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WESENTLICHE EREIGNISSE
IM BERICHTSZEITRAUM (MARI 2011 - FEBRUAR 2013)

03/2011

Inbetriebnahme des weltweit griften
automatischen Retourenlagers von
Hermes Fulfilment in Haldensleben

04/2011

Einfiihrung von ottogroupnet, einem
weltweiten Intranet mit virtuellen
Teamrdumen, Social Media Tools sowie
Nachrichten aus allen Konzernbereichen

2011

09/2011

Implementierung eines Stakeholder-
Management-Systems

S .
10/2011 |

ntegration von EOS und baumarkt direkt
in den CR-Reporting-Prozess ‘

11/2011

Verkauf von 49 % der Anteile von
Otto Freizeit und Touristik

12/2011

Tod des Unternehmensgriinders
Prof. Dr. h. ¢. Werner Otto am
21. Dezember im Alter von 102 Jahren

.[ .................................................. I

12/2011

Einstieg als Investor bei ,Projekt A
Ventures", einem Inkubator fiir
Start-ups aus dem Bereich E-Commerce

01/2012

Mitgrindung der Klimaschutzinitiative
,CPL," zur Reduzierung von
C0,-Emissionen in der Lieferkette

02/2012

Erstmalige Tagung des CR-Boards und

Beschluss zur Halbierung des Luftfracht-

anteils bis 2020

03/2012

Griindung von Yapital, einer européischen

bargeldlosen Cross-Channel-Payment-
L6sung, zum Ausbau innovativer
Lahlungsdienste

04/2012

Griindung des gemeinsamen Unter-
nehmens DBR mit dem brasilianischen
Distanzhdndler Posthaus zum Ausbau
des E-Commerce-Geschafts in Brasilien

I
04/2012
Iweiter Platz beim Arbeitgeber-Ranking

Waorking in Fashion 2012" der Zeitschrift
TextilWirtschaft i

05/2012

Erstmalige Verdffentlichung einer
Entsprechenserklérung zum Deutschen
Nachhaltigkeitskodex des Rats fir
Nachhaltige Entwicklung

05/2012

Griindung der Beratung Senior
Experts Consultancy zur Weitergabe
der Erfahrungen pensionierter
Mitarbeiter an junge Kollegen

05/2012

Luriickstellung des geplanten
C0,-Kompensationsprojekts in
WeiBrussland



05/2012

Kritische Berichterstattung zum
Umgang mit Paketzustellern betrifft
auch Hermes; Start der Zertifizierung
aller Vertragspartner im Paketdienst
in Kooperation mit dem SGS-TUV Saar

06/2012

Bekanntgabe des Ziels 100 % nachhaltige

Baumwalle bei Eigen- und Lizenzmarken
bis 2020" auf der Bilanzpressekonferenz

09/2012

Einstellung des IT-Projekts ,Passion for
Performance” (P4P) zur konzernweiten
Vereinheitlichung der Software; statt-
dessen Dezentralisierung der IT

................................................ .I...- :

09/2012

Start des Zukunftsprojekts FOKUS zur
Profilierung der Marken OTT0, Baur und
Schwab im wetthewerbsintensiven
Online-Markt; insgesamt werden infolge
der verabschiedeten Umstrukturierung

647 Vollzeitstellen bis 2015 betroffen sein

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ],,, :

10/2012

Verabschiedung des neuen Sozial-
programms, das erstmalig auch
Importeure einbezight

11/2012

Ubernahme der Markenrechte und
Domains von Neckermann.de

11/2012

Auszeichnung fiir Young ClassX mit
dem Deutschen CSR-Preis fir
kulturelles Engagement

11/2012

Auszeichnung mit dem Corporate Health
Award 2012 unter der Schirmherrschaft

des Bundesministeriums fiir Arbeit und

Soziales

_________________________________________________ [_, !

12/2012

Einfihrung des ,C0,-Bilanzierungstools”
bei Hermes zur genaueren Erhebung der
C0,-Emissionen bei Beschaffungstrans-
porten

01/2013

Beschluss zur Ausweitung der
CR-Strategie 2020; Neuaufnahme
der Papier- und Hartwarenstrategie

|
02/2013

Abschluss des Pilotprojekts von OTT0 zur
Entwicklung des Higg-Index, einemvon |
der Sustainable Apparel Coalition (SAC) |
erarbeiteten branchenweiten MaBstab zur |
Nachhaltigkeitsbewertung von Textilien |

g\
EIN Y

02/2013

Bilanz der CR-Strategie ,Bester Mehr-
kampfer" (2010 bis 2012): Einzelziele
wurden zur Halfte nicht vollstandig
erreicht; Uberfihrung in die aktuelle
CR-Strategie 2020



UBER DIESEN BERICHT

Mit dem vorliegenden Corporate Responsibility Report 2013 legt die Otto Group Rechenschaft ab tiber
ihre unternehmerische Verantwortung (Corporate Responsibility, CR), den Einfluss ihrer Unternehmens-
aktivititen auf Mensch und Natur sowie die Ziele und Mafinahmen, ihre Aktivititen zu steuern.

Bezugsrahmen: Der Corporate Responsibility Report 2013 schlieft an den ,,Corporate Responsibility
Report 2011“ der Otto Group aus dem Jahr 2011 an und bezieht sich auf den Zeitraum vom 1. Mirz 2011
bis zum 28. Februar 2013 (Geschiftsjahre 2011/12 und 2012/13). Die Erfassung der Kennzahlen bezicht
sich bis auf gekennzeichnete Ausnahmen auf 13 Konzernunternehmen, darunter die elf Unternehmen, die
bereits in der vergangenen Berichtsperiode einbezogen waren: Baur, bonprix, Frankonia, Heine, Hermes,
OTTO, OTTO Office, Schwab, SportScheck, UNITO und Witt. Neu hinzugekommen sind fir den
Berichtszeitraum 2011/12 und 2012/13 baumarkt direkt und EOS. Die zu den Unternehmen gehorenden
Gesellschaften sowie ihre Rechtsformen sind in den Portraits ab Seite 8 angegeben.

Mit der Einbeziehung von EOS wurde erstmals auch das Segment Finanzdienstleistungen beriicksichtigt.
Damit deckt der Bericht Unternehmen aus allen drei Geschiftsfeldern der Otto Group ab. Im CR-Report
2013 sind alle Unternehmen einbezogen, die ihren Firmensitz entweder in Deutschland oder in Osterreich
haben und einen Jahresumsatz von mehr als 100 Mio. € erwirtschaften. Das Unternehmen myToys.de stellt
eine Ausnahme dar: Es erfullt alle Kriterien, ist aber im CR-Bericht 2013 nicht berticksichtigt. Insgesamt
decken die 13 Berichtsunternehmen 53 % des Konzernumsatzes ab.

Berichtsstruktur und Inhalt: Zur Vorbereitung dieses CR-Berichts hat die Otto Group auf Basis einer
Stakeholder-Befragung eine Wesentlichkeitsanalyse durchgefiihrt (vgl. S. 24 ff.). Sie dient der Priorisierung
der CR-Themen fiir die Darstellung in diesem Bericht: Nach den einleitenden Abschnitten zu CR-Strategie,
CR-Management, Stakeholder-Dialog und Wesentlichkeitsanalyse sowie dem CR-Programm folgen die
Kapitel zu den CR-Handlungsfeldern: Sortiment und Kunde, Klima und Umwelt, Lieferkette, Mitarbeiter
und Gesellschaft. Sofern nicht anders gekennzeichnet, basieren diese auf den konsolidierten Daten und
Informationen aller 13 einbezogenen Konzernunternehmen. Ausnahmen werden in den Kapiteleinleitungen
genannt. Zu Beginn eines jeden Handlungsfeldkapitels erfolgt die Darstellung der spezifischen Heraus-
forderungen, verkntpft mit den Ergebnissen der Wesentlichkeitsanalyse zu den Themen des Kapitels.

Der vorliegende CR-Report erginzt die Geschiftsberichte der Otto Group fiir die Jahre 2011/12 und
2012/13. Er wurde in Ubereinstimmung mit den aktuell giiltigen Leitlinien der Global Reporting Initiative
(GRI-G 3.0) ausgearbeitet und erfiillt die Anforderungen des hochsten Berichtsniveaus (Level A). Gleich-
zeitig stellt er den Fortschrittsbericht fiir den Global Compact der Vereinten Nationen dar.

Priifung: Gepriift und zertifiziert wurde der CR-Report 2013 durch die Wirtschaftsprifungsgesellschaft
PricewaterhouseCoopers nach dem Stakeholder Engagement Standard AccountAbility (AA1000 AS).
Damit wird beispielsweise die Verantwortung gegentiber Stakeholdern durch ihre Einbindung und dem
aktiven Austausch mit ihnen in allen Unternehmensbereichen in den Berichtsgesellschaften bescheinigt.
Von PwC gepriifte Kennzahlen sind mit dem Symbol () gekennzeichnet.

Redaktionelle Hinweise: Der CR-Report 2013 liegt in deutscher und englischer Sprache vor. Redaktions-
schluss war der 31. Mai 2013. Der nidchste CR-Report wird voraussichtlich im Herbst 2015 erscheinen.

Im Interesse der Lesbarkeit verzichtet der Bericht auf geschlechtsbezogene Doppelnennungen und
verwendet die minnliche Form. Dabei sind jedoch stets Frauen und Minner gemeint.

Weitere Hinweise: Der CR-Report 2013 der Otto Group ist online unter www.ottogroup.com/cr-report
abrufbar. Zusitzlich konnen dort alle verfiigbaren Kennzahlen der Otto Group aus den letzten vier Jahren tiber
ein Online-Kennzahlen-Tool individuell abgerufen werden. Ein erweiterter GRI-Index, der die Angaben

des gedruckten Berichts erginzt, ist ebenfalls online unter www.oftogroup.com/cr-report verfiigbar.



Die Otto Group setzt dort an, wo sie MEHR WERT(E)
schaffen kann - fiir sie selbst und ihre Stakeholder.
Transparenz ist Voraussetzung, Dialog ein wichtiges
Instrument und Nachhaltigkeit das Ziel. Das fiihrt
konsequent zu den Kernprozessen. Sie sollen verant-
wortungshewusst und effizient gemanagt werden.
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VORWORT

»

AN UNSEREM ANSPRUCH, VERANTWORTUNGSVOLL
LU HANDELN, WOLLEN WIR UNS MESSEN LASSEN.

HANS-0TTO SCHRADER
VORSTANDSVORSITZENDER DER OTTO GROUP
UND LEITER DES CR-BOARDS

HANJO SCHNEIDER
KONZERNVORSTAND SERVICES UND
STANDIGES MITGLIED DES CR-BOARDS
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Liebe Leserinnen und Leser,

vor allem durch die Staats- und Bankenkrise im Euro-
raum hat die Weltwirtschaft an Dynamik verloren.
Wihrend Produktion und Handel in den Schwellen-
lindern zulegten, war in vielen entwickelten Volkswirt-
schaften dagegen ein Riickgang zu verzeichnen. Wir
freuen uns, dass die Otto Group ihren Umsatz im abge-
laufenen Geschiftsjahr dennoch moderat steigern konnte.
Vor allem die Online-Umsitze im Multichannel-Einzel-
handel sowie die Umsitze in den Segmenten Finanz-
dienstleistungen und Service sind deutlich gewachsen.
Die Ergebnisse zeigen, dass wir mit dem Ausbau des
E-Commerce und einer stetigen Internationalisierung

den richtigen Weg eingeschlagen haben.

Nachhaltiges Wirtschaften ist ein Grundprinzip der Otto
Group. Es gehort zu unserem Selbstverstindnis und ist
folgerichtig in unseren Strukturen konzernweit verankert.
Auch bei den Fabriken, die in unserem Auftrag produzieren,
wollen wir menschenwiirdige und sichere Arbeitsbedin-
gungen sowie umweltvertrigliche Anbau- und Produkti-
onsmethoden sicherstellen. Angesichts einer komplexen
Lieferkette und eines intensiven Preiswettbewerbs ist
dies eine enorme Herausforderung.

Als Handelsunternehmen stehen wir vor weiteren
Herausforderungen: Wir wollen unsere Handelswaren
moglichst ressourcenschonend produzieren lassen und
unsere Kunden fiir nachhaltige Produkte begeistern.
Dafilir kommunizieren wir deren Mehrwert und mini-
mieren zugleich die Mehrkosten. Als Vorreiter beim
Klimaschutz wollen wir unseren Energieverbrauch und
die damit einhergehenden CO,-Emissionen weiter senken.

Wir treten diesen Herausforderungen entgegen, indem
wir Corporate Responsibility (CR) zum festen Bestand-
teil unseres Kerngeschifts machen. Dazu haben wir 2012
gemeinsam mit unseren Vorstandskollegen eine neue
CR-Strategie verabschiedet, in der wir uns konkrete und
tiberpriifbare Ziele bis 2020 setzen. So soll beispielsweise
in unseren Textilien nur noch Baumwolle aus nachhalti-
gem Anbau und in unseren Mébeln ausschlieflich vom
Forest Stewardship Council® (FSC®) zertifiziertes Holz
eingesetzt werden. Auflerdem werden wir zukinftig alle
Lieferanten in Risikolindern in unser Sozialprogramm
einbeziehen.

Um die Umsetzung unserer CR-Strategie sicherzustellen,
haben wir 2012 ein neues Gremium ins Leben gerufen:
das CR-Board. Unter Leitung des Vorstandsvorsitzenden
sorgt es dafiir, dass die notwendigen strategischen Wei-
chenstellungen tiber alle Konzernunternehmen hinweg
vorgenommen und Zielkonflikte rechtzeitig erkannt und
aufgelost werden.

Transparenz schafft Vertrauen und ist die Grundlage fiir
Mess- und Steuerbarkeit. Mit Blick auf unseren erweiter-
ten Verantwortungsbereich, der auch die Vorstufen der
Warenherstellung umfasst, sind wir hier einen entschei-
denden Schritt weitergegangen: Wir haben ein Analyse-
Tool entwickelt, das den 6kologischen Fuflabdruck der
Otto Group entlang der gesamten Wertschopfungskette
ermittelt. Zusitzlich haben wir alle wichtigen Stakeholder-
Gruppen zu den wesentlichen Themen fiir unser Unter-
nehmen befragt. Uber 40 Prozent der Befragten haben
geantwortet und damit zur Schwerpunktsetzung unserer
CR-Aktivititen und dieses Berichts beigetragen.

Dieser Bericht entspricht den Vorgaben der Global
Reporting Initiative (GRI) und wurde einer unabhingigen
Prifung durch eine Wirtschaftspriifungsgesellschaft
unterzogen. Damit erfiillt er die Anforderungen der
hochsten Anwendungsebene A+. Er stellt zugleich unsere
Fortschrittsmitteilung an den UN Global Compact dar.
Mit der Integration des Segments Finanzdienstleistungen
sowie des Joint Ventures baumarkt direkt haben wir
unsere Berichterstattung ausgeweitet. Wir planen, auch
unseren Spielwarenversender myToys.de in die nichste
CR-Berichterstattung aufzunehmen.

An unserem Anspruch, verantwortungsvoll zu handeln
und uns dabei nicht auf unseren Erfolgen auszuruhen,
wollen wir uns auch in Zukunft messen lassen.

Wir wiinschen Thnen viel Freude beim Lesen.

Fur den Vorstand

Hans-Otto Schrader Hanjo Schneider
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DIE OTTO: GROUP

1 GESCHAFTSMODELL DER 0TTO GROUP

Die 1949 in Deutschland gegriindete Otto Group ist heute mit ihren Unternehmen und
iber 50.000 Mitarbeitern in mehr als 20 Landern Europas, Nord- und Sidamerikas und
Asiens vertreten. Das Geschdftsmodell der weltweit agierenden Handels- und Dienst-
leistungsgruppe umfasst die drei Segmente Multichannel-Einzelhandel, Service und
Finanzdienstleistungen.

/ \

/

MULTICHANNEL-EINZELHANDEL

Der Multichannel-Einzelhandel ist das umsatzstirkste Geschiftssegment der Otto Group. Um die
individuellen Bediirfnisse der Kunden zu erfiillen, umfasst das Segment Konzernunternehmen, die ihr
Sortiment — darunter Kleidung, Mobel, Elektronik, Spielwaren und Sportartikel — tiber die Vertriebs-
wege E-Commerce, Katalog und stationiren Einzelhandel anbieten. Inzwischen ist das Internet der
wichtigste Vertriebskanal der Otto Group. Die Otto Group erzielt mit ihren Onlineplattformen rund
57% aller Erlése im Segment Multichannel-Einzelhandel.
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10%

SER\”E[ Umsatzanteil

Das Segment Service umfasst die gesamten Dienstleistungen der logistischen Wertschopfungskette des
Einzelhandels — von der Beschaffung tiber Qualititsprifung, Transport und Lagerung bis hin zur
Zustellung an Geschifts- und Privatkunden. Die Logistik- und Warenbeschaffungsdienstleister, die unter
der Dachmarke Hermes zusammengefasst sind, erbringen ihre Leistungen nicht nur fiir die Handels-
unternehmen der Otto Group, sondern auch fiir andere Kunden.

hansecontrol OTTO International

= Hermes ='Hermes ='Hermes

als

Umsatzanteil

FINANZDIENSTLEISTUNGEN

Das Segment Finanzdienstleistungen umfasst das konzernweite Angebot an internationalen Finanz-
services der Otto Group. Den Schwerpunkt bilden handelsnahe Leistungen wie Forderungsmanagement
und Konsumentenkredite.

Es sind alle vollkonsolidierten Konzernunternehmen mit Sitz in Deutschland und Osterreich mit einem Jahres-AuBenumsatz von mehr als 10 Mio. € aufgefihrt.
Unternehmen, die grau hinterlegt sind, sind in das CR-Reporting 2013 einbezogen (alle Unternshmen mit einem Jahres-AuBenumsatz von mehr als 100 Mio. €
mit Ausnahme von myToys.de). Bei den ibrigen Unternehmen, die einen Sitz im Ausland haben, ist nur der Name der Unternehmensgruppe angegeben.

Dtto Group - Corporate Responsibility Report 2013 5



DIE OTTO GROUP

PROFIL DER OTTO GROUP

Was die Otto Group entscheidend prégt, ist ihre Gber 60-jahrige Geschichte als Familien-
unternehmen. Die Unternehmensgruppe ist bis heute in Familienbesitz und hat den
respektvollen Umgang mit Mensch und Natur frih im Denken und Handeln verankert - ein
vorausschauendes Wirtschaftsverstandnis, das sich auch in der Vision und der Mission
niederschlagt. So ist die Otto Group nicht nur als traditionsreiches Unternehmen, sondern
auch als Vorreiter nachhaltigen Wirtschaftens bekannt.

Mit rund 53.800 Beschiftigten erzielte die Otto Group

im Geschiftsjahr 2012/13 einen Umsatz von 11,8 Mrd. €.

Den grofiten Anteil daran leistete mit 10.057 Mio. € das
Segment Multichannel-Einzelhandel. In allen Bereichen
konnte im Vergleich zum Vorjahr eine moderate Steige-
rung der Umsatzerlose erzielt werden.

Die Otto Group tbernimmt bei ihrem 6konomischen
Handeln Verantwortung gegentiber Mensch und Natur.
Dieser Anspruch steht im Mittelpunkt ihrer Vision und
prigt die Unternehmensmission ,,Die Kraft der Verant-
wortung®. Mit ihren vier zentralen Werten Wirtschaft-
lichkeit, Innovation, Vielfalt und Nachhaltigkeit hat die
Otto Group eine konzernweit einheitliche Wertebasis
geschaffen. Diese bildet das Fundament der Unterneh-
menskultur, die mafigeblich zu einer nachhaltigen Aus-
richtung der Geschiftstitigkeit beitragen soll.

GESCHAFTSAUFTRAG, VISION UND MISSION ALS BASIS VON CR- UND KONZERNSTRATEGIE

Geschaftsauftrag
Der Geschaftsauftrag konkretisiert, innerhalb welcher
Rahmenbedingungen und Leitplanken der Vorstand,
Geschaftsfiihrer und Mitarbeiter die wesentlichen Inhalte
gines nachhaltig profitablen Geschaftsmodells betreiben
sollen. Aus dem Geschéftsauftrag leiten sich Vision und
Mission sowie CR- und Konzernstrategie der Otto Group ab.

Vision
Die Otto Group ist eine weltweit tatige Unternehmensgruppe
von Einzelhdndlern und handelsnahen Dienstleistern mit
erfolgreichen Unternehmenskonzepten, die Verantwortung
gegeniiber Mensch und Natur dbernimmt.

Mission
,Die Kraft der Verantwortung"
Wirtschaftlichkeit

Innovation
Vielfalt
Nachhaltigkeit

KONZERNSTRATEGIE

Aus Geschiftsauftrag, Vision und Mission der Otto
Group leiten sich sowohl die CR- als auch die Konzern-
strategie der Otto Group ab. Ein wesentliches strate-
gisches Ziel der Otto Group ist es, das existierende
Portfolio weiter zu stirken und selektiv national und
international auszubauen. Der Konzern will sich durch
die ErschliefBung neuer Geschiftsfelder und Geschifts-
modelle den kiinftigen Herausforderungen sich stets
wandelnder Mirkte stellen und unmittelbar von neuen
Geschiftschancen profitieren. Als global agierender
Konzern wird die Otto Group in ausgewihlten Mirkten
im Distanzhandel prisent sein und das Stationirgeschift
kontinuierlich weiter stirken. Innerhalb des Segments
Multichannel-Einzelhandel bildet E-Commerce weiter-
hin den Schwerpunkt der Wachstumsstrategie.

Die Strategie der Finanzdienstleister sieht den Ausbau
der Geschiftsaktivititen in den Kernmirkten sowie das
Schlieflen von strategischen Liicken in Europa und Asien
durch organisches und anorganisches Wachstum vor.
Auflerdem hat die Otto Group in eine Reihe von Unter-
nehmen investiert. Logistik wird im Zeitalter des E-Com-
merce zu einem immer bedeutenderen und differenzieren-
den Faktor im Endkundengeschift. Neben Schnelligkeit,
Zuverlissigkeit und Transparenz der Lieferkette legt die
Otto Group besonderen Wert auf die Servicequalitit am
Point of Sale sowie auf der letzten Meile zum Endkunden.
Die Otto Group hat tber die Hermes Gesellschaften
einen besonderen Schwerpunkt ihrer Strategie im Bereich
Service und Logistik fiir Privat- und Geschiftskunden
gelegt. Die Hermes Gesellschaften werden insbesondere
ihre Position als Anbieter von handelsnahen Dienstleis-
tungen sowohl in Deutschland als auch international
weiter forcieren.

GESCHAFTSENTWICKLUNG

Im Geschiftsjahr 2012/13 konnte die Otto Group ihren
Netto-Umsatz im Vergleich zum Vorjahr um 1,6 % auf
11.784 Mio. € steigern. Die Berichtsunternehmen haben
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am Gesamtumsatz des Konzerns mit 6.254 Mio. € einen
Anteil von 53,1%. Die seit dem Geschiftsjahr 2011/12
neu erfassten Unternehmen baumarkt direkt und EOS
weisen einen Anteil von 3,2% auf. Der Jahrestiberschuss
der Otto Group belief sich im abgeschlossenen Geschifts-
jahr auf 144 Mio. €.

BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE KENNZAHLEN (GESAMTKONZERN)

in Mio. €

2009/10 2010/11 2011/12 2012/13
Netto-Umsatz 10.132 11.404 11.597 11.784
Gesamtkonzern
Netto-Umsatz 5.060 5.733 6.107 6.254
Berichtsunternehmen
Eigenkapital 2.036 2.081 2.000 1.910
Gesamtkonzern
Eigenkapital 762 776 978 1.005
Berichtsunternehmen
Verbindlichkeiten 4.293 4.534 4.440 4,658
Gesamtkonzern
Verbindlichkeiten 1.348 1.763 2.357 2.656
Berichtsunternehmen
Jahresiiberschuss 211 181 23 144

Gesamtkonzern

WACHSTUM IM FINANZDIENSTLEISTUNGS- UND SERVICESEGMENT
Der Multichannel-Einzelhandel ist zum Geschifts-
jahresabschluss 2012/13 mit einem Anteil von 85% am
Gesamtumsatz der Otto Group auch weiterhin grofites
Geschiftssegment. Seine Wachstumsrate von 0,2 %
wurde von denen der Segmente Finanzdienstleistungen
und Service jedoch deutlich tbertroffen: Die hochste
Woachstumsrate erzielte mit 11,7 % der Bereich Finanz-
dienstleistungen. Im Servicesegment erzielte die
Gruppe einen Zuwachs von 10 %.

NETTO-UMSATZ NACH GESCHAFTSSEGMENTEN (GESAMTKONZERN)

in Mio. €

2009/10 2010/11 2011/12 2012/13
Finanzdienst- 388 455 532 594
leistungen
Multichannel- 8.922  10.004 10.035  10.057
Einzelhandel
Service 822 945 1.030 1.133

EUROPA BLEIBT WICHTIGSTER ABSATZMARKT

Zum Ablauf des Geschiftsjahres 2012/13 war Deutsch-
land, wie auch in den Jahren zuvor, bedeutendster
Absatzmarkt fiir die Otto Group. Hier wurden 57,3 %

des Konzernumsatzes erzielt. Der Umsatz in den weiteren

europdischen Lindern ging aufgrund der Restrukturie-
rung in Frankreich um 1,2% zuriick. In Nord- und Sid-
amerika wurde eine kursbereinigte Umsatzsteigerung von
5,4% erzielt.

NETTO-UMSATZ NACH REGIONEN (GESAMTKONZERN)

in Mio. €
11404 11597 11.784
10.132
6.571 6.666 6.752
5.785
3117 I 3.412 3.513 3.472
979 1.153 1.172 1.316
252 268 mmm 246 mmm  24% s
2009/10  2010/11  2011/12  2012/13

Deutschland M Europa* Nord- und Siidamerika M Asien

*ohne Deutschland

Aufgrund von Rundungen lassen sich die Umsatze der Regionen nicht immer
zum Gesamtumsatz aufsummieren.

MITARBEITERSTRUKTUR

Zum Ende des Geschiftsjahres 2012/13 beschiftigte die
Otto Group — auf Vollzeitkrifte umgerechnet — in allen
drei Geschiftssegmenten zusammen 53.823 Mitarbeiter.
Die im vorliegenden Bericht erfassten 13 Konzernunter-
nehmen beschiftigen rund 42 % der Gesamtbelegschaft —
das sind etwa zwei Prozentpunkte mehr als im letzten
Bericht. Eine detaillierte Darstellung der Mitarbeiter-
struktur erfolgt im Kapitel Mitarbeiter.

ANZAHL DER ARBEITNEHMER UMGERECHNET AUF VOLLZEITSTELLEN

53.823
47.952 49.721 53.105

18_131I 20.248' 22.341' 22.445'
2009/10 2010/11  2011/12 2012/13

Gesamtkonzern M Berichtsunternehmen
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DIE OTTO GROUP

PORTRAITS DER

13 BERICHTSUNTERNEHMEN

Sitz: Hamburg « Mitarbeiterzahl®: 139 - Verbreitung: AT, CH, DE, LU, NL - Stationdrgeschéft: keines - Eigentumsanteil der

baumagrkt,

Otto Group am Konzernunternehmen: 50,1% - Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: baumarkt direkt GmbH & Co KG

Website: www.baumarktdirekt.de, www.hagebau.de

baumarkt direkt ist ein Anbieter von Heimwerker-
produkten und marktfithrender Distanzhindler in
diesem Bereich. Das Joint Venture von Otto Group und
Hagebau verbindet das Stationirgeschift der Hagebau-
mirkte mit dem Vertrieb per Internet und Katalog.

Da der tiberwiegende Teil der von baumarkt direkt
angebotenen Produkte Fremdmarkenartikel sind, liegt
die Hauptherausforderung in der Transparenz der
Rohstoftherkunft und den Arbeitsbedingungen in den
Produktionslindern. Eine weitere Herausforderung
stellt der Nachweis tiber die sichere Herkunft der
angebotenen Holzprodukte dar.

Sitz: Burgkunstadt - Mitarheiterzahl™: 3.772 - Verbreitung: DE - Stationdrgeschaft: keines - Eigentumsanteil der
Otto Group am Konzernunternehmen: 43 % - Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: Baur Versand (mbH & Co KG),
BFS Baur Fulfilment Solutions GmbH und Zweite Hermes TransStore Service GmbH & Co. K6 - Website: www.baur.de

Der Multichannel-Anbieter Baur offeriert ein breites
Sortiment an Mode, Schuhen und Einrichtungsartikeln,
das sowohl aus Eigen- wie Fremdmarken besteht. Damit
positioniert sich Baur als fokussierter Distanzhdndler fiir
Kunden mit hohen Qualitits- und Serviceanspriichen.
Rund 80% der Bestellungen erfolgen online. Weiterer
Vertriebsweg ist das Kataloggeschift. Die Marke Baur

richtet sich heute an Frauen zwischen 40 und 55 Jahren —
eine Zielgruppe, die sich fiir nachhaltige Produkte begeis-
tern ldsst.

Neben der Reduktion der CO,-Emissionen bei Transporten
sowie an den eigenen Logistik- und Verwaltungsstandorten
stellen fiir Baur die Uberpriifung von Sozialstandards in der
Lieferkette und die verantwortungsbewusste Rohstoffaus-
wahl fiir die Warenproduktion eine Herausforderung dar.

PEc

Website: company.bonprix.de

bonprix ist einer der fithrenden Anbieter aktueller Mode
in Deutschland und Europa. Mit mehr als 1,2 Mrd. €
Umsatz im Jahr 2012 ist bonprix eines der umsatzstirksten
Unternehmen der Otto Group. bonprix zihlt zu den

Sitz: Hamburg - Mitarbeiterzahl™: 1.365 - Verbreitung: 27 Lander - Stationdrgeschéft: rund 70 Filialen in Deutschland
und rund 20 weitere in Osterreich, der Schweiz und Italien - Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %
Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: bonprix Handelsgesellschaft mbH, bonprix retail GmbH

Top-10-Versandhindlern in Deutschland und verfiigt
Uber einen der zehn meistbesuchten deutschen Online-
Shops. Uber die Vertriebswege Internet-, Katalog- und
Filialgeschift bietet das Unternehmen Damen-, Herren-
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und Kindermode fiir jeden Typ und in allen Groflen
zu einem attraktiven Preis an. Zum Sortiment gehéren
auflerdem Haus- und Heimtextilien sowie Einrich-
tungsgegenstinde und Accessoires.

Fur das Unternehmen bonprix, das iiberwiegend Eigen-
marken anbietet, ist das Lieferkettenmanagement eine
der grofiten Herausforderungen: Giinstig produzieren

und trotzdem soziale Standards in der Produktion ein-
halten, die Herkunft der Rohstoffe kontrollieren und
Umweltwirkungen in der Verarbeitung verringern. Der
mit Abstand meistverwendete Rohstoff ist Baumwolle.
Im Bereich Klimaschutz liegt eine wesentliche Heraus-
forderung in der Reduktion der durch Transporte verur-
sachten CO,-Emissionen bei Beschaffung und Versand.

Sitz: Rottendorf - Mitarbeiterzahl™: 594 - Verbreitung: AT CH, DE, FR - Stationdrgeschaft: 23 Filialen und zwei

FRANKONIA

Outlets in Deutschland, zwei Filialen in Frankreich - Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %

Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: Frankonia Handels GmbH & Co. K6 - Website: www.frankonia.de

Frankonia ist europaweiter Marktfihrer im Bereich Jagd-
ausstattung. Das Angebot umfasst die funktionale Aus-
stattung fur Jager und Sportschiitzen sowie Kollektionen
klassischer Damen- und Herrenbekleidung. Neben dem
Stationirgeschift bietet Frankonia sein Sortiment auch
online und tber Kataloge an.

Wie fiir andere Handelsunternehmen auch, liegt fiir
Frankonia eine Nachhaltigkeitsherausforderung in der
Auswahl der Art und Herkunft der verarbeiteten Roh-
stoffe wie Baumwolle, Leder oder Metalle. Dartiber hin-
aus tbertrifft Frankonia die rechtlichen Anforderungen
im Umgang mit Jagd- und Sportwaffen durch strenge
Selbstauflagen. Eine weitere Herausforderung liegt in
der angemessenen Kommunikation und Bewerbung
der Produkte des Unternehmens.

heine

Das Angebot von Heine umfasst qualitativ hochwertige
Mode- und Einrichtungsartikel im mittleren bis geho-
benen Preissegment. Diese vertreibt das Unternehmen
hauptsichlich als Eigenmarken uber Katalog- und
Online-Versand. Neben dem Hauptkatalog erscheint
jedes Jahr eine Vielzahl an Spezialkatalogen.

Sitz: Karlsruhe - Mitarbeiterzahl*: 555 - Verbreitung: AT, CH, DE, FR, NL - Stationdrgeschaft: keines
Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %
Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: Heinrich Heine GmbH - Wehsite: www.heine.info

Nachhaltigkeitsherausforderungen fiir den Anbieter
hochwertiger Produkte liegen insbesondere in der Aus-
wahl und Verarbeitung der eingesetzten Rohstofte, die
bei Heine mit Wolle, verschiedenen Kunstfasern, Leder
und Holz ein breites Spektrum abdecken. Eine weitere
Herausforderung liegt in der Sensibilisierung der Kunden
zu nachhaltigem Konsum.

*Die Mitarbeiteranzahl bezieht sich auf festangestellte Mitarbeiter der im CR-Report beriicksichtigten Gesellschaften (Kopfzahlen, keine Umrechnung in
Vollzeitstellen) zum Geschaftsjahresende 2012/13, inklusive Werksstudenten und Mitarbeitern in Elternzeit, jedoch ohne Auszubildende, Praktikanten,

Diplomanden und Leiharbeitnehmer.
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DIE OTTO GROUP

0] [0,

Sitz: Hamburg - Mitarbeiterzahl™: 5.241 - Verbreitung: AT, CZ, DE, HU, NL, RU, SK
Stationdrgeschaft: keines - Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %

Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: Otto (GmbH & Co K6) - Website: www.otto.com

Der Universalversender OTTO, das Kernunternehmen
der Otto Group, ist eines der erfolgreichsten E-Com-
merce-Unternehmen und in Deutschland der grofite
Online-Hindler fiir Fashion und Lifestyle. Inzwischen
betrigt der Online-Anteil am Gesamtumsatz rund 80 %.
Viele Kunden greifen von unterwegs tiber Smartphones
und Tablets auf otto.de zu. Kataloge haben sich in den
vergangenen Jahren immer mehr von einem Vertriebs-
zu einem Marketinginstrument gewandelt. Sie dienen
den Kunden heute als wichtige Inspirationsquelle und
bieten damit einen Kaufanreiz fiir die Online-Angebote
auf otto.de. Die Auflage des Hauptkatalogs Frithjahr/
Sommer 2013 betrigt rund 4 Mio. Exemplare — aller-

dings ist er nur einer von ca. 60 verschiedenen Katalogen.

OTTO verkauft eigene Artikel wie auch die anderer
Marken und Hindler. Insgesamt sind rund 2,1 Mio.

Artikelpositionen sowie 4.000 verschiedene Marken

unter dem Dach otto.de versammelt. Dartiber hinaus
beschafft OTTO auch Waren und Katalogpapier fir
andere Konzernunternehmen, die diese als so genannte
Ubernahmesortimente ihren Kunden anbieten. Daher
kommt OTTO eine besondere Rolle dabei zu, den Her-
ausforderungen in der Lieferkette zu begegnen. Zu diesen
zihlt die Einhaltung von Sozialstandards bei den Arbeits-
bedingungen in den Fabriken der Lieferanten sowie in
den Vorstufen der Produktion. Ein weiterer Fokus liegt
auf Herkunft und Verarbeitung von Rohstoffen wie
Baumwolle und Holz. Letzteres wird immer noch in
groflen, wenn auch sinkenden Mengen fiir die Herstel-
lung von Katalog- und Werbemittelpapier eingesetzt.
Weitere Themen sind die Reduktion der Umweltaus-
wirkungen in der Beschaffungskette, die Reduktion der
CO,-Emissionen bei Transporten, an den Standorten
und bei Reisen von Mitarbeitern sowie das Recycling
von Produkten am Ende der Nutzungsphase.

OTTO Office ist ein selbststindiger Distanzhindler,
der sich auf den Versand von Biirobedarf, Kommuni-
kationstechnik und Biromoébeln spezialisiert hat. Das
Angebot des Katalogs und des Online-Shops umfasst
Artikel von liber 150 Herstellern. Neben kleinen und
mittelstindischen Unternehmen gehéren auch Privat-
kunden zu den Kiufern. Das Unternehmen steht fiir
rasche Lieferung, effiziente Einkaufs- und Distributions-
politik sowie giinstige Preise.

Sitz: Hamburg - Mitarbeiterzahl™: 288 - Verbreitung: BE, DE - Stationdrgeschaft: keines
Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 75,1 %
Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: 070 Office GmbH & Co KG - Wehsite: www.otto-office.com

Zentrale Nachhaltigkeitsaufgabe ist der Ausbau des
Angebots nachhaltiger und ressourcenschonender
Produkte in Zusammenarbeit mit den Herstellern
von zum Beispiel Holz- und Zellfaserprodukten,
Biiromébeln und Technikartikeln.
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Schwab

Sitz: Hanau - Mitarbeiterzahl™: 1.056 - Verhreitung: weltweiter Export in 30 Lander - Stationargeschift: keines
Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %

Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: SCHWAB VERSAND GmbH - Wehsite: www.schwabversand.de

Schwab bietet neben einem vielfiltigen Angebot an
Modetrends in der Altersklasse von 25 bis 55 Jahren
auch eine grofle Auswahl an Technik- und Haushalts-
produkten an. Zudem exportiert der Distanzhindler sein
Sortiment weltweit in 30 Lander. Die Marke sheego ist
der Spezialist fiir junge, modeorientierte Frauen mit einer
Konfektionsgrofle ab 40. Damit schlieft das Modeunter-
nehmen eine Liicke am Markt und eroffnet Frauen mit
grofen Groflen eine Modewelt, die ihnen bisher nicht
zuginglich war. Die Internetseite sheego.de geht in der

Wettbewerbsstudie ,ServiceAtlas Fashion Shops 2012¢
als Testsieger hinsichtlich der Kategorien Kundenberatung
und Nachhaltigkeit hervor.

Aus der dhnlichen Sortimentsstruktur im Bereich Textilien
wie bei OTTO ergeben sich auch vergleichbare Nachhal-
tigkeitsherausforderungen. Fiir Schwab liegt eine weitere

Herausforderung darin, die eigenen Kunden fiir verantwor-
tungsbewussten Konsum zu sensibilisieren und den Anteil
entsprechender Produkte am Gesamtsortiment zu steigern.

SportScheck

Wir machen Sport.

Sitz: Miinchen - Mitarbeiterzahl™: 1.500 - Verbreitung: D, AT, CH - Stationdrgeschaft: 17 Filialen in Deutschland
Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %

Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: SportScheck GmbH - Website: www.sportscheck.com

SportScheck ist der fihrende Multichannel-Sportfach-
hindler in Deutschland. Das Miinchener Unternehmen
bietet sein Sortiment im Internet, im Mobile Shop, im
Katalog und in Filialen an. SportScheck wurde 1946
gegriindet und gehort seit 1991 zur Otto Group. Die
Unternehmensphilosophie des Sportfachhindlers ist es,
sportlicher Lebensbegleiter zu sein und Menschen fiir
Sport zu begeistern. Das Unternehmen veranstaltet
Stadtldufe, Outdoor- und Winter-Events und inspiriert
so seine Kunden zu neuen Sportarten.

Als Anbieter eines breiten Sport- und Freizeitbekleidungs-
sortiments ergeben sich fiir SportScheck komplexe Nach-
haltigkeitsherausforderungen im Lieferkettenmanagement.
Da viele Funktionstextilien Kunstfasern enthalten, liegt
hier ein besonderes Augenmerk auf Chemikalieneinsatz
und Energieaufwand. Infolge des hohen Fremdmarken-
anteils kann SportScheck hier nur indirekt auf die
Herstellungsbedingungen einwirken. Eine weitere Her-
ausforderung, der sich SportScheck stellt, liegt darin,
den Energieaufwand an allen Standorten so effizient
wie moglich zu gestalten und dadurch die verursachten
CO,-Emissionen zu reduzieren.

*Die Mitarbeiteranzahl bezieht sich auf festangestellte Mitarbeiter der im CR-Report beriicksichtigten Gesellschaften (Kopfzahlen, keine Umrechnung in
Vollzeitstellen) zum Geschaftsjahresende 2012/13, inklusive Werksstudenten und Mitarbeitern in Elternzeit, jedoch ohne Auszubildende, Praktikanten,

Diplomanden und Leiharbeitnehmer.
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DIE OTTO GROUP

Sitz: Salzburg - Mitarbeiterzahl™: 420 - Verbreitung: AT CH, IT - Stationérgeschaft: keines

UNITO

A member of the otto group

Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100% - Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: UNITO
Versand & Dienstleistungen GmbH (Universal, 0TT0 und Quelle in Osterreich sowie Ackermann und Quelle in der Schweiz)

Website: www.universal.at, www.ottoversand.at, www.quelle.at, www.quelle.ch, www.ackermann.ch

UNITO ist die grofite Versandhandelsgruppe im Alpen-
raum. Mit ihr deckt die Otto Group den Markt im Bereich
Multichannel-Versandhandel in Osterreich, der Schweiz
und Stdtirol ab. Mit seiner Mehrmarkenstrategie vereinigt
UNITO die Marken OTTO, Universal, Ackermann,
Quelle und Alpenwelt unter einem Dach. In Osterreich ist
die Marke Universal mit einem breiten Sortiment Markt-
fiihrer im Versandhandel, OTTO bietet als E-Commerce-
fokussierter Versender Mode & Lifestyle an, wihrend
Quelle.at als Hartwaren-Versender auftritt und die
Marke Alpenwelt Trachtenkollektionen prisentiert.

In der Schweiz verkauft das Unternehmen vorwiegend
Textilien unter den Marken Ackermann und Quelle. In
Deutschland ist UNITO mit der Marke Quelle.de als
Online-Versender mit dem Fokus auf Sortimenten mit
Technik und Wohnen vertreten.

UNITO bietet tiberwiegend Ubernahmesortimente an.
Uber den zunehmenden Anteil an selbst beschafften
Waren, wie zum Beispiel Elektrogrofgeriten und Trachten,
nimmt die eigene Verantwortung fiir deren Herstellungs-
bedingungen zu. Durch Einbindung der Kunden soll
die Sensibilitdt fiir verbrauchsarme Elektrogerite erhoht
werden, da ein erheblicher Teil von deren Umweltaus-
wirkungen in der Nutzungsphase anfillt. In der Kunden-
kommunikation werden die Schirfung der Sensibilitdt
fiir nachhaltige Baumwolle und die Ressourceneinsparung
als zentrale Aufgaben gesehen.

Sitz: Weiden - Mitarbeiterzahl™: 2.582 - Verbreitung: in 10 Landem in Europa sowie in Russland und Kasachstan

@ Witt-Gruppe

Stationdrgeschaft: rund 115 in Deutschland - Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %
Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: Sieh an! Handelsgesellschaft mbH, AMBRIA GmbH,

Creation L Handelsgesellschaft mbH, Josef Witt GmbH - Website: www.witt-gruppe.eu

Witt ist ein Distanzhindler fiir Bekleidung, Wische und
Heimtextilien. Zielgruppe des Unternehmens sind Kunden
ab 50 Jahren. Finf verschiedene Unternehmensmarken,
darunter WITT WEIDEN und Sieh an!, gehen auf die
Anforderungen und die Bedirfnisse dieser Kaufergruppe
ein. Die Marke ,WITT International® ist vor allem auf
Kunden im Ausland zugeschnitten. Neben dem Filial-
geschift ist der Katalog — und zunehmend auch der
Online-Shop — ein wichtiger Vertriebskanal.

Zentrale Nachhaltigkeitsherausforderung fiir das
Unternehmen im Bereich Sortiment und Kunde ist die
Ausweitung des Angebotes von Artikeln aus nachhaltig
produzierter Baumwolle — der meistverwendeten Faser

fiur Textilien. Da Witt tber ein eigenes Versandzentrum
verfiigt, stehen bei der Reduktion der CO,-Emissionen
neben den Transporten auch die eigenen Logistikstandorte
im Fokus. Der demografische Wandel und die Anpassung
des Sortiments an sich verindernde Kundenbediirfnisse
sind fiir Witt weitere wichtige Herausforderungen.
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SERVICE

Sitz: Hamburg - Mitarbeiterzahl™: 8.193 - Verbreitung: AT DE, GB, IT. RU - Stationdrgeschaft: iber 20.000 PaketShops

= Hermes

in Europa, davon ca. 14.000 in Deutschland - Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %

Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: Hermes Europe GmbH, Hermes Logistik Gruppe Deutschland GmbH, Hermes
Einrichtungs Service GmbH, Hermes Transport Logistics GmbH, Hermes Fulfilment GmbH - Wehsite: www.hermesworld.com

Die Hermes Unternehmensgruppe deckt mit ihren zwdlf
spezialisierten Gesellschaften das komplette Service-
spektrum entlang der Wertschopfungskette des Handels
ab: von der Warenbeschaffung und der Produktpriifung
tiber die Transportlogistik und die Versandlogistik bis hin
zur Distribution an den Endkunden. Hermes ist welt-
weit der einzige Dienstleister, der seinen Auftraggebern
einen solchen Komplettservice anbieten kann. Allein in
Deutschland stellt Hermes tiglich bis zu 1,5 Mio. Sen-
dungen an private Haushalte zu. Die Zielgruppe reicht
von internationalen Geschiftskunden, in deren Auftrag
Hermes beispielsweise den Einkauf von Waren tibernimmt,
bis hin zum Paketversand an Privatkunden. Seine lang-
fristig angelegten Umwelt- und Klimaschutzaktivititen
bindelt Hermes seit 2010 in der Initiative ,Hermes
WE DO

Far Hermes ist die Reduktion der CO,-Emissionen bei
Beschaffungs- und Distributionstransporten sowie an
den eigenen Standorten eine vorrangige Aufgabe. Weitere
zentrale Themen in diesem Geschiiftsfeld sind die Arbeits-
bedingungen und die Bezahlung der eigenen Mitarbeiter,
der Leiharbeitnehmer sowie der Beschiftigten bei Partner-
unternehmern, z.B. in der Paketzustellung. Der zuneh-
mende Wettbewerb im Versand- und Paketgeschift sowie
der damit ansteigende Termin- und Kostendruck im Liefer-
prozess zihlen aktuell zu den wachsenden sozialen und
okologischen Herausforderungen in der Branche.

FINANZDIENSTLEISTUNGEN

-
EOS

Sitz: Hamburg - Mitarbeiterzahl™; 1.584 - Verbreitung: iber 45 Unternehmen in 27 Landern auf den Kontinenten Europa,
Amerika und Asien - Eigentumsanteil der Otto Group am Konzernunternehmen: 100 %
Im CR-Report beriicksichtigte Gesellschaften: EOS DID - E0S Deutscher Inkasso-Dienst, EOS KSI Inkasso Deutschland

und 13 weitere Gesellschaften - Website: www.eos-solutions.com

Die EOS Gruppe ist einer der fithrenden internationalen
Anbieter von individuellen Finanzdienstleistungen.
Den Schwerpunkt bildet das Forderungsmanagement.
Mit mehr als 9.000 Mitarbeitern weltweit bietet EOS
seinen rund 20.000 Kunden in 27 Lindern mit tber

45 Tochterunternehmen Sicherheit durch mafgeschnei-
derte Services. Durch ein internationales Netzwerk
von Partnerunternehmen verfiigt die EOS Gruppe
tiber Ressourcen in 134 Lindern auf allen Kontinenten.

Hauptzielbranchen sind der Bankensektor, Versicherungen,
Energieversorger, der Telekommunikationsmarkt sowie
IT-Unternehmen.

Die Hauptherausforderung im Bereich Nachhaltigkeit
liegt im Umgang mit Kunden in finanziellen Notlagen.
Dartiber hinaus ist das Thema Datenschutz von beson-
derer Bedeutung.

*Die Mitarbeiteranzahl bezieht sich auf festangestellte Mitarbeiter der im CR-Report beriicksichtigten Gesellschaften (Kopfzahlen, keine Umrechnung in
Vollzeitstellen) zum Geschaftsjahresende 2012/13, inklusive Werksstudenten und Mitarbeitern in Elternzeit, jedoch ohne Auszubildende, Praktikanten,

Diplomanden und Leiharbeitnehmer.
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VERANTWORTUNG: MESSEN

OKOLOGISCHER FUSSABDRUCK
OER OTT0 GROUP™

DEN OKOLOGISCHEN FUSSABDRUCK MESSEN

Die von der Otto Group angebotenen Waren werden in tiber 70 Lindern produziert. Dafiir werden u.a.
landwirtschaftliche Flichen, Rohstoffe und Wasser benétigt; Schadstoffe gelangen in Béden, Gewisser und
Atmosphire. Ihre Umweltauswirkungen entlang der Wertschépfungskette will die Otto Group langfristig
reduzieren. Dafiir missen zunichst die ,Hot Spots“ der Umweltauswirkungen identifiziert werden.

Diese Transparenz stellt ein spezielles Modellierungs-Tool her, das den 6kologischen Fuflabdruck der
Otto Group bemisst. Das Besondere daran: Die verschiedenen Schadwirkungen werden anhand ihrer
verursachten externen Kosten in Euro bewertet und so vergleichbar gemacht — ein erster Meilenstein,
um in Zukunft zusammen mit Lieferanten und Vorlieferanten die negativen Umweltauswirkungen in

der Lieferkette verringern zu konnen.

MODELLIERUNG DES OKOLOGISCHEN FUSSABDRUCKS

Statistische Kennzahlen Einkaufsdaten der Otto Group
10 Umweltauswirkungen nach Kostenart und Bezugsland
und deren Kosten

Beispiel: Beispiel:

Spezifische Treibhausgas- Emkaufsvnlumenfur ................
emissionen pro Euro Einkaufs- MODELLIERUNG T-Shirts aus China:

volumen fiir Bekleidung in 1 Mio. €

China: 1,05 kg/€,
externe Kosten fiir Treibhaus-
gasemissionen: 66 £/t

\ 4

ok l GOOO0D

Die externen Kosten fiir
Treibhausgasemissionen
der eingekauften T-Shirts,
vom Baumwollfeld bis zur

Produktion in China, betragen Unterschiedliche Umweltauswirkungen der Otto Group
63.300 ¢. werden ermittelt und durch die ,Umrechnung” in externe Kosten
transparent und vergleichbar.

* Basiert auf dem Berechnungsmodell , Estell" der konzerneigenen Beratungsgesellschaft Systain Consulting GmbH.
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BISHERIGE ERKENNTNISSE

EIN GROSSER HEBEL LIEGT IN DER LIEFERKETTE UND WARENPRODUKTION

Fast 80 % der durch die Otto Group Durch den dkologischen FuBabdruck der Otto Group
verursachten Umweltschéden sind auf die entstehen externe Kosten von mehr als 10 % des
Produktion der Handelsware zuriickzufiihren. Konzernumsatzes.

% OEEOO®®
©®O©O®OO®

Die groBten Kosten entstehen durch die Umwelt-
auswirkungen in den Bereichen Klimawandel,
Wasserverbrauch und Luftverschmutzung.

2% 9% 0% B

\ 4

Von der Handelsware ist die Textilproduktion
wiederum fir die Halfte aller Umweltaus- : )
wirkungen verantwortlich. % @ ®j

Nutzung landwirt- Klimawandel Verbrauch natiirlicher — Luftverschmutzung (Negativ-
schaftlicher Flache Wasserreserven folgen fir Mensch/Umwelt)

GENAUIGKEIT VERBESSERN, TRANSPARENZ ERHOHEN UND ERGEBNISSE NUTZEN

) Einbeziehung weiterer Schadwirkungen, z. B. Artenvielfalt und Wasserverschmutzung
) Verbesserung der Genauigkeit der Ergebnisse

) Erhihung der Transparenz und Einbezug weiterer Analyseaspekte

) Nutzung der Ergebnisse zur Weiterentwicklung der CR-Strategie




CORPORATE RESPONSIBILITY BEI DER OTTO GROUP

CR-STRATEGIE

Mit der weiterentwickelten CR-Strategie 2020 verankert die Otto Group die Grundsatze
nachhaltigen Wirtschaftens tiefer in der Konzernorganisation und in den Geschafts-
prozessen. Dafiir hat die Otto Group konkrete und messbare Ziele fiir die Bereiche
definiert, die fiir das Geschaftsmodell wesentlich sind und auf die das Unternehmen
Einfluss hat. Diese Ziele schliagen sich in finf themenspezifischen Teilstrategien nieder.

Die 2012 vom Vorstand der Otto Group verabschiedete
Strategie zur unternehmerischen Verantwortung (Cor-
porate Responsibility, CR) reicht bis zum Geschiftsjahr
2020/21. Die Strategie soll zur Zukunftsfihigkeit der
Otto Group beitragen. Sie umfasst alle Berichtsunter-
nehmen und dariber hinaus teilweise auch weitere
Konzernunternehmen. Sie zielt auf die Umgestaltung
zentraler Geschiftsprozesse wie der Warenbeschaftung
und verkniipft die Unternehmensvision ,,Verantwortung
gegentiber Mensch und Natur® mit dem Mehrwert, den
die Gruppe ihren Kunden durch ein breites und bezahl-
bares Angebot an nachhaltigen Produkten und Dienst-
leistungen bietet. Die CR-Strategie 2020 fungiert dabei
als Dachkonzept und umfasst fiinf themenspezifische
Teilstrategien, mit je einem tbergeordneten Ziel.

DIE CR-STRATEGIE 2020 DER 0TT0 GROUP

WEITERENTWICKLUNG UND GESCHAFTSORIENTIERUNG

Die strategische Ausrichtung ihrer Nachhaltigkeits-
aktivititen leitet die Otto Group aus den Anforderungen
der Stakeholder und des Marktes ab (vgl. S. 25 ff.).

Die Schwerpunkte der Arbeit bilden die fiinf Hand-
lungsfelder, die auch das CR-Reporting der Otto Group
strukturieren: Sortiment und Kunde, Klima und Umwelt,
Lieferkette, Mitarbeiter sowie Gesellschaft. Die CR-
Strategie 2020 steht fiir eine fortschreitende Integration
von CR in das Kerngeschift. Sie kniipft an die bisherige,
bis Ende des Geschiftsjahres 2012/13 giiltige Strategie
»2Bester Mehrkdmpfer an. Nicht alle Teilziele der bishe-
rigen CR-Strategie wurden im vorgesehenen Zeitraum
vollstindig erreicht (vgl. CR-Programm, S. 28 f.). Mit den
gewonnenen Erfahrungen wurden die Sortiments- und
Klimaziele in die CR-Strategie 2020 uberfihrt, verein-
heitlicht und fortentwickelt.

Effiziente Verringerung der negativen Wirkungen der Geschaftstatigkeit auf Mensch und Natur sowie

Schaffung positiver Effekte durch Integration von CR in das Kerngeschaft.

Fiinf ibergeordnete Ziele in drei Handlungsfeldern

Liel der Textilstrategie:
100 % nachhaltige Baumwolle

Liel der Klimastrategie:
50 % Reduktion der CO,-Emissionen

bei Eigen- und Lizenzmarken A
3PAGEN jjnd. boumarkt,
%‘3/ FRANKONIA bm —

FRANKONIA  [12I7¥2 = Hermes

myTogs. OTTO OTTO

Ll
OFFICE

Sc/»wnb SporeScheck  LINITO

heire o110 Schwab

SportScheck @ Witt-Gruppe

Liel der Hartwarenstrategie:

@ witt-Gruppe

100 %"FSEfzertifizierte
Mabelprodukte liel der Papierstrategie:
— bon a0 % F3C-zertifiziertes Papier
P, fiir Kataloge und Werbemittel

heine orro Q@g baumarkt, I?/Iﬁlx,/

FRANKONIA  [1E2[12 o110
oT1mo Schwab sporescheck
OFFICE

UNITO @ witt-Gruppe

Unternehmensspezifische Ziele
in zwei Handlungsfeldern

Mitarbeiter

Die Konzernunternehmen setzen
sich ihre Ziele selbst.

Liel des Sozialprogramms:
100 % Integration der Lieferanten
fiir Eigen- und Lizenzmarken in
das Sozialprogramm

Alba~ bon

Gesellschaft
fg FRANKONIA  [lejip
OTT0 OTI0 Schwab

Ui
OFFICE

Die Konzernunternehmen setzen
sich ihre Ziele selbst.

SportScheck  UUNITO

0 Witt-Gruppe
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Als Dachkonzept umfasst die CR-Strategie 2020 fiinf
spezifische Teilstrategien aus den Handlungsfeldern
Sortiment und Kunde, Klima und Umwelt sowie Liefer-
kette. Fiir jede ihrer Teilstrategien formuliert sie konzern-
weite Ziele zur nachhaltigen Ausrichtung der wesent-
lichen Geschiftsprozesse. Ziele und Mafinahmen aus
den beiden weiteren CR-Handlungsfeldern der Otto
Group, Mitarbeiter und Gesellschaft, werden nicht
zentral, sondern eigenstindig von den Konzernunter-
nehmen gesteuert.

Die Mafinahmen der Textilstrategie richten den Waren-
einkauf der Konzernunternehmen stirker auf umwelt-
vertrigliche Rohstoffgewinnung und -verarbeitung aus.
Vorrangiges Ziel der Hartwarenstrategie ist es, das
Mobelsortiment vollstindig auf einen Einsatz FSC-
zertifizierter Holzer aus verantwortungsvoller Waldwirt-
schaft umzustellen. Die Einhaltung von Sozialstandards
bei Lieferanten sicherzustellen, ist Aufgabe des Sozial-
programms. Mit der Klimastrategie werden die CO,-
Emissionen an den Standorten, bei Transporten sowie
bei dienstlichen Reisen der Mitarbeiter reduziert. Zur
Erhohung des Papieranteils aus zertifizierter, verantwor-
tungsvoller Waldwirtschaft bei Katalogen und Werbe-
mitteln setzt die Otto Group die Papierstrategie um.

Die Konzernunternehmen verantworten die Umsetzung
dieser Teilstrategien und erginzen diese gemift den
spezifischen Anforderungen ihres Geschiftsmodells und
den Erwartungen ihrer Stakeholder.

KONZENTRATION AUF DAS WESENTLICHE

Resultat der kontinuierlichen Weiterentwicklung der
CR-Strategie ist eine Fokussierung auf Themen, die fir
die Zukunftstihigkeit der Otto Group wesentlich sind.
Mit dieser Konzentration erzielt das Unternehmen mit
seinen Mafinahmen die hochste Wirkung. Dafiir setzt
es neben einem intensiven Stakeholder-Dialog verstirkt
auf zahlenbasierte Analyse-Tools wie den okologischen

Fuflabdruck (vgl. S. 14 £)).

Folglich umfasst die CR-Strategie 2020 fiinf Teilstrate-
gien zu den fiir das Geschift der Otto Group wesentli-
chen Themen: Klimaschutz, Umwelt- und Ressourcen-
schutz bei Textil- und Hartwarensortimenten sowie bei
der Katalogherstellung und soziale Verantwortung in der
Lieferkette. Fiir jede Teilstrategie hat der Konzernvor-
stand ein tibergeordnetes Ziel bis 2020 vorgegeben.

GELTUNGSBEREICH DER CR-STRATEGIE 2020

Die Berichtsunternehmen haben sich allen fiinf zentralen
Zielen verpflichtet, sofern diese fiir ihr Geschiftsmodell
relevant sind. Beispielsweise sind Hermes und EOS auf-
grund ihrer Geschiftstitigkeit nicht an den Papier- und
Sortimentsstrategien beteiligt. Entsprechend verfolgen
baumarkt direkt, OTTO Office und UNITO nicht das
Ziel ,100 % nachhaltige Baumwolle bei Eigen- und
Lizenzmarken®, da diese Unternehmen kaum betroffene
Artikel in ihren Sortimenten fithren. Vor der Verabschie-
dung weiterer Ziele im Rahmen einer der Teilstrategien
wird geprift, fiir welche Berichtsunternehmen diese rele-
vant sind. Bei einer Ausweitung der Hartwarenstrategie
konnte dies beispielsweise auf Frankonia, SportScheck

und UNITO zutreffen.

LANGFRISTIGE PLANUNG

Die funf Teilstrategien ermoglichen mit ihrem langfristigen
Planungshorizont ein strategisches Vorgehen und die
entsprechende Aufbauarbeit in der Unternehmensorganisa-
tion. In den Prozess der Zieldefinition wurden die an der
CR-Strategie beteiligten Konzernunternehmen einbezogen.

SORTIMENT UND KUNDE: TEXTIL- UND HARTWARENSTRATEGIE

Fiir das textile Sortiment an Eigen- und Lizenzmarken
soll bis 2020 ausschliefllich nachhaltig angebaute Baum-
wolle verwendet werden — so fordert es die Textilstrategie
der Otto Group. Dafiir férdert und verwendet der Kon-
zern nachhaltig angebaute Baumwolle in zertifizierter
Bio-Qualitit und aus der Initiative Cotton made in Africa
(vgl. CmiA, S. 35). Verglichen mit dem sehr ressourcen-
und CO,-intensiven konventionellen Anbauprozess, spart
CmiA je Kilogramm produzierter Baumwolle etwa finf

Kubikmeter Wasser und 60% CO, ein.

Die Textilstrategie wird im laufenden und folgenden
Geschiftsjahr in drei Richtungen ausgeweitet: Zum einen
wird sie auch fiir andere eingesetzte Fasern wie Viskose,
Polyester und Wolle gelten. Zum anderen werden neben
dem Rohstoffanbau und der -gewinnung auch die Ver-
arbeitungsschritte zum fertigen Produkt berticksichtigt.
Schlieflich sollen neben Eigen- und Lizenzmarken lang-
fristig auch Fremdmarken einbezogen werden. Auch fir
diese weiteren Aspekte der Textilstrategie werden zukinf-
tig messbare Zielwerte festgelegt.
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Liel: 100 % nachhaltige Baumwolle bei Eigen- und Lizenzmarken bis 2020.

Kennzahl: Anteil nachhaltiger Baumwolle an der gesamten
gingesetzten Baumwollmenge bei Eigen- und Lizenzmarken.

Die grofiten Hartwarensortimente umfassen Mobel,
Elektrogrofigerite und Multimedia. Gemaf der 2012
verabschiedeten Hartwarenstrategie sollen bis zum Jahr
2020 fiir Mobel ausschlieflich FSC-zertifizierte Holzer
eingesetzt werden. Der Forest Stewardship Council
(FSC) setzt sich fiir den Schutz des Waldes durch
verantwortungsvolle Holzentnahme und den damit
verbundenen Erhalt der Biodiversitit ein.

Inwieweit weitere Sortimente, wie Multimedia-Artikel
und Elektrogrofigerite, in die Hartwarenstrategie einbe-
zogen werden, wird nach Abschluss eines derzeit laufen-

den Pilotprojekts festgelegt.

Liel: 100 % der angebotenen Mébelprodukte sind bis 2020 FSC-zertifiziert.

Kennzahl: Anteil FSC-zertifizierter Mabel am gesamten Mdbelsortiment.

KLIMA UND UMWELT: KLIMA- UND PAPIERSTRATEGIE

Im Handlungsfeld Klima und Umwelt stehen die Sen-
kung der CO,-Emissionen sowie die Beschaffung nach-
haltigen Papiers im Zentrum. Die Klimastrategie verfolgt
das Ziel, die standort-, transport- und mobilititsbedingten
CO,-Emissionen bis 2020 gegeniiber dem Basisjahr 2006
zu halbieren. Dies soll méglichst effizient und kosten-
glinstig erfolgen, in erster Linie durch eine Steigerung
der Energieeffizienz. Die operative Umsetzung der erfor-
derlichen Mafinahmen erfolgt dezentral in den einzelnen
Konzernunternehmen. Um dariiber hinaus auch die CO,-
Emissionen in der vorgelagerten Wertschopfungskette
zu verringern, ibernimmt die Otto Group zunehmend
auch Verantwortung fiir Emissionen jenseits der eigenen
Standorte und Transporte und ist beispielsweise Grin-
dungsmitglied der Brancheninitiative CPI, (vgl. S. 60).

KLIMASTRATEGIE

Liel: 50 % weniger standort-, transport- und mobilitatsbedingte
C0,-Emissionen bis 2020 im Vergleich zum Basisjahr 2008.

Kennzahl: Standort-, transport- und mobilitatsbedingte C0,-Emissionen.

Mit der Papierstrategie will die Otto Group bei Katalogen
und Werbemitteln den Anteil des FSC-zertifizierten
Papiers bis 2020 auf mind. 50% erhéhen. Berticksichtigt
werden dabei die im Tiefdruckverfahren hergestellten
Erzeugnisse, die etwa 80% der Gesamtpapiermenge der
Berichtsunternehmen ausmachen. Insgesamt belduft sich
die fiir Kataloge und Werbemittel eingesetzte Papier-
menge bei den Berichtsunternehmen auf rund 260.000
Tonnen. Damit gehort die Otto Group — trotz inzwi-
schen sinkender Mengen — zu den gréfiten Papierver-
brauchern im deutschsprachigen Raum. Die Otto Group
ist Vorreiter bei der Verwendung von FSC-zertifizierten
Druckerzeugnissen (vgl. S. 36,47 £.) und will diese

Position weiter festigen.

PAPIERSTRATEGIE

Liel: 50 % des Papiers fiir Kataloge und Werbemittel ist bis 2020 FSC-zertifiziert.

Kennzahl: Anteil FSC-Papier am Gesamtverbrauch fiir Kataloge
und Werbemittel, die im Tiefdruckverfahren hergestellt werden.

LIEFERKETTE: SOZIALPROGRAMM

Im Handlungsfeld Lieferkette will die Otto Group mit
ihrem Sozialprogramm die Arbeitsbedingungen der
Menschen verbessern, die in Risikomirkten Waren fiir die
Otto Group produzieren. Der Status der Zielerfillung
wird anhand der Kennzahlen aus der Sozialdatenbank
tberprift: Bis 2015 sollen alle Lieferanten und Impor-
teure mit Fabriken in Risikoldndern darin einbezogen
sein. Erginzend dazu bietet das Sozialprogramm Qualifi-
zierungsangebote fiir Lieferanten, die sie bei der Einhal-
tung von Sozial-, Umwelt- und Qualititsanforderungen
unterstitzen (vgl. S. 54 fF.).

SOZIALPROGRAMM

Liel: 100 % der Lieferanten fir Eigen- und Lizenzmarken sind bis 2015
in das Sozialprogramm integriert.

Kennzahl: Anteil der in das Sozialprogramm integrierten
Lieferanten von Eigen- und Lizenzmarken.
Ms integriert gilt ein Lieferant, wenn alle seine aktiven Fabriken mit
Produktion fiir die Otto Group in Risikolandern ein giiltiges und anerkanntes
Tertifikat, Audit oder Assessment vorweisen. Importeure gelten alternativ
auch als integriert, wenn sie BSCI-Mitglied sind.
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CR-MANAGEMENT

Basis fir die Umsetzung der CR-Strategie 2020 ist ein professionelles Management.
Die Otto Group hat ihre CR-Organisation an die gestiegenen Anforderungen angepasst:
Gesamtvorstand und CR-Board der Otto Group nehmen die strategischen Weichen-
stellungen vor. Verantwortlich fiir die operative Umsetzung sind die Geschéftsfihrungen

der Konzernunternehmen.

Die Verantwortung fiir CR bei der Otto Group trigt der
Gesamtvorstand. Zentrales Gremium zur Vorbereitung
strategischer CR-Entscheidungen ist das Anfang 2012
gegrindete CR-Board unter Leitung des Vorstandsvor-
sitzenden. Das Gremium tritt dreimal jihrlich zusammen.
Dem Board gehért mit dem Konzernvorstand Services
ein weiteres stindiges Mitglied an. Unterstiitzt wird die
Arbeit des Gremiums durch themenspezifische Arbeits-
kreise, die von Geschiftsfithrern und Direktoren der
Konzernunternehmen bonprix, Hermes und OTTO
gemeinsam mit Vertretern des Stabsbereichs CR geleitet
werden. Die Arbeitskreise sprechen Empfehlungen aus
und bereiten die operative Umsetzung der beschlossenen
Mafinahmen vor. In Erginzung zu den Arbeitskreisen
im Rahmen der CR-Strategie 2020 treten regelmifliig
Projektteams zu Querschnittsthemen wie ,Integriertem
Reporting“ zusammen.

SCHLUSSELROLLE DER CR-KOORDINATOREN

Die Otto Group ist dezentral organisiert. Die Geschifts-
fithrer der Konzernunternehmen sind dafiir verantwortlich,
die CR-Ziele zu erreichen und CR-Aktivititen in ihren
Unternehmen umzusetzen. Dabei kommt den CR-Koor-
dinatoren der Konzernunternehmen eine Schliisselrolle
zu: Sie koordinieren die relevanten CR-Aktivititen ihres
Unternehmens, initiieren neue Mafinahmen, steuern die
Erfassung von Kennzahlen und bilden damit die Schnitt-
stelle zum Konzernbereich CR. Bei den kleineren Konzern-
unternehmen wird diese Aufgabe in der Regel von einer
Person allein wahrgenommen. In den gréfleren Unter-
nehmen bestehen eigenstindige CR-Bereiche. OTTO und
Hermes haben beispielsweise eigene CR-Steuerungs-
gremien etabliert, die unter Einbeziehung von Direktoren
und Bereichsleitern die Umsetzung von CR-Aktivititen
beschlieffen und organisieren.

Der Stabsbereich CR der Otto Group hat eine konzern-
weite Beratungs- und Steuerungsfunktion innerhalb der
CR-Organisation. Er wirkt als Impulsgeber und verant-
wortet die Entwicklung und Planung von gruppenweiten
Strategien und Pilotprojekten. Auflerdem stellt er die

Messinstrumente zur Planung und Steuerung bereit,
erarbeitet — oft in Zusammenarbeit mit den Arbeitskreisen —

Empfehlungen fir das CR-Board und berit die Konzern-
unternehmen bei der Umsetzung der CR-Strategie.

Zu den zentralen Aufgaben des Stabsbereichs CR zihlen
auch die Steuerung des Stakeholder-Managements und
die CR-Berichterstattung sowie die Vernetzung und
der Wissenstransfer zwischen der Otto Group und den
Konzernunternehmen. Dazu fand 2012 beispielsweise
ein ,,Best-Practice-Club CR* statt, an dem Vertreter von
zwolf Konzernunternehmen teilnahmen.

CR-CONTROLLING

Ein zentrales Instrument zum Controlling der CR-Pro-
zesse in der Otto Group ist das CR-Datenmanagement-
system. Dort werden die Kennzahlen erfasst, anhand
derer sich der Umsetzungsstand der CR-Ziele und die
Wirksamkeit der ergriffenen Mafinahmen tberpriifen
und intern vergleichen lassen. Mitarbeiter-, Klima- und
Umweltkennzahlen der an den Teilstrategien beteiligten
Konzernunternehmen werden jihrlich, die Sortiments-
kennzahlen halbjihrlich und die Kennzahlen aus dem
Sozialprogramm quartalsweise erhoben. Der Vorstand
der Otto Group erhilt halbjihrlich einen Bericht iber
die Kennzahlenentwicklung.

Seit Mirz 2013 legt die Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim
Einkauf* soziale und 6kologische Anforderungen fiir die

gesamte Warenbeschaffung der Konzernunternehmen fest.

Anfang 2011 wurde der ,Rollout Corporate Responsibi-
lity“ gestartet, um das CR-Management einheitlicher zu
gestalten. Bis 2012 sollte es die Konzernunternehmen
umfassen, die gemeinsam 90% des Gruppenumsatzes
erwirtschaften. Das Ziel wurde nicht wie geplant erreicht.
Stattdessen erfolgt ein themenspezifisches Rollout der
Teilstrategien auf einzelne Konzerngesellschaften. Grund
fiir das angepasste Vorgehen ist die Neuausrichtung
des Konzerns auf ein hoheres Maf} an Dezentralitit.
Folglich kommt den Konzernunternehmen eine grofere
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CR-ORGANISATION DER 0TTO GROUP

Reporting
> Gesamtvorstand
4 informiert
Empfehlung -
: (unter Leitung des Vorstandsvorsitzenden)

Reporting f * Auftrag

Stabsbereich

Corporate Arbeitskreis Arbeitskreis Arbeitskreis Weitere fachliche
Responsibility Klimastrategie Sozialprogramm Textilstrategie Arbeitskreise
A
Konzernunternehmen
g 2|8 Geschaftsfiihrung
Dperative | Ebene
> . . . . . CR-Koordinatoren
Eigenstindigkeit zu, die sich beispielsweise in einer ermittlung, Datenschutz, Revision und Corporate
weniger einheitlichen I'T-Architektur widerspiegelt. Dies  Responsibility, zusammen. Dartiber hinaus nimmt der
fiihrte zu einer schwereren Mess- und Steuerbarkeit von konzernweit giiltige Code of Conduct (vgl. S. 54), der
CR-Themen, so dass das vorgesehene Rollout nicht mit bei Vertragsbeziehungen der Otto Group zu Lieferanten
den vorgesehenen Ressourcen erreicht werden konnte. ein erforderlicher vertraglicher Bestandteil ist, eine

tragende Rolle ein.

GUTE UNTERNEHMENSFOHRUNG UND COMPLIANCE

Die Otto Group ist sich bewusst, dass in einem Unter- Weiterhin bestehen Konzernrichtlinien zu Antikorrup-
nehmen mit mehr als 50.000 Mitarbeitern und weltweiten  tion, Spendenvergabe, Embargo-Mafinahmen, Umgang
Handelsaktivititen bei der Einhaltung internationaler mit Geschenken sowie Datenschutz und -sicherheit
Gesetze und Vorgaben Interessen- und Normenkonflikte  (vgl. S. 40). Fuhrungskrifte sind verpflichtet, ihre Mit-
entstehen konnen, die Risiken bergen. Im Konzern stellt arbeiter personlich Uber die Inhalte der Richtlinien und
das Compliance Committee als wesentlicher Bestandteil deren Anderungen zu unterrichten. Bei Fragen oder bei
des derzeit bestehenden Compliance-Management- Verdacht eines Verstofes konnen sich die Mitarbeiter an
Systems die Einhaltung nationaler und internationaler eine interne Stelle oder einen externen Ombudsmann
Gesetze sowie der eigenen Richtlinien sicher. Es setzt wenden. Bei Verstoflen ergreift die Otto Group entspre-
sich aus Verantwortlichen der hierfiir erforderlichen chende Sanktionen wie arbeitsrechtliche Mafnahmen
Konzernbereiche, wie zum Beispiel Recht, Konzern- oder die Beendigung von Lieferbeziehungen.
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KLAGEN
Anzahl
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2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

M Klagen aufgrund wettbewerbswidrigem Verhalten
Klagen im Bereich Verbraucherschutz
M Klagen aufgrund Verletzung der Vielfalt und Chancengleichheit

Im Berichtszeitraum gingen zwolf Klagen aufgrund von
wettbewerbswidrigem Verhalten ein. Diese bezogen sich
mehrheitlich auf Markenrechts- und Geschmacksmuster-
verletzungen. Die Klagen im Bereich Verbraucherschutz
betrafen vor allem unberechtigt zugesendete Newsletter
und E-Mails. Eine unzulissige Bonititsauskunft fithrte
zu einer Ordnungsgeldzahlung. Die drei Klagen aufgrund
Verletzung der Vielfalt und Chancengleichheit wurden
von der gleichen Person, die sich durch das Online-
Bewerbungsverfahren diskriminiert fiihlte, eingereicht
und gerichtlich abgewiesen.

VERSTOSSE

Anzahl
2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

gegen Umwelt- 0 0 0 0
standards

gegen Gesundheits- 2 2 6 2
oder Sicherheits-

standards

(Produktriickrufe)

gegen Produktinfor- 10 10 8 10
mationsstandards

gegen Marketing- 10 10 4 S
standards

Bei den Produktriickrufen handelte es sich iberwiegend
um Textilien, bei denen erhohte Werte von Azo-Farb-
stoffen festgestellt wurden. Die Verstofle gegen Produkt-
informations- und Marketingstandards — im Berichtszeit-
raum insgesamt 27 — betrafen mehrheitlich irrefihrende
Energieefizienzkennzeichnungen und Auslobungen von
Gitesiegeln.

VORAUSSCHAUENDES RISIKOMANAGEMENT

Die Risiken, die mit dem bestehenden Geschift verbun-
den sind, erfasst und analysiert das konzernweite Risiko-
managementsystem, das alle Konzernunternehmen
jahrlich zu einer systematischen Risikoerhebung ver-
pflichtet. Verantwortlich fiir die Analyse, die auch als
konzernweites Frithwarnsystem genutzt wird, ist der
Konzernbereich ,Controlling Beteiligungen®.

Zu den kurzfristigen Risiken zidhlen Wihrungsrisiken und
Konjunkturschwankungen, die auf die Ausgabebereit-
schaft der Konsumenten Einfluss nehmen. Lingerfristige
Risiken ergeben sich fiir die Otto Group beispielsweise
aus dem Klimawandel, da die Zunahme extremer Wetter-
ereignisse zu Ernteausfillen und Rohstoftverknappung
in den Erzeugerlindern fihren kann.

STARKUNG DES INNOVATIONSMANAGEMENTS

Angesichts des scharfen Wettbewerbs insbesondere im
Bereich Distanzhandel kommen Innovationen eine zent-
rale Bedeutung fur den wirtschaftlichen Erfolg der Otto
Group zu. Um die Innovationskompetenz in der Gruppe
und in den Konzernunternehmen zu stirken und auszu-
weiten, hat der Konzern im Bereich Corporate Strategy
& Development verstirkt Kompetenzen fir die Entwick-
lung und Umsetzung von Innovationen aufgebaut. Der
Konzernbereich unterstiitzt die Einzelunternehmen darin,
eigene Schwerpunkte in strategisch relevanten Feldern
zu setzen und berit die Einzelunternehmen bei der
Verankerung eines systematischen Innovationsmanage-
ments in ihrer Organisation. Des Weiteren wurde ein
zentrales E-Commerce Competence Center geschaffen,
das sich ausschlieflich mit den neusten Entwicklungen
am Online-Markt auseinandersetzt und diese gemein-
sam mit den Einzelunternehmen testet und umsetzt.
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IM DIALOG MIT STAKEHOLDERN

Die Otto Group steht mit ihren Anspruchsgruppen in einem steten Austausch:
durch direkte Gesprache, tiber Befragungen und bei Veranstaltungen. So lassen sich
Erwartungen und Anforderungen, die an das Unternehmen herangetragen werden,
friihzeitig identifizieren und bei Entscheidungen beriicksichtigen. Die Koordination
des Stakeholder-Managements regelt eine Verfahrensanweisung.

Im Herbst 2011 hat die Otto Group mit einer neuen
Verfahrensanweisung ihr Stakeholder-Management-
System konzernweit einheitlich geregelt. Darin formu-
liert sie Vorgaben zur Identifikation von Stakeholdern,
zu internen Zustindigkeiten und Aufgabenverteilungen
sowie zur Einbindung von Anspruchsgruppen. Ob und
wie Stakeholder-Erwartungen aufgegriffen werden, ist
abhingig von deren Bedeutung und Dringlichkeit. Die
Stabsstelle CR der Otto Group steuert diesen Prozess:
Sie koordiniert die Stakeholder-Dialoge und nimmt —
wenn noétig — Risikoeinschitzungen vor.

MANAGEMENT DER STAKEHOLDER-ERWARTUNGEN

Die wichtigsten Stakeholder-Gruppen der Otto Group
sind: Kunden, Lieferanten, Mitarbeiter, Nichtregierungs-
organisationen (NGOs) sowie Vertreter aus Politik,
Wissenschaft und Wirtschaft. Thre Bedeutung fiir die
Otto Group bemisst sich daran, welche Beziehung zum
Geschift oder zu den Produkten besteht oder welche
Aktivititen in den Absatzmirkten oder im Umfeld der
Konzernstandorte von ihnen beeinflussbar sind. Dartiber
hinaus sind Stakeholder-Gruppen relevant, die durch
die Geschiftstitigkeit der Otto Group betroften sind.
Stakeholder-Kontakte mit Konzernrelevanz werden

in einer eigenen Datenbank erfasst und einem Themen-
gebiet sowie einer Stakeholder-Gruppe zugeordnet.

Die wichtigsten Akteure fiir das Management des Stake-
holder-Dialogs sind der Konzernvorstand, der Stabs-
bereich CR, die Unternehmenskommunikation und die
Konzernunternehmen. Festgelegte interne Informations-
fliisse stellen sicher, dass die Konzernunternehmen auf
externe Anfragen einheitlich reagieren. Unterschieden
wird dabei zwischen Anfragen mit hohem und solchen mit
geringem Reputationsrisiko. Anfragen mit hohem Risiko
gehen direkt an den Stabsbereich CR zur Bearbeitung,
der dann, etwa im Fall von kritischen Medienanfragen,
mit der Unternehmenskommunikation zusammenarbeitet.
Wie, mit welchen Themen und tiber welche Kanile die
Otto Group im Berichtszeitraum mit ihren Stakeholdern
kommuniziert hat, stellt die Tabelle auf Seite 23 dar.

EINBINDUNG DER STAKEHOLDER

Ihre Stakeholder bindet die Otto Group auf vier ver-
schiedenen Stufen ein: Zunichst durch die Bereitstellung
von Informationen im CR-Report oder tiber die Corporate
Website. Deutlich {iber den reinen Informationscharakter
hinaus gehen die persénlichen Dialoge, beispielsweise
bei Veranstaltungen oder eigens organisierten Workshops.
Die dritte Stufe stellt die Einbindung durch Konsultation
dar, beispielsweise durch den individuellen Austausch auf
fachlicher Ebene. Gemeinsam mit Stakeholdern Ziele
und Lésungen zu entwickeln oder sie zumindest daran
zu beteiligen, stellt die intensivste Form der Stakeholder-
Einbindung dar. Sie setzt auf beiden Seiten grofies
Vertrauen voraus, kann aber auch in hohem Mafle neue
Impulse vermitteln.

Die Dialogveranstaltungen der Otto Group dienen dem
Austausch und der Einbeziehung interner und externer
Stakeholder sowie der Vertiefung von Kontakten. Im
Berichtszeitraum waren die Sozialstandards in der Liefer-
kette das am intensivsten diskutierte Thema. Die Otto
Group beteiligte sich beispielsweise an den Dialogen
zu existenzsichernden L.ohnen des Runden Tischs
Verhaltenskodizes bei der Deutschen Gesellschaft fiir
Internationale Zusammenarbeit (GIZ). Arbeitsbedin-
gungen in den Lieferantenfabriken waren dartiber hinaus
Gegenstand der Vor-Ort-Dialoge in den Risikolindern
wie etwa Bangladesch.

Die Otto Group war 2008 Griindungsmitglied der Initia-
tive Biodiversity in Good Company (vgl. www.business-
and-biodiversity.de). Damit verpflichtet sich der Konzern,
regelmiflig tber seine Fortschritte iiber ein systemati-
sches Biodiversititsmanagement zu berichten. Dariiber
hinaus bringt sich der Konzern tiber die Initiative bei
diversen Veranstaltungen, Konferenzen und Projekten
aktiv ein, beispielsweise bei , TEEB DE-Naturkapital
Deutschland oder dem Projekt ,Unternehmen Biologi-
sche Vielfalt 2020“ des Bundesumweltministeriums.
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STAKEHOLDER-KOMMUNIKATION DER OTTO GROUP IM BERICHTSZEITRAUM

Zielgruppe

Informations- oder Dialog-Format

Themen

Zielgruppenibergreifende
Kommunikation und Medienansprache

+ CR-Report 2011 und Corporate Website
+ Pressemitteilungen
- Dialogveranstaltungen

« Interviews

+» CR-Strategie
« Sozialstandards in der Lieferkette

+ Klimaschutz

* Mitgliedschaft in Verbdnden und Initiativen
* Mitgliederversammlungen

* Runde Tische

+ Arbeitsgruppen

- Bilaterale Treffen

« Textilstrategie

» Klimaschutz

+ Rohstoffbeschaffung

+ Sozialstandards in der Lieferkette
* Verbraucherschutz

+» Nachhaltigkeit im Handel
+ Energieeffizienz

+ Arbeitnehmerrechte

- Arbeitssicherheit

+ Diversity-Themen

- Wasserknappheit

+ Daunen/Lebendrupf

Holz
+ Biobaumwolle

+ Chemikalien in der Wertschopfungskette

* Themenspezifische Arbeitskreise

+ Austausch von Best-Practice-Beispielen
mit anderen Unternehmen

- \erbraucherverhalten
« Sozialstandards in der Lieferkette

« Klimaschutz

« Mitgliedschaft in Verbanden und Initiativen

« Persdnliche Gesprache

- Sozialstandards in der Lieferkette
+ Klimaschutz

« Verbraucherverhalten

Wissenschaft

* Trendstudie 2011
* Hochschulkooperationen

- Beteiligung an Kooperationsprojekten

+ Nachhaltigkeits-Management
« Verbraucherverhalten
« Klimaschutz

- Sozialstandards in der Lieferkette

Kunden

+ Kundeninformationen tiber Webshops
und Kataloge

* Personlicher Kontakt Uber Kundenservice
« Produktinformationen/-zertifizierungen

+ Online-Foren und soziale Netzwerke

- Nachhaltige Produkte

+» Nachhaltigkeit im Unternehmen
+ Datenschutz

+ Rohstoffbeschaffung

« Sozialstandards in der Lieferkette

Mitarbeiter

* Intranet
« Seminare
« Mitarbeiteraktionen

+ Best-Practice-Clubs

+ CR-Strategie
+ Mitarbeiterengagement
- Neues Sozialprogramm

» Energieeffizienz

Lieferanten

« Verhaltenskodizes fur Lieferanten
+ Audits/Schulungen

- Dialogveranstaltungen

« Sozialstandards in der Lieferkette
+ Neues Sozialprogramm
« Klimaschutz

* Rohstoffbeschaffung
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CORPORATE RESPONSIBILITY BEI DER OTTO GROUP

Bei zahlreichen Gesprichen mit NGOs, Verbinden und BEDEUTUNG DER HANDLUNGSFELDER FUR DEN KUNFTIGEN UNTERNEHMENSERFOLG
Unternehmen stand das Thema Rohstoftbeschaffung

im Zentrum — insbesondere die neue Holzverordnung
der Europiischen Union (EU). In die Entwicklung Mitarbeiter
der Textilstrategie war die europiische Not-for-Profit-

Organisation ,Made-By*“ intensiv eingebunden. Ferner
fithrte der Dialog mit der Tierschutzorganisation , Vier

Sortiment und Kunde

Lieferanten

Klima und Umwelt
Pfoten® dazu, dass die Otto Group die internen Rege-

lungen zum Einsatz von Daunen weiter verschirfte. Gesellschaft

» 2° = Deutsche Unternehmer fiir Klimaschutz TEILNEHMERSTRUKTUR DER STAKEHOLDER-BEFRAGUNG
(Initiierung und Mitgliedschaft von Dr. Michael in%
Otto seit 2007) W Vitarbeiter (797)

) Bundesdeutscher Arbeitskreis fiir Umweltbewusstes y 211 Geschaftspartner (113)
Management (B.A.U.M.) (seit 1987) 5 M Sonstiges (82)

) Bundesverband der Personalmanager (seit 2009) S NGOs (64)

) Initiative Business in Good Company 5 Wissenschaft (59)
(Griindungsmitglied 2008) 5 - Kunden (58]

) Business Social Compliance Initiative (BSCI) Lieferanten (55)
(seit 2004) 9 62 W Politik § Behdrden (39)

) Carbon Performance Improvement Initiative (CPI,)
(Griindungsmitglied 2011)

) Deutsche Gesellschaft fiir Personalfihrung
(seit 1980er-Jahren)

» Forest Stewardship Council Deutschland (FSC)
(seit 2006)

) Global Compact (Mitglied seit 2002)

) Griindungspartner Initiative Cotton made in Africa
(CimA) (seit 2005)

y Handelsverband Deutschland (seit 2009)

) Naturschutzbund Deutschland (NABU) (seit 2007)

) Runder Tisch Verhaltenskodizes (seit 2001)

) Social Accountability International (SAI) (seit 1997)

) Sustainable Apparel Coalition (SAC) (seit 2010)

) terre des hommes (Partner seit 2008)

) Textile Exchange (seit 2006)

) The Young ClassX (Initiator 2010)

) Initiative Wirtschaft pro Klima (seit 2012)

STAKEHOLDER-BEFRAGUNG 2012

Den systematischen Austausch mit Stakeholdern hat
die Otto Group mit einer webbasierten Befragung im
Sommer 2012 weiter professionalisiert. Erstmals erfolgte
eine umfassende Einbeziehung aller wesentlichen
Anspruchsgruppen: Von Juli bis September 2012 waren
rund 3.400 interne und externe Stakeholder im Rahmen

B Medien (14)
B Analysten (9)

einer Online-Umfrage aufgefordert, ihre Einschitzung
zu wichtigen Handlungsfeldern und Themen fur das
Unternehmen abzugeben. Die Teilnahmequote betrug
fast 40 %. Anhand der Stakeholder-Befragung lieflen sich
zentrale Themen identifizieren, die in die Wesentlich-

keitsanalyse einflossen (vgl. S. 26).

LTENTRALE ERGEBNISSE DER BEFRAGUNG

Die Analyse der Teilnehmerstruktur zeigt, dass die
Mitarbeiter der Otto Group mit 62 % einen besonders
hohen Anteil der Antwortenden ausmachten. Die
tbrigen 38% der Befragten waren unternehmensextern.

Die befragten Stakeholder sollten die fiinf Handlungs-
telder der Otto Group entsprechend ihrer Relevanz in
eine Rangfolge bringen. Dem Handlungsfeld Sortiment
und Kunde schreiben sie dabei die grofite Relevanz zu.
Die Handlungsfelder Mitarbeiter, Lieferkette sowie
Klima und Umwelt folgen mit annihernd gleicher
Gewichtung. Als am wenigsten relevant gilt das Hand-
lungsfeld Gesellschaft, das die philanthropischen und
kerngeschiftsfernen CR-Aktivititen umfasst.
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CORPORATE RESPONSIBILITY BEI DER OTTO GROUP

WESENTLICHKEIT
ALS LEITPLANKE

Die Erwartungen an die Otto Group hinsichtlich unternehmerischer Verantwortung sind
sehr vielfdltig. Nicht in allen Themenbereichen kann sie in gleichem Male aktiv werden
und Auskunft geben. Deshalb hat das Unternehmen 2012 eine Wesentlichkeitsanalyse
durchgefihrt, die relevante von weniger relevanten Themen unterscheidet und somit
Leitplanke fiir das CR-Management und die CR-Berichterstattung ist.

Die Anforderungen an nachhaltiges Wirtschaften wer-
den immer vielfiltiger. Angesichts von weit iber hundert
Indikatoren der Global Reporting Initiative (GRI) und
weiteren Frameworks wie dem UN Global Compact,
dem Carbon Disclosure Project oder dem Deutschen
Nachhaltigkeitskodex auf der einen Seite und der stei-
genden Anforderungen der Stakeholder auf der anderen
Seite, ist die Sicht auf das Wesentliche besonders wich-
tig. Um gezielte Verbesserungen zu realisieren, bedarf es
der Fokussierung auf die zentralen Stellhebel, die hohe
Wirksamkeit im Verhiltnis zum Aufwand versprechen.

Fiir die Identifikation relevanter Themen hat sich das
Instrument der Wesentlichkeitsanalyse etabliert, das ver-
schiedene Perspektiven auf die Herausforderungen von
Unternehmen bertcksichtigt. Dafir wurden auf der Basis
der GRI-Leitlinien 48 Themen mit Relevanz fiir das
Geschiftsmodell der Otto Group identifiziert. Diese
Themen wurden zunichst von Stakeholdern hinsichtlich
ihrer Bedeutung fiir die Otto Group bewertet. Fir

die gleichen Themen haben vier Konzernvorstinde und

WESENTLICHKEITSANALYSE: ERSTELLUNG UND BERUCKSICHTIGUNG IM REPORTING

Geschaftsfiihrer — auf einer Skala von null bis acht — die Re-
levanz fiir den Geschiftserfolg fiir einen Zeithorizont von
drei bis funf Jahren eingeschitzt. Beide Bewertungen zu-
sammen stellen die Wesentlichkeitsanalyse dar (vgl. S. 26).

Insgesamt bestitigten die Ergebnisse der Wesentlich-
keitsanalyse die thematische Schwerpunktsetzung der
Otto Group im Bereich CR sowie die Ausrichtung der
CR-Strategie 2020. Mit ihrer Hilfe wurde auch die
Schwerpunktsetzung der CR-Berichterstattung vor-
genommen. Der CR-Report 2013 der Otto Group
informiert daher seine Stakeholder ausfiihrlicher tiber
Themen, denen im Rahmen der Wesentlichkeitsanalyse
eine hohere Relevanz zukam als anderen.

Stakeholder-Befragungen und Wesentlichkeitsanalysen
werden fiir die Otto Group neben quantitativen, ana-
lytischen Modellierungen, wie dem 6kologischen Fuf3-
abdruck, weiterhin eine wichtige Methode darstellen,
um wesentliche Themen und Herausforderungen zu
identifizieren und sich diesen zu stellen.

[dentifikation Bewertung der

maglicher rele- Stakeholder- Themen auf Ge-
vanter Themen Befragung schaftsrelevanz
fiir CR-Report durch CR-Board

Erstellung Priorisierung Erstellung
Wesentlichkeits- der Themen filr und Publikation
analyse CR-Report CR-Report 2013

Priifung nach AAL000
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CORPORATE RESPONSIBILITY BEI DER OTTO GROUP

WESENTLICHKEITSMATRIX DER 0TTO GROUP

Die Wesentlichkeitsmatrix gibt einen Uberblick, welche ~ Dafiir haben Konzernvorstinde und Geschiftsfiihrer der
Themen von den Stakeholdern als besonders wichtig fiir =~ Otto Group die CR-Themen hinsichtlich ihrer Relevanz
die Otto Group erachtet werden und welche fiir den fiir den Geschiftserfolg in den nichsten drei bis finf
Geschiftserfolg als besonders relevant bewertet wurden.  Jahren eingeordnet.

sefr relevant

=
= =
s =
£ =
&=
Frauenanteil im Topmanagement @ Ve[zipht .al.'f B
Beitrag zur lokalen Wirtschaft @ in Risikol
= ) L
= Umgang mit kunden Lamschutz
= in finanziellen Notlagen
£
wenig relevant relevant sehr relevant
Geschaftserfolg
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DARSTELLUNG DER THEMEN IM REPORTING

Die Wesentlichkeitsanalyse hat die relevanten Themen
fir die Stakeholder und den Geschiftserfolg identifi-
ziert und gilt damit auch als strukturleitend fiir den

Bericht. Der vorliegende CR-Report wird auch unter

www.ottogroup.com/cr-report verdffentlicht. Dort

steht auferdem ein Kennzahlen-Tool bereit, das alle Leis-

tungsindikatoren des Konzerns abbildet. Ergidnzende
Informationen bietet ein ausfihrlicher GRI-Index, der
ebenfalls unter dieser Adresse abgerufen werden kann.

Insbesondere sind dies Themen, die zu den Kernindika-
toren der Global Reporting Initiative (GRI) zéhlen, aber

fiir den Konzern als nicht wesentlich gelten.

THEMEN MIT HOHER RELEVANZ FUR DIE STAKEHOLDER UND FUR DEN GESCHAFTSERFOLG

Thema

Weitere Informationen

Produkttransparenz
und Produktsicherheit

) Sortiment und Kunde, S. 37 f.

Energieeffizienz
und Ressourceneffizienz

) Klima und Umwelt, S. 46 ff.

C0.-Reduktion bei Transport/
Versand

) Klima und Umwelt, S. 45

) Lieferkette, S. 58

Integration CR- und
Geschaftsstrategie

) Profil der Otto Group, S.6

) Mitarbeiter, S. 68 f.

Existenzsichernde Lohne und
angemessene Entlohnung

) Lieferkette, S. 57 f.

) Profil der Otto Group, S. 6

Ausbau nachhaltiger
Produktangebote

) Sartiment und Kunde, S. 34 ff.

THEMEN MIT HOHER RELEVANZ FUR STAKEHOLDER

Thema

Weitere Informationen

Vereinbarkeit von
Beruf und Familie

) Mitarbeiter, S. 67

) Mitarbeiter, S. 65f.

Sensibilisierung zu
nachhaltigem Konsum

) Sortiment und Kunde, S. 34 ff.

Umgang mit Beschwerden

) Saortiment und Kunde, S. 39

THEMEN MIT HOHER RELEVANZ FUR DEN GESCHAFTSERFOLG

Thema

Weitere Informationen

Umgang mit Leiharbeitern und
Subunternehmern

) Mitarbeiter, S. 66

) CR-Management, S. 20

Arbeitssicherheit und
Gesundheitsschutz

) Mitarbeiter, S. 66, 70

Umwelt- und Klimaschutz
in der Wertschopfungskette

) Lieferkette, S. 59 f.

Engagement fur Umwelt-
und Naturschutz

) Gesellschaft, S. 75

Transparenz in der
Wertschopfungskette

) Sortiment und Kunde, S. 37
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CORPORATE RESPONSIBILITY BEI DER OTTO GROUP

CR-PROGRAMM 2013

Mit dem CR-Programm 2013 legt die Otto Group
transparent dar, welche CR-Ziele im Berichtszeitraum
erreicht wurden und welche Ziele sie sich im Rahmen
ihrer CR-Strategie 2020 (vgl. S. 16 ) neu setzt.
Gegliedert ist das CR-Programm — entsprechend der
Kapitelstruktur dieses CR-Reports — in die finf
Abschnitte Strategie und Management, Sortiment
und Kunde, Umwelt und Klima, Lieferkette sowie
Mitarbeiter. Die Aktivititen im Handlungsfeld
Gesellschaft werden von den Konzerngesellschaften
dezentral verantwortet und sind deshalb nicht Bestand-
teil dieses CR-Programms.

Das CR-Programm stellt eine zentrale Grundlage

fir die Weiterentwicklung der CR-Aktivititen dar.
Dargestellt werden Ziele, die sowohl fiir die Stakeholder

STRATEGIE UND MANAGEMENT

als auch fir den Geschiftserfolg besonders relevant
sind. Die Ziele der einzelnen Konzernunternehmen
aus der bisherigen CR-Strategie sind online unter
www.ottogroup.com/cr-report verfiigbar.

Im Rahmen der bis 2012/13 giiltigen CR-Strategie
,2Bester Mehrkdampfer* hat sich die Otto Group detail-
lierte und individuelle Ziele fiir die beteiligten Konzern-
unternehmen gesetzt. Diese konnten aufgrund der
hohen Granularitit und Ressourcenintensitit nicht
alle vollstindig erreicht werden.

Mit dem CR-Programm 2013 konzentriert sich der
Konzern auf ausgewihlte strategische Ziele, deren
Erreichungsgrad auf der Basis von einheitlichen Steue-
rungskennzahlen gemessen wird.

Ziel Zielhorizont Status quo Seitenverweis/Kommentar
Fortschreiben der Ziele der zehn beteiligten Konzernunter- 6J2012/13 Ziel erreicht CR-Strategie in neue
nehmen (KU) im Rahmen der CR-Strategie sowie Integration CR-Strategie 2020 Uberfihrt
von mind. zwei weiteren KU in die CR-Strategie S. 16 ff.
Durchfiihrung des CR-Rollouts in deutschen 2012 Ziel nicht Nur themenspezifisches Rollout
und internationalen Konzernunternehmen erreicht der Teilstrategien auf einzelne
Konzerngesellschaften
S.19f.
Ausweitung der CR-Organisation: Benennung eines 2012 Ziel erreicht S.191.
fur CR verantwortlichen Geschaftsflhrers und Einsetzen
von CR-Koordinatoren bei allen am CR-Rollout beteiligten
Konzernunternehmen
Entwicklung und Implementierung einer Nachhaltigkeits- 2011  Ziel verspatet Im Mé&rz 2013 umgesetzt
richtlinie fur alle Handelsunternehmen der Otto Group erreicht S. 59
Aufbau eines integrierten Compliance-Management-Systems 2012 Ziel nicht Verzdogerung infolge des hohen
erreicht Abstimmungsaufwands
bis Ende 2013
S.20f.
Vollstandige Einbeziehung myToys.de 2015

in CR-Strategie und CR-Reporting
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SORTIMENT UND KUNDE

Ziel Zielhorizont Status quo Seitenverweis/Kommentar
Steigerung der fiir Cotton made in Africa (CmiA) 2011 Ziel erreicht S.35f1.
verarbeiteten Baumwolle auf insgesamt 750t/Jahr
Erhohung des Anteils an CmiA-Baumwoll-Artikeln (Gesamt- 6J2012/13 Ziel nicht Keines der beteiligten Konzern-
sortiment Textil, Eigenmarken, bei einzelnen Konzernunter- erreicht unternehmen (bonprix, Heine,
nehmen auch Fremdmarken) (Ziel aus bisheriger CR-Strategie) 0TTO0, Schwab) hat das Ziel erreicht
S.17f., 34f., www.ottogroup.com/
cr-report
Steigerung der verarbeiteten Menge an Bio-Baumwolle 2011 Ziel erreicht S.35f1., 59
auf 450t/Jahr
Erhdhung des Anteils an Bio-Baumwoll-Artikeln am 6J2012/13  Ziel teilweise Ziel bei OTTO erreicht,
Sortiment (Gesamtsortiment Textil, Eigenmarken, erreicht Ziele bei bonprix, SportScheck
bei einzelnen Konzernunternehmen auch Fremdmarken) und Witt nicht erreicht
Erhdhung des Anteils weiterer nachhaltiger Textilien 6J2012/13  Ziel teilweise Ziel zu nachhaltigen Schuhen bei
(Ziel aus bisheriger CR-Strategie) erreicht Baur erreicht; Kunstfaserziel bei
SportScheck nicht erreicht
Einfihrung klimaneutraler Produkte bzw. Erhéhung des Anteils 6J2012/13  Ziel teilweise Keine Einfuhrung klimaneutraler
klimaeffizienter Produkte (Ziel aus bisheriger CR-Strategie) erreicht Produkte bei 0TTO, Frankonia
und SportScheck; Ziel bei OTTO
Office erreicht
Erhohung des Anteils der Holzartikel mit FSC-Zertifikat 6J2012/13 Ziel erreicht Ziel bei Baur, Heine, 0TTO0,
[Vollholz- bzw. Holzsortiment) OTTO Office erreicht
S. 36
Erhdhung des Anteils an ckologisch optimierter Weier Ware 2011 Ziel nicht Effizienzkriterien ab 2011
(KUhl- und Gefriergeréte, Waschmaschinen, Geschirrspler, erreicht verscharft, mit den
Elektroherde) auf 85 % neuen Kriterien wird ein
Anteil von 60,8 % erreicht
S. 36 f.
Intensivierung des Datenschutzes: Entwicklung und Implemen- 2011  Zielverspatet Ziel verspéatetim
tierung neuer IT-Konzepte (Verschlisselung von Kundendaten) erreicht Oktober 2012 erreicht
100 % nachhaltige Baumwolle bei Eigen- und Lizenzmarken 6J2020/21 S.17f.
100 % FSC-zertifizierte Mobelprodukte 6J2020/21 S.18
KLIMA UND UMWELT
Ziel Zielhorizont Status quo Seitenverweis/Kommentar
Senkung der bereinigten CO.-Emissionen um 50 % 6J 2020/21 Fortlaufend Aktueller Stand: -18,7 % (63 2012/13)
gegeniber dem Basisjahr 2006/07 Um dieses Ziel zu erreichen, will
die Otto Group u.a. den Luftfracht-
anteil bei der Warenbeschaffung bis
2020 gegeniber dem Geschaftsjahr
2011/12 halbieren.
Integration der internationalen Unternehmen der 2012  Zielteilweise Hermes UK; bonprix IT, FR, PL;
Otto Group mit Jahresumsatz > 50 Mio. € in die Klimastrategie erreicht UNITO integriert; Crate & Barrel,
inkl. abgeschlossener Datenerhebung fur das Basisjahr Otto Japan, Otto Group RUS
folgen Ende 2014; zukinftig
Einbeziehung von Unternehmen
ab Jahresumsatz >100 Mio. €
S.19f.
Reduktion der CO.-Emissionen bei einzelnen Konzern- 6J2012/13  Ziel teilweise Reduktionsziel bei OTTO erreicht;
unternehmen (Ziel aus bisheriger CR-Strategie]) erreicht Ziele bei bonprix, SportScheck
und Witt nicht erreicht (jeweils
bezogen auf Basisjahr 2006/07)
Detailanalyse der standortbezogenen COz-Reduktions- 2012 Ziel erreicht S. 46
potenziale im Rahmen des CO.-Benchmarkings, Ableitung
mdglicher MaBnahmen/Kosten sowie Festlegung der
Investitionsreihenfolge nach CO.-Vermeidungskosten
50 % weniger standort-, transport- und mobilitdtsbedingte 6J2020/21 S.18
C0Oz-Emissionen im Vergleich zum Basisjahr 2006
50 % des Papiers fiir Kataloge und Werbemittel (Tiefdruck) 6J2020/21 S.18

ist FSC-zertifiziert
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LIEFERKETTE
Ziel Zielhorizont Status quo Seitenverweis/Kommentar
Implementierung des Sozialprogramms in den neu definierten 6J2010/11  Ziel verspatet Implementierung im
Risikomarkten Agypten, Brasilien, Bulgarien, Marokko erreicht 6J2011/12 erfolgt
und Rumaénien S. 52 ff.
Ausweitung des Sozialprogramms um mind. zwei weitere 6J2014/15 Fortlaufend Mit EinfGhrung des neuen
Konzernunternehmen (bisher 13) im Rahmen des CR-Rollouts Sozialprogramms werden auch
und der Dreijahresplanung weitere Unternehmen aufgenommen.
S. 52 ff.
Umsetzung des Konzepts zur systematischen Einbeziehung \Verschoben Ziel nicht Mit dem neuen Sozialprogramm
von Importeuren in das Sozialprogramm auf201l erreicht werden Importeure erst
ab 2013 einbezogen.
S. 52 ff.
Entwicklung und Implementierung einer Policy zum Umgang 2010 Zielverspatet Verspatetim Oktober 2012 erreicht;
mit Subkontraktoren (Unterauftragnehmer von Lieferanten) erreicht im Rahmen des Progress
Assessments (Stufe 1 des neuen
Sozialprogramms) missen die
Lieferanten die Beziehungen zu
Subkontraktoren offenlegen.
Auditziele fur Einkauf und Importorganisationen: 2011 Ziel nicht 61,5 % des Auftragsvolumens
+ Neue Mérkte: Auditergebnis ,pass” fir 75 % des erreicht und 45,2 % der Lieferanten 2012
Auftragsvolumens und 50 % aller Lieferanten auditiert; Verscharfung der
« Alte Méarkte: Auditergebnis ,pass” fiir 98 % des Kriterien durch die Umstellung
Auftragsvolumens und 85 % der Lieferanten der Berechnungslogik 2010
(drei statt zuvor nur eine
einbezogene Fabrik pro Lieferant)
100 % Integration der Lieferanten fur Eigen- und 2015 S.18
Lizenzmarken in das Sozialprogramm
MITARBEITER
Ziel Zielhorizont Status quo Seitenverweis/Kommentar
Erarbeitung einer Strategie auf Gruppenebene zur 6J2012/13 Ziel erreicht S. 89
konzernweiten Karriereforderung und Personalentwicklung
Erarbeitung einer konzernweiten Diversity-Strategie, 2012 Ziel erreicht S.67
Entwicklung und Etablierung eines internen
Diversity-Controllings (jéhrlicher Fortschrittsbericht
Uber Diversity-Kennzahlen)
Anteil von mind. 20 % Frauen bzw. mind. 20 % Mannern bei 6J2015/16 Fortlaufend Aktueller Stand:

Flhrungskraften sowie auf allen weiteren Hierarchieebenen

16,9 % weibliche Fihrungskrafte
S. 67
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HANDLUNGSFELD SORTIMENT UND KUNDE

UND ZIELE

HERAUSFORDERUNGEN

Die Otto Group will ihre Kunden fiir nachhaltige Produkte sensibilisieren und
begeistern. Damit diese sich bewusst dafir entscheiden kinnen, kommuniziert
der Konzern den Mehrwert dieser Produkte deutlich.

NACHHALTIGEN KONSUM FORDERN

Als Handelsunternehmen besetzt die Otto Group eine
Schnittstelle zwischen Herstellern und Kunden — mit
Einflussmoglichkeiten in beide Richtungen. Nachhaltigen
Konsum zu fordern, versteht der Konzern dabei als Ver-
pflichtung und Chance zugleich. Erstere ergibt sich aus
der Unternehmensvision (vgl. S. 6) und der im Rahmen
der CR-Strategie gesetzten Ziele (vgl. S. 16 f.). Gelingt
es, das Interesse der Verbraucher an verantwortungsvoll
hergestellten, nachhaltigen Produkten zu wecken, er6ft-
nen sich neue Markt- und Absatzchancen.

PREISSENSIBILITAT DER KUNDEN

Obwohl das Bewusstsein in der Bevolkerung fiir Nach-
haltigkeit in den vergangenen Jahren gestiegen ist, agieren
die Kunden der Otto Group weiterhin preissensibel und
entscheiden sich mehrheitlich fiir konventionell herge-
stellte Produkte. Nachhaltig produzierte Waren sind
oftmals teurer, da sie zum Beispiel strengeren Vorgaben
fir den Anbau von Rohstoffen unterliegen (beispielsweise
durch Zertifizierungen), kleinere Absatz- und Beschaf-
fungsmengen aufweisen oder eine liickenlose Nachver-
tolgung des Warenstroms erfordern. Bei energieefhizienten
Elektrogeriten, die bei tendenziell héheren Kaufpreisen
in der Nutzungsphase Energie und damit Geld sparen,
lasst sich fiir den Kunden noch ein direkter materieller
Nutzen erzielen. Bei 6kologisch und unter sozialen
Bedingungen hergestellten Textilien ist dies indessen
nicht der Fall. Fir die Otto Group ergeben sich daraus
zahlreiche Herausforderungen. Zum einen muss sie
gewihrleisten, dass alle — auch konventionell hergestellte —
Produkte 6kologischen und sozialen Mindeststandards
geniigen. Zum anderen ist der Anteil nachweisbar nach-
haltiger Produkte im Sortiment so zu erhdhen, dass keine
oder nur geringe Mehrkosten fiir den Kunden entstehen.
Um dies zu erreichen gilt es, die Produktionsprozesse
nachhaltiger Produkte méglichst wirtschaftlich auszu-
richten.

TRANSPARENT INFORMIEREN UND SENSIBILISIEREN

Das Such- und Kaufverhalten der Kunden in den Web-
shops zeigt, dass nur ein Teil von ihnen verantwortlich
hergestellte Produkte gezielt nachfragt. Dabei sind sie
nur in begrenztem Umfang dazu bereit, fiir Textilien aus
nachhaltig produzierter Baumwolle oder energieefhiziente
Elektrogerite einen hoheren Preis zu bezahlen. Orientie-
rung bei der Kaufentscheidung kénnen Nachhaltigkeits-
siegel geben. Die gegenwirtige Vielzahl von Siegeln und
Labels am Markt fithrt bei Verbrauchern jedoch oft zu
einer Informationsiberflutung. Aufgabe der Unterneh-
men der Otto Group ist es daher, transparent, iibersicht-
lich und glaubwiirdig tber die Nachhaltigkeitsaspekte
der Produkte zu informieren. Auf diesem Weg werden
auch Kunden fiir nachhaltigen Konsum sensibilisiert,
deren Kaufentscheidung sich nicht primir an Kriterien
der Nachhaltigkeit ausrichtet.

KLARE ZIELE SETZEN

Das Sortiment der Unternehmen der Otto Group umfasst
mehr als eine Million unterschiedlicher Artikel. Ange-
sichts dieser Flille konzentriert der Konzern seine Nach-
haltigkeitsaktivitdten zunichst auf Rohstofte, die er tiber
seine Warenbeschaffung in groflen Mengen verwendet
und bei denen er somit einen groflen Hebel hat: Baum-
wolle und Holz.

Mit ihrer Textilstrategie verfolgt die Otto Group das Ziel,
bei Textilprodukten bis 2020 ausschliefllich nachhaltige
Baumwolle einzusetzen. Dazu setzt sie vor allem auf
Cotton made in Africa und Bio-Baumwolle. Auch weitere
als nachhaltig klassifizierte Qualititen, beispielsweise recy-
celte Baumwolle, konnten kiinftig auf das Ziel einzahlen.
Dieses gilt fur die Eigen- und Lizenzmarken aller Kon-
zernunternehmen mit einem Jahresaufenumsatz von
mindestens 100 Mio. € und einem relevanten Textilsor-
timent. Einbezogen werden alle Textilien mit einem
Baumwollanteil von mindestens 5 %.

Im Hartwarensortiment strebt die Otto Group an,
bis 2020 nur noch Mébel und Home-Accessoires aus
FSC-zertifiziertem Holz zu beziehen.
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WESENTLICHE THEMEN IM HANDLUNGSFELD SORTIMENT UND KUNDE

Die Wesentlichkeitsanalyse ergab im Handlungsfeld
Sortiment und Kunde ein klares Bild: Héchste Prioritit
haben die Themen Produkttransparenz, Produktsicherheit
und der Ausbau nachhaltiger Produktangebote.

Die Stakeholder der Otto Group messen dabei der
Produkttransparenz die hochste Relevanz bei. Die
Unternehmen der Otto Group greifen dieses Thema auf,
indem sie unter anderem Nachhaltigkeitsaspekte der
Produkte kommunizieren. Der Konzern setzt sich

dariiber hinaus fiir die Entwicklung eines nachhaltigen
Produkt-Fuflabdrucks ein.

Sowohl fir die Stakeholder wie auch fir den Geschifts-
erfolg der Otto Group von grofler Bedeutung ist der
Ausbau nachhaltiger Produktangebote. Dieses Ziel
verfolgt die Otto Group mit der Textil- und der Hart-
warenstrategie.

Fir den Geschiftserfolg die hochste Relevanz hat die
Produktsicherheit. Diese gewihrleistet die Otto Group
durch umfangreiche Qualitits- und Schadstoftpriifungen
in Zusammenarbeit mit dem konzerneigenen Priifinstitut
Hansecontrol. Ergeben sich dabei Mingel in der Qualitit
oder Sicherheit der Produkte, erfolgt nach festgelegten
Standards eine Riickrufaktion.




HANDLUNGSFELD SORTIMENT UND KUNDE

SORTIMENT

Bei zwei wesentlichen Produktgruppen verfiigt die Otto Group iber wirksame Hebel
2ur Firderung des nachhaltigen Konsums: Im Textilbereich durch die Verwendung

von Baumwolle, die biologisch oder im Rahmen der Initiative Cotton made in Africa
(CmiA) angebaut wurde. Im Hartwarensortiment liegt der Fokus auf Holzmdbeln aus

verantwortungsvoller Waldwirtschaft.

Geltungshereich der Kennzahlen

Die Kennzahlen dieses Kapitels umfassen alle elf
Berichtsunternehmen aus dem Geschiftssegment
Multichannel-Einzelhandel. Ausnahmen sind an
entsprechender Stelle gekennzeichnet. Sie bertick-
sichtigen alle Absatzkanile der Otto Group (Inter-
net, Katalog und Stationidrhandel).

Die stiickzahlbasierten Sortimentskennzahlen sind
seit 2011/12 ab einer Absatzmenge von einem
Sttck erfasst. Im letzten Bericht lag diese bei

20 Stick. Dadurch ergibt sich eine nicht exakt
quantifizierbare Anderung der Datenbasis. Diese
wirkt sich vermutlich am stirksten auf die Mobel-
kennzahlen aus, da Mébel meist in geringeren Stiick-
zahlen verkauft werden als beispielsweise Textilien.

Bei Elektrogrofigeriten hat die Otto Group
zudem 2011 die Kriterien fiir Energieeffizienz
verschirft. Die Werte ab 2011 sind deshalb nicht

mit denen der Vorjahre vergleichbar.

Besonderheiten

Neu eingefiihrt wurden die Steuerungsgrofen
,Ordermenge an nachhaltiger Baumwolle fiir
Eigen- und Lizenzmarken® sowie deren Anteil
an der gesamten georderten Baumwolle. Anhand

NACHHALTIGES PRODUKTANGEBOT

Das Sortiment der Otto Group unterliegt sozialen und
okologischen Mindeststandards, die in der seit Mirz
2013 giiltigen Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim Einkauf™
(vgl. S.59) gebundelt sind. Diese definiert Anforderun-
gen fiir die Produktionsbedingungen der Ware und fiir
die verarbeiteten Rohstoffe. Ausgeschlossen werden bei-
spielsweise der Einsatz von Echtpelz sowie von Federn
oder Daunen aus dem so genannten Lebendrupf im
gesamten Sortiment der Otto Group (vgl. S. 59).

dieser beiden Werte wird die Zielerreichung in der
Textilstrategie gemessen. Die neue Kennzahl 16st
ab 2012/13 die bisherige Steuerungsgrofie ,Verar-
beitete Menge an Bio- und CmiA-Baumwolle
bei Eigen- und Lizenzmarken® ab. Wihrend die
bisherige Kennzahl nicht auf dem exakten Baum-
wollanteil der Textilien basierte, kann bei der ge-
orderten Baumwollmenge das Baumwollgewicht
berticksichtigt werden. Nachhaltigkeitsauswirkun-
gen konnen dadurch genauer beschrieben werden.
Bisher hat die Otto Group neben der verarbeiteten
Menge an Bio- und CmiA-Baumwolle auch die
Anzahl unterschiedlicher angebotener Bio- und
CmiA-Artikel im Sortiment nach Eigen- und
Fremdmarken ausgewiesen. Diese Kennzahl wird
2012 letztmalig erfasst, da der Anteil nachhaltiger
Baumwolle an der gesamten beschaftten Baum-
wollmenge deutlich aussagekriftiger ist als die
Anzahl verschiedener angebotener Artikel.

Der Einfluss der Otto Group auf die Faseraus-
wahl bei den Fremdmarken ist gering, da hier
die Markenrechte bei Dritten liegen. Entspre-
chend wird diese Kennzahl nicht fortgefihrt.
Die Otto Group konzentriert sich stattdessen
auf Eigen- und Lizenzmarken, bei denen sie die
Markenrechte besitzt.

Ambitionierte Ziele

Der Anteil nachhaltiger Produkte im Sortiment der Otto
Group ist, gemessen an den Zielwerten, noch vergleichs-
weise gering. Mit den im Berichtszeitraum verabschiede-
ten Strategien fiir die wichtigsten Sortimentsgruppen
Textil und Hartwaren setzt sich die Otto Group jedoch
ambitionierte Ziele, um diesen zu erhohen: Bis 2020 soll
die fir Eigen- und Lizenzmarken georderte Baumwolle
zu 100% aus nachhaltigem Anbau stammen. Mébel und
Home-Accessoires sollen bis dahin zu 100% aus FSC-

zertifiziertem Holz gefertigt sein.

k! Otto Group  Corporate Responsibility Report 2013



Diese Ziele gelten fur alle Berichtsunternehmen mit
relevanten Sortimenten und stellen damit ein koordinier-
tes, strategisches Vorgehen sicher. In den vergangenen
Jahren hatte die Otto Group im Rahmen der CR-Strategie
»2Bester Mehrkimpfer” mit den Konzernunternehmen
individuelle, auf das jeweilige Angebotsspektrum zuge-
schnittene, Teilziele vereinbart. Inwieweit diese erreicht
worden sind, ist in einem ausfiihrlichen CR-Programm unter
www.ottogroup.com/cr-report abrufbar.

Cotton made in Africa

Ziel der Initiative Cotton made in Africa (CmiA)
ist es, afrikanische Kleinbauern zu befihigen, ihre
Lebensbedingungen aus eigener Kraft zu verbessern
und den Umweltschutz zu fordern. Durch Qualifi-
zierungsmafinahmen erlernen die Kleinbauern in
Subsahara-Afrika, Baumwolle auf effiziente und
umweltschonende Weise anzubauen. Durch Maf3-
nahmen wie z.B. den Einsatz von natiirlichem
Diingemittel lassen sich pro Kilogramm Baumwolle

durchschnittlich 60% CO, einsparen.

‘Wie beim konventionellen Anbau kénnen auch bei
der nach den CmiA-Vorgaben produzierten Baum-
wolle Pestizide verwendet werden. Es handelt sich
hierbei also nicht um Bio-Baumwolle. Die Initiative
schlief8t jedoch den Einsatz bestimmter Pestizide
aus und qualifiziert die Bauern zu einem verantwor-
tungsvollen Umgang mit Pestiziden.

Fir das Erreichen des Ziels ,,100% nachhaltige Baum-
wolle bis 2020“ kommt CmiA eine Schliisselrolle zu.
Denn: Mit CmiA ist der Einsatz eines nachhaltigen
Rohstoffs fiir den Massenmarkt darstellbar. Durch die
kostenefliziente Beschaffung auf dem Weltmarkt wird
die textile Kette nur mit geringen Mehrkosten belastet.
Verantwortlich dafiir ist unter anderem der zugrunde
liegende ,Mass-Balance-Ansatz, der dhnlich dem
Okostrommodell funktioniert: Es muss nicht nachge-
wiesen werden, in welchen einzelnen Produkten die
georderte CmiA-Baumwolle eingesetzt wurde. Ent-
scheidend ist, dass eine entsprechende Menge an
Baumwolle geordert und somit Nachfrage geschaffen
wird. Zudem gibt es fiir den Anbau weniger strikte
Vorgaben als bei Bio-Baumwolle.

Nachhaltig produzierte Baumwolle

In den Textilsortimenten der Otto Group dominiert
die Faser Baumwolle deutlich vor Polyester, Viskose oder
Wolle. Aktuell bieten acht Berichtsunternehmen insge-
samt knapp 6.000 unterschiedliche Artikel aus Bio- oder
CmiA-Baumwolle an. Der iiberwiegende Anteil sind
dabei Eigen- und Lizenzmarken.

Fir das konzernweite Ziel, bei Eigen- und Lizenzmarken
bis 2020 ausschliefSlich nachhaltig produzierte Baumwolle
zu verwenden, setzt die Otto Group insbesondere auf
Baumwolle der CmiA-Initiative sowie auf Bio-Baumwolle.
Im Jahr 2012 orderte der Konzern 1.916 Tonnen nachhal-
tige Baumwolle; das entspricht 5,7 % der gesamten Order-
menge. Die verkaufte Menge nachhaltiger Baumwolle
konnte in den Jahren 2009 bis 2011 sukzessive gesteigert
werden. Dies geht auf die fokussierte Verfolgung klarer
Ziele zurtck. Damit wurden die Baumwoll-Ziele der alten
CR-Strategie teilweise erreicht (vgl. CR-Programm, S. 28 ff.).

Anders als im letzten CR-Report angekiindigt, wurde
fiir das Konzernunternehmen OTTO kein neues Label
fir Bio-Baumwolle entwickelt. Im Berichtszeitraum ist
die Relevanz eines eigenen Bio-Baumwoll-Labels deut-
lich gesunken, weil OTTO zunehmend Bio-Baumwolle
mit dem externen Label Global Organic Textile Standard
(GOTYS) einkauft.

MENGE NACHHALTIGE BAUMWOLLE™
int

708
1.208
364 437
188 % Z
102 260 é 283 %
2009 2010 2011 2012

Bio-Baumwolle Ml CmiA-Baumwolle

*2009 - 2011: verkaufte Menge Bio-/CmiA-Baumwolle, ab 2012 Ordermenge
auf Basis des Baumwollgewichts.
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TEXTILIEN MIT NACHHALTIGER BAUMWOLLE*

Anzahl
2009 2010 2011 2012
Eigen- Fremd- Eigen- Fremd- Eigen- Fremd- Eigen- Fremd-
marken marken marken marken marken marken marken marken
Gesamtsortiment Textil-Artikel 74.050 26.913 78.087 34.817 78.519 53.917 92.885 71.639
davon Artikel aus CmiA-Baumwolle 497 20 766 47 1.298 122 2.115 30
davon Artikel aus Bio-Baumwolle 1.296 20 1.649 46 1.974 461 2.074™ 686
*Von Konzernunternehmen selbst georderte Artikel.
**Fr bonprix flossen nur die CmiA-Daten aus dem Halbjahr Frihjahr/Sommer 2012 ein, da wegen
einer internen Umstellung bei der Datenerfassung keine Gesamtjahresdaten fir 2012 vorliegen.
FSC-zertifizierte Holzprodukte FSC-ZERTIFIZIERTE MOBEL UND HOME-ACCESSOIRES™
Holz ist neben Baumwolle der von den Berichtsunter-
nehmen am hiufigsten genutzte Rohstoff. Benétigt wird 2009 2010 2011 2012
er vor allem fiir das Papier der Kataloge und Werbemittel Anzahl Artikel Mébel 1047 S04 16815 50571
(vgl. Papierstrategie im Handlungsfeld Klima- und Um- und Home-Accessoires
welt, S. 47 £.) sowie flir die Herstellung der Produkte aus davon Anzahl FSC- 154 338 1.605 8.227
dem Mébelsortiment. zertifizierter Artikel
im Sortiment
Anteil FSC-zertifi- 3,8% 8,7% 9,5% 16,3 %

Die erfasste Anzahl an Holzartikeln ist im Berichtszeit-
raum deutlich gestiegen — von gut 5.000 im Jahr 2010 auf
tber 50.000 im Jahr 2012. Grund dafiir sind insbesondere
die verringerte Mindestabsatzzahl sowie die Erweiterung
des Sortiments bei den Unternehmen Baur und OTTO.
Hinzu kommt, dass im Vergleich zum letzten CR-Report
die Zahl der Berichtsunternehmen mit relevanten Holz-
sortimenten von sechs auf acht gestiegen ist. Besonders
ins Gewicht fillt dabei die Erfassung von baumarkt direkt
ab 2011.

Der Anstieg unterstreicht die Bedeutung des Rohstofts
Holz fiir das Nachhaltigkeitsmanagement der Otto
Group. Sie hat sich zum Ziel gesetzt, den Anteil von
Holzmobeln und Home-Accessoires, die nach den Krite-
rien des Forest Stewardship Council (FSC, vgl. S. 18)
zertifiziert sind, kontinuierlich zu erhohen. Bis 2020 soll
er gemifd der Anfang 2013 verabschiedeten Hartwaren-
strategie 100 % betragen. Im Jahr 2012 lag der FSC-
Anteil bei 16,3% und damit bereits deutlich hoher als

in den Vorjahren. Die FSC-Zertifizierung unterstitzt
zudem die Erfiillung der Anforderungen, die sich fiir
die Otto Group aus der seit Mirz 2013 giiltigen euro-
piischen Holzverordnung ergeben.

zierter Artikel am
gesamten Mdbel- und
Home-Accessoires-
Sortiment

*Mdbel und Home-Accessoires (Vollholz-, teilmassive und MDF (mitteldichte
Holzfaserplatte)-Artikel) sowie zusatzlich diverse Holzprodukte aus dem
Gesamtsortiment von baumarkt direkt; das Berichtsunternenhmen beriicksich-
tigt folgende Warengruppen, sofern der Hauptbestandteil der verwendeten
Materialien aus Holz ist: Gartenmobel, Badmobel, Kichenmdbel, Strandkdrbe,
Garten/0rdnung, Holzpavillons, Terrassendacher, Gartendeko, Zéune,
Terrassenbdden, Heimtier, Gartenhaus, Carport, Treppen, Spielzeug, Boden.

Energieeffiziente ElektrogroBgerate

Bei der ,Weiflen Ware® — zum Beispiel Elektrogerite
zum Kochen und Waschen — haben sich energieefliziente
Gerite mit einem Anteil von gut 60% (2012) fest im
Sortiment der Berichtsunternehmen etabliert. Beim
Konzernunternehmen OTTO als dem grofiten Einkéufer
von Elektrogrofigeriten lag der Anteil bei knapp 70 %.
Insgesamt sind die Werte jedoch niedriger als in den
Vorjahren. Grund dafiir sind die seit 2011 deutlich ver-
schirften Anforderungen an energieefliziente Elektro-
grofigerite. Die erreichte Quote spiegelt dabei die ent-
sprechende Kundennachfrage nach effizienten Geriten
wider und bildet damit lediglich die gegenwirtige Markt-
entwicklung ab. In den unteren Preisklassen werden nach
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wie vor tendenziell Gerite mit geringerer Energicefhizienz
nachgefragt. Im Rahmen der Hartwarenstrategie plant
die Otto Group, auch das Sortiment der Elektrogrof3-
gerite auf weitere mogliche nachhaltige Verbesserungs-
potenziale hin zu tiberpriifen.

Eine nach Produktgruppen gegliederte Auflistung

des Sortiments an Elektrogrofigeriten der Otto Group
befindet sich online unter www.ottogroup.com/cr-report.
Sie enthilt auch Angaben zu den jeweiligen Effizienz-
kriterien.

EFFIZIENTE ELEKTROGROSSGERATE*

2316
1.832
1632
% 1538
% /%
///2 Vi 2
Ve VA
7 7
77 V7
822% 7 7 T15%7 7 60,8%
VA VA 5
77 77
7 7 7 i37%
V77 707
2008 2010 2011 2012

B Anzahl Gesamtangebot ElektrogroBgerate
Anteil effizienter ElektrogroBgerate am Gesamtsortiment

*Ab 2011 hat die Otto Group die Kriterien flr ,Gkologische ElektrogroBgerate” ver-
scharft, die Werte fir 2009 und 2010 sind daher nicht mit jenen des Berichts-
zeitraums vergleichbar. Die Kennzahl fir 2011 umfasst wegen der vorgenomme-
nen Anpassungen bei den Energieeffizienzklassen nur das 2. Halbjahr 2011.

PRODUKTTRANSPARENZ

Die Otto Group unterstitzt ihre Kunden bei der Pro-
duktauswahl mit transparenten Informationen und stellt
dabei auch Nachhaltigkeitsaspekte dar. Sie setzt sich
dariiber hinaus dafiir ein, den Produktionsprozess und
Lebenszyklus von Textilien und Schuhen in Bezug auf
okologische und soziale Aspekte umfassend zu analysieren
und fiir den Verbraucher transparent zu machen.

Nachhaltigkeit als Verkaufsargument

Ihre Kunden sensibilisiert die Otto Group fiir nachhaltige
Produkte, indem sie diese gebtindelt darstellt, ihre Eigen-
schaften verstindlich und tbersichtlich kommuniziert
und dadurch Orientierung schaftt.

Eco Facts als Leitsystem

Eine schnelle Orientierung zu nachhaltigen Produktei-
genschaften erhalten die Kunden tber die Eco Facts. Mit
dieser Produktkennzeichnung reduziert die Otto Group
komplexe Informationen zu einzelnen Produkten auf
ihre zentralen Nachhaltigkeitsmerkmale. Die Eco Facts
gliedern sich in sechs Kategorien (vgl. Kasten unten).
Zum Einsatz kommen sie in den Online-Shops und
Katalogen von OTTO, Schwab, UNITO und Baur,
seit 2013 auch bei baumarkt direkt.

Produkt-FuBabdruck fiir Textilien

Im Rahmen ihrer Mitgliedschaft in der Sustainable Appa-
rel Coalition (SAC, vgl. S. 60) setzt sich die Otto Group fir
mehr Transparenz in der Wertschépfungskette und bei der

Eco Bio Eco Recycling Eco Engagement Eco Energie Eco Ressource Eco Vital
Produkte aus Produkte aus Produkte, Besonders Produkte, die Gesundheits-
natirlichen recycelten die gemeinnitzige verbrauchs- ressourcen- fordernde oder
Rohstoffen mit Materialien oder Initiativen férdern effiziente Gerate schonend -schonende
klar erkennbarem nachhaltigen und Produkte hergestellt sind Produkte

okologischen Rohstoffen

Vorteil

Die Otto Group ordnet ein Produkt einer Eco-Fact-Kategorie zu, wenn es entweder mit einem anspruchsvollen und von der Otto
Group akzeptierten Label ausgezeichnet wurde oder einen aus Nachhaltigkeitssicht eindeutig belegbaren Vorteil gegentber

einem konventionellen Alternativprodukt aufweist.
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HANDLUNGSFELD SORTIMENT UND KUNDE

Bewertung der Nachhaltigkeitsqualitit von Produkten ein.
Ziel der Initiative ist es, einen nachhaltigen Produkt-Fuf3-
abdruck zu entwickeln, der als Mafistab fiir die Bewer-
tung der Nachhaltigkeit von Textilien und Schuhen dient.
Grundlage dafiir bildet der Ende 2012 entwickelte Higg-
Index. Dieser bezieht neben 6kologischen und sozialen
Aspekten bei der Gewinnung und Verarbeitung der ver-
wendeten Rohstoffe auch die Nutzung und Entsorgung
des Produkts durch den Kunden ein.

Damit geht die SAC tiber die Analyse einzelner Umwelt-
auswirkungen von Textilprodukten entlang des Produkt-
lebenszyklus — wie sie beispielsweise eine CO,-Bilanz
liefert — weit hinaus. OTTO hat in einem Pilotprojekt
den Higg-Index fiir zehn textile Produkte getestet. Dabei
zeigte sich, dass die abgefragten Detailinformationen
zu den Beschaffungsprozessen nur mit erheblichem Auf-
wand bereitzustellen sind. Die im Pilotprojekt gewonne-
nen Erkenntnisse flieflen in den weiteren Entwicklungs-

prozess des Higg-Index ein.

PRODUKTQUALITAT UND -SICHERHEIT

Die Konzernunternehmen der Otto Group sind in ihrer
Funktion als Handelsunternehmen fiir die Qualitat der
von ihnen angebotenen Produkte verantwortlich. Sie tber-
prifen sie daher regelmifig. Geleitet werden sie dabei
von den hohen Anspriichen der Otto Group.

Systematische Schadstoffpriifungen

Mit systematischen Stichprobenprifungen tiberwacht die
Otto Group die Einhaltung der gesetzlichen Vorgaben
fiir den Sicherheitsnachweis der textilen Bekleidungssor-
timente. Sie nutzt dazu die Kompetenz des zum Konzern
gehorigen Priifinstituts Hansecontrol. Die Berichtsunter-
nehmen stellen tber die gesetzlichen Vorgaben hinaus-
gehende Anforderungen an die Schadstoffpriifung ihres
Textilsortiments, die sich an den Oko-Tex-Standard
100 anlehnen.

Diese ,,Oko—Materialanforderungen“ schlieflen unter
anderem die Prifung auf Formaldehyd, Schwermetalle
sowie krebserregende und allergisierende Farbstoffe ein.
Die zulidssigen Grenzwerte richten sich nach dem aktu-
ellen Stand von Wissenschaft und Technik. Bei Kinder-

bekleidung gelten besonders strenge Priifparameter.

Die Uberprﬁfung von Textilien auf Schadstoffe wird zu
weiten Teilen vom Gesetzgeber verlangt und ist in der
Otto Group Teil der Qualititssicherung. Sie wird daher
nicht mehr als gezieltes Nachhaltigkeitsengagement auf-
gefasst und entsprechend ab diesem Bericht nicht mehr
durch Kennzahlen abgebildet.

Standards fiir Riickrufaktionen

Die Otto Group achtet bei ihren Produkten auf hohe
Standards und strenge Sicherheitskontrollen. Mingel bei
Qualitit und Sicherheit lassen sich dennoch nicht voll-
stindig ausschlieffen. Fiir den Fall, dass der Konzern ein
Produkt zurtickrufen muss, gilt ein konzernweit einheitli-
ches Verfahren: Trigt ein Konzernunternehmen selbst die
Herstellerverantwortung, etwa beim direkten Bezug von
Bekleidung, fithrt es den Riickruf in Abstimmung mit
den beteiligten Behorden selbst durch. Liegt die Verant-
wortung bei einem Markenlieferanten, ist dieser zur
Durchfithrung der Riickrufaktion verpflichtet. Die Otto
Group unterstiitzt ihn hierbei und gibt thm Zugriff auf
Kundendaten, die fiir den Riickruf erforderlich sind. Im
Berichtszeitraum veranlasste die Otto Group insgesamt
acht Riickrufaktionen.
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KUNDE

Erstklassiger Service ist der Schlissel zu hoher Kundenzufriedenheit. Die Unter-
nehmen der Otto Group qualifizieren dafir ihre Mitarbeiter laufend weiter und suchen
den Dialog mit ihren Kunden. Im Umgang mit sensiblen Daten gelten hohe Standards.

KUNDENORIENTIERUNG

Zufriedene Kunden sind die Grundlage fiir den wirt-
schaftlichen Erfolg der Otto Group. Die Verantwortung
fiir simtliche Mafnahmen zur Sicherung der Kundenzu-
friedenheit sowie fiir Kundenbefragungen liegt bei den
Konzernunternehmen. Sie arbeiten kontinuierlich daran,
ihren Service weiter zu verbessern. Im Berichtszeitraum
wurden sie dafiir mehrfach ausgezeichnet (vgl. Kasten).

Kundenzufriedenheit:

Ausgewéhlte Auszeichnungen der Berichtsunternehmen

BAUR

) Stiftung Warentest: Note ,gut” fiir Kundenservice

) Deutsches Institut fiir Service-Qualitit (DISQ):
Bester Online-Shop eines deutschen Universal-
versenders

BONPRIX

) Handelsblatt und Management Forum:
Deutscher Online-Handels Award

SCHWAB
) ServiceValue GmbH: sheego ist ,sehr gut

in Kundenberatung und Nachhaltigkeit*

SPORTSCHECK
) Deutsches Institut fiir Service-Qualitit (DISQ):

Testsieger ,Servicestudie Sportgeschifte®

UNITO

) Universitit St. Gallen, Marktforschungsinstitut
IMAS und Agentur Service Rating: Universal
ist ,Osterreichs kundenorientiertester Dienst-
leister 2012

) Osterreichischer Handelsverband:
,JFamilienfreundlichster Versender*

WItT
) TUV Rheinland: Pridikat ,sehr gut®

fir Kundenservice

Regelméfige Kundenbefragungen

Die Zufriedenheit und Wiinsche ihrer Kunden erheben
die Unternehmen der Otto Group regelmiflig. So fihren
viele der Berichtsunternehmen jihrlich telefonische oder
webbasierte Umfragen bei ihren Kunden durch, um die
eigene Servicequalitit und damit die Kundenzufrieden-
heit zu erhohen.

Hohe Servicequalitat

Kurze Wartezeiten in der Hotline oder bei Reklamatio-
nen tragen wesentlich zur Zufriedenheit der Kunden bei.
Die Konzernunternehmen der Otto Group setzen dabei
ihre eigenen Standards.

Firmen, deren Kunden in finanzielle Not geraten sind,
werden in der Otto Group von EOS, dem Anbieter von
individuellen Finanzdienstleistungen mit Schwerpunkt
Forderungsmanagement, betreut. Das Unternehmen
sucht im Dialog mit dem sdumigen Zahler nach einer
situationsgerechten Losung auf Augenhéhe. EOS tber-
prift alle Forderungspakete vor der Ubernahme und
Ubernimmt nur unstrittige Forderungen.

Grundlage fiir guten Service und zufriedene Kunden
sind gut ausgebildete Mitarbeiter. Damit sie ein besseres
Gespiir fiir deren Bedurfnisse bekommen, verbringen
neue Mitarbeiter von OTTO die ersten zwei Wochen
im Kundencenter. Dort beantworten sie Anfragen und
fithren personliche Gespriche mit den Kunden.
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DATENSCHUTZ UND IT-SICHERHEIT

Die Otto Group verwaltet die personlichen Daten von
Millionen von Kunden sowie von Mitarbeitern und
Bewerbern. Diese Daten vor Missbrauch zu schiitzen, ist
wesentlich fiir das Vertrauen von Kunden und Mitarbei-
tern. Dazu hat der Konzern gruppenweit geltende Richt-
linien verabschiedet und gewihrleistet mit externen und
internen Sicherheitspriifungen deren Einhaltung.

Instrumente fiir IT-Sicherheit und Datenschutz

Die Einhaltung der konzernweit giltigen Richtlinie
fiir I'T-Sicherheit regelt den Schutz personenbezogener
und sensibler Unternehmensdaten vor missbrauchlichem
Zugriff oder Diebstahl und definiert die Sicherheitsan-
forderungen an die I'T-Systeme. Erginzt wird die Richt-
linie fiir I'T-Sicherheit seit Juni 2013 durch eine zusitz-
liche Datenschutzrichtlinie, die den Unternehmen
weitere Vorgaben macht. Beide Richtlinien erfiillen die
strengen Anforderungen des deutschen Datenschutzes.

Neben den Konzernrichtlinien hat die Otto Group mit
dem IT-Grundschutzkatalog ein weiteres Instrument
zur Gewihrleistung der IT-Sicherheit. Er enthilt Vorga-
ben fiir alle I'T-Projekte und ist fest im Projektvorgehen
verankert. Die Otto Group erweiterte ihn 2012 um die
Themengebiete Outsourcing und Cloud Computing.

Koordinierung des Datenschutzes

Die Otto Group fasst die Themen Datenschutz und IT-
Sicherheit in der Organisationseinheit Datenschutz und
I'T-Sicherheit zusammen, die unter der Verantwortung
eines zentralen Datenschutzbeauftragten steht. Seit 2010
ist dieser stindiges Mitglied im Compliance Committee
des Konzerns. Er koordiniert die Datenschutzbeauftrag-
ten der Einzelgesellschaften und weist sie im Umgang
mit bestimmten Datenschutzfragen an. Des Weiteren
wurde ein konzernweites Netzwerk der I'T-Sicherheits-
beauftragten aufgebaut, um den internen Know-how-
Transfer zu I'T-Sicherheitsfragen zu fordern.

Kontrolle von IT-Sicherheit und Datenschutz

Die interne Konzernrevision der Otto Group tiberpriift,
ob die Einzelgesellschaften die Vorschriften der Richtli-
nien einhalten und die vom zentralen Datenschutzbeauf-
tragten angeordneten Mafinahmen umsetzen. Externe
Priifungen erginzen die internen Revisionsvorginge.
Acht der 13 Berichtsunternehmen sind extern zertifiziert,
etwa mit den Siegeln von TUV oder Trusted Shops.
Besonders sensibel ist Datenschutz im Bereich Finanzen.
Das Informationssicherheits-Managementsystem bei
EOS Deutschland im Bereich B2B ist deshalb zusitzlich
nach der internationalen Norm ISO 27001 zertifiziert.

Lentrale Stelle fiir Datenschutzauskiinfte an Kunden

Gesetzliche Regelungen sehen vor, dass Kunden einen
kostenlosen Anspruch auf Auskunft Gber ihre bei einem
Unternehmen gespeicherten personlichen Daten haben.
OTTO hat hierfiir 2011 eine eigene zentrale Stelle
gegrindet. Diese beschiftigt sich ausschliefllich mit
der Bearbeitung entsprechender Kundenanfragen. Ziel
ist, schnell und zuverlissig rechtskonforme Auskiinfte
erteilen zu kénnen. OTTO erreichen pro Jahr rund
900 Anfragen durch Kunden.
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HANDLUNGSFELDER

KLIMA
UND
UMWELI

19 0/ weniger C0,-Emissionen im Vergleich zu 2006/07
0

16 0/ weniger Papierverbrauch bei Katalogen und
0 Werbemitteln im Vergleich zu 2010

79 0/ des gesamten Biiropapiers der Otto Group bestehen
0 aus FSC- oder Recyclingpapier
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HANDLUNGSFELD KLIMA UND UMWELT

UND ZIELE

HERAUSFORDERUNGEN

Die Otto Group will negative Auswirkungen auf Klima und Umwelt vermeiden, die
durch Transporte und an den eigenen Standorten entstehen. J&hrlich beschafft
der Konzern Gber das Konzernunternehmen Hermes rund 100.000 t Ware und stellt
mehr als 120 Mio. Sendungen zu. 400 Standorte missen mit Strom und Warme

versorgt werden.

HETEROGENE KONZERNSTRUKTUR

Die Vielzahl der Konzernunternehmen und ihrer Ge-
schiftsmodelle ist eine strukturelle Herausforderung fiir
die Umsetzung der Klimastrategie und die Steuerung des
Umweltmanagements. Angesichts dieser heterogenen
Konzernstruktur gibt die Otto Group fir die Reduktion
der CO,-Emissionen und den Anteil an FSC-Papier am
Papierverbrauch fur Kataloge und Werbemittel konzern-
weite Ziele vor und liberlisst den Konzernunternehmen
die Zielsetzung bei anderen Umweltthemen.

KLIMARELEVANTE WARENTRANSPORTE

Die Otto Group hat mehr als eine Million Artikel im
Angebot, die sie weltweit einkauft. Etwa ein Drittel

der CO,-Emissionen, die im Rahmen der Otto Group
Klimaschutzstrategie erfasst werden, entstehen beim
Transport der Waren von den Lieferanten zu den Waren-
lagern der Handelsunternehmen. Dabei ist das Schiff das
bevorzugte Transportmittel. Fragen die Kunden Artikel
stirker nach als erwartet, missen diese meist kurzfristig
auf dem Luftweg nachbeschaftt werden, damit die
Lieferzeiten fiir die Endverbraucher méglichst kurz
bleiben. Um dies zu vermeiden, miissen die zu erwarten-
den Absatzmengen exakt prognostiziert werden. Eine
genaue Steuerung des Warenbestands ist deshalb nicht
nur 6konomisch wichtig, sondern hat auch einen wesent-
lichen Einfluss auf die Erreichung der Klimaziele der

Otto Group.

Rund ein Viertel der verursachten CO,-Emissionen
entstehen demgegeniiber bei der Auslieferung der Waren
an die Kunden. Sowohl die Beschaffungs- als auch die
Distributionstransporte der Otto Group Handelsunter-
nehmen werden hauptsichlich iiber das konzerneigene
Unternehmen Hermes abgewickelt.

STANDORT- UND MOBILITATSBEDINGTE CO,-EMISSIONEN

Der Energieverbrauch der Standorte verursacht mehr als
ein Drittel der CO,-Emissionen der Otto Group. Sie
entstehen durch den Strom- und Wirmebedarf in Biiros,
Lagerhallen, Logistikgebduden und Stationdrgeschiften.
Hauptaugenmerk liegt deshalb auf der stetigen Verbesse-
rung der Energieefhzienz.

Der Bereich Mobilitit umfasst sowohl Dienstreisen als
auch Fahrten mit Dienstwagen. Er ist jedoch nur fiir
einen kleinen Teil der CO,-Emissionen verantwortlich.
Wesentlicher Ansatzpunkt ist hier die Bevorzugung
CO,-efhzienter Verkehrstriger.

TIELE ZUR BEWALTIGUNG DER HERAUSFORDERUNGEN

Die Otto Group hat sich mit ihrer Klimastrategie das
Ziel gesetzt, ihre transport-, standort- und mobilitats-
bedingten CO,-Emissionen bis 2020 im Vergleich zu
2006/07 um 50 % zu reduzieren. Dies soll in erster Linie
durch eine Steigerung der Energieeffizienz erfolgen. Sie
steht bei den Klimaschutzmafinahmen an erster Stelle,
noch vor dem Ausbau erneuerbarer Energien. Durch
Efhizienzsteigerungen senkt der Konzern nicht nur seinen
CO,-Ausstof}, sondern spart auch Energiekosten und
erhoht die eigene Wettbewerbsfihigkeit.

Um die CO,-Emissionen der Beschaffungstransporte
deutlich zu reduzieren, hat die Otto Group beschlossen,
den Luftfrachtanteil bei der Warenbeschaffung bis 2020
gegeniiber dem Geschiftsjahr 2011/12 zu halbieren.
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WESENTLICHE THEMEN IM HANDLUNGSFELD KLIMA UND UMWELT

sehr relevant

Stakeholder
relevant

[}
Larmschutz

wenig relevant

wenig relevant

relevant

sehr relevant

Geschaftserfolg

Der Verbrauch von Ressourcen verursacht wesentliche
Umweltbelastungen, die in Verbindung mit der Geschifts-
titigkeit der Otto Group stehen. Insofern hat sowohl
fiir die Stakeholder als auch fiir den Geschiftserfolg des
Konzerns das Thema Ressourceneffizienz grofle Bedeu-
tung. Die Unternehmensgruppe greift es im Rahmen des
Umweltmanagements auf. Ebenfalls von hoher Relevanz
fiir die Stakeholder und fur die Geschiftsfihrung ist das

Thema Energieeffizienz. Der sparsame Umgang mit

Energie ist deshalb das vorrangige Ziel der Mafinahmen,
mit denen die Konzernunternehmen die Klimastrategie
der Otto Group umsetzen. Die Unternehmensgruppe hat
das Ziel, durch mehr Energieefhizienz zur Verringerung
ihrer Emissionen beizutragen. Dabei ist die CO,-Re-
duktion bei Transport und Versand eine wichtige Stell-

grofle. Der Konzern greift dieses Thema im Rahmen
seiner transportbezogenen Klimaschutzmafinahmen auf.




HANDLUNGSFELD KLIMA UND UMWELT

KLIMASCHUTL

Die Klimastrategie der Otto Group zielt darauf ab, die C0,-Emissionen bis 2020 um
50 % zu reduzieren. Hierzu setzen die Berichtsunternehmen und drei weitere
Konzernunternehmen Klimaschutzmalinahmen in den Bereichen Transporte, Standorte

und Mobilitat um.

Geltungshereich der Kennzahlen im Kapitel Klimaschutz

Die Kennzahlen im Themenfeld Klimaschutz bezie-
hen sich vorrangig auf Geschiftsjahre. Sofern nicht
anders gekennzeichnet, umfassen die Kennzahlen
fir die Berichtsjahre 2011/12 und 2012/13 alle

13 Berichtsunternehmen sowie die Konzernunter-
nehmen Alba Moda, 3 Pagen und myToys.de, die
in die Umsetzung der Klimastrategie ebenfalls ein-
gebunden sind. Gegeniiber dem CR-Report 2011
wurden Alba Moda, 3 Pagen, baumarkt direkt, EOS
und myToys.de neu beriicksichtigt.” Dadurch haben
sich auch die Werte fiir das Basisjahr 2006/07 verin-
dert und weichen von den Angaben im CR-Report
2011 ab. Die Berichterstattung der CO,-Emissionen
orientiert sich am Greenhouse Gas Protocol.
Betrachtet werden ausschliefilich CO,-Emissionen.
Weitere Treibhausgasemissionen sind fiir das
Geschiftsmodell der Otto Group nicht wesentlich.

Besonderheiten

CO,-Emissionen werden grundsitzlich bereinigt,
also relativ zu ihren Leistungseinheiten, dargestellt
(vgl. CR-Report 2011, S. 86). Vor dem Hintergrund

einer dynamischen Geschiftsentwicklung, die sich

UMSETZUNG DER KLIMASTRATEGIE

Die Mafinahmen im Rahmen der Klimastrategie der Otto
Group sollen méglichst effizient und kostenglinstig erfolgen:
Energieeflizienz hat Vorrang vor dem Ausbau eigener erneu-
erbarer Energieerzeugung, dem Einkauf von Okostrom oder
der Kompensation von CO,-Emissionen. Die einzelnen Kon-
zernunternehmen setzen die Klimaschutzmafinahmen in der
Regel dezentral um. Der Konzern unterstiitzt sie bei der ope-
rativen Umsetzung durch Mess- und Steuerungsinstrumente.

Konzernweiter Rollout
Ziel des konzernweiten Rollouts ist die Ausweitung der
Klimastrategie auf alle Konzernunternehmen mit einem

Jahresumsatz von mehr als 100 Mio. € bis Ende 2014.

zum Beispiel durch eine steigende Transportleistung
duflert, liefert eine absolute Betrachtung ein ver-
zerrtes Bild der Effizienzverbesserungen. Dennoch
werden zur Veranschaulichung auch die gesamten
absoluten CO,-Emissionen angegeben.

Ab dem Geschiftsjahr 2011/12 verwendet die Otto
Group fiir die Berechnung der transportbezogenen
Kennzahlen fir Beschaffung und Distribution eine
neue und genauere Berechnungsmethodik. In diese
flieflen deutlich mehr Primirdaten ein als bei der
bisherigen Methodik. Um die Zielerreichung minus
50% CO, bis 2020 weiterhin in Relation zum Basis-
jahr 2006/07 messen zu kénnen, wurden nicht nur
die Vorjahreswerte fiir 2011/12, sondern auch die
Basisjahreswerte 2006/07 nachtriglich an die neue
Methodik angepasst. Dies fiihrt zu teilweise hohen
Abweichungen zu den nach der bisherigen Metho-
dik ermittelten Werten. Vergleiche zu den nicht
nachtriglich angepassten Jahren 2007/08 bis 2010/11
koénnen deshalb nicht gezogen werden.
*Die im CR-Report 2011 erwahnten 18 einbezogenen Gesellschaften
entsprechen exakt den 16 beriicksichtigten Konzernunternehmen

im CR-Report 2013. Die Gesellschaften Hermes Fulfilment und Sieh
An!'wurden den Konzernunternehmen Hermes bzw. Witt zugerechnet.

Deren Anteil am Gesamtumsatz der Otto Group liegt
derzeit bei mehr als 80%. Unternehmen mit 50 bis

100 Mio. € Jahresumsatz, die urspriinglich ebenfalls in
die Zielsetzung der Klimastrategie einbezogen wurden,
werden im Rahmen des konzernweiten Rollouts nicht
betrachtet. Grund hierfiir ist eine stirkere Konzentration
auf die wesentlichen Konzernunternehmen.

In einem ersten Schritt wurden 2012 vier internationale
Tochtergesellschaften, von bonprix in Frankreich, Italien
und Polen sowie von Hermes in Grofbritannien, einbezogen.
Im nichsten Schritt werden bis Ende 2014 die weiteren
Konzernunternehmen Crate & Barrel, Otto Group Japan
und Otto Group Russia in die Umsetzung der Klima-
strategie integriert.
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Stand der Zielerreichung

Die gesamten bereinigten CO,-Emissionen der 16
berticksichtigten Konzernunternehmen lagen Ende des
Geschiftsjahres 2012/13 bei 236.437 t. Damit sank der
CO,-Ausstof im Vergleich zum Basisjahr 2006/07 um
knapp 19% — bis 2020 sollen es 50% sein. Eine Emissi-
onsreduktion um 29% gegeniiber dem Basisjahr wurde
bei den Beschaffungstransporten erzielt. Mafigeblich
dazu beigetragen hat die Reduktion des Luftfrachtanteils.
Die CO,-Emissionen an den Standorten konnten im
Vergleich zum Basisjahr um rund 13 % reduziert werden.

GESAMTE CO,-EMISSIONEN

int
290.968 290.968

254.297 256.616
231.144 236.437

2006/07
(Basisjahr)

W bereinigt

2011/12 2012/13

absolut
Im Geschiftsjahr 2012/13 stiegen die bereinigten
CO,-Emissionen jedoch wieder leicht an. Wesentlicher
Grund dafiir waren vermehrte Luftfrachttransporte, die

gegeniiber dem Vorjahr zu erhdhten Emissionswerten
bei Beschaftfungstransporten fithrten.

BESCHAFFUNGS- UND DISTRIBUTIONSLOGISTIK
C0,-EMISSIONEN AUS BESCHAFFUNGS- UND DISTRIBUTIONSLOGISTIK

int
66.572 66.572
65.834

73.548 63.659 59,353

112.326 112.326
69.173 87.405 81.195 80.270
2006/07 2011/12 2012/13

(Basisjahr)

Distributionslogistik (absolut) M Distributionslogistik (bereinigt)
Beschaffungslogistik (absolut) B Beschaffungslogistik (bereinigt)

TRANSPORTLEISTUNG BESCHAFFUNGS- UND DISTRIBUTIONSLOGISTIK™
in Mio. tkm

in Mio. Sendungen

1.052 1.040

908
122 131 125

146% Il 87% wm 102% HE

2006/07
(Basisjahr)

2011/12  2012/13 2008/07 2011/12 2012/13

(Basisjahr) ™

Beschaffungslogistik (Seeschiff, Flugzeug, Lkw, Bahn)
B Anteil Luftfracht
Distributionslogistik (Pkw, Lkw)

“In der Beschaffungslogistik werden ausschlieBlich von der Otto Group
durchgeflhrte oder in Auftrag gegebene Transporte betrachtet.
Transporte durch Importeure flieBen nicht in die Berechnung ein.

" Erfasst werden Sendungen, die Uber Hermes und andere Dienstleister
zugestellt wurden, einschlieBlich GroBsticke.

""Die Kennzahl fir Distributionslogistik wurde aufgrund eines
Berechnungsfehlers angepasst und stimmt deshalb nicht mit
denim CR-Report 2011 publizierten Werten Uberein.

Die Otto Group wickelt ihre Beschaffungs- und Distri-
butionslogistik hauptsichlich tber ihr Tochterunter-
nehmen Hermes ab. Die gesamten transportbedingten
CO,-Emissionen der 16 beteiligten Konzernunterneh-
men belaufen sich fiir das Jahr 2012/13 auf 139.623 t.
Dies entspricht einer Reduktion von rund 22 % gegen-
tber dem Basisjahr. Im Vergleich zum Vorjahr stiegen
die CO,-Emissionen um 7% an. Die Zunahme an
Tonnenkilometern gegeniiber dem Basisjahr, die fiir
die Beschaffung zurtickgelegt wurden, geht auf die
gestiegene Bedeutung der entfernt liegenden asiatischen
Beschaffungsmarkte zurtck. Neben den zuriickgelegten
Kilometern erhohte sich auch die beschaffte Waren-
menge. Im Geschiftsjahr 2012/13 wickelten die Kon-
zernunternehmen rund 10% der gesamten Transport-
leistung durch Luftfrachttransporte ab. Diese sind um
ein Vielfaches CO,-intensiver als zum Beispiel Seefracht.

Im Berichtszeitraum wurden sowohl fur die Beschaffung
als auch fiir die Distribution neue Messverfahren etab-
liert. Diese erméglichen eine zeitnahe, verursachungs-
gerechte und deutlich genauere Berechnung der jeweiligen
CO,-Emissionen. Fir die an der Klimastrategie betei-
ligten Konzernunternehmen ergeben sich dadurch detail-
liertere Steuerungsmoglichkeiten.
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CO,-REDUKTION AN DEN STANDORTEN

CO,-EMISSIONEN AN DEN STANDORTEN™

int
2006/07° 2011/12  2012/13
(Basisjahr)

Gesamt (absolut) 101.728 102.846 99.111

Gesamt (bereinigt) 101.728 90.758 88.193
davon aus Elektroenergie 72.685 68.107 66.875
davon aus Heizenergie 29.043 22.651 21.319

*Die Emissionsfaktoren sind im erweiterten GRI-Index unter

www.ottogroup.com/cr-report abrufbar.

ENERGIEBEDARF AN DEN STANDORTEN

in MWh

2006/07° 2011/12  2012/13
(Basisjahr)

Gesamter Energiebedarf** 275.250 309.147 301.684
davon Bezug 140.795 165.609 157.864
elektrischer Energie
davon Heizenergiebedarf 134.455 143.538 143.820
davon Bezug Fernwdrme 23.904 25.409 24.756
davon Warmeerzeugung 8.481 4.457 4.450
auf Basis Heizdl
davon Warmeerzeugung 102.070 107.106 105.567
auf Basis Erdgas
davon Warmebezug 0 6.565 9.047
und -erzeugung auf Basis
regenerativer Energien

Eigene regenerative 204 1.470 1.310

Stromerzeugung

*Durch die Ausweitung der Datenbasis auf finf weitere Konzernunternehmen
sowie vereinzelte nachtréagliche Fehlerkorrekturen weichen die Werte der
Basisjahre von den Angaben aus dem CR-Report 2011 ab.

**Die zugrunde liegende Gebdudeanzahl unterliegt Uber die Jahre bestimmten
Schwankungen; 2006/07: 285 Gebdude, 2011/12: 340 Gebdude, 2012/13:
350 Gebdude. Die Zunahme geht vor allem auf die Eréffnung neuer Shops
und zusatzlicher Logistikstandorte zurdck.

Die gesamten bereinigten CO,-Emissionen an den
Standorten belaufen sich fiir das Jahr 2012/13 auf 88.193 t.
Das entspricht einer Reduktion von rund 13 % gegentber
dem Basisjahr, was vor allem auf Energieefhizienzmaf3-
nahmen zuriickzufiihren ist. Mehr als ein Drittel (37 %)
der CO,-Emissionen der Otto Group entstehen durch
die Versorgung der Standorte mit Strom und Wirme.
Im Berichtszeitraum stieg der gesamte Energiebedarf
um knapp 10% gegeniiber dem Basisjahr. Grund dafur
waren ein grofleres Geschiftsvolumen, was sich in einem
Anstieg der absoluten Verbriuche bei den Logistik- und

Lagergebiuden widerspiegelt, sowie eine um knapp 10%
gestiegene Gebidudeanzahl. Den Anteil eigenerzeugter
Wirme aus regenerativen Energien konnte die Otto
Group im Berichtszeitraum deutlich erhéhen.

C0,-Benchmarking der Gebéude

Das CO,-Immobilien-Benchmarking dient seit 2010 als
zentrales Steuerungsinstrument fiir die CO,-Verringe-
rung an den Standorten. Es ist somit der Ausgangspunkt
fiir eine strategische MafRnahmenentwicklung, -bewer-
tung, -planung und -umsetzung. Die prioritire Betrach-
tung der Konzernimmobilien mit den héchsten Effizi-
enzpotenzialen (,CO,-Hot-Spots*) stellt zugleich eine
moglichst grofle Klimawirkung und Wirtschaftlichkeit
sicher. Bei den 20 Gebiuden mit den hochsten identi-
fizierten CO,-Einsparpotenzialen werden die Detail-
analysen im Herbst 2013 abgeschlossen sein.

C0,-REDUKTION M BEREICH MOBILITAT

CO,-Emissionen, die auf den Betrieb der Dienstwagen-
flotte sowie auf Dienstreisen der Mitarbeiter zurtickge-
hen, haben an den Gesamtemissionen der Otto Group
einen Anteil von rund 4%. Diese Emissionen werden aus
dem Verkehrsaufwand ermittelt, der 2012/13 gegentiber
dem Basisjahr von 66,8 auf 81,2 Mio. Personenkilometer
gestiegen ist. Hauptgrund fiir diesen Anstieg um 23 %
war die Ausweitung der Erfassung von Dienstreisen.
Der erhohte Verkehrsaufwand wirkt sich jedoch nicht
auf die bereinigten CO,-Emissionen aus, die 2012/13
gegeniiber dem Basisjahr um 17 % zuriickgegangen sind.
Wesentliche Ursache hierfiir sind geringere Emissions-
faktoren infolge von energieefhizienteren Transportmitteln
sowie die Kompensation von 471 t CO, aus dienstlichen

Flugreisen im Geschiftsjahr 2012/13 durch Hermes.

CO,-EMISSIONEN AUS MOBILITAT (DIENSTWAGEN, DIENSTREISEN, FUHRPARK)

int

10.342 10.342 10.476
8.730 9522 8.621
2006/07 2011/12 2012/13
(Basisjahr)

absolut M bereinigt

46 Otto Group  Corporate Responsibility Report 2013



HANDLUNGSFELD KLIMA UND UMWELT

BETRIEBLICHER
UMWELTSCHUTL

Bei der Vermeidung negativer Auswirkungen auf die Umwelt ist der Gestaltungs-
spielraum an den eigenen Standorten der Otto Group am grdfBiten. Betrieblicher
Umweltschutz hat deshalb einen hohen Stellenwert. Ein kennzahlenbasiertes
Umweltmanagement steuert die umweltrelevanten Prozesse.

Geltungshereich der Kennzahlen im Kapitel Umweltschutz

Die Kennzahlen zum Umweltschutz beziehen sich,
sofern nicht anders angegeben, auf Kalenderjahre.
Die Daten berticksichtigen alle Standorte, die min-
destens sechs Monate genutzt werden und mehr als
5.000 m* Nutzfliche aufweisen, sowie alle Haupt-
verwaltungen der Berichtsunternehmen. Insgesamt
sind 44 Standorte erfasst. Neu hinzu kamen im
Berichtszeitraum die Hauptverwaltungsstandorte
von EOS und baumarkt direkt.

UMWELTMANAGEMENT

Ziel des Umweltmanagements der Otto Group ist es, die
Umweltauswirkungen an den Standorten zu analysieren,
mit Kennzahlen zu belegen und dadurch steuerbar zu
machen. Bei den Berichtsunternehmen ist das Umwelt-
management eng mit dem Arbeitssicherheitsmanagement
verkniipft. Einige Konzernunternehmen lassen ihre
Umweltmanagementsysteme jihrlich extern iiberpriifen
und zertifizieren. Derzeit haben zehn der im Bericht
erfassten Standorte ISO 14001-zertifizierte Umweltma-
nagementsysteme: Altenkunstadt, Burgkunstadt, Weis-
main (Baur), Bergheim, Graz und Salzburg (UNITO)
sowie Hamburg-Essener Strafle, Friedewald, Hiickel-
hoven, Langenhagen (Hermes). Hermes ist das einzige
Unternehmen der Logistikbranche, das seit 2003 nach
dem TIP-Verfahren (Trust Improvement Program) zerti-
fiziert wird. Die Anforderungen des TIP-Verfahrens gehen
tiber die ISO 14001-Norm hinaus und lassen sich nur

auf hoch entwickelte Managementsysteme anwenden.

RESSOURCENEFFIZIENT

Der verantwortungsvolle und effiziente Umgang mit den
eingesetzten Ressourcen wie etwa Holzprodukten fir die
Herstellung von Druckerzeugnissen oder Kartonagen ist
eines der wesentlichen Ziele der Otto Group. Dazu setzt
die Otto Group auf das Prinzip Vermeiden, Vermindern,
Verwerten. Die Mitarbeiter werden stetig fiir den spar-
samen Umgang mit Ressourcen sensibilisiert. Wo eine
Vermeidung nicht méglich ist, sollen die eingesetzten
Wertstoffe einer Wiederverwertung zugefiihrt werden.

Papierverbrauch

Der grofite Anteil des Papierverbrauchs entfillt mit mehr
als 260.000 t pro Jahr auf Kataloge und Werbemittel.
Trotz des stetig ansteigenden E-Commerce-Umsatzes
nutzen immer noch viele Kunden die Kataloge als In-
spirationsquelle. Dennoch macht sich der Wandel hin
zu E-Commerce auch bei der eingesetzten Papiermenge
bemerkbar: Obwohl mit baumarkt direkt und EOS zwei
neue Unternehmen bertcksichtigt wurden, sank der
Papierbedarf fiir Kataloge und Werbemittel von 2010
bis 2012 um mehr als 15%.

PAPIEREINSATZ DER OTT0 GROUP

in%

20

95

W Kataloge und Werbemittel M davon Tiefdruck, ca.

Verpackungen

davon Offset- und weitere

Buropapier Druckverfahren, ca.

PAPIERVERBRAUCH FUR KATALOGE UND WERBEMITTEL
int

284,652 308262 289.050

260.120

18.781
(7,2%)

26.449
(9,3%)

21.812
(7,1%]

18.077
(6,6 %)

2009* 2010* 2011 2012

B Gesamtmenge Anteil FSC-Papier

* Werte aufgrund eines Erfassungsfehlers nachtraglich
um 9% (2008) bzw. 5% (2010]) nach unten korrigiert.
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Die Otto Group hat sich im Rahmen ihrer Papierstrate-
gie zum Ziel gesetzt, den Anteil an fur den Tiefdruck
hergestelltem FSC®(FSC-C011850)-Papier fur Kataloge
und Werbemittel bis 2020 auf mindestens 50% zu erho-
hen. Von den 2012 eingesetzten 216.007 t Tiefdruck-
papier waren 6,6 % FSC-zertifiziert.

Bei der Umsetzung der Papierstrategie konzentriert sich
der Konzern zunichst auf Tiefdruckpapier, da es 80% des
Katalogpapiers ausmacht und zentral iber OTTO einge-
kauft wird. Dadurch ist eine schnelle und effiziente Um-
setzung der Strategie moglich. 2015 wird gepriift und ent-
schieden, ob auch Papier fiir Offset-Drucke in die Papier-
strategie einbezogen werden kann. Da dessen Einkauf
dezentral iiber die Einkaufsabteilungen der Konzernunter-
nehmen und deutlich kleinteiliger als bei Tiefdruck-Pro-
dukten erfolgt, ist eine FSC-Umstellung bei Offset-Dru-
cken mit einem wesentlich hoheren Aufwand verbunden.
Seit Beginn der Kooperation mit dem FSC konnte das
Label bereits auf rund 900 Mio. Druckerzeugnissen aus-
gewiesen werden — mit dieser Anzahl ist die Otto Group
weltweit eines der fiihrenden Unternehmen beim Einsatz

von FSC-Papier.

Verpackungen

Die Menge der beim Warenversand verwendeten Verpa-
ckungsmaterialien wie Kartonagen, Fullmittel und Kunst-
stofffolien sank im Berichtszeitraum u.a. dank 6kologisch
orientierter Optimierungsmafinahmen um rund 10%. Karto-
nagen, die fast vollstindig aus Recyclingmaterial bestehen,
machen mit 84% einen Grofiteil der Verpackungen aus.

VERBRAUCH VERKAUFSVERPACKUNGEN™

int

2008 2010 2011 2012

10.812  11.454 10813  10.276

*Berucksichtigt sind nur Verkaufsverpackungen, fir die die Unternehmen
der Otto Group verantwortlich sind. Weitere Verkaufsverpackungen, fir die
die Lieferanten der Artikel als so genannte Erstinverkehrbringer verantwort-
lich sind, werden nicht erfasst.

Einkauf Biiropapier

Der Verbrauch an Biiropapier ist langfristig konstant.
Da die Otto Group grofiere Mengen fiir lingere Zeit-
rdume einkauft, ergeben sich in der jahrlichen Statistik
jedoch Schwankungen. Hinzu kommt, dass ab dem Jahr
2011/12 der Buropapierverbrauch von EOS mit erfasst

wurde, er macht rund 16 % der Gesamtmenge aus. Die
sinkenden Quoten von Recyclingpapier gehen ebenfalls
auf EOS zurtick, da dort bisher ausschliefilich konventio-
nelles Papier zum Einsatz kommt. EOS hat beschlossen,
bis 2014/15 komplett auf FSC-Biiropapier umzustellen.

EINKAUF BUROPAPIER
int
831
669
[ ] 606
511
498
o 459
(74.5%] 367 (55,3%) 377
(71,9%) (62.1%)
128 78 118 105
(19,1%) (15,3 %) (14,3%) (17,3%)
2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

B Gesamtmenge Papier DIN A4 und DIN A3

Anteil Recyclingpapier Anteil FSC-Papier

Abfall und Recycling

Abfille werden so weit wie moglich vermieden. Wo
dieses Prinzip nicht umsetzbar ist, erfolgt eine ordnungs-
gemifle Verwertung. Die Otto Group will ihre hohe
Verwertungsquote von tber 95 % weiter halten. Die bei
den Berichtsunternehmen anfallenden Abfallmengen
blieben weitgehend konstant.

ABFALLMENGEN NACH KATEGORIE

int

2009 2010 2011 2012
Gesamtabfallmengeint  30.246  33.503  36.976  33.312
Menge geféhrlicher 254 95 146 77
Abfélle in t
Anteil gefahrlicher 0,8 0,3 0,4 0,2
Abfélle in %
Menge nicht 29.992  33.408  36.831  33.235
gefahrlicher Abfélle in t
Anteil nicht 99,2 99,7 99,6 99,8
gefahrlicher Abfalle in %
Beseitigungsmenge in t 1.532 985 1.135 921
Beseitigungsquote in % 51 2,9 3,1 2,8
Verwertungsmenge in t 28.714  32.518 35842  32.391
Verwertungsquote in % 94,9 97,1 96,9 97,2
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4.3
LIEFERKETTE

51 0/ des Auftragsvolumens aus Risikoléndern
0 werden in China produziert
BB 0/ des Auftragsvolumens liefern Lieferanten,
0 die giiltige Audits in ihren Fabriken vorweisen kinnen

96 0/ aller auditierten Fabriken haben ein
0 akzeptables Ergebnis




HANDLUNGSFELD LIEFERKETTE

UND ZIELE

HERAUSFORDERUNGEN

Die Otto Group bezieht mehr als eine Million verschiedene Artikel aus dber

10 Produktionsléndern und arbeitet mit einigen Tausend Lieferanten zusammen.
Die Unternehmensgruppe will ihren Kunden Waren anbieten, die unter Einhaltung
sozialer und dkologischer Standards hergestellt wurden.

INTENSIVER WETTBEWERB

Als Handelskonzern ist die Otto Group in einem Umfeld
titig, das von einem intensiven Wettbewerb und von
einer hohen Preissensibilitit der Kunden geprigt ist.
Die Einkaufsabteilungen im Konzern stehen deshalb
unter hohem Kostendruck: Je geringer der Warenein-
kaufspreis bei vorgegebener Qualitit ist, umso glinstiger
konnen die Konzernunternehmen diese anbieten. Das
trigt entscheidend zu ihrer Wettbewerbsfihigkeit bei.

Die Konditionen, zu denen Handelswaren beschafft
werden kénnen, werden durch tendenziell steigende
Rohstoffpreise, die Einhaltung sozialer und 6kologischer
Standards bei der Produktion sowie das Beschaffungs-
volumen pro Bestellung beeinflusst. Letzteres ist durch
die grofle Artikelvielfalt bei den Handelsunternehmen
der Otto Group oft relativ gering. Infolge der oft kleinen
beauftragten Produktionsmengen sind auch die Einfluss-
moglichkeiten auf die Lieferanten begrenzt.

KOMPLEXITAT DER LIEFERKETTE

Die Konzernunternehmen der Otto Group bestellen
Eigen- und Fremdmarken bei Lieferanten in insgesamt
tiber 70 Beschaffungsmirkten. Im Zuge der fortschreiten-
den Globalisierung und Auftragsvielfalt ist die Zahl der
Fabriken, die ein Lieferant nutzt, gestiegen. Diese ver-
geben Teile der Auftrige zudem an andere Fabriken, die
ihrerseits weitere Zulieferer haben.

VERANTWORTUNG IN DER LIEFERKETTE

Viele der Fabriken von Lieferanten fiir Eigen- und
Lizenzmarken befinden sich in Lindern, in denen fir
die Einhaltung der Sozial- und Arbeitsstandards nur
schwache Rechts- und Kontrollsysteme existieren. Trotz
eigener Kontrollen und vertraglicher Vereinbarungen
zur Einhaltung der Standards kénnen Verletzungen
der Menschen- und Arbeitnehmerrechte nicht ausge-
schlossen werden. In diesem komplizierten Umfeld tiber-
nimmt die Otto Group Verantwortung und setzt sich
fiir eine Verbesserung der Sozial- und zunehmend auch
der Umweltstandards in den Produktionsprozessen ein.

Ubergeordnetes Ziel ist es, fiir die Arbeiter der Lieferanten
akzeptable Arbeitsbedingungen zu schaffen. Durch die
ergriffenen Mafinahmen werden zugleich mogliche Repu-
tationsrisiken minimiert, die sich durch negative Bericht-
erstattung tber Ereignisse in den Beschaffungsmirkten
ergeben konnten. Beispiele hierfur sind Nachrichten tber
Ungliicksfille in Fabriken, die fiir den deutschen Markt

produzieren.

TIELE ZUR BEWALTIGUNG DER HERAUSFORDERUNGEN

Die Otto Group engagiert sich fiir bessere Arbeits- und
Produktionsbedingungen und verbindet dies mit klaren
Zielen. Zum einen soll die Transparenz dartiber ausge-
weitet werden, wo und wie die Otto Group ihre Waren
produzieren ldsst. Zum anderen sollen die Sozialstandards
in den Fabriken verbessert werden. Dafiir hat die Otto
Group 2012 ihr Sozialprogramm (vgl. S. 53 f.) erneuert
und als Ziel definiert, bis 2015 alle ihre Lieferanten fiir
Eigen- und Lizenzmarken in Risikoldndern in dieses zu
integrieren. Lieferanten von Markenprodukten werden
nicht einbezogen. Das erweiterte Sozialprogramm steht
im Kontext eines kontinuierlichen Entwicklungsprozesses
der Otto Group zu mehr Nachhaltigkeit in der Liefer-
kette. Mit CPI, (vgl. S. 60) und dem ckologischen
Fuflabdruck (vgl. S. 14 £.) nimmt der Konzern auch die
Umweltauswirkungen der Lieferkettenprozesse verstirkt
in den Blick.
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Geschaftserfolg

WESENTLICHE THEMEN IM HANDLUNGSFELD LIEFERKETTE

Besondere Relevanz sowohl fur die Stakeholder als auch
fur den Geschiftserfolg hat die Wahrung der Menschen-
rechte. Bei der Otto Group ist dies Bestandteil jeder
Lieferantenbeziehung. Ahnlich hohe Relevanz kommt
existenzsichernden Lohnen zu. Der Handelskonzern greift
dieses Thema im Rahmen von Stakeholder-Allianzen auf.

Umwelt- und Klimaschutz in der Wertschépfungskette
ist ein weiteres Thema, das sowohl von Stakeholdern als
auch von der Geschiftsfihrung als sehr relevant einge-
stuft wurde. Um die Auswirkungen der Produktion auf
Umwelt und Klima zu mindern, hat die Otto Group

begonnen, anhand von Finanz- und Marktdaten den
Ressourcenverbrauch in der Warenproduktion zu schitzen
und so den 6kologischen Fuflabdruck bestimmter Pro-
dukte zu ermitteln (vgl. S. 14 £.). Erste Erfahrungen sam-
melte das Unternehmen bereits 2009 mit der Ermittlung
eines Product Carbon Footprints von Textilprodukten.
Diese bringt es in die Marktallianz Sustainable Apparel
Coalition (vgl. S. 37 £., 60) zur Ermittlung eines umfas-
senden nachhaltigen Fulabdrucks von Produkten ein.
Im Rahmen der Klimaschutzinitiative CPI, (vgl. S. 60)
hat die Otto Group ein Managementsystem mitent-
wickelt, das auf die Steuerung und Reduktion der CO,-
Emissionen in der Wertschopfungskette hinwirkt.




HANDLUNGSFELD LIEFERKETTE

EINKAUFSMARKTE

Der Erfolg der Handelsunternehmen der Otto Group hangt maBgeblich von ihren
Einkaufsstrategien und der Auswahl der Zulieferer ab. Dabei legen die Codes of
Conduct weltweit einheitliche Sozialstandards fest.

Geltungshereich der Kennzahlen

Die Kennzahlen des Kapitels beziehen sich auf
Kalenderjahre, Abweichungen sind gekennzeichnet.
Sie umfassen die Berichtsunternehmen aus dem
Segment Multichannel-Einzelhandel Baur, bonprix,
Frankonia, Heine, OTTO, OTTO Office, Schwab,
SportScheck, UNITO und Witt. Zusitzlich sind die
Konzernunternehmen Alba Moda und Freemans in
das Sozialprogramm einbezogen. Das neue Berichts-
unternehmen baumarkt direkt wird erst ab 2013/14
in das Sozialprogramm integriert, da in dem Joint
Venture zunichst die entsprechenden Strukturen
aufgebaut werden.

Im bisherigen Sozialprogramm werden Lieferanten
betrachtet, die seit mehr als einem Jahr mit den ein-
bezogenen Handelsunternehmen zusammenarbeiten
und von Beschaffungsorganisationen betreut werden
(Importeure werden hier also nicht betrachtet).

UBERSICHT ZUR WARENBESCHAFFUNG DER OTT0 GROUP

Besonderheiten

Obwohl am 1. Mirz 2013 bei der Otto Group ein
neues Sozialprogramm in Kraft getreten ist, werden
die Zahlen in diesem Bericht einheitlich nach der
Erfassungsmethodik des bisherigen Sozialprogramms
berichtet. Dadurch wird die Vergleichbarkeit zu
den vergangenen Jahren gewihrleistet. Die Darstel-
lung der Prozesse des Sozialprogramms entspricht

hingegen dem neuen Modell.

Im Folgenden sind die Kennzahlen fiir die Kalender-
jahre 2010 bis 2012 dargestellt. 2010 wurde eine
verinderte Kennzahlenermittlung eingefiihrt, die
nicht mit den Vorjahreswerten vergleichbar ist,

da der Geltungsbereich beztglich einbezogener
Fabriken, Produktgruppen und Risikomirkte aus-

geweitet bzw. verdndert wurde.

Code of Conduct Beschaffung Code of Conduct
Handelswaren Otto Group Nicht-Handelswaren
\ | |
Handelswaren Nicht-Handelswaren
\ | |
Fremdmarken Eigen- und wird tberwiegend aus

Lizenzmarken
\

Nicht-Risikolandern bezogen;
bei Hermes gilt filr Vertrags-

Markenhersteller haben R

gigene Sozialprogramme

aus Nicht-
Risikolandern

partner im Paketdienst ein
eigener Verhaltenskodex
(vgl. §.66)

Schwerpunkt der Aktivitaten:
1.B. Otto Group Sozialprogramm
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WELTWEITER EINKAUF

Beim Einkauf unterscheidet die Otto Group zwischen
Handelsware und Nicht-Handelsware. Nicht-Handels-
ware umfasst beispielsweise Transportleistungen, Biiro-
material fiir den eigenen Bedarf, Katalogpapier oder
Dienstleistungen wie Energieversorgung oder Reinigung.
Diese kauft der Konzern fast ausschlieflich in Lindern
ein, die nicht als Risikomirkte gelten und deshalb auch
nicht in das Sozialprogramm einbezogen sind. Fiir diese
Nicht-Handelswaren besteht seit September 2012 ein
eigener Code of Conduct (vgl. S. 66).

Die Otto Group kauft jihrlich Handelswaren fir rund
4,7 Milliarden Euro ein. Rund die Hilfte der von der
Otto Group eingekauften Handelswaren sind Fremd-
marken. Die Verantwortung fiir die Einhaltung von
Sozial- und Umweltstandards in der Produktion liegt in
diesem Fall bei den Markenherstellern. Deren Codes of
Conduct werden auf Ubereinstimmung mit den Anforde-
rungen der Otto Group tUberpriift. Die andere Hilfte
der eingekauften Handelswaren sind Eigen- und Lizenz-
marken, die im Auftrag der Otto Group mehrheitlich

in Risikoldndern produziert werden. Deshalb trigt der
Konzern in diesem Fall auch eine besondere Verantwor-
tung fiir die Einhaltung von Sozial- und Umweltstan-
dards in der Produktion.

EINKAUF AUF RISIKOMARKTEN

Bei den Eigen- und Lizenzmarken entfillt ein grofler Teil
des Auftragsvolumens auf Linder, in denen Menschen-
rechtsverletzungen und sozial unvertrigliche Arbeitsbe-
dingungen aufgrund unzureichender Kontrollsysteme
nicht ausgeschlossen werden konnen. Diese Linder werden
als Risikoldnder eingestuft. Bei dieser Einordnung orien-
tiert sich die Otto Group an den Vorgaben der Business
Social Compliance Initiative (BSCI) — einem Zusam-
menschluss von tiber 1.000 Handelsunternehmen, Her-
stellern und Importeuren weltweit.

Um in Risikolindern Sozialstandards durchzusetzen,
hat die Otto Group 1999 das Sozialprogramm einge-
fithrt. Die am Sozialprogramm beteiligten Konzernunter-
nehmen arbeiteten zum Ende des Berichtszeitraums
mit 637 Zulieferern aus 15 Risikolindern zusammen.
Mehr als die Hilfte des Auftragsvolumens aus Risiko-
lindern stammt dabei aus China. Damit bleibt China
mit Abstand der grofite Beschaffungsmarkt fiir die
Otto Group, auch wenn das anteilige Auftragsvolumen
im Vergleich zu den Vorjahren gesunken ist.

AUFTRAGSVOLUMEN VERTEILT AUF RISIKOMARKTE*
int

2010 2011 2012
Agypten 0,8 14 1,3
Bangladesch 46 68 86
Brasilien 02 0l 01
Bulgarien 15 13 19
China (inkL. Hongkong) 555 534 508
Indien 105 115 9.8
Indonesien/Thairlrénd 3,8 3,9 4,9
Marokko 08 20 L4
Mauritius 03 0l 04
Pakistan 20 17 19
Rumanien 07 08 05
Tirkei 151 127 135
Vereinigte Arabische Emirate 27 13 28
Vietnam L5 13 22

*Risikoméarkte werden nach den Standorten der Beschaffungsorganisationen
definiert, von denen die Lieferanten betreut werden.

EINKAUFSSTRUKTUREN

Der weltweite Einkauf der Otto Group fiir die Eigen-
und Lizenzmarken erfolgt auf verschiedenen Wegen:
tber Beschaffungsorganisationen wie zum Beispiel
Hermes-OTTO International (H-OI), Giber Importeure
oder direkt tber die Hersteller. H-OI gehort zu 100%
der Otto Group.

Teilweise werden beschaffte Handelswaren als so ge-
nannte Ubernahmesortimente an andere Konzernunter-
nehmen weitergereicht. UNITO bezieht beispielsweise
den groften Teil seiner Waren als Ubernahmesortimente
unter anderem von Baur und OTTO. Die Verantwortung
fiir den Einkauf liegt immer bei dem Unternehmen, das
in direkter Geschiftsbezichung zum Lieferanten steht
und damit die Warenbeschaffung beeinflussen kann.
Die Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim Einkauf* (vgl. S. 59)
gibt dafiir verbindliche Regeln vor.
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SOZIALE VERANTWORTUNG
IN DER LIEFERKETTE

Mit dem Sozialprogramm soll die Einhaltung des Code of Conduct fir Handelsware
bei den Lieferanten sichergestellt werden. Das Programm beinhaltet die Uberprifung
von Lieferanten sowie ihre Qualifizierung und Entwicklung. Das Ziel: eine langfristige,
strategische Partnerschaft mit den Lieferanten.

CODE OF CONDUCT FiR LIEFERANTEN

Im Code of Conduct (Verhaltenskodex) der Otto Group
sind Sozialstandards festgeschrieben, die fiir alle Mitar-
beiter, Geschiftspartner und Lieferanten der Unterneh-
mensgruppe gelten. Der Konzern ersetzte ihn im Septem-
ber 2012 durch zwei zielgruppenspezifisch formulierte
Dokumente: den Code of Conduct fiir Handelsware
und den fiir Dienstleistungen und Nicht-Handelsware.
Lieferanten und Geschiftspartner verpflichten sich mit
Aufnahme der Geschiftsbeziehung zur Otto Group,
diese nicht nur in ihren Betrieben einzuhalten, sondern
sie auch bei ihren Unterauftragnehmern sicherzustellen.
Die Codes of Conduct bilden die Grundlage, um die Ein-
haltung der Standards bei allen Handels- und Geschifts-
partnern zu prifen. Verpflichtet sich ein Lieferant nicht
auf die Einhaltung der Codes of Conduct, geht die Otto
Group keine Geschiftsbeziehung mit ihm ein.

Einkauf nach internationalen Standards

Der Code of Conduct fiir Handelsware basiert auf
den Kernarbeitsnormen der International Labour
Organization (ILO), der UN-Kinderrechtskonvention
sowie der UN-Konvention zur Beseitigung jeder Form
der Diskriminierung von Frauen. Weitere inhaltliche
Bestandteile sind die Vorgaben der BSCI und die
Richtlinien fiir multinationale Unternehmen von der
Organisation fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung (OECD). Beide Codes of Conduct
der Otto Group sind im Internet einsehbar unter
www.ottogroup.com.

DAS NEUE SOZIALPROGRAMM

Das neue Sozialprogramm hat zum Ziel, die Arbeits-
und Gesundheitssituation der Arbeiter in allen Produk-
tionsstitten der Lieferanten weiter zu verbessern. Mit
Erweiterung des Programms geht eine sukzessive Aus-
weitung seines Geltungsbereichs einher: Bis 2015 sollen
alle Lieferanten fiir Eigen- und Lizenzmarken in das
Sozialprogramm einbezogen werden. Als integriert gilt
ein Lieferant, wenn alle seine aktiven Fabriken mit
Produktion fiir die Otto Group in Risikolindern ein

gtltiges und anerkanntes Zertifikat, Audit oder Assess-
ment vorweisen. Importeure gelten alternativ auch als
integriert, wenn sie BSCI-Mitglied sind. Das alte Sozial-
programm geht in dem neuen auf, die bisherigen Audits
und Mafinahmen werden im neuen Sozialprogramm
berticksichtigt. Die Vorstufen der Produktion wie bei-
spielsweise das Garnspinnen und Firben von Textilien
sind nach wie vor nicht Bestandteil des Sozialprogramms.
Zu den Vorlieferanten bestehen keine vertraglichen
Beziehungen seitens der Otto Group. Daher ist der
Einfluss der Handelsunternehmen hier stark begrenzt.

Das neue Sozialprogramm durchlauft seit November
2012 eine Pilotphase bei drei Unternehmen. Mit Unter-
stiitzung der Einkaufsbereiche von bonprix, OTTO und
SportScheck wurden jeweils deren zehn grofite Impor-
teure einbezogen. Im Jahr 2013 starten acht weitere
Konzernunternehmen mit dem Programm, im Folge-
jahr sollen vier Konzernunternehmen hinzukommen.
Bis Ende 2015 sollen alle Konzernunternehmen mit
mehr als 100 Mio. € Umsatz einbezogen werden.

Sozialdatenbank als Steuerungstool

Die Daten der Lieferantenaudits — Priifungsergebnisse
und Unternehmensdaten — werden bei der Otto Group
in einer Datenbank gesammelt. Sie ist das Kontrollinstru-
ment des Sozialmanagements der Otto Group und sorgt
fur Transparenz in den Sozialmanagementprozessen.
Einsehbar ist sie fiir alle, die am Beschaffungsprozess
beteiligt sind, wie zum Beispiel Beschaffungsorganisa-
tionen und Konzernunternehmen. Der Konzernvorstand
und die Geschiftsfithrungen der Konzernunternehmen
werden dreimal jahrlich iber den aktuellen Stand der
Zielerreichung informiert.

DIE DREI STUFEN DES NEUEN SOZIALPROGRAMMS

Grundlegendes Ziel des neuen Sozialprogramms der
Otto Group ist die Integration aller Lieferanten in
Risikolindern. Dartiber hinaus sollen Lieferanten durch
gezielte Qualifikationen weiterentwickelt werden. Diese
Ziele werden tber ein dreistufiges Modell erreicht, das
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die Dimensionen des bestehenden Sozialprogramms fort-
fiihrt: Uberpriifung und Qualifizierung der Lieferanten.
Dabei durchlaufen alle Fabriken zunichst ein Basispro-
gramm. Ab der zweiten Stufe werden von den Konzern-
unternehmen ausgewihlte Lieferanten gezielt durch
Qualifizierung unterstitzt und zu Partnern mit vorbild-
lichen Arbeitsbedingungen entwickelt. In der dritten Stufe,
dem Exzellenzprogramm, werden strategisch besonders
relevante Lieferanten ganzheitlich, tiber soziale Aspekte
hinaus, weiterentwickelt.

Stufe 1: Basisprogramm

Auf der ersten Stufe ihres neuen Sozialprogramms ver-
folgt die Otto Group folgende Ziele: bei den Lieferanten
und Fabriken hinsichtlich der Einhaltung von Sozialstan-
dards Transparenz zu schaffen sowie Verstofe gegen den
Code of Conduct zu identifizieren und damit Risiken zu
minimieren. Dies geschieht in zwei Schritten.

1. Schritt - Entry Assessment: Das Entry Assessment steht

am Anfang der Kette aller Mafinahmen. Das neue Sozial-
programm tbernimmt an dieser Stelle die Systematik des
bisherigen Programms, fordert jedoch, dass alle Fabriken
das Entry Assessment durchlaufen. Bei Importeuren wird
auch eine aktive BSCI-Mitgliedschaft akzeptiert. Ergibt
sich aus dem Assessment die Bewertung ,pass, ist mit
der Fabrik eine Zusammenarbeit méglich. Gravierende
Verstofe gegen den Code of Conduct fithren zur Bewer-
tung ,fail, die eine Zusammenarbeit ausschlief3t.

KERNPROZESSE DES NEUEN SOZIALPROGRAMMS IM UBERBLICK

ABLAUF STUFE 1 - BASISPROGRAMM

Alle Fabriken

Entry Assessment

= Hersteller von Textilien und
Hartwaren (Direktlieferanten,
Beschaffungsorganisationen)

= Textilimporteure

- Hartwarenimporteure

Progress Assessment Self Assessment

2. Schritt - Progress Assessment oder Self Assessment: Nach
zwolf Monaten besteht fiir Lieferanten, wie beim bisheri-
gen Sozialprogramm auch, die Pflicht, ihre Fabriken voll-
stindig auf die Einhaltung des Code of Conduct priifen
zu lassen. Das neue Sozialprogramm unterscheidet an
dieser Stelle zwei Arten von Folgeprifung: Self Assess-
ment fiir Importeure von Hartwaren wie Mébeln oder
Elektrogeriten und Progress Assessment flir alle weiteren
Lieferanten.

Neu ist, dass fiir ein Entry, Progress oder Self Assess-
ment auch giltige Audits oder Zertifikate als Nachweis
fur eine Uberpriifung der Sozial-Performance in einer
Fabrik anerkannt werden. Bei Vorlage bestimmter Zerti-
fikate, wie zum Beispiel SA8000, EICC (Electronic
Industry Citizenship Coalition) oder WRAP (World-
wide Responsible Accredited Production), wird kein
erneutes Assessment verlangt.

Stufe 3:

Exzellenz-

programm

Liele:

- Ganzheitliche Verbesserung
- Strategische Partnerschaft

Stufe 2:
Liele:

Entwicklungsprogramm

- Farderung vorbildlicher Arbeitshedingungen
- Intensivierung der Zusammenarbeit

Stufe 1
Liele:

Basisprogramm

- Verbesserung der Arbeitshedingungen
- Uberpriifung aller Lieferanten
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Das Progress Assessment wird jahrlich wiederholt und
bestimmt Gber die Weiterfiihrung der Geschiftsbezie-
hung zum Lieferanten. Es wird von H-OI oder von der
unabhingigen Audit-Gesellschaft SGS durchgefiihrt.
Das Self Assessment der Hartwarenimporteure ist eine
Selbstauskunft mittels eines webbasierten Fragebogens,
das ebenfalls jihrlich durchgefiihrt wird. Thre Angaben
werden im Rahmen von Vor-Ort-Besuchen stichproben-
artig durch einen externen Auditor tberpruft.

Stufe 2: Entwicklungsprogramm

Ab dem Geschiftsjahr 2013/14 nimmt die Otto Group
Fabriken in das Entwicklungsprogramm ihres neuen
Sozialprogramms auf. Diese zweite Stufe hat zum Ziel,
strategisch wichtige Lieferanten, mit denen die Otto
Group intensiv zusammenarbeitet, so weit zu entwickeln,
dass sie ein BSCI-Audit mit dem besten Ergebnis ,,gut*
erzielen oder eine SA8000-Zertifizierung erhalten. Um
dies zu erreichen, bietet die Otto Group Workshops an,
an denen jeweils Vertreter aus bis zu zehn verschiedenen
Fabriken teilnehmen. Pro Jahr sind fir jede Fabrik zwi-
schen vier und sechs Workshops zu unterschiedlichen
Themen des Code of Conduct geplant. Erginzt wird das
Programm durch E-Learnings, Webinars und Vor-Ort-

Besuche.

Das neue Sozialprogramm sieht in der dritten Stufe

ab 2014 vor, ausgewihlte Fabriken in das Exzellenzpro-
gramm aufzunehmen. Dort geht es um eine ganzheitliche
Qualifizierung der Fabriken, die neben sozialen auch
okologische und ckonomische Themen wie Klimaschutz
und Chemikalieneinsatz sowie Qualitit und Produkti-
vitit umfasst.

PERFORMANCE DER LIEFERANTEN

Die folgende Performance der Lieferanten wird
noch gemiaf der Logik des alten Sozialprogramms
gemessen (vgl. CR-Report 2011, S. 98 ff.). Das
neue Programm wurde zwar im Berichtszeitraum
verabschiedet, wird jedoch erst ab dem Geschiftsjahr
2013/14 umgesetzt.

Das bisherige Sozialprogramm besteht aus einem ersten
Check bei neuen Lieferanten, dem so genannten Pre-Scan,
ohne den eine erste Auftragsplatzierung nicht moglich
ist. Mochte der Einkauf dauerhaft mit dem Lieferanten

zusammenarbeiten, folgt ein BSCI-Audit, das regelmiflig
wiederholt werden muss. Gezielte, fiir die Fabriken kos-
tenlose Qualifizierungen vervollstindigen das Programm.

Bewertungsschema fiir Lieferanten und Fabriken

Die Bewertung der Lieferanten-Performance ergibt sich
aus dem Auditierungsstatus ihrer Fabriken. Dabei flieflen
BSCI-Audits und Zertifikate direkt in die Lieferanten-

bewertung ein.

LIEFERANTEN-PERFORMANCE

Sofern vorhanden, missen drei Fabriken des
Lieferanten am Jahresende mit mindestens
,BSCl verbesserungsbedurftig” bewertet sein

Sofern die Bedingungen fur die Lieferanten-
Performance ,pass” nicht voll erfiillt sind,
aber am Jahresende mindestens ein gdltiges
BSCI-Audit oder Zertifikat vorliegt

Sofern keine Fabrik am Jahresende ein
gultiges BSCI-Audit oder Zertifikat hat

Sofern bei einer Fabrik oder direkt
beim Lieferanten am Jahresende ein
Sanktionsverfahren* vorliegt

»nicht akzeptabel”

*Ein Sanktionsverfahren wird eingeleitet, wenn gravierende VerstoBe gegen
den Code of Conduct (z.B. bei den Arbeitszeiten oder der Entlohnung])
aufgedeckt wurden.

LIEFERANTEN-PERFORMANCE AUF BASIS DES AUFTRAGSVOLUMENS™

Lieferanten-Performance in %

2010 2011 2012
~pass” 44,1 49,6 61,5
Lincomplete” 430 273 243
nicht auditiert” 129 225 141
»nicht akzeptabéi” - 0,6 0,1

*Die Ermittlung der Lieferanten-Performance basiert auf den am Ende des
Jahres gultigen BSCI-Audits und Zertifikaten der Fabriken. Hierbei werden
bis zu drei Fabriken je Lieferant berlcksichtigt.

Insgesamt entwickelte sich die Performance der Lieferan-
ten im Berichtszeitraum positiv: Uber 60% des Auftrags-
volumens werden von Lieferanten hergestellt, die das
Ergebnis ,pass” erzielt haben. Dass 86 % des Auftragsvo-
lumens an Lieferanten mit auditierten Fabriken (Ergeb-
nis ,pass“ bzw. ,incomplete®) vergeben werden, zeigt,
dass diese bei der Auftragsplatzierung bevorzugt werden.
Die Lieferanten-Performance auf Basis ihrer Anzahl

ist im Internet unter www.ottogroup.com/cr-report
einsehbar.
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VERTEILUNG DER AUDITERGEBNISSE DER FABRIKEN

in %
6,8
96 17,3 14,8
12,0 leh
2010 2011
61,1 66,0

86 4.0 11,5
¢ M Zertifikat (SAB000/ICTI/Goodweave)
BSCI gut
W BSCl verbesserungsbedurftig
75,9

PERFORMANCE DER FABRIKEN

Die Bewertung der Lieferanten-Performance wird in
oben stehender Darstellung auf Fabrikebene aufgeschliis-
selt. Sie basiert auf den 527 (2011) bzw. 453 (2012)
giltigen BSCI-Audits und Zertifikaten in Risikoldndern.

VerstiBe gegen Standards

Die nachfolgend aufgefiihrten Verst68e beziehen sich auf
Fabriken, deren BSCI-Auditergebnisse mit kritisch oder
verbesserungsbediirftig bewertet wurden. Wie auch in
den Vorjahren lag im Berichtszeitraum der Schwerpunkt
der Verstofle in den Bereichen Dokumentation und
Arbeitssicherheit sowie Hochstarbeitszeiten und Entloh-
nung. Die Verst6le im Bereich Kinderarbeit/Jugendliche
Arbeitnehmer sind nicht auf arbeitende Kinder in den
Fabriken zuriickzufihren, sondern zum Beispiel auf
Arbeitszeitiiberschreitung von jugendlichen Arbeitneh-
mern und fehlende Gesundheitspriifungen. In einem Fall
jedoch legte ein jugendlicher Arbeitnehmer Ausweispa-
piere vor, in denen das Geburtsdatum gefilscht war. Bei
den Verstéfen im Bereich Zwangsarbeit handelt es sich
um die unerlaubte Einbehaltung von Ausweispapieren
bzw. von Gehaltsanteilen.

2012 wurden im Zuge der Umstellung auf das neue
Sozialprogramm weniger Audits durchgefiihrt als im
Vorjahr. Damit einhergehend ist auch die Anzahl der
festgestellten Verstofle im Berichtszeitraum zuriickgegan-
gen. Jedoch ist im Berichtszeitraum die durchschnittliche
Anzahl der pro Audit festgestellten Verstofie mit 2,2
bzw. 2,1 in etwa gleich geblieben.

VERTEILUNG DER VERSTOSSE GEGEN STANDARDS

2010 2011 2012
Managementsystem 31 72 31
Dokumentation 83 143 76
H'dchstarbeitszerirtren 62 101 58
Entlohnung 49 116 74
Kinderarbeit/Jugendliche 15 2 4
Arbeitnehmer
Zwangsarbeit 2 2
Recht auf Vereinigungsfreiheit 13 24 10
und Kollektivverhandlungen
Diskriminierungm 2 0 1
Arbeitsbedingungen 18 32 16
(Sauberkeit, Beliiftung etc.)
Gesundheit und soziale T
Einrichtungen
Arbeitssicherheirfr 75 164 91
Unterkiinfte 10 18 8
Umweltanforderﬁrﬁgen 30 47 32
Gesamtzahl der VerstdBe 48 818 439
Gesamtzahl der Audits 265 370 203

QualifizierungsmaBinahmen in Risikomérkten

Die Anzahl der durchgefithrten Qualifizierungen

(vgl. CR-Report 2011, S. 99 ff.) bei Fabriken in Risiko-
lindern stieg im Geschaftsjahr 2011/2012 im Vergleich
zum Vorjahr von 63 auf 72 leicht an. Uber die Hilfte
der Qualifizierungen wurde in den chinesischen Mirkten

durchgefiihrt.

Im Geschiftsjahr 2012/2013 gab es wegen der Um-

stellung auf das neue Sozialprogramm keine externen
Qualifizierungen in den Risikomirkten. Dafiir fanden
in Fabriken 54 Qualifizierungen durch Mitarbeiter der

Beschaffungsorganisationen statt.
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ALLIANZEN UND KDOPERATIONEN

Die Otto Group hat das Ziel, die Sozialstandards insbe-
sondere bei ihren Lieferanten in Risikolindern und damit
auch die Arbeitsbedingungen vor Ort zu verbessern.

Um dies durchzusetzen, beteiligt sich die Otto Group an
internationalen Koalitionen, die ein einheitliches Vorge-
hen auf den globalen Beschaffungsmirkten ermoglichen.
Dahinter steht die Uberzeugung, dass gemeinsam vorge-
brachte Argumente fiir eine Verbesserung der Arbeitsbe-
dingungen stirker sind als Einzelforderungen.

BSCI - bessere Arheitshedingungen bei Lieferanten

Im Jahr 2004 entstand die Business Social Compliance
Initiative (BSCI). Die Otto Group war Griindungs-
mitglied dieser Initiative, welche die Verbesserung der
Arbeitsbedingungen in internationalen Wertschépfungs-
ketten zum Ziel hat und hierzu Audits in Lieferantenbe-
trieben durchfihrt. Wird ein Unternehmen Mitglied in
der BSCI, geht es die Verpflichtung ein, nach drei Jahren
zwei Drittel des Umsatzes mit BSCI-auditierten Liefe-
ranten zu erwirtschaften. Nach flinf Jahren mussen sie
zwei Drittel des Umsatzes mit Lieferanten machen, deren
Auditergebnisse mit ,verbesserungsbediirftig® oder besser
bewertet wurden. Die BSCI hat derzeit weltweit tiber
1.000 Mitgliedsunternehmen, darunter Handelsunter-
nehmen, Hersteller und Importeure.

Einsatz fiir hohe Sozialstandards

Die Otto Group ist Mitglied in der Organisation Social
Accountability International (SAI). Sie unterstitzt damit
die Arbeit dieser Multi-Stakeholder-Initiative, die sich
fur die Verbesserung der Menschenrechte von Arbeitneh-
mern weltweit einsetzt. Dafiir hat die SAI den international
anerkannten Sozialstandard SA8000 entwickelt und bietet
Unternehmen Programme zur Uberpriifung und Verbesse-
rung des Beschaffungs- und Sozialmanagements an.

Aktivitaten fiir Bangladesch

Aufgrund der steigenden Bedeutung Bangladeschs als
Beschaffungsland stellen die Bedingungen vor Ort eine
besondere Herausforderung fiir die Otto Group dar. Sie
gehort seit Mai 2013 zu den Unterstiitzern des Gebdude-
und Brandschutzabkommens, das von internationalen
Gewerkschaftsdachverbinden, der Clean Clothes Cam-
paign (CCC), dem Workers Rights Consortium (WRC)
und nationalen Gewerkschaften aus Bangladesch entwi-
ckelt wurde. Das neue Sicherheitsabkommen enthilt
verbindliche, durchsetzbare und transparente Regelungen
zu unabhingigen Inspektionen, verpflichtenden Instand-
setzungsmafinahmen und entsprechender Kostenbeteili-
gung der internationalen Auftraggeber. Der 2009 ange-
kiindigte Bau einer Fabrik als ,Social Business“ in Bang-
ladesch kann aufgrund von Regierungsbestimmungen in
dieser Form nicht realisiert werden. Folglich beschloss
die Otto Group Anfang 2013, das Vorhaben nicht um-

zusetzen.

Mlianzen fiir existenzsichernde Lihne

Im Rahmen der Verbesserung der Arbeitsbedingungen

in den Fabriken ist die Zahlung existenzsichernder
Lohne ein wichtiges Thema. Die Otto Group setzt sich
gemeinsam mit anderen Unternehmen dafiir ein, entspre-
chende Lohnniveaus iiber eine wettbewerbsneutrale und
tir alle Marktakteure verbindliche Regelung in den asia-
tischen Beschaffungsmirkten zu erreichen. Zu diesem
Zweck beteiligt sich die Otto Group am Multi-Stakehol-
der-Forum Runder Tisch Verhaltenskodizes (vgl. S. 22)
und unterstiitzt die Asia Floor Wage Campaign (AFWC),
die sich fiir existenzsichernde Mindestlohne in der asia-
tischen Textilbranche engagiert.

BSCI: www.bsci-intl.org

AR

SAl: www.sa-intl.org

AFWC: www.asiafloorwage.org

A

Runder Tisch Verhaltenskodizes:
www.coc-runder-tisch.de

al
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OKOLOGISCHE VERANTWORTUNG

IN DER LIEFERKETTE

Die Otto Group hat fiir ihre Wertschdpfungskette neben einer sozialen auch eine
Gkologische Verantwortung. Dafir analysiert der Konzern Umweltauswirkungen
entlang der gesamten Lieferkette mit dem Ziel, sie zu verringern. Die Beschaffung
von Rohstoffen regelt die Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim Einkauf" der Otto Group.

RICHTLINIE ,NACHHALTIGKEIT BEIM EINKAUF"

Der Einkauf der von der Otto Group vertriebenen Waren
ist in verschiedenen Richtlinien geregelt. Eine von ihnen
ist die Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim Einkauf®. Sie gilt
seit Mirz 2013 fiir alle Konzernunternehmen und regelt
die 6kologischen und sozialen Anforderungen, unter
denen der Konzern Handels- und Nicht-Handelswaren
beschafft und vertreibt. Sie bindelt soziale und 6kologi-
sche Anforderungen an Produkte und Arbeitsbedingun-
gen von Lieferanten, die bisher getrennt geregelt waren.
Die meisten der Regelungen sind bereits seit vielen
Jahren in Kraft, wie beispielsweise die Verpflichtung,
Tropenholz nur mit FSC-Zertifikat einzusetzen.

Die Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim Einkauf enthilt auch
Bestimmungen zum Tier- und Artenschutz und verbietet
unter anderem den Verkauf von Waren mit Echtpelzan-
teilen. Bei Produkten, die Daunen oder Federn enthalten,
untersagt sie die Verwendung von Material aus so genann-
tem Lebendrupf sowie aus der Stopfleberproduktion.

ROHSTOFFAUSWAHL UND ANBAU

Im Rahmen der Zielsetzung ihrer Textilstrategie (vgl.
S.17 £.) will die Otto Group bis 2020 fir ihre Eigen-
und Lizenzmarken ausschliefflich nachhaltig angebaute
Baumwolle einsetzen. Das Ziel sieht vor, dass es sich
hierbei entweder um Bio-Baumwolle handelt oder um
Baumwolle, die im Rahmen der entwicklungspolitischen
Initiative Cotton made in Africa (CmiA) produziert
wurde (vgl. S. 35). Mit dem Ziel ,100 % nachhaltige
Baumwolle bei Eigen- und Lizenzmarken fordert der
Konzern nicht nur den bewussten Konsum seiner Kun-
den, sondern tibernimmt auch soziale und 6kologische
Verantwortung bei der Rohstoftproduktion.

Mehr Biodiversitat durch Bio-Baumwolle

Durch das Angebot von Textilien aus Bio-Baumwolle
leistet die Otto Group auch einen Beitrag zur Forderung
der Biodiversitit. Denn ein Ziel des Bio-Baumwoll-Anbaus
ist es, Monokulturen zu verhindern und die Artenvielfalt
in den Anbaugebieten zu schiitzen. Der jihrliche Frucht-
wechsel auf den Feldern gehort deshalb ebenso zu den
Vorgaben wie das Verbot von chemischen Pestiziden
und Diingern sowie von Saatgut, das gentechnisch ver-
indert wurde.

Holz aus nachhaltiger Holzwirtschaft

Seit Beginn des Geschiftsjahres 2013/14 gilt mit der
europdischen Holzverordnung eine verbindliche Gesetz-
gebung fiir die Herkunft von Holzprodukten. Die Ver-
ordnung regelt den Einkauf von Holzprodukten, die in
die EU importiert werden, und verlangt fir diese einen
Herkunftsnachweis. Seit vielen Jahren arbeiten die
Berichtsunternehmen mangels gesetzlicher Regelungen
mit einer internen Richtlinie, der so genannten Timber
Sourcing Policy. Mit ihr setzte sich die Otto Group fiir
einen verantwortungsvollen Umgang mit dem Rohstoft
Holz ein, zu dem die Herkunft aus rechtlich einwand-
freien Quellen zdhlt. Die Regelungen im Rahmen der
Timber Sourcing Policy stellen damit eine gute Basis dar,
die Anforderungen der europiischen Holzverordnung ab

2013 zu erfiillen.

Um forstwirtschaftlichen Raubbau zu verhindern und
nachhaltige Waldwirtschaft zu fordern, arbeitet die
Otto Group bereits heute bevorzugt mit zertifizierten
Lieferanten zusammen: Diese beziehen Holz aus Forst-
betrieben, die in Ubereinstimmung mit den Kriterien
des Forest Stewardship Council (FSC) arbeiten und nach
dessen Standards zertifiziert sind. Die Nichtregierungs-
organisation setzt sich fiir den Schutz des Waldes durch
verantwortungsvolle Holzentnahme und den damit ver-
bundenen Erhalt der Biodiversitit ein. Im Rahmen ihrer
CR-Strategie hat sich die Otto Group das Ziel gesetzt,
bis zum Jahr 2020 ausschliefflich FSC-zertifizierte
Mobelprodukte anzubieten (vgl. S. 36).
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TRANSPARENZ UBER DIE GESAMTE LIEFERKETTE

Die Textilproduktion vom Rohstoff bis zum fertigen
Kleidungsstiick ist mit erheblichem Rohstoft- und Ener-
gieverbrauch verbunden. Bei Farbe- und Gerbprozessen
kommen beispielsweise chemische Hilfsmittel zum Ein-
satz, die Schwermetalle enthalten konnen und in Luft,
Wiasser und Boden gelangen kénnen. Angesichts dieser
Umweltbelastungen verstirkt die Otto Group ihre Akti-
vitdten, jene Prozesse in der Vorkette zu identifizieren,
die besonders hohe Auswirkungen auf Umwelt und Natur
haben. Als Instrument dient der 6kologische Fuflab-
druck (vgl. S. 14 £.). Mit seiner Hilfe lassen sich die ,Hot
Spots“ der Nachhaltigkeitsauswirkungen identifizieren,
um okologische Mafinahmen effektiv umzusetzen. Ein
weiterer Weg, mehr Transparenz tiber die Nachhaltig-
keitsauswirkungen in der Lieferkette zu erlangen, ist
die Mitarbeit des Konzerns bei der Sustainable Apparel
Coalition. Mit dem sogenannten Higg-Index (vgl.

S. 38) hat diese eine Messmethode fiir den produktions-
bedingten Ressourcenverbrauch auf Basis einzelner
Produkte entwickelt.

KLIMASCHUTZINITIATIVE FUR WELTWEITE LIEFERKETTE

Anfang 2012 hat die Otto Group mit sieben weiteren
deutschen Handelsunternehmen die Klimaschutzinitiative
,Carbon Performance Improvement Initiative“ (CPL,)
gestartet. Ziel ist, in der weltweiten Lieferkette CO, ein-
zusparen. Dafiir hat CPI, ein onlinebasiertes Manage-
mentinstrument entwickelt, mit dem erste Lieferanten
ihren Energieverbrauch in allen Unternehmensbereichen
bereits evaluieren und steuern. Sie erhalten auf dieser
Basis konkrete Handlungsempfehlungen zum Energie-
sparen. Bisher wurden dazu Workshops in China, Indien,
Bangladesch und der Tiirkei durchgefiihrt, an denen rund
300 Fabriken teilnahmen. Derzeit finden Testliufe mit
Fabriken in Bangladesch statt.

60 Otto Group  Corporate Responsibility Report 2013



HANDLUNGSFELDER

MITARBEITE

1.202 S
1851 %iiis g

17 0/ hetragt der Frauenanteil
0 im oheren Management

0 Group Corporate Responsibility Report 2013




HANDLUNGSFELD MITARBEITER

HERAUSFORDERUNGEN

Mehr als 53.000 Mitarbeiter in iber 20 Landern sind fiir die Otto Group tatig.
Ihnen will der Konzern ein Umfeld bieten, in dem sie kreativ arbeiten und neue Ideen
entwickeln konnen. [hr Potenzial auszuschapfen, ist Aufgabe der Konzernunternehmen.

E-COMMERCE UND DIGITALISIERUNG

Die Digitalisierung und das mit ihr einhergehende
Wachstumspotenzial im Bereich E-Commerce sind fiir
die Otto Group Chance und Herausforderung zugleich.
Die Konzernunternehmen sind gefordert, die nétigen
Verinderungsprozesse im Dialog mit den Mitarbeitern
zu gestalten. Als erfolgsentscheidend gilt dabei, die
Arbeitsbedingungen den verdnderten Marktanforderun-
gen so anzupassen, dass die Mitarbeiter ihr individuelles
Potenzial ausschopfen kénnen. Unterstiitzt wird dieser
Verinderungsprozess durch Aus- und Weiterbildungspro-
gramme sowie ein umfangreiches Change-Management.

DEMOGRAFISCHER WANDEL

Der demografische Wandel zihlt zu den grofiten Heraus-
forderungen der Zukunft. In diesem Sinne gilt es, alle
Elemente der Personalarbeit strategisch miteinander zu
verzahnen — von der Stirkung der Arbeitgebermarke
der Otto Group tber die Rekrutierung, Aus- und Weiter-
bildung der Mitarbeiter bis hin zu einem umfassenden
Diversity-Management. Die Vereinbarkeit von Beruf und
Familie ist dabei ein wesentlicher Faktor fiir die Attrakti-
vitit der Konzernunternehmen als Arbeitgeber. Mit dem
steigenden Altersdurchschnitt der Belegschaft gewinnen
zudem lebenslanges Lernen sowie Mafinahmen zur
Motivation und zum Erhalt der Flexibilitit sowie der
Gesundheit und Leistungsfihigkeit der Mitarbeiter an
Bedeutung.

FAIRE VERGUTUNG

Die Unternehmen der Otto Group agieren in einem
dynamischen Geschiftsumfeld, die Erwartungen der
Kunden und anderer Stakeholder steigen stetig. Auftrags-
spitzen im Service- und Logistikbereich, beispielsweise in
der Vorweihnachtszeit, stellen das Personalmanagement
vor besondere Herausforderungen. Der Einsatz von Leih-
arbeitnehmern ist daher unerlisslich. Die Konzernunter-
nehmen sind im Rahmen der Bestimmung ihrer Entloh-
nungspraxis gefordert, die eigenen Mitarbeiter — insbe-
sondere in den unteren Lohnsegmenten — angemessen zu
vergtiten und einen fairen Umgang mit Aushilfskriften,
Leiharbeitnehmern und Subunternehmern zu pflegen.

1IELE ZUR BEWALTIGUNG DER HERAUSFORDERUNGEN

Angesichts ihrer personalpolitischen Herausforderungen
hat sich die Otto Group im CR-Report 2011 zum

Ziel gesetzt, eine Gruppenstrategie zur konzernweiten
Managemententwicklung Zu erarbeiten, segmentbezo—
gene Hochschulkooperationen auszubauen und ein
konzernweites Diversity-Management einschliefllich
eines Diversity-Controllings zu entwickeln. Diese Ziele
wurden erreicht.

Ziele und Mafinahmen aus dem CR-Handlungsfeld
Mitarbeiter werden nicht zentral, sondern direkt von
den Konzernunternehmen gesteuert. Abgeleitet aus ihrer
Mission (vgl. S. 6) verfolgt die Otto Group indessen
ein fir alle Berichtsunternehmen giltiges Diversity-Ziel:
Bis zum Geschiftsjahr 2015/16 soll auf allen Hierarchie-
ebenen der Anteil von Frauen bzw. Minnern bei mindes-
tens 20% liegen.
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WESENTLICHE THEMEN IM HANDLUNGSFELD MITARBEITER
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WESENTLICHE THEMEN IM HANDLUNGSFELD MITARBEITER

Die Stakeholder der Otto Group weisen der Vereinbarkeit
von Beruf und Familie die héchste Bedeutung im Perso-
nalmanagement zu. Mit konzerntibergreifenden Verein-
barungen und Leitlinien sowie konkreten Initiativen und
Mafinahmen in den Einzelunternehmen schaftt die Otto
Group im Rahmen des Diversity-Controllings hier die
notigen Voraussetzungen. Eine ebenfalls hohe Relevanz
fur die Stakeholder hat die angemessene Entlohnung,
die der Konzern durch marktgerechte und leistungsorien-
tierte Verglitungssysteme sicherstellt, gefolgt von der Aus-
und Weiterbildung der Mitarbeiter.

Mafigeblich zum Geschiftserfolg der Otto Group tragen
Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz bei. Die
Auszeichnung mit dem Corporate Health Award 2012
unterstreicht die hohe Bedeutung, die der Konzern dem
Gesundheitsmanagement beimisst. Die héchste Relevanz
wird jedoch dem Umgang mit Leiharbeitnehmern
und Subunternehmern eingerdumt, einem nicht zuletzt
von Medien und der Offentlichkeit kritisch betrachteten
Thema. Gefordert sind wirksame Instrumente fiir faire
und zugleich wirtschaftliche Losungen.

Uberraschendes Ergebnis der Wesentlichkeitsanalyse
ist die geringe Bedeutung des medial viel diskutierten

Themas Frauenanteil im Topmanagement. In der Otto
Group trigt das strategisch implementierte Diversity-
Management dazu bei, auch hier konstante Verbesserun-
gen zu erzielen.




HANDLUNGSFELD MITARBEITER

PERSONALVERANTWORTUNG

Die Mitarbeiter der Otto Group fiillen die in der Mission ,Die Kraft der Verantwortung”
verankerten Unternehmenswerte mit Leben und tragen damit zum Erfolg des Konzemns
bei. Aufgabe der Konzernunternehmen ist es, ihnen ein Umfeld zu bieten, in dem sie
Maglichkeiten und Freirdume zum Mitgestalten haben.

Geltungshereich der Kennzahlen

Die Kennzahlen im Handlungsfeld Mitarbeiter
umfassen die 13 Berichtsunternehmen — erstmals
erfasst sind EOS und baumarkt direkt. Angegeben
werden Kopfzahlen, die Werkstudenten und Mitar-
beiter in Elternzeit einbeziehen. Auszubildende,
Praktikanten, Diplomanden, Aushilfen und Leih-
arbeitnehmer werden in der Regel nicht beriicksich-
tigt, Abweichungen sind gekennzeichnet. Mitarbei-
terzahlen umgerechnet auf Vollzeitstellen sind auf
Seite 7 ausgewiesen. Die unterschiedlichen Berech-
nungsbasen sind jeweils benannt.

Die Kennzahlen werden teils nach Geschiftsjahren,
teils nach Kalenderjahren erfasst. Bisweilen weichen
die Erfassungszeitriume zwischen den Berichtsun-
ternehmen ab, der jeweilige Erfassungszeitraum ist
gekennzeichnet. Bei prozentualen Angaben sind Ab-
weichungen infolge von Rundungen méglich, so dass
sich die Werte nicht immer exakt auf 100 summieren.

PERSONALSTRATEGIE

Die Personalstrategie der Otto Group riumt den Konzern-
unternehmen im Umgang mit ihren Mitarbeitern eine
hohe Eigenstindigkeit und Freiheit ein. Sie kénnen so
den spezifischen Herausforderungen ihres jeweiligen
Geschiftsumfeldes Rechnung tragen. Verbindendes
Element und Rahmen ist die konzernweite Mission
y2Die Kraft der Verantwortung*. Hierin ist neben Nach-
haltigkeit auch der Wert Vielfalt, der fiir das Personal-
management eine besondere Relevanz hat, festgeschrie-
ben. Die Berichtsunternehmen tibersetzen die Werte
der Mission in individuelle Strategien und Mafinahmen.

Der Bereich Konzernpersonal unterstiitzt die Unterneh-
men der Otto Group bei der Umsetzung ihrer Personal-
strategien und -ziele. Er evaluiert Entwicklungen und
bietet mit fachlicher Beratung, Workshops und Best-
Practice-Beispielen einen wirksamen Wissenstransfer.

MITARBEITERSTRUKTUR UND PERSONALMANAGEMENT

Zum Stichtag 28. Februar 2013 arbeiteten — einschlief’-
lich Werkstudenten, Mitarbeiter in Elternzeit, Auszu-
bildende, Praktikanten, Diplomanden, Aushilfen und
Leiharbeitnehmer — insgesamt 31.359 Personen in den
Berichtsunternehmen. Der Anteil der unbefristeten Ver-
tridge stieg im Berichtszeitraum entgegen der allgemei-
nen Marktentwicklung von 67 % auf 78 %. Wesentliche
Ursachen dafiir sind das Auslaufen befristeter Vertrige
sowie die Umwandlung von befristeten in unbefristete
Vertragsverhiltnisse, insbesondere im Logistikbereich.

Die in den Tarifvertrigen der Einzelunternehmen
verankerten Wochenarbeitszeiten bewegen sich zwischen
37,5 und 40 Stunden. Neben der strikten Beachtung der
gesetzlich zuldssigen Hochstarbeitszeit (zehn Stunden
pro Tag) gelten in allen Berichtsunternchmen flexible,
vom Titigkeitsbereich abhingige Arbeitszeitregelungen.
Insgesamt arbeiteten 2012/13 rund 48 % der Beschaftig-
ten in Teilzeit. Bei weiblichen Beschiftigten betrigt der
Teilzeitanteil 63 %, bei minnlichen knapp 25 %. Rund
die Hilfte der Berichtsunternehmen bietet dariiber hin-
aus Job-Sharing-Modelle an. Die meisten eréffnen ihren
Mitarbeitern auflerdem die Méglichkeit, von zu Hause
aus zu arbeiten.

Die Fluktuationsquote weiblicher Mitarbeiter ist nach
der durch Sondereffekte verursachten Erhéhung 2010/11

im Berichtszeitraum auf rund 12 % zuriickgegangen.
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MITARBEITERZAHLEN™

2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

Anzahl Mitarbeiter 26.822  30.193  32.610  31.359
gesamt

Anteil Mitarbeiter mit 75,4 67,3 71,7 77,6
unbefristetem Vertrag

in %

Anteil Mitarbeiter mit 13,5 17,0 15,5 11,4
befristetem Vertrag

in %

Anteil Auszubildende 2,8 2,6 2,3 2,4
in %

Anteil Praktikanten 0,8 0,6 0,6 0,7
und Diplomanden in %

Anteil Aushilfen in % 4,0 59 54 3,9
Anteil Leiharbeit- 4,1 6,5 51 4,1

nehmerin %

*Mitarbeiter mit befristeten, unbefristeten und Aushilfsvertragen sowie
zusétzlich zum CR-Report 2011 Praktikanten, Auszubildende und Leiharbeit-
nehmer. Durch die erweiterte Darstellung der Vertragsverhéltnisse weichen
die Prozentangaben im Vergleich zu 2011 ab.

FLUKTUATIONSQUOTE GESAMT UND NACH GESCHLECHT

in %
17,0
148
126 12,4129 125124126
11,5
| I I I I I I
2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

B Fluktuationsquote gesamt Weibliche Mitarbeiter

M Mannliche Mitarbeiter

FLUKTUATIONSQUOTE NACH ALTER™

in%
301 31,1
24,7 25
13,7
11,5 07 g
7,0 i I 7,0 75

2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

B Mitarbeiter jiinger als 30 Jahre Mitarbeiter 30 bis 50 Jahre

I Mitarbeiter tiber 50 Jahre

*Datenerfassung umgestellt: 2009/10 sowie 2010/11 in
zehn Berichtsunternehmen auf Kalenderjahresbasis erfasst.

NEUAUSRICHTUNG IM DIALOG

Mit FOKUS hat die Otto Group 2012 eines der wich-
tigsten Zukunftsprojekte im Segment Multichannel-
Einzelhandel aufgesetzt. Ziel ist es, die Profile der
Marken OTTO, Baur und Schwab im wettbewerbs-
intensiven Online-Markt zu schirfen und Synergien
der drei Handelsunternehmen konsequenter zu nutzen.

Personalanpassungen, die im Zuge dieser Neuausrichtung
erforderlich sind, sollen weitgehend tiber eine voraus-
schauende Personalpolitik und andere sozialvertrigliche
Mafinahmen im Konzernverbund aufgefangen werden.
Bei den anstehenden Umstrukturierungen gehort die
enge Zusammenarbeit mit den Arbeitnehmervertretern in
allen Phasen zur gelebten Kultur der Otto Group. Zusitz-
lich unterstitzen verschiedene Feedback-Instrumente
den Dialog zwischen Fuhrungskriften und Mitarbeitern.

An nahezu allen Standorten vertreten Betriebsrite die
Interessen der Mitarbeiter der Otto Group, mit Betriebs-
vereinbarungen werden Arbeitnehmeranliegen in den
Konzernunternehmen geregelt. So schloss Hermes eine
Gesamtbetriebsvereinbarung, wonach betriebsbedingte
Kiindigungen bis zum 28.02.2014 im Wesentlichen aus-

geschlossen werden.

FAIRE VERGOTUNG UND BESCHAFTIGUNG

Eine marktgerechte und leistungsorientierte Vergiitung
ist eine wesentliche Grundlage fir die Gewinnung und
Bindung von Mitarbeitern. In ihrer Entlohnungspraxis
handeln die Berichtsunternehmen im Rahmen der gel-
tenden Tarifvertrige und unter Beriicksichtigung regional
unterschiedlicher Gehaltsstrukturen weitgehend eigen-
stindig. Bei der Arbeitnehmertiberlassung arbeitet Her-
mes ausschliefilich mit Personaldienstleistern zusammen,
die die geltenden Tarifvertrige nachweislich anwenden.

Branchenbedingt werden in den Versandzentren der
Otto Group Gesellschaft Hermes Fulfilment die meisten
Leiharbeiter eingesetzt. Eine Betriebsvereinbarung regelt
hier, dass der Anteil von Zeitarbeitnehmern an allen
Standorten maximal 10 % betrigt.

Die Vergiitung auflertariflicher Mitarbeiter wird in

der Otto Group jihrlich tGberprift und in der Regel
mindestens um die verhandelte Tariferhchung angepasst.
Bei EOS ist das Entgeltsystem tiber eine Betriebsverein-
barung geregelt, Anpassungen werden jihrlich mit den
Betriebsriten verhandelt.
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HANDLUNGSFELD MITARBEITER

Mit Ausnahme des oberen Managements unterliegen
alle Mitarbeiter der Berichtsunternehmen Kollektiv-
vereinbarungen im Rahmen von Tarifvertrigen und
Betriebsvereinbarungen.

ABDECKUNG DURCH KOLLEKTIVVEREINBARUNGEN

in%
98,9 98,6 98,2 97,6

2009/10 2010/11 2011/12 2012/13

Freiwillige Leistungen

Uber die Basisvergiitung hinaus bietet die Otto Group
auflertariflichen und tariflichen Mitarbeitern monetire
Zusatzgratifikationen wie Weihnachts- und Urlaubsgeld.
Durch Kapitalbeteiligungen in Form von Genussrechten
kénnen die Beschiftigten der Berichtsunternehmen auch
direkt von den Erfolgen der Unternehmen profitieren.
Rund die Hilfte der Berichtsunternehmen bezuschusst
auferdem Zeitkarten fiir den Offentlichen Personen-
nahverkehr.

Fihrungskrifte sowie in der Regel auch auflertarifliche
Mitarbeiter erhalten variable Vergiitungsbestandteile, die
an die Unternehmensleistung und die individuelle Ziel-
erreichung gekoppelt sind. Die grundlegende Struktur
der Vergiitung in den obersten Fithrungsebenen wird
dabei vom Bereich Konzernpersonal verbindlich vorge-
geben (Gesamtbezlige einsehbar im Geschiftsbericht
2012/13 der Otto Group, S. 151 £).

Umgang mit Subunternehmen

Die Paketzustellung bei Hermes tibernehmen in der
Regel Vertragspartner. Zuletzt standen diese Subunter-
nehmer und ihre Beschiftigten hinsichtlich ihrer Arbeits-
bedingungen offentlich in der Kritik — und damit auch
Hermes. Hermes ist als erstes Unternehmen der Branche
aktiv geworden und hat in Zusammenarbeit mit dem
SGS-TUV Saar ein eigenes Zertifizierungsmodell entwi-
ckelt. Im Zuge dessen werden seit Frithjahr 2012 alle
Vertragspartner von Hermes jihrlich stichprobenartig zu
Aspekten der Arbeitssicherheit, Entlohnung, Qualitit
und Umwelt tiberprift. Ein schriftlicher Fragenkatalog
gehort ebenso dazu wie eine Vor-Ort-Visite durch den
SGS-TUV Saar. Das Modell »SAT-Zertifizierung*
zeigt bereits Wirkung: 2012 haben 60% der insgesamt
386 gepriften Unternehmen die Zertifizierung erhalten.
Bei 40% bestand Handlungsbedarf. Im Sinne einer lang-
fristigen Zusammenarbeit unterstiitzt Hermes seine
Vertragspartner dabei, im Prozess der Priifung identifi-
zierte Missstinde abzustellen. Gelingt dies nicht, beendet
Hermes die Zusammenarbeit mit diesen Unternehmen.

Zusitzlich bildet seit Anfang 2011 ein Verhaltenskodex
die Grundlage fiir alle Geschiftsbeziehungen im Paket-
dienst und verpflichtet die Vertragspartner, geltende
Gesetze einzuhalten und ihre Mitarbeiter fair zu be-
schiftigen und zu entlohnen. Im Falle eines Verstofles
konnen sich die Beschiftigten zudem jederzeit direkt
und anonym an einen Ombudsmann wenden. Von dieser
Moglichkeit haben im Berichtszeitraum 26 Betroffene
Gebrauch gemacht. Zudem wurde ein internes Hinweis-
gebersystem etabliert, um Verstoflen gegen den Verhal-
tenskodex wirksam nachgehen zu kénnen. Seit dem
Start im Frihjahr 2011 sind dort insgesamt 240 Hin-
weise eingegangen und wurden erfolgreich bearbeitet.
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CHANCENGLEICHHEIT

VIELFALT UND

Alle Mitarbeiter der Otto Group erhalten die gleichen Chancen - unabhéngig von
Geschlecht, Alter, ihrem sozialen, kulturellen oder ethnischen Hintergrund sowie
ihrer kirperlichen Konstitution. Dazu bekennt sich der Konzern, indem er den

Wert Vielfalt in seiner Mission verankert hat.

DIVERSITY-MANAGEMENT

Unter dem Dach eines konzernweiten Diversity-IManage-
ments biindelt die Otto Group seit 2011 ihre Aktivititen
zur Forderung von Vielfalt im Konzern. Das Diversity-
Management konzentriert sich auf vier Fokusgruppen:
Frauen und Minner, Jung und Alt, verschiedene Nationa-
litaten und Menschen mit Handicap sowie auf die drei
Handlungsfelder Recruiting und Besetzung, Personalent-
wicklung und Vergiitung sowie Organisation und Unter-
nehmenskultur. Im Rahmen dieser Systematik setzen
sich die Konzernunternehmen jeweils eigene Ziele und
definieren geeignete Mafinahmen. Im Berichtsjahr lag
der Schwerpunkt auf der Fokusgruppe Frauen und Min-
ner. Etwa die Hilfte der Mafinahmen bezog sich auf diese
Zielgruppe, gefolgt von Jung und Alt (35 %). Beispiele
fiir Mafinahmen sind die Erh6hung des Frauenanteils in
Fihrungspositionen durch flexible Arbeitsstrukturen oder
spezielle Seminare fiir dltere Arbeitnehmer.

Fir mehr Transparenz und Messbarkeit wurde ein Diver-
sity-Controlling implementiert, welches das Diversity-
Management durch ein Kennzahlensystem sowie ein
regelmifliges Monitoring und Reporting unterstitzt.
Verstofle gegen den Grundsatz der Gleichberechtigung
werden gruppenweit erfasst. Im Berichtszeitraum wurden
keine Beschwerden von Mitarbeitern eingereicht.

BERUF UND FAMILIE

Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie bestimmt
wesentlich tiber die Attraktivitit als Arbeitgeber. Mit
flexiblen Arbeitsmodellen (vgl. S. 64), Home-Office-
Arbeitsplitzen und anderen Mafinahmen verbessern
die Berichtsunternehmen ihre Familienfreundlichkeit.

Die Zahl der Mitarbeiter in Elternzeit hat im Berichts-
zeitraum zugenommen, der Anteil von Minnern stieg auf
15,3 %. Letzteres spiegelt das steigende Bediirfnis junger
Viter nach mehr Familienzeit wider.

Auch die Pflege von Familienangehorigen spielt fiir viele
Mitarbeiter eine zunehmend wichtige Rolle. Verschie-
dene Berichtsunternehmen bieten hierzu Beratungen an.

MITARBEITERSTRUKTUR NACH GESCHLECHT™

in’

2009/10 2010/11 2011/12 2012/13
Anteil mannliche 36,8 38,7 38,4 39,0
Mitarbeiter
Anteil weibliche 63,2 61,3 61,6 61,0
Mitarbeiter

*Daten korrigiert, da Hermes Europe Aushilfen vormals mit eingerechnet hatte.

FURRUNGSKRAFTE NACH GESCHLECHT*

2009/10 2010/11 =2011/12 2012/13

Gesamtzahl 551 388 409 402
Anteil mannliche 84,4 83,2 84,4 83,1
Fiihrungskréafte in %

Anteil weibliche 15,6 16,8 15,6 16,9

Fihrungskréfte in %

*Oberes Management (leitende Angestellte, Direktoren, Geschéftsfihrer).

MITARBEITER IN ELTERNZEIT

2009/10 2010/11 =2011/12 2012/13

Gesamtzahl 1.010 1.062 1.115 l.242
Anteil mannliche 7,7 9,8 12,0 15,3
Mitarbeiter in %

Anteil weibliche 92,3 90,2 88,0 84,7

Mitarbeiter in %

*Daten karrigiert, da Hermes Europe Aushilfen vormals mit eingerechnet hatte.

MITARBEITER MIT BEHINDERUNG

Zur Einbindung von Menschen mit Behinderung in den
Berufsalltag setzen die meisten Konzernunternehmen
Integrationsinstrumente und -mafinahmen ein. Baur
startete dazu bereits vor Jahren die Initiative ,Der richtige
Mitarbeiter am richtigen Arbeitsplatz* und beschiftigt
mittlerweile zehn Prozent Menschen mit Behinderung

(alle Berichtsunternehmen 2012/13: 4,5 %).

Dtto Group Corporate Responsibility Report 2013 67



HANDLUNGSFELD MITARBEITER

MITARBEITERGEWINNUNG,
AUS- UND WEITERBILDUNG

Der demografische Wandel macht das Gewinnen und Entwickeln von exzellenten
Fach- und Fihrungskréften zu einer groBen Herausforderung fiir die Otto Group.

Liel ihrer verzahnten Personalarbeit ist es, das Potenzial von Talenten friihzeitig
20 erkennen und Karrieren konzernibergreifend zu fordern.

RECRUITING UND AUSBILDUNG

Fir die Gewinnung neuer Mitarbeiter nutzt die Otto
Group neben klassischen Kanilen die Vielfalt des Inter-
nets — von der eigenen Karriere-Website tiber die Suche
mittels Online-Jobborsen bis hin zur Nutzung von
Social Media und mobiler Kommunikation. Uber Xing,
Facebook, Twitter oder YouTube sucht der Konzern
den Kontakt zu jungen Menschen, um sie frihzeitig fiir
konzernweite Karrieremdglichkeiten zu interessieren.

Die Otto Group zihlt zu den Pionieren des Mobile Rec-
ruitings. Die Studie ,Human Resources Benchmark® der
Kélner Unternehmensberatung NetFederation zeichnete
den Konzern im Dezember 2012 mit Platz 1 fiir seinen

besonders nutzerfreundlichen Online-Karriereauftritt aus.

Kooperationen mit Hochschulen

Als wirksames Instrument zur Stirkung der Arbeitgeber-
marke und Rekrutierung von fachspezifischem Nachwuchs
haben sich Kooperationen mit Hochschulen erwiesen.
Potenzielle Kandidaten werden so frithzeitig an die fir
die Otto Group relevanten Themen herangefiihrt und fur
einen Karrierestart in einem der Konzernunternehmen
interessiert.

Im Berichtszeitraum wurden die Hochschulkooperationen
weiter ausgebaut. Als Gemeinschaftsprojekt mehrerer
Konzernunternehmen startete im Wintersemester 2011/12
der erste, gemeinsam mit der Fachhochschule Wedel
konzipierte konsekutive E-Commerce-Studiengang
Deutschlands. An der Hochschule fiir Angewandte
Wissenschaften (HAW) Hamburg wurde bereits 2007
tiber eine Stiftungsprofessur der Otto Group der bundes-
weit einmalige Studiengang ,Multichannel Trade Manage-
ment in Textile Business eingefiihrt. Der bereits 2010

eingerichtete Otto Group Stiftungslehrstuhl an der Zep-
pelin Universitit (ZU) Friedrichshafen fokussiert seine
Lehr- und Forschungsaktivititen auf das Thema Distanz-
handel und Service-Marketing. Weitere Kooperationen
unterhilt die Otto Group mit der European Business
School Reutlingen, der Leuphana Universitit Liineburg,
der Humboldt-Universitit zu Berlin, der Westfilischen
Wilhelms-Universitat Miinster und der Hochschule
Amberg-Weiden.

Lukunftsorientierte Aushildung

Die Unternehmen der Otto Group bieten knapp 30 ver-
schiedene technische, gewerbliche und kaufminnische
Ausbildungsginge an. Neben der fachlichen Qualifikation
der Auszubildenden ist auch deren Personlichkeitsent-
wicklung ein wichtiger Ausbildungsinhalt. Damit ver-
mitteln sie Verantwortung gegeniiber Mensch und Natur
von Anfang an als zentralen Wert der Otto Group.

Im Berichtszeitraum bildete der Konzern iiber Bedarf
aus. Im Jahr 2012 absolvierten 816 junge Menschen,
davon gut 53 % junge Frauen, ihre Berufsausbildung
in den Berichtsunternehmen. Mit speziellen Maf3-
nahmen steigerten einige Berichtsunternehmen die
Attraktivitit der Ausbildung. OTTO organisierte 2011
in Kooperation mit Biirger Europas e.V. eine Bildungs-
reise von Auszubildenden nach Indien.

Auch in der Ausbildung nutzt der Konzern die Moglich-
keiten der neuen Medien. OTTO bietet beispielsweise
ein vielfiltiges Qualifikationsprogramm mit den Themen-
schwerpunkten Personlichkeitsbildung, Werteentwick-
lung, Nachhaltigkeit und Innovation an.
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WEITERBILDUNG

Gemif ihren jeweiligen Anforderungen fithren die Berichts-
unternchmen eigenstindig Mafinahmen zur Weiterbildung
und Personalentwicklung ihrer Mitarbeiter durch. Mit einem
gruppeniibergreifenden Weiterbildungsprogramm erginzt die
Otto Group Academy diese dezentralen Angebote. Inhaltli-
che Schwerpunkte sind dabei strategisch relevante Themen,
insbesondere die zunehmende Digitalisierung des Handels,
die Internationalisierung der Konzernunternehmen und die
unternehmensiibergreifende Entwicklung des Management-
nachwuchses. Die E-Commerce-Affinitit der Mitarbeiter
zu fordern, ist in den Weiterbildungsangeboten aller Han-
delsunternehmen von entscheidender Bedeutung.

Im Geschiftsjahr 2012/13 fanden gruppenweit insgesamt
1.857 Seminare mit mehr als 13.000 Teilnehmern statt.
Um den Weiterbildungsbedarf gezielt zu erfassen, nutzen
die Konzernunternehmen Personalinstrumente wie Mit-

arbeiterbefragungen oder Feedbackgespriche.

WWEITERBILDUNG TEILNEHMERTAGE™

in Tagen

2009/10 2010/11 2011/12 2012/13
Teilnehmertage 15.461  18.279  22.287  20.434
gesamt
Teilnehmertage 12.453  13.542  17.288  15.890
Mitarbeiter
(ohne Flihrungskréafte)
Teilnehmertage 3.008 4.737 4.999 4.544

Flihrungskrafte

*0hne Witt, da das Unternehmen diese Kennzahl so nicht erfasst.

Entwicklung von Fiihrungskraften

Der Erfolg der Verinderungsprozesse, die im Zuge der
stiarkeren Ausrichtung des Konzerns auf E-Commerce
eingeleitet wurden, hingt mafigeblich von den Fithrungs-
kriften ab. Ihre fiir den Wandel nétigen Kompetenzen
und Qualifikationen will die Otto Group stirken. Neben
den bestehenden internationalen Programmen fiir poten-
zielle Geschiftsfithrer bietet sie daher auch fiir eine erwei-
terte Zielgruppe bedarfsgerechte Leadership-Programme
an. Dartiber hinaus legt sie ein Augenmerk auf die Per-
sonlichkeitsentwicklung und Fihrungsqualifikation der
Fihrungskrifte.

Weiter ausgebaut wurde im Berichtszeitraum das
Angebot an fachspezifischen Entwicklungsprogrammen
(Professional Development Program), darunter das
Buying Development Program fiir Potenzialtrager aus
dem Einkauf sowie das Procurement Development
Program fiir Nachwuchskrifte der Bereiche Beschaftung

und Disposition.

Talentmanagement

Die unternehmenstibergreifenden Weiterbildungsaktivi-
taten fiir Nachwuchsfithrungskrifte im Rahmen der Otto
Group Academy tragen dazu bei, das konzerniibergrei-
fende Managementnetzwerk auszubauen. Eine Plattform
dafiir ist das Talentmanagementsystem. Darin erfasst
werden alle Potenzialtriger und deren Entwicklungs-
historie, aber auch die Prozesse der Fihrungskriftebewer-
tung. Das System greift Uber die Grenzen des Konzerns
hinaus, da auch externe Talente — zum Beispiel ehemalige
Mitarbeiter oder Bewerber — erfasst werden.
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GESUNDHEITSSCHUTL

Ein umfassendes Arbeitssicherheits- und Gesundheitsmanagement ist fester
Bestandteil der Personalpolitik der Otto Group. Der Schwerpunkt liegt dabei auf
Pravention - mit dem Ziel, die Gesundheit und Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter

7U erhalten.

PRAVENTIONSANGEBOTE

Alle Berichtsunternehmen haben ein Gesundheitsma-
nagementsystem etabliert und entwickeln es kontinuier-
lich weiter. So bietet OTTO seit April 2012 seinen
Mitarbeitern eine kostenlose psychologische Beratung an.
Zu den weiteren priventiven Mafinahmen der Konzern-
unternehmen zihlen Erndhrungsberatung, Entspannungs-
techniken, Suchtberatung oder Gesundheitstage. Kompe-
tenzzentrum fir das gruppenweite Gesundheitsmanage-
ment ist der im Jahr 2000 von OTTO aufgebaute Bereich
aktiv.net, dessen ganzheitliches Angebot ein interdiszip-
lindres Expertenteam entwickelt hat.

FEHLZEITENQUOTE™

in Tagen

2008 2010 2011 2012

6.2 6,1 6.4 6,9

*Daten beziehen sich bei den Unternehmen baumarkt direkt, EOS und UNITO
auf das jeweilige Geschaftsjahr und nicht auf das Kalenderjahr.

GESUNDHEITSINDEX ALS MESSGROSSE
Auf Basis einer anonymen Befragung ermittelt OTTO

im Rahmen von aktiv.net jahrlich den sogenannten
Gesundheitsindex. Er erfasst den Gesundheitszustand
und die Leistungsfihigkeit der Mitarbeiter iber eine
freiwillige Selbsteinschitzung. Anhand der Ergebnisse
werden gezielt vorbeugende Mafinahmen entwickelt,
die dazu beitragen sollen, die Belastungen der Beschif-
tigten auszugleichen und damit die Produktivitit und
Innovationsfihigkeit des Unternehmens zu erhéhen.

Im Jahr 2012 beteiligten sich knapp 4.000 Mitarbeiter
von OTTO an der Befragung. Mit einem Indexwert
von 63 liegt das Unternehmen drei Punkte iiber dem
Durchschnittswert von Unternehmen mit vergleichbaren
Tiatigkeitsstrukturen. Dringender Handlungsbedarf
ergab sich aus den Ergebnissen nicht. In einem zweiten
Schritt werden sie bereichsbezogen ausgewertet, den
Fihrungskriften zuginglich gemacht und — sofern
nétig — zielgenau in praventive Mafinahmen tbersetzt.

ARBEITSUNFALLE

Das Verletzungsrisiko bei korperlich schweren Arbeiten
bei Logistik- bzw. Transportleistungen ist deutlich hoher
als bei uberwiegend kaufminnischen Titigkeiten. So
sind Arbeitsunfille und Ausfalltage bei Hermes bran-
chentiblich mehr als dreimal so hoch wie bei den anderen
Berichtsunternehmen. Nachdem das Umstrukturierungs-
projekt ,Marktorientierte Lagerlogistik“ sowie die Pro-
zessumstellungen infolge der Inbetriebnahme neuer
Hermes-Standorte abgeschlossen waren, sank die Zahl
der Arbeitsunfille pro 1.000 Mitarbeiter 2012/13 im
Vergleich zum Vorjahr von 35,1 auf 27,5.

Auch fir den Logistikbereich von Baur und Witt hat
das Thema Arbeitssicherheit grofle Bedeutung. Um
Betriebsunfille zu verhindern, entwickelte beispielsweise
Baur im Berichtszeitraum Mafinahmen auf Basis von
Vergleichen mit Mitgliedsbetrieben der Berufsgenossen-
schaft Handel und Warendistribution. Zudem baute das
Unternehmen ein Arbeitsschutzberichtswesen fiir den
Logistikbereich auf. Witt wurde im Berichtszeitraum
zum zweiten Mal erfolgreich nach dem Arbeitsschutz-
managementsystem-Konzept OHRIS zertifiziert.

ARBEITSBEDINGTE UNFALLE®

2009/10 2010/11*+ 2011/12 2012/13
Anzahl Arbeitsunfalle 25,6 31,5 35,1 27,5
pro 1.000 Mitarbeiter
Anzahl unfall- 6.426,3 9.004,6  11.557,9 7.737,6
bedingter Ausfalltage
Anzahl arbeits- 0 1 0 0

bedingter Todesfalle

*Geman der Definition der deutschen Berufsgenossenschaften
inkl. Wegeunfallen.

**Korrektur der unfallbedingten Ausfalltage und der Arbeitsunfalle
pro 1.000 Mitarbeiter 2010/11.
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UND ZIELE

HERAUSFORDERUNGEN

Verantwortung auch iber die eigene Geschaftstétigkeit hinaus zu ibernehmen -
dieses Selbstverstandnis hat eine langjahrige Tradition bei der 0tto Group und ist Kern

ihrer Mission ,Die Kraft der Verantwortung”

.Die Berichtsunternehmen handeln hier

eigensténdig, das Engagement des Konzerns konzentriert sich auf Bildungsprojekte.

VIELFALTIGE AKTIVITATEN

Wihrend die CR-Aktivititen der Berichtsunternehmen
im Rahmen der CR-Strategie 2020 gebtindelt sind, ist
ihr gesellschaftliches Engagement dezentral organisiert.
Somit unterstiitzen die Unternehmen der Otto Group
eine Vielzahl verschiedener sozialer, kultureller und sport-
licher Initiativen in ihrem Umfeld. Das Engagement auf
Konzernebene konzentriert sich auf den Schwerpunkt

Bildung.

BILDUNG ALS SCHLUSSEL

Die gesellschaftlichen Aktivititen innerhalb der Otto
Group sind mafigeblich geprigt vom jahrzehntelangen
Engagement des Unternehmensgriinders Prof. Werner
Otto und des Aufsichtsratsvorsitzenden Dr. Michael Otto.
Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf der Verbesse-
rung der Bildungschancen junger Menschen. Mit ihrem
Einsatz dafiir verfolgt die Otto Group philanthropische
Ziele und stellt sich den Herausforderungen, vor denen

die heutige Wissensgesellschaft steht.

PROJEKTE IN DEN BESCHAFFUNGSMARKTEN

Die Herausforderungen in den Beschaffungsmarkten sind
komplex. Wihrend das Sozialprogramm der Otto Group
auf die Arbeitsbedingungen in den Fabriken fokussiert,
setzt sich der Konzern begleitend auch fiir die Familien
von Arbeitern und Baumwollbauern ein, insbesondere fiir
Kinder und Jugendliche. Schwerpunkt der Projekte ist es,
Zugang zu Bildung zu schaffen, beispielsweise fiir ehema-
lige Kinderarbeiter.

BEWUSSTSEIN FUR NATURSCHUTZ

Durch Dialogformate, beispielhafte Initiativen und die
Forderung von Renaturierungs- sowie Wasserschutz-
mafinahmen hat sich die Michael Otto Stiftung ein gutes
Renommee im Natur- und Umweltschutz verschafft.
Dieses gilt es langfristig zu sichern und auszubauen.
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sehr relevant

Stakeholder
relevant

Beitrag zur lokalen Wirtschaft @

wenig relevant

wenig relevant

relevant

sehr relevant

Geschaftserfolg

WESENTLICHE THEMEN IM HANDLUNGSFELD GESELLSCHAFT

Aus Sicht der Stakeholder wie auch fur den Geschifts-
erfolg der Otto Group ist das Handlungsfeld Gesellschaft
insgesamt weniger relevant als die Themen der vier ande-
ren Handlungsfelder (vgl. S. 24). Die hochste Bedeutung
kommt dabei dem Engagement des Konzerns fiir den

Umwelt- und Naturschutz zu. Dieser ist geprigt durch
das langjihrige Engagement des Aufsichtsratsvorsitzen-
den Dr. Michael Otto und leistet einen mafigeblichen
Beitrag zur 6ffentlichen Wahrnehmung der Otto Group
als verantwortungsbewusstes Unternehmen. In der

weiteren Priorisierung nach der Relevanz fiir die Stake-
holder und den Geschiftserfolg folgen die Themen
Nachhaltigkeitsimpulse in der Branche und Sozial-
projekte in der Lieferkette.

Vielfiltige Initiativen des Konzerns, der Einzelunter-
nehmen wie auch der von Dr. Michael Otto gegrindeten
Stiftungen widmen sich diesen Themenfeldern.




HANDLUNGSFELD GESELLSCHAFT

DER OTT0 GROUP

GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT

Fiir das gesellschaftliche Engagement der Einzelunternehmen gibt es keine Vorgaben
seitens des Konzerns. Fiir welche sozialen, kulturellen oder sportlichen Aktivitéten
sie sich engagieren, entscheiden sie individuell. Auf Konzernebene steht das Thema
Bildungschancen fiir junge Menschen im Zentrum.

MUSIKALISCHE BILDUNG

Bereits seit 2010 fordert die Otto Group die Initiative
The Young ClassX. Unter der Schirmherrschaft von
Dr. Michael Otto und des Ersten Biirgermeisters der
Freien und Hansestadt Hamburg werden Kinder und
Jugendliche dort auf spielerische Weise an klassische
Musik herangefiihrt. Beim gemeinsamen Einstudieren
von Musikstiicken erwerben sie Fihigkeiten wie Team-
geist, Selbstvertrauen und Durchhaltevermégen. Mittler-
weile beteiligen sich 43 Schulen in Hamburg und mehr
als 4.600 Kinder an dieser Initiative. Im Oktober 2012
wurde die Otto Group als Mitinitiator von The Young
ClassX mit dem Preis Kulturinvestor 2012 ausgezeichnet.

UNTERSTUTZUNG BEIM BERUFSEINSTIEG

Bereits im Jahr 2000 initiierte die Otto Group, gemeinsam
mit der Hapag-Lloyd AG, ein Projekt zur Forderung
junger Schulabginger: Das ,Hamburger Ausbildungs-
netzwerk HANz, das als ,Hamburger Hauptschulmodell*
gestartet war und seither von rund 20 Regionen in
Deutschland ibernommen wurde. Auch im Ausland,
etwa in London oder Basel, diente das ,Hamburger
Hauptschulmodell® als Vorbild fir dhnliche Projekte.
Die Initiative unterstiitzt den Ubergang von Schulab-
gingern der Sekundarstufe I sowie Schiilern, die die
Oberstufe abbrechen, in Ausbildung und Beruf. Allein
in Hamburg stieg die Quote der Jugendlichen, die un-
mittelbar nach ihrem Schulabschluss eine berufliche
Ausbildung starten, seit 2001 von 6,7 % auf 24,2 %.

Die Otto Group begegnet mit dieser Forderinitiative
nicht zuletzt dem zunehmenden Mangel an Fachkriften.
Knapp 100 Schiiler haben in den vergangenen zehn
Jahren tber die Initiative einen Ausbildungsplatz inner-
halb des Konzerns erhalten.

ENGAGIERTE MITARBEITER

Die Mitarbeiter der Otto Group sind oftmals aktiv in die
gesellschaftlichen Aktivititen des Konzerns eingebunden.
So etwa bei der Aktion ,Weihnachtspickchen fiir Kinder
in Not“, die Ende 2012 in Zusammenarbeit mit der Stif-
tung Kinderzukunft konzernweit gestartet wurde. Die
dabei verteilten Geschenke kamen bedurftigen Kindern
aus Ruminien sowie Bosnien und Herzegowina zugute.

Insgesamt engagierten sich im Berichtszeitraum mehr
als 4.500 Mitarbeiter der Otto Group ehrenamtlich. Sie
bewiesen damit die in der Mission ,Die Kraft der Verant-
wortung verankerte Haltung, auch aus persénlichem
Antrieb gesellschaftliche Verantwortung zu zeigen.

BILDUNGSPROJEKT IN INDIEN

In Zusammenarbeit mit der Hilfsorganisation terre des
hommes fordert die Otto Group seit 2008 ein Bildungs-
projekt in Indien, einem wichtigen Beschaffungsmarkt
des Konzerns. Ziel ist es, Kinder zum Besuch eines Lern-
zentrums zu motivieren, in dem sie Lesen und Schreiben
lernen sowie auf einen Schulbesuch vorbereitet werden.
Jugendclubs und Bibliotheken sowie die Unterstiitzung
der Familien — etwa mit Kleinkrediten fiir den Aufbau
eines eigenen Kleingewerbes — runden das Engagement
im Kampf gegen Kinderarbeit ab. Fokusregionen des
Projekts sind Bihar, der drmste indische Bundesstaat im
Norden des Landes, sowie die Slums von Neu-Delhi.
Im Berichtszeitraum haben rund 1.100 Kinder davon
profitiert.
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LANGJAHRIGE
STIFTUNGSARBEIT

Ukologische und soziale Herausforderungen mit Weitsicht erkennen und ihnen
gezielt begegnen - dies kennzeichnet die Arbeit der Michael Otto Stiftung
und der Aid by Trade Foundation. Gegrindet wurden die beiden Organisationen

von Dr. Michael Dtto.

MICHAEL OTTO STIFTUNG

Die Michael Otto Stiftung setzt sich seit 1993 fiir Umwelt-
und Naturschutz ein. Forderschwerpunkte sind der
Schutz von Flieffgewissern und der nachhaltige Umgang
mit Flusslandschaften, insbesondere in Deutschland und
Osteuropa.

So schulte die Stiftung zwischen 2010 und 2012 insge-
samt 24 angehende Fihrungskrifte von Regierungs-
und Nichtregierungsorganisationen aus osteuropéischen
Donauanrainerstaaten im Auen- und Flussmanagement.
Im Projekt ,Lebendige Alster setzt sich die Stiftung
zusammen mit anderen Verbanden fiir die naturnahe
Gestaltung der Alster ein. Ziel ist es, einheimischen
Tieren und Pflanzen ihren Lebensraum zuriickzugeben
und zugleich die Alster als Naherholungs- und Natur-

erlebnisraum in Hamburg zu stirken.

AQUA-AGENTEN

Kindern, Jugendlichen und jungen Erwachsenen bietet
die Michael Otto Stiftung mit der Initiative AQUA-
AGENTEN die Moglichkeit, eigene Projekte zum
Schutz der Ressource Wasser umzusetzen — beispielsweise
in Form von Projektwochen, Bachpatenschaften oder
Naturerlebnistagen. Anlisslich des Weltwassertags am
22. Mirz 2012 befragten etwa 125 Grundschiiler in der
Hamburger Innenstadt Passanten zu ihrem Wissen und
Umgang mit Wasser. Das Konzept von AQUA-AGEN-
TEN wurde mehrfach im Rahmen der UN-Dekade ,,Bil-
dung fiir eine nachhaltige Entwicklung® ausgezeichnet.

AID BY TRADE FOUNDATION

Die 2005 gegriindete Aid by Trade Foundation verfolgt
das Ziel, die Lebensverhiltnisse und den Umweltschutz
in Entwicklungslindern zu verbessern. Erreichen will sie
dies, indem sie in deren Absatzmirkten — insbesondere
Europa und USA — Marktkrifte aktiviert. Im Fokus
stehen dabei Initiativen, die helfen sollen, die Lebensbe-
dingungen von Baumwollbauern und ihren Familien in
Afrika zu verbessern, nachhaltige Anbaumethoden zum
Umweltschutz zu fordern, strategische Partnerschaften

fiir eine Nachfrageallianz und die Marke ,,Cotton made
in Africa“ aufzubauen sowie ein Verifikationssystem zu
entwickeln.

Cotton made in Africa

Zentrales Instrument der Aid by Trade Foundation ist die
Initiative Cotton made in Africa (CmiA), die nach den
Grundsitzen eines Social Business arbeitet. Nicht die
Maximierung des Profits steht im Vordergrund, sondern
die Verbesserung der Lebensbedingungen afrikanischer
Baumwollbauern. Dafiir setzt CmiA auf eine Allianz inter-
nationaler Handelsunternehmen, die nachhaltig erzeugte
afrikanische Baumwolle gezielt nachfragen und weiterver-
arbeiten. Aktuell sind mehr als 20 internationale Handels-
unternchmen Teil der CmiA-Nachfrageallianz (vgl. S. 35).

Die Initiative vermittelt afrikanischen Kleinbauern in
Trainings Anbaumethoden, die hohere Ertrige ermog-
lichen und zugleich die Umwelt schonen. Aktuell bauen
rund 435.000 Bauern auf einer Fliche von tiber 564.000
Hektar CmiA-Baumwolle an. Ihre Ernteertrige haben
sich durch die verbesserten Anbaumethoden um 25%
erhoht. Rechnet man die Familienangehorigen der Bauern
mit ein, profitieren davon nahezu drei Millionen Men-
schen. Die Initiative leistet so einen Beitrag zur nachhal-
tigen Entwicklung in afrikanischen Lindern wie Benin,
Elfenbeinkiste, Malawi, Mosambik und Sambia. Seit
November 2012 arbeitet die Initiative auch in Simbabwe.

Schulprojekt in Sambia

Mit den Lizenzgebiihren, die von den Nachfrageunter-
nehmen an die Initiative zuriickfliefen, finanziert die
Aid by Trade Foundation Sozialprojekte, beispielsweise
zur Verbesserung der schulischen Infrastruktur oder
zur Stirkung der Frauenrechte. Zusammen mit der sam-
bischen Baumwollgesellschaft Dunavant Zambia und
der DEG — Deutsche Investitions- und Entwicklungs-
gesellschaft unterhilt die Stiftung ein Projekt, das rund
3.700 Kindern in Sambia einen besseren Zugang zu
Bildung erméglichen soll. Sie unterstiitzt dazu den Bau
von Schulen sowie die Erstellung von Lehrmaterialien.
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FORTSCHRITTSBERICHT ZUM UN GLOBAL COMPACT
GRI-INDEX

FORTSCHRITTSBERICHT ZUM UN GLOBAL COMPACT

Seit 2002 ist die Otto Group Mitglied des Global Compact der
Vereinten Nationen. Damit bekennt sich der Konzern ausdriick-
lich zu dessen zehn Prinzipien in den Bereichen Menschenrechte,
Arbeitsstandards, Umweltschutz und Korruptionsbekimpfung.

Der vorliegende Bericht stellt gleichzeitig den Fortschrittsbericht
fiir das Jahr 2013 dar. Der folgende Index gibt einen Uberblick,

welche Systeme implementiert sind, welche Mafnahmen um-
gesetzt und welche Leistungen im Berichtszeitraum erreicht
wurden oder in Zukunft erreicht werden sollen. Das Handeln
der Otto Group orientiert sich an der Vision und Mission des
Konzerns sowie an seiner CR-Strategie.

PRINZIP SYSTEME

MASSNAHMEN

LEISTUNGEN

- Code of Conduct (S. 52 ff.)

« Sozialprogramm zur Einhaltung
von Sozialstandards und
Menschenrechten in
Risikoldndern (S. 56 ff.)

« Verhaltenskodex der Hermes
Logistik Gruppe Deutschland
(S. 66)

« Konzerneinheitliche Richtlinie
,Nachhaltigkeit beim Einkauf”
(S.59]

Prinzip 1 Unterstltzung
der Menschenrechte
Prinzip 2 Ausschluss
von Menschenrechts-
verletzungen

Prinzip 3 Wahrung der
Vereinigungsfreiheit

Prinzip 4 Abschaffung
jeder Art von
Zwangsarbeit

Prinzip 5 Abschaffung
der Kinderarbeit

+ Durchftihrung von Qualifizierungs-
maBnahmen zur Einhaltung
des Code of Conduct (S. 57)

« Trainings zur Sensibilisierung
der Mitarbeiter bzgl. der Um-
setzung des Code of Conduct

« Erneuerung des Sozialprogramms
(S. 54 ff.)

Prinzip 6 Beseitigung - Konzernvereinbarung zur St
von Diskriminierung

« Konzernvereinbarung zur Starkung
von Diversity und zum Schutz vor
Diskriminierung

- Einflihrung Diversity-Management
[S.67)

« Implementierung Diversity-
Controlling (S. 67)

- Code of Conduct (S. 52 ff.)

« Konzernrichtlinie Risiko- und
Krisen-Management

- Klimastrategie (S. 18)

« CR-Board-Treffen (S. 19)

- Textilstrategie (S. 17 f.)

- Papierstrategie (S. 18)

Prinzip 7 Vorsorgender
Umweltschutz

Prinzip 8 Spezifisches
Engagement fir den
Umweltschutz

Prinzip 8 Verbreitung
umweltfreundlicher
Technologien

- Einflhrung eines neuen Ziels
zur Reduktion der Beschaffungs-
transporte per Luftfracht (S. 42)

« Etablierung eines neuen
Messverfahrens fir die
Beschaffung und Distribution
(S. 45)

+ Umsetzung von Energieeffizienz-
maBnahmen (S. 48)

+ COz-Immobilien-Benchmarking
bei 20 Gebauden gestartet (S. 46)

- Code of Conduct (S. 52 ff.]

« Weltweit giltiges Compliance-
Management-System (S. 20)

« Konzernrichtlinie Anti-Korruption

« Konzernrichtlinie zum Umgang
mit Geschenken

« Konzernrichtlinie ,Nachhaltigkeit
beim Einkauf”

« Konzernrichtlinie Risiko- und
Krisenmanagement

Prinzip 10 MaBnahmen
gegen Korruption

« StandardméBige Absolvierung
einer Schulung (E-Learning) zum
Umgang mit Geschenken fiir alle
Mitarbeiter

« Konzernrichtlinie Datenschutz
eingefuhrt (S. 40)

+ Schulungen der Mitarbeiter mit Tatigkeit in den Beschaf-
fungsmarkten zur Einhaltung des Code of Conduct

« Durchfiihrung von 72 Lieferanten-Qualifizierungen zur
Einhaltung der Standards des Sozialprogramms (S. 57)

+ 86 % des Auftragsvolumens liefern Lieferanten, die
glltige Audits in ihren Fabriken vorweisen kénnen (S. 56)

+ 96 % aller auditierten Fabriken haben ein
akzeptables Ergebnis (S. 57)

+ 97,6 % der Otto Group Mitarbeiter durch
Kollektivvereinbarungen abgedeckt (S. 66)

+ 16,9% weibliche Fihrungskréfte (S. 67)

+ 15,3% der mannlichen Mitarbeiter nahmen Elternzeit (S. 67)

+ Keine Beschwerden zum Grundsatz der Gleichberechtigung
von Mitarbeitern eingereicht (S. 67)

- Reduktion der gesamten CO,-Emissionen gegeniber
dem Basisjahr um 18,7 % (S. 45)

+ Reduktion der CO,-Emissionen aus Beschaffungs-
und Distributionslogistik um 22 % gegentber dem
Basisjahr (S. 45)

« Reduktion der CO,-Emissionen an den Standorten
gegeniber dem Basisjahr um 13 % (S. 46)

« Erhdhung des Anteils eigenerzeugter Warme
aus regenerativen Energien um 38 % (S. 46)

+ Anteil des FSC-zertifizierten Papiers am eingekauften
Biiropapier um drei Prozentpunkte gesteigert (S. 48)

+5,7% der gesamten Baumwoll-Ordermenge entfiel
auf nachhaltige Baumwolle (S. 35)

+ Anteil FSC-zertifizierter Artikel am gesamten
M&bel- und Home-Accessoires-Sortiment
um 6,8 Prozentpunkte erhdht (S. 36)

+ Absolvierung des E-Learnings zum Umgang
mit Geschenken durch alle Mitarbeiter

- Aufbau eines konzernweiten Netzwerk der
IT-Sicherheitsbeauftragten (S. 40)

« Konzernrichtlinie IT-Sicherheit (S. 40)

GRI-INDEX

Dieser GRI-Index verweist auf die entsprechenden Textstellen
im CR-Report. Alle Kernindikatoren sind abgebildet. Spriinge
in der Nummerierung ergeben sich dadurch, dass an dieser Stelle
keine Angaben zu Zusatzindikatoren erfolgen. Die Otto Group

schitzt den Erfiillungsgrad der GRI-G3-Richtlinien selbst mit
»A+ ein. Diese Selbsteinschitzung wurde von der GRI geprift
und bestitigt (vgl. S. 79). Ein umfassender GRI-Index ist unter:
www.ottogroup.com/cr-report abrufbar.

1D G3-KERNINDIKATOREN VERWEIS ERFILLUNGSGRAD

1. Strategie und Analyse

11 Erklarung des héchsten Entscheidungstragers 2

12 Wichtigste Auswirkungen, Risiken und Chancen 16-17,21,28-3%0 e
2. Organisationsprofil

2.1 Name der Organisation Titel

2.2 Wichtigste Marken, Produkte bzw. Dienstleistungen 4-58-13 e
2.3 Organisationsstruktur 4-s8FTSE e
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2.4 Hauptsitz der Organisation Hamburg, Deutschland °
2.5 Lander der Geschaftstatigkeit 4581388011 [
2.6 EigentUmerstruktur und Rechtsform s [ ]
27 vkt ey .
2.8 GroBe der Organisation 4,7,32; GBFT 51 °
2.9 Veranderungen der GroBe, Struktur oder Eigentumsverhéltnisse u%G8FTSSL. °
2.10 Preise R )
3. Berichtsparameter
3.1 Berichtszeitraum U2 °
3.2 Verdffentlichung des letzten Berichts e [
3.3 Berichtszyklus o °
3.4 Ansprechpartner U6 °
3.5 Vorgehensweise bei der Bestimmung des Berichtsinhalts Uz, 25,27 °
3.6 Berichtsgrenze e °
3.7 Beschrankungen des Berichtsumfangs w3 589 )
3.8 Joint Ventures, Tochterunternehmen, Outsourcing ws °
3.9 Datenerfassung 19, 34, 44, 52, 84 °
3.10 Neue Darstellung von Informationen aus alten Berichten 34, 44-47,67,70 °
2130375255 7 e
3.12 GRI Content Index 76-79 ]
3.13 Bestatigung des Berichts durch externe Dritte s,
4, Governance, Verpflichtungen und Engagement
4.1 Flhrungsstruktur der Organisation 19f,;GBFT 1541, [
42 éggsg;t{;?ﬂ%&i;y%ftandsvorsﬁzende gleichzeitig 6BFTIS4f. °
4.3 Unabhéngige Mitglieder des hdchsten Leitungsorgans nicht relevant
4y Mechanismen Empfehlungen von Aktiondren und 65 °
Mitarbeiternanden Vorstand
4.5 Kopplung der Vorstandsvergitung an die Unternehmensleistung GBFT151f.
46 Mechanismen zur Vermeidung von Interessenkonflikten o
M N OIS AN
47 Qualifikation der Vorstandsmitglieder in Bezug auf 19 °
NachhaltigKet StNe MmN
4.8 Leitbilder, interner Verhaltenskodex und Prinzipien 6,19-20 °
hs  yelohen des lortonce st Uherschung de w20 -
410 \égg?/r;rri?aznudrsBewertung der Nachhaltigkeitsleistung www.ottagroup.com/cr-report °
4.11 Vorsorgeprinzip 19,2134 °
4.12 Extern entwickelte Vereinbarungen, Prinzipien oder Initiativen wes °
4.13 Mitgliedschaften o [ ]
4.14 Einbezogene Stakeholder-Gruppen 2 °
4.15 Auswahl der Stakeholder-Gruppen 2 °
4.16 Ansatze fur die Einbeziehung von Stakeholdern oo-pu85 °
4.17 Fragen und Bedenken von Stakeholdern w7 °
S. Leistungsindikatoren
konomie - Managementansatz 6, 16, 21, 28-30, 50, 72 °
ECL Unmittelbar erzeugter und ausgeschutteter 6-7, www.ottogroup.com/cr-report; °
wirtschaftlicher Wert GBFTSL,88f.
EC2 Finanzielle Folgen des Klimawandels www.ottogroup.com/cr-report °
EC3 Umfang der betrieblichen sozialen Zuwendungen g/émeT.Ligggrlolulp.com/cr—report; °
EC4 Finanzielle Zuwendungen der dffentlichen Hand www.ottogroup.com/cr-report °
ECh Geschaftspolitik, -praktiken und Anteil der Ausgaben, 54 .
die auf Zulieferer vor Ort entfallen
EC7 Standortbezogene Personalausweht o
EC8 Infrastrukturinvestitionen und Dienstleistungen 74 °

fur das Gemeinwohl
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GRI-INDEX

Okologie - Managementansatz 14-15,17-18, 20, 29, 33-34, 42-44, 47-48 [
EN1 Eingesetzte Materialien nach Gewicht oder Volumen 42, 47-48, 35 [
EN2 Recyclingmaterial 48 [
EN3 Direkter Primérenergieverbrauch 46 L}
EN4 Indirekter Primérenergieverbrauch 46 <
EN8 Gesamtwasserentnahme www.ottogroup.com/cr-report L]
ENLL Grundsticke in oder an der Grenze zu Schutzgebieten www.ottogroup.com/cr-report []
EN12 Auswirkungen auf die Biodiversitat www.ottogroup.com/cr-report []
EN16 Treibhausgasemissionen 44-46 [
EN17 Andere Treibhausgasemissionen 44-46 (]
EN1S Emissionen Ozon abbauender Stoffe [e]
EN20 NOx, SOx und andere wesentliche Luftemissionen (¢]
EN21 Abwassereinleitungen www.ottogroup.com/cr-report []
EN22 Abfall nach Art und Entsorgungsmethode www.ottogroup.com/cr-report [
EN 23 Wesentliche Freisetzungen www.ottogroup.com/cr-report [
EN26 Initiativen zur Minimierung von Umweltauswirkungen 14-15, 34-37 L]
EN27 Verpackungsmaterial www.ottogroup.com/cr-report L]
EN28 Sanktionen wegen UmweltverstoBen 21 °

Arbeitsumfeld und Arbeitsbedingungen - Managementansatz 30,63-67,69-70 [
‘
LA2 Mitarbeiterfluktuation 65 (]
LA4 Mitarbeiter, die unter Kollektivvereinbarungen fallen 66 [
LAS I\bllliat*(tr?ggl?gtfg\ilse}r[éﬁQL‘rEE;é#g auf wesentliche www.ottogroup.com/cr-report []
LA7 Berufskrankheiten, Ausfalltage und arbeitsbedingte Todesfélle 70 <
LA8 Beratungen und Schulungen zu ernsten Krankheiten 70, www.ottogroup.com/cr-report L]
LAL0 Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter 69; 7,5 Stunden fur einen Tag (]
LAL3 Zusammensetzung von Fihrungsgremien gé,F(]Tniigf}.l(ennzahtentool; (]
LAl4 Lohnunterschiede nach Geschlecht www.ottogroup.com/cr-report [e]

Menschenrechte - Managementansatz 18, 20, 30, 50-51, 54, 65-67, 72 °
HR1 Investitionsvereinbarungen www.ottogroup.com/cr-report (]
HR2 Prifung der Zulieferer zu Menschenrechtsfragen 56-57, www.ottogroup.com/cr-report [
HR4 Vorfalle von Diskriminierung 21,87 [
HRS Vereinigungsfreiheit und Kollektivverhandlungen 54,57,65-66 °
HR6 Kinderarbeit 54, 57,74 [
HR7 Zwangs- oder Pflichtarbeit 54,57 [ ]

Gesellschaft - Managementansatz 20,22,28, 74 °
S0l Auswirkungen von Geschéaftstatigkeiten auf das Gemeinwesen 74 [
S02 Korruptionsrisiken 20, 54 (]
S03 Schulungen zur Antikorruptionspolitik www.ottogroup.com/cr-report (]
S04 In Reaktion auf Korruptionsvorfélle ergriffene MaBnahmen 20 [
S0S Lobbying 22-23 °
S08 Sanktionen wegen VerstoBes gegen Rechtsvorschriften 21; GBFT 36 f. [

Produktverantwortung - Managementansatz 20,29, 33, 37-40 [
PR1 Auswirkung von Produkten auf die Gesundheit und Sicherheit der Kunden 38 °
PR3 Produktinformation 37-38 °
s ttogoupcon/cr-sport .
PR9 Sanktionen wegen Produkt- und Dienstleistungsauflagen 21; GBFT 36 f. [

GB = Geschaftsbericht FT = Finanzteil IT = Imageteil vollstdndig berichtet: ®

teilweise berichtet: € nicht berichtet: O
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\ Global
Reporting
Initiative

Erklarung: Prifung der
Anwendungsebene durch die GRI

GRI bestatigt hiermit, dass Otto Group ihren Bericht ,Corporate Responsibility Report 2013" den GRI
Report Services vorgelegt hat, die zum Schluss gekommen sind, dass der Bericht die Anforderungen der
Anwendungsebene A+ erfillt.

GRI Anwendungsebenen driicken den Umfang aus, in dem der Inhalt der GRI G3 in der eingereichten
Nachhaltigkeitsberichterstattung umgesetzt wurde. Die Priifung bestitigt, dass die geforderte Auswahl
und Anzahl der Angaben fiir diese Anwendungsebene in der Berichterstattung enthalten ist. Die
Prifung bestitigt auerdem, dass der GRI-Content Index eine giiltige Darstellung der vorgeschriebenen
Offenlegungen gemass den GRI G3 Richtlinien aufzeigt. Fiir die Methode siehe www.globalreporting.
org/SiteCollectionDocuments/ALC-Methodology.pdf

Anwendungsebenen geben keine Beurteilung der Nachhaltigkeitsleistungen des Berichterstatters oder
der Qualitdt der im Bericht enthaltenen Informationen wieder.

Amsterdam, 17. Juli 2013

A

T

GRI CHECKED

Melmara Arbex
Deputy Chief Executive
Global Reporting Initiative

Das “+" wurde dieser Anwendungsebene hinzugefiigt, weil Otto Group fiir Teile des Berichts/

den Bericht eine externe Bestédtigung eingeholt hat. GRI akzeptiert dabei die Beurteilung des
Berichterstatters selbst beziiglich der Auswahl seines Assurance-Anbieters und des Umfangs des
Untersuchungsgegenstandes der externen Bestdtigung.

Die Globol Reporting Initiotive (GRI) ist eine netzwerkbasierte Organisation, die den Weg fir die Entwicklung des weltweit meist
verwendeten Standards zur Nochhaltigkeitsberichterstattung bereitet hat und sich zu seiner kontinuierlichen Verbesserung und weltweiten

Anwendung einsetzt. Die GRI-Leitfaden legen die Prinzipien und Indikatoren fest, die Organisationen zur Messung und Berichterstattung
ihrer gkonomischen, dkologischen und sozialen Leistungen verwenden kinnen. www.globolreporting.org

Disclaimer: Wo die entsprechende Nochholtigkeitsberichterstottung externe Links enthilt, einschiiesslich oudio-visuellen Materials, betrifft
dieses Statement nur das bei GRI eingereichte Material zum Zeitpunkt der Prifung am 10, Juli 2013. GRI schliesst explizit die Anwendung
dieses Statements in Bezug ouf jegliche spatere Anderungen dieses Materials aus.
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PRUFVERMERK

BESCHEINIGUNG UBER EINE UNABHANGIGE BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE
PRUFUNG

An die Otto (GmbH & Co. KG), Hamburg

Wir haben auftragsgemif eine betriebswirtschaftliche Prafung
zur Erlangung einer gewissen Sicherheit! hinsichtlich der
Beachtung der AccountAbility Prinzipien AA1000 sowie aus-
gewihlter quantitativer Nachhaltigkeitsinformationen im Cor-
porate Responsibilty Report 2013 der Otto (GmbH & Co. KG),
Hamburg, und ihrer Tochterunternehmen (im Folgenden die
,Otto Group®) fiir das Geschiftsjahr 2011/2012 und 2012/2013
(im Folgenden der ,,CR-Report 2013*) durchgefiihrt.

VERANTWORTUNG DER GESETZLICHEN VERTRETER

Es liegt in der Verantwortung der gesetzlichen Vertreter der

Gesellschaft

* die in dem AccountAbility Principles Standard (2008)
definierten Prinzipien ,Inclusivity, ,Materiality und
»Responsiveness“ (die ,AA1000 AccountAbility Prinzipien®)
zu beachten und

* die Nachhaltigkeitsinformationen im CR-Report 2013 in
Ubereinstimmung mit den in den Sustainability Reporting
Guidelines Vol. 3.0 (S. 7 bis 17) der Global Reporting
Initiative (GRI) genannten Kriterien zu erstellen.

Diese Verantwortung umfasst die Konzeption, Implementierung
und Aufrechterhaltung von Systemen und Prozessen zur Sicher-
stellung der Beachtung der AccountAbility Prinzipien AA1000
und zur Erstellung des CR-Reports 2013 unter der Verwen-
dung von Annahmen und Schitzungen, die unter den gegebenen

Umstinden angemessen sind.

VERANTWORTUNG DES WIRTSCHAFTSPRUFERS

Unsere Aufgabe ist es, auf Grundlage der von uns durchgefiihrten

Titigkeit eine Beurteilung dariiber abzugeben, ob uns Sachver-

halte bekannt geworden sind, die uns zu der Annahme veran-

lassen, dass in allen wesentlichen Belangen

* die von der Gesellschaft eingerichteten Systeme und Prozesse
nicht dazu geeignet sind, die AccountAbility Prinzipien
AA1000 ,Inclusivity®, ,Materiality“ und ,Responsiveness*
zu beachten oder

* die ausgewihlten quantitativen Nachhaltigkeitsinformationen
im CR-Report 2013 nicht in Ubereinstimmung mit den in
den Sustainability Reporting Guidelines Vol. 3.0 (S. 7 bis 17)
der Global Reporting Initiative (GRI) genannten Kriterien
erstellt worden sind.

Die Otto Group hat die folgenden quantitativen Nachhaltigkeits-
informationen fiir das Geschiftsjahr 2011/2012 und 2012/2013
aus dem CR-Report 2013 ausgewihlt:

* Menge nachhaltige Baumwolle

* Anzahl Artikel mit nachhaltiger Baumwolle

¢ CO,-Emissionen an den Standorten

* Energiebedarf an den Standorten

* Auftragsvolumen verteilt auf Risikomirkte

* Lieferanten-Performance auf Basis des Auftragsvolumens
* Verteilung der VerstofRe gegen Standards

Diese Kennzahlen fiir das Geschiftsjahr 2011/2012 und
2012/2013 wurden von uns beurteilt und im CR-Report 2013

gesondert mit einem Symbol gekennzeichnet

Wir haben unsere betriebswirtschaftliche Prifung unter Beach-
tung des AA1000 Assurance Standard (AA1000AS) 2008 und
unter erginzender Beachtung des International Standard on
Assurance Engagements (ISAE) 3000 vorgenommen.

Diese Standards erfordern, dass wir die Berufspflichten einhal-
ten und den Auftrag unter Berticksichtigung des Grundsatzes
der Wesentlichkeit so planen und durchfihren, dass wir unsere
Beurteilungen mit einer gewissen Sicherheit abgeben kénnen,
dem Grad an Sicherheit, der von der Otto Group nachgefragt
wurde. Wir sind unabhingig im Sinne des Abschnitts 3.2 des
AA1000AS (2008).

Aufgrund unserer Fachkenntnisse und Erfahrungen in der
Beurteilung von nichtfinanziellen Angaben, CR-Management
sowie sozialen und okologischen Themen verfligen wir tiber
die erforderlichen Kompetenzen zur Durchfiihrung dieser
betriebswirtschaftlichen Prifung.

Bei einer betriebswirtschaftlichen Priifung zur Erlangung einer
gewissen Sicherheit’ sind die durchgefihrten Prifungshand-
lungen im Vergleich zu einer betriebswirtschaftlichen Prifung
zur Erlangung einer hohen Sicherheit? weniger umfangreich,
so dass dementsprechend eine geringere Sicherheit gewonnen
wird. Die Auswahl der Prufungshandlungen liegt im pflichtge-
miéflen Ermessen des Wirtschaftspriifers.

Wir haben Priifungshandlungen auf Ebene der Konzernzentrale
Otto (GmbH & Co. KG), Hamburg und auf Ebene der
Berichtsgesellschaften Baumarkt direkt GmbH & Co KG,
Hamburg, Hermes Logistik Gruppe Deutschland GmbH,
Hamburg, und Otto GmbH & Co KG (OTTO Versand),
Hamburg, durchgefihrt.

Im Zusammenhang mit der Beachtung der AA1000 Account-

Ability Prinzipien haben wir unter anderem die folgenden

Prifungshandlungen durchgefiihrt:

* Befragungen des Managements

* Gewinnung eines Verstindnisses tber die relevanten
Systeme und Prozesse und Nachvollzug der entsprechenden
Dokumentation

* Stichprobenhaftes Einholen von Nachweisen tber die
Implementierung und Eignung der relevanten Systeme

und Prozesse
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Im Zusammenhang mit den ausgewihlten Nachhaltigkeits-

informationen im CR-Report 2013 haben wir unter anderem

die folgenden Prifungshandlungen durchgefihrt:

* Befragungen von fiir das Reporting von Nachhaltigkeits-
informationen zustindigen Mitarbeitern

* Aufnahme der Systeme und Prozesse zur Erfassung, Berech-
nung und Berichterstattung von Nachhaltigkeitsinformationen

* Funktionspriifung der Kontrollen zur Sicherung der
Datenqualitit

* Analytische Beurteilung ausgewihlter Nachhaltigkeitsdaten

WESENTLICHE FESTSTELLUNGEN UND URTEILE

Feststellungen hinsichtlich des AA1000 AccountAbility

Prinzips ,Inclusivity“:

* Die Identifizierung, die Einbindung und der aktive Austausch
mit internen und externen Stakeholdern erfolgt nachweislich
auf Ebene der Otto Group und in den Berichtsgesellschaften.

* Die Mafinahmen des Stakeholder Managements sind in einer
Verfahrensanweisung verbindlich dokumentiert.

* Der Geltungsbereich des Stakeholder Managements umfasst
ausschliefllich die Berichtsgesellschaften, dartiber hinaus
gehende Konzerngesellschaften werden bislang nicht formal
in das Otto Group Stakeholder Management eingebunden.

Feststellungen hinsichtlich des AA1000 AccountAbility

Prinzips ,Materiality“:

¢ Interne Unterlagen und Befragungen des Managements
zeigen, dass systematische Verfahren zur Bestimmung der
Wesentlichkeit von CR-Themen auf Ebene der Otto Group
eingerichtet sind.

* Die Mitglieder des im Berichtszeitraum eingerichteten
CR Boards waren in die Analyse und Bewertung wesentlicher
CR-Themen fiir die CR-Berichterstattung aktiv eingebunden.

* Die hoch bewerteten Themen der Wesentlichkeitsanalyse
werden im aktuellen Otto Group Corporate Responsibility
Report priorisiert dargestellt.

Feststellungen hinsichtlich des AA1000 AccountAbility

Prinzips , Responsiveness®:

* Die Berichtsgesellschaften der Otto Group verfiigen tiber
systematische Verfahren zur standardisierten Reaktion auf
fiir Stakeholder wichtige Nachhaltigkeitsthemen.

+ Uber die Berichtsgesellschaften hinaus verfiigen die Konzern-
gesellschaften der Otto Group tiber keine systematischen Ver-
fahren zur standardisierten Reaktion auf Stakeholder Anfragen.

Auf der Grundlage unserer betriebswirtschaftlichen Priffung zur
Erlangung einer gewissen Sicherheit sind uns keine Sachver-
halte bekannt geworden, die uns zu der Annahme veranlassen,
dass die von der Gesellschaft eingerichteten Systeme und Pro-
zesse nicht dazu geeignet sind, die AccountAbility Prinzipien
AA1000“Inclusivity®, ,Materiality und ,Responsiveness® in

allen wesentlichen Belangen zu beachten.

Weiterhin sind uns keine Sachverhalte bekannt geworden, die
uns zu der Annahme veranlassen, dass die ausgewihlten und mit
einem Symbol gekennzeichneten quantitativen Nachhaltigkeits-
informationen im CR-Report 2013 in allen wesentlichen Belan-
gen nicht in Ubereinstimmung mit den in den Sustainability
Reporting Guidelines Vol. 3.0 (S. 7 bis 17) der Global Reporting

Initiative (GRI) genannten Kriterien erstellt worden sind.

EMPFEHLUNGEN

Ohne die oben dargestellten Ergebnisse unserer betriebswirt-
schaftlichen Priifung einzuschrinken, sprechen wir folgende
Empfehlungen zur Weiterentwicklung des Stakeholder
Managements, CR-Managements und der CR-Bericht-
erstattung aus:

Empfehlungen zum Stakeholder Management:
* Der Geltungsbereich der Verfahrensanweisung zum Stakehol-
der Management sollte auf alle wesentlichen deutschen und

internationalen Konzerngesellschaften ausgeweitet werden.

Empfehlungen zum CR-Management und -Reporting:

* Die systematische Ausweitung des CR-Managements und
der CR-Berichterstattung um die weiteren wesentlichen
deutschen und internationalen Konzerngesellschaften.

* Die weitere Optimierung der Datenerhebungs- und -konsoli-
dierungsprozesse auf Ebene der Konzerngesellschaften und
der Otto Group.

* Die Formalisierung und Dokumentation der internen
Kontrollen zur Sicherung der Datenqualitit auf Ebene der
Konzerngesellschaften und der Otto Group.

Hamburg, den 08. August 2013

PricewaterhouseCoopers
Aktiengesellschaft
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Michael Werner ppa. Mark Fabisch

1 Gewisse Sicherheit (moderate assurance)” im Sinne des AALO00AS (2008) ist
gleich bedeutend mit ,begrenzte Sicherheit (limited assurance)” gemas ISAE 3000.

2, Hohe Sicherheit (high assurance)” im Sinne des AALO00AS (2008) ist gleich bedeu-
tend mit hinreichende Sicherheit (reasonable assurance)” gemaB ISAE 3000.
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HAFTUNGSAUSSCHLUSS

Dieser Corporate Responsibility Report enthilt in die
Zukunft gerichtete Aussagen, die auf Annahmen und
Schitzungen der Unternehmensleitung beruhen. Obwohl
die Unternehmensleitung annimmt, dass die Erwartungen
dieser vorausschauenden Aussagen realistisch sind, kann
sie nicht dafiir garantieren, dass die Erwartungen sich
auch als richtig erweisen. Die Annahmen kénnen Risiken
und Unsicherheiten bergen, die dazu fithren kénnen, dass
die tatsichlichen Ergebnisse wesentlich von den voraus-
schauenden Aussagen abweichen. Falls der CR-Report
redaktionelle Fehler enthilt oder aus einigen Gesichts-
punkten unvollstindig ist, ibernimmt die Otto (GmbH
& Co KG) dafiir keine Haftung oder Garantie. Eine
Aktualisierung der vorausschauenden Aussagen oder eine
Korrektur beziehungsweise Erginzung des Corporate
Responsibility Reports ist weder geplant noch tibernimmt
die Otto (GmbH & Co KG) die Verpflichtung dafiir.
Die Otto (GmbH & Co KG) behilt sich jedoch vor, den
Corporate Responsibility Report jederzeit ohne beson-
dere Ankiindigung zu aktualisieren. Bei Widerspriichen
zwischen der deutschen und englischen Version des

CR-Reports geht die deutsche Version vor.
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AUSZEICHNUNGEN

AUSZEICHNUNGEN DER OTTO GROUP IM BERICHTSZEITRAUM

) Corporate Health Award 2012 fiir das Gesundheitsmanagement der Otto Group

) Deutscher CSR-Preis 2012 in der Kategorie ,Kulturelles Engagement als Ausdruck
der gesellschaftlichen Verantwartung von Unternehmen” fiir das Engagement im
Jugendmusikprojekt ,The Young ClassX” der Otto Group

R

) Deutscher Preis fiir Wirtschaftskommunikation 2012 in der Kategorie
,Beste Interne Kommunikation” fiir die Mission ,Die Kraft der Verantwortung”

) Fair Company (seit 2008), Gltesiegel fir gute Arbeitsbedingungen fiir Praktikanten

) Heinz Sielmann Ehrenpreis (2011] fir Dr. Michael Otto, Aufsichtsratsvorsitzender der Otto Group,

und seine herausragenden Leistungen im Bereich Natur- und Umweltschutz

) Internationaler TOV Rheinland Global Compact Award (2011) fiir Dr. Michael Otto,
Aufsichtsratsvorsitzender der Otto Group, und sein breites Engagement im sozialen
und 6kologischen Bereich

A TOVRheintand®

Garau Richig.

) Kulturmarken-Award 2012 fir das Jugendmusikprojekt ,The Young ClassX” der Otto Group

kultur
marken
award

) Platz 2 im Arbeitgeber-Ranking der Studie ,Working in Fashion 2012"
des Branchenmagazins TextilWirtschaft

) Platz 1im Segment Handel und Bekleidung des I0W/future-Ranking fiir den CR-Report 2011

) Universum TOP 100 Arbeitgeber 2012 auf Grundlage einer Umfrage
von Studenten in Deutschland

) Walter-Scheel-Preis (2011] fir Dr. Michael Otto, Aufsichtsratsvorsitzender der Otto Group,
und sein Engagement in der Entwicklungszusammenarbeit

AUSGEWAHLTE AUSZEICHNUNGEN DER KONZERNUNTERNEHMEN M BERICHTSZEITRAUM

baumarkt direkt ) Familiensiegel verliehen durch ,Hamburger Allianz fur Familien”
(Initiative des Hamburger Senats, der Handelskammer und
der Handwerkskammer)

~

Heine Ausgezeichnete Ausbildung 2012 gewurdigt durch IHK Karlsruhe

~

Hermes Top Arbeitgeber 2013: Hermes gehdrt zu den 118 attraktivsten
Arbeitgebern Deutschlands. Die Auszeichnung vergibt die Corporate
Research Foundation

Karriereférderndes 8 faires Trainee-Programm: Das Gitesiegel
wurdigt Unternehmen, die sich zu qualitativ hochwertigen

Trainee-Programmen verpflichten

-~

0TTO

~

Corporate Health Award 2012 fUr das integrative Gesundheitsmanagement
und den Gesundheitsindex

Azubis 2012: Besondere Anerkennung der Handelskammer

fur den besten Abschluss als Informatikkaufmann in Hamburg und

besten Informatikkaufmann in Deutschland

~

Familienfreundlichster Versender Osterreichs 2012 vom
Osterreichischen Handelsverband

UNITO

~

Familie Fremndlic

HANDEL 1 2012

Witt

~ ~

Top Nationaler Arbeitgeber 2013 laut FOCUS Arbeitgeber-Ranking im Marz 2013

Fair Company (seit 2008), Gltesiegel fiir gute Arbeitsbedingungen fir Praktikanten




otto group

Wandsbeker Strafle 3-7
22172 Hamburg

Telefon: (040) 64 61-0
Telefax: (040) 64 61-85 71

Internet: WWW.Ot'[OgI‘Oup.COIH

baumarkt,

OTro

OFFICE

SportScheck

Wir machen Sport,

FRANKONIA helne

NITO

A member of the otto group

< Hermes

@ Witt-Gruppe
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