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UBER DIESEN BERICHT

Vbey diesell\ BeYi(h+_ Mit dem Bericht zur Nachhaltigkeit
unserer Wertschopfung 2015 legen wir Rechenschaft iiber die 6kologi-
schen und sozialen Auswirkungen entlang unserer Wertschépfungskette
ab. Wir berichten transparent tber den Zielerreichungsstand der CR-Strate-
gie 2020 — und damit tiber den Grad der nachhaltigen Ausrichtung unserer
Geschaftstatigkeit.

G4-17 BeZMQSYﬂhW\CV\__ Der Bericht zur Nachhaltigkeit unserer Wert-
G4-22 schopfung 2015 vertieft und erganzt die Berichterstattung zu wesentlichen
G4-23 Entwicklungen der CR-Strategie und deren Kennzahlen in den Geschafts-
——= berichten 2013/14 und 2014/15 der Otto Group. Er bezieht sich auf den
Zeitraum vom 1. Méarz 2013 bis zum 28. Februar 2015 (Geschaftsjahre
2013/14 und 2014/15). Kennzahlen werden seit dem Jahr 2013 tberwie-
gend auf Kalenderjahrbasis erfasst, Ausnahmen sind gekennzeichnet.

Die Kennzahlen beziehen sich bis auf gekennzeichnete Ausnahmen auf
14 Konzernunternehmen, darunter 13 Unternehmen, die bereits in der
vergangenen Berichtsperiode einbezogen waren: baumarkt direkt, Baur,
bonprix, EOS, Frankonia, Heine, Hermes, OTTO, OTTO Office, Schwab,
SportScheck, UNITO und Witt. Neu hinzugekommen ist myToys. Die zu
den Unternehmen gehoérenden Gesellschaften sowie ihre Rechtsformen
sind in den Kurzportrats ab Seite 6 angegeben.

Im Bericht zur Nachhaltigkeit unserer Wertschépfung 2015 sind somit alle
Unternehmen einbezogen, die ihren Firmensitz entweder in Deutschland
oder in Osterreich haben und einen Jahresumsatz von mehr als 100 Mio.€
erwirtschaften. Der Bericht umfasst Unternehmen aus allen drei Geschafts-
segmenten (Multichannel-Einzelhandel, Service und Finanzdienstleistungen)
der Otto Group. Diese Unternehmen decken zusammen 57 % des Konzern-
umsatzes ab.

BeYi(h'{'ss‘l'Yuk‘hﬂy MV\A 'Mhﬂl+_ Im Vorfeld der
Berichterstattung hat die Otto Group eine ékologische und soziale Bewer-
G4-18 tungihrer Geschaftstatigkeit entlang der Wertschépfungskette vorgenom-
———=» men. Dieses Vorgehen ist Teil des Nachhaltigkeitsmanagementprozesses
impACT (vgl. S. 12 ff.) und dient u.a. der Priorisierung der Themen fiir die
Darstellung in diesem Bericht.

Der vorliegende Bericht zur Nachhaltigkeit unserer Wertschépfung 2015
wurde erstmalig in Ubereinstimmung mit der Kernoption der neuen Leit-
linien der Global Reporting Initiative (GRI-G4) erstellt. Gleichzeitig stellt er
den Fortschrittsbericht fiir den Global Compact der Vereinten Nationen dar.

Liste wesentlicher 4RI-Aspekte_ oicim

Rahmen der Wesentlichkeitsanalyse als wichtig identifizierten Themen hat
die Otto Group den von der GRI definierten Aspekten zugeordnet (siehe
Tabelle). Wesentlich sind die Themen, die in der Wesentlichkeitsmatrix
den Strategietypen ,Prioritat", ,Innovation“ und ,Basis"“ zugeordnet wurden
(vgl. S. 18). Zu den hier aufgelisteten Aspekten wird die Otto Group ab Seite 29
mindestens einen GRI-Indikator berichten.

GRI-ASPEKT Rohstoffe &  Endfertigung Handel Kunde G4—19*
Verarbeitung
- G4-20
GRI-Kategorie OKOLOGIE (entspricht 6kologischen Auswirkungen) Ga-21
Emissionen X X X X S
Energie X X X X
Materialien X
Wasser X
Biodiversitat X
Transport X

GRI-Kategorie GESELLSCHAFT (entspricht sozialen Risiken)

Bewertung der X
Lieferanten hinsichtlich

Menschenrechten

Bewertung der X

Lieferanten hinsichtlich
Arbeitsbedingungen

Der Managementprozess der Otto Group impACT deckt Themen ab,
die durch die Otto Group zentral gesteuert werden. Dies bedeutet,
dass Mitarbeiter-, Governance- und Gesellschaftsthemen, die dezentral
durch die einzelnen Konzernunternehmen verantwortet werden,

zwar nach Wesentlichkeitsgesichtspunkten in die Berichterstattung
einflieBen — jedoch nicht als Resultat des impACT-Prozesses.
PY&{JAV\ . Geprift wurde der Bericht zur Nachhaltigkeit unserer
Wertschopfung 2015 durch die unabhangige Wirtschaftsprifungsgesell-
schaft PricewaterhouseCoopers (PwC) nach dem International Standard
on Assurance Engagements (ISAE) 3000. Die Priifung erfolgte fiir die finf
Kennzahlen der CR-Strategie 2020 (vgl. S. 20 f.). PwC geprifte Kennzahlen
sind im Text mit und im GRI-Index gekennzeichnet.

Kedﬂ kho nelle HI nwel §€__ Der Bericht zur Nachhaltigkeit
unserer Wertschopfung 2015 liegt in deutscher und englischer Sprache vor.
Redaktionsschluss war Mai 2015. Der nachste Bericht zur Nachhaltigkeit
unserer Wertschopfung wird voraussichtlich im Sommer 2017 erscheinen.

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

WeH’eYe HinweiSe__ Der Bericht zur Nachhaltigkeit unserer
Wertschopfung 2015 ist online unter www. ottogroup.com/nach-
haltigkeitsbericht abrufbar.

% An stellen mit dieser Kennzeichnung (z.B. G4-19) erfiillen wir
bestimmte Indikatoren der Global Reporting Initiative in der
Version G4. Weitere Informationen sind unter www.globalre-
porting.org abrufbar.
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Ausgezeichnetes CR-Management: Im September 2014 erhielt
die Otto Group den CSR-Preis der Bundesregierung.
Dieser wiirdigt innovative Unternehmen, die ihre gesamte
Geschdftstdtigkeit sozial und o6kologisch gestalten.
Punkten konnte die Otto Group mit dem Kern ihres
Nachhaltigkeitsmanagements, dem impACT-Prozess.
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02 VORWORT DES CR-BOARDS

An unserem Anspruch,
vemm’(wov’mmgwoll
zu handeln, wollen wir uns
messen lassen.

Das CR-Board der Otto Group

A~ NAME: D-r MW‘HW \ NAME: +|‘An0l-a QMW
POSITION: Bereichsvors tand / |||||||| . Konzernvors tand
OTTO Categories Service
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VORWORT DES CR-BOARDS

Liebe Leserinnen und Leser,

von der Notwendigkeit einer nachhaltigen Ausrichtung
unserer Geschaftstatigkeit sind wir seit Langem fest Gber-
zeugt — unabhdngig von der geschaftlichen Lage. Diese
Uberzeugung zeigt sich insbesondere dann, wenn man wie
flir das Geschaftsjahr 2014/15 einen Verlust ausweisen muss.
Grund daflr waren unter anderem geplante Ertragsein-
buRen, wie sie etwa aus dem Umbau von Geschaftsmodellen
einiger Konzerntochter resultieren. Dartiber hinaus haben
wir Investitionen in die Zukunftsfahigkeit der Unternehmens-
gruppe getatigt, die sich erst mittel- und langfristig auszahlen
werden: Wir haben in die digitale Transformation bestehen-
der Aktivitaten und den Aufbau neuer Geschaftsmodelle
wie dem vielfach ausgezeichneten Startup Collins investiert.

Von unserem vorausschauenden Handeln profitieren wir
auch im Bereich Nachhaltigkeit. Die tiefe Verwurzelung
unseres Selbstverstandnisses als verantwortlich handelnde
Unternehmensgruppe ermoglichte uns im Berichtszeit-
raum maligebliche Fortschritte. Einen Meilenstein in der
Weiterentwicklung unseres Nachhaltigkeitsmanagements
setzen wir mit impACT: Mit diesem Nachhaltigkeitsmanage-
mentprozess revolutioniert die Otto Group die Art und
Weise, die Auswirkungen ihrer Geschaftstatigkeit auf
Mensch und Natur entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette zu ermitteln, zu bewerten und daraus effiziente MaR-
nahmen abzuleiten. Fiir diesen neuartigen Ansatz haben
wir viel Lob erhalten. Besonders gefreut hat uns die Aus-
zeichnung mit dem CSR-Preis der Bundesregierung.

Innerhalb der Otto Group geht die feste Verankerung von
Nachhaltigkeit einher mit der verldsslichen Unterstitzung,
die das Thema sowohl durch den Gesamtvorstand als
auch durch die Geschaftsfihrungen der Konzernunter-
nehmen erfahrt. Als wichtiges neues Gremium fur die
Steuerung von CR-Aktivitaten haben wir 2014 das Sustain-
able Supply Chain Management Board eingerichtet.

o iy
J/f’.:f-. : _“"iVET
pa o=

Es legt den Fokus auf nachhaltigkeitsrelevante Themen
in den Lieferketten und rlickt damit die Themenfelder in
den Mittelpunkt, die die grofiten 6kologischen und sozialen
Herausforderungen bergen. Durch die Einbindung der
Geschaftsfuhrer der Konzernunternehmen in dieses
Gremium konnen wir als CR-Board-Mitglieder sicher sein,
dass die nachhaltigkeitsrelevanten Entscheidungsvorlagen
umfassend auf Praxistauglichkeit geprift wurden.

Auch mit unserem Nachhaltigkeitsbericht 2015 selbst,
in welchen wir erstmals auch das Konzernunternehmen
myToys aufgenommen haben, gehen wir neue Wege.
Zum ersten Mal berichten wir nach der neuen Version G4
der international anerkannten Leitlinien der Global
Reporting Initiative. Gleichzeitig stellt dieser Bericht
unsere Fortschrittsmitteilung zur Umsetzung der zehn
Prinzipien des UN Global Compact dar.

Die vielen Aktivitaten und Erfolge im Berichtszeitraum
zeigen, dass wir mit unserer Herangehensweise auf dem
richtigen Weg sind — ganz im Sinne unseres diesjahrigen
Berichtsmottos ,Unterwegs“: Den flinf Zielen unserer CR-
Strategie 2020 sind wir im Berichtszeitraum wieder einen
Schritt naher gekommen. Der vorliegende Nachhaltig-
keitsbericht gibt detaillierte Einblicke in diese Fortschritte
und vertieft die Informationen zum Thema Nachhaltigkeit
im Geschéaftsbericht 2014/15.

Wir wiinschen allen Leserinnen und Lesern eine informative
Lektire.

Flr den Vorstand
e d
[
b
Dr. Michael Heller

Hans-Otto Schrader  Hanjo Schneider
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GESCHAFTSMODELL UND PROFIL DER OTTO GROUP

Geschaltsmodell und Prolil
der Otto Group

Im Mittelpunkt unserer Vision steht die Verantwortung
fir Mensch und Natur. Sie ist die Grundlage, um unsere
wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Ziele zu
erreichen. Daraus leitet sich die CR-Strategie als
Bestandteil unserer libergreifenden Konzernstrategie ab.

Die Unternehmensgruppe blickt auf eine tiber 60-jahrige
Geschichte als Familienunternehmen zurlck. Inzwischen
hat der Unternehmer Dr. Michael Otto die Mehrheit der
Gesellschafteranteile an der Unternehmensgruppe in eine
Stiftung burgerlichen Rechts eingebracht.

Die Otto Group erzielte im Geschéaftsjahr 2014/15
einen Umsatz von 12,1 Mrd. EUR. Den grol3ten Anteil
daran leistete mit 9,9 Mrd. EUR das Segment Multi-
channel-Einzelhandel.

Der Geschaftsauftrag der Otto Group konkretisiert, inner-
halb welcher Rahmenbedingungen und Leitplanken
nachhaltig profitable Geschaftsmodelle entwickelt
und betrieben werden sollen. Im Zusammenspiel mit
der Vision und der Mission der Otto Group bildet der
Geschaftsauftrag die Basis flr die Weiterentwicklung
der Konzernstrategie.

Die Mission ,Kraft der Verantwortung” verankert ein
Wertgerlst und fordert dabei die Mitarbeiter zum
Engagement bei den Themen Wirtschaftlichkeit,
Innovation, Vielfalt und Nachhaltigkeit auf.

KONZERNSTRATEGIE

Der Geschaftsauftrag wie auch die Vision und die
Mission stellen Nachhaltigkeit in den Vordergrund,
indem wirtschaftliche Ziele mit sozialer und 6kologischer
Verantwortung verbunden werden. Daraus leitet sich
die Konzernstrategie (vgl. Geschaftsbericht der Otto Group
2014/15, S. 50 ff.) ab. Diese besteht aus drei wesentlichen
Elementen: den Strategien in den Segmenten, der
E-Commerce-Strategie und der Strategie zur sozialen
und 6kologischen Verantwortung (CR-Strategie 2020).
Diese Strategien werden durch das Portfoliomanage-
ment und andere Steuerungsmechanismen auf die

Konzerngesellschaften tUbertragen und sind so mitein-
ander verknupft. Der Konzernvorstand wird sowohl fir
die Erreichung der wirtschaftlichen als auch der CR-Ziele
incentiviert.

STRATEGIEN IN DEN SEGMENTEN
ImMultichannel-Einzelhandel ist die Weiterent-
wicklung des E-Commerce als wachstumsstarkstem Ver-
triebskanal und wesentlichem Zukunftstreiber ein funda-
mentales strategisches Ziel. Der Fokus bei der Weiterent-
wicklung in den unterschiedlichen Handelskonzepten
soll kiinftig auf das Wachstumsfeld Eigenmarken gelegt
werden. Besonders bei diesen Geschaftsmodellen wird
es auch auf die Nutzung stationarer Kanale ankommen
und darauf, diese mehrwertstiftend mit Online- und
Mobile-Aktivitaten zu verknulpfen.

Im Segment Finanzdienstleistungen hat die Otto
Group 2014/15 in Unternehmen wie zum Beispiel Yapital
investiert, die innovative Dienstleistungen entwickeln
und anbieten. Der Fokus liegt auch hier auf Wachstum
der fur den Endkunden relevanten Dienstleistungen.

Service wird zu einem immer bedeutenderen

Faktor im Endkundengeschaft. Die Otto Group hat unter
der Dachmarke Hermes einen besonderen Schwerpunkt
ihrer Strategie im Segment Service fur B2C- und
B2B-Kunden gelegt. Neben Schnelligkeit, Zuverlassigkeit
und Transparenz der Lieferkette legt die Unternehmens-
gruppe besonderen Wert auf die Servicequalitat an allen
Kontaktpunkten mit dem Endkunden. Die bedeutende
Position als Anbieter handelsnaher Dienstleistungen
wird sowohl in Deutschland als auch international in
attraktiven E-Commerce-Mdrkten, wie zum Beispiel
GroBbritannien, ausgebaut.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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GESCHAFTSMODELL UND PROFIL DER OTTO GROUP 05

DEUTSCHLAND BLEIBT WICHTIGSTER Umsatz nach Regionen (Gesamtkonzern)
ABSATZMARKT in Mio. €

Wie ale.Ch .in den Jahren zuvor, war Deutschland im ) I 59:” "?34 12.00] |205':’,
Geschaftsjahr 2014/15 bedeutendster Absatzmarkt fur .
die Otto Group. Hier wurden 59% des Konzernumsatzes = ? 2 %
erzielt. Der Umsatzanteil in den weiteren europdischen =
ielt. Der Umsatzanteil in den weit paisch = = ;
Landern lag bei 28 %. E 6752 é 7.064 g 7139 ==
6.666 = = — ;
E = E
MITARBEITERSTRUKTUR STABIL = é % %
—
Im Geschéftsjahr 2014/15 beschaftigte die Otto Group — g = = =
auf Vollzeitkrafte umgerechnet — 54.037 Mitarbeiter. = % % é
3513 = 3472 3.488 3369 ==
Die im vorliegenden Bericht erfassten 14 Konzernunter- 5 % 5 g
nehmen beschaftigen 43 % der genannten Gesamt- 1.172 ? 1316 =3 1262 :/; 1.366 2
' . . . 246 am= 244 == 187 === 183 =
belegschaft. Eine detaillierte Darstellung der Mitarbeiter-
struktur erfolgt im Kapitel Handel (vgl. S. 53 ff). 2011/12  2012/13  2013/14  2014/15

Deutschland & Europa* = Nord- und Stidamerika = Asien
Betriebswirtschaftliche Kennzahlen

*ohne Deutschland

inMio.€
2011/12 2012/13 2013/14 | 2014/15 ! . .
' i Anzahl der Arbeitnehmer umgerechnet auf Vollzeitstellen
Umsatz ' '
Gesamtkonzern 11.597 11.784 12.001 ; 12.057 ;
Um}satz 1 H 5} ° IO} 55 ) 325 54 25}' 54 ) 054
Berichtsunternehmen 6.107 6.254 6.596 | 6.897 |
i 1 - - ” =
Eigenkapital : : = = g =z
Gesamtkonzern 2.000 1.910 2.022 ! 1.620 ! g— é ¢ =
Eigenkapital E E = é é
Berichtsunternehmen 978 1.005 972 | 985 | 2 g %
Jahresfehlbetrag/ E E ’ é == g
-iiberschuss 23.630? 24417 22 23_035é 23185
Gesamtkonzern 23 146 194 | -196 ! I "! =
i 1 é é‘
----------- =
2 2 2 E
=5 -
Umsatz nach Geschiftssegmenten (Gesamtkonzern) 2011/12 2012/13 2013/14 2014/15
in Mio. €
E E Gesamtkonzern £ Berichtsunternehmen
2011/12 2012/13 2013/14 ! 2014/15 !
Multichannel- i i
Einzelhandel 10.035 10.057 10.017 | 9.918 |
Finanzdienst- E E
leistungen 532 594 683 | 644 |
Service 1.030 1133 1.301:  1.495!

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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06 PORTRATS DER 14 BERICHTSUNTERNEHMEN

Multichannel-Einzelhandel

Ga-17  Multichannel-Einzelhandel ist das umsatzstdrkste Geschdftssegment

—> der Otto Group. Es umfasst Konzernunternehmen, die ihr Sortiment ilber
die Vertriebswege E-Commerce, Katalog und stationdrer Einzelhandel
vertreiben. Dabei ist das Internet mit einem Anteil von 65% der wich-
tigste Vertriebskanal.

KURZBESCHREIBUNG: Anbieter von Heimwerkerprodukten und marktfiihrender
bﬂllmqu"t Distanzhdndler in diesem Bereich.
ire

SITz: Hamburg - MITARBEITERZAHL*: 172 . VERBREITUNG: AT, CH, DE, NL -
STATIONARGESCHAFT: keines « EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERN-
UNTERNEHMEN: 50,1% ¢ IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFT:
baumarkt direkt GmbH & Co. KG . WEBSITES: www.baumarktdirekt.de,
www.hagebau.de

KURZBESCHREIBUNG: Online-Handel und handelsnahe Dienstleistungen.

SITz: Burgkunstadt - MITARBEITERZAHL*: 3.747 + VERBREITUNG: AT, CH, DE -
STATIONARGESCHAFT: keines . EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERN-
UNTERNEHMEN: 49% « IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFTEN:
Baur Versand (GmbH & Co. KG), BFS Baur Fulfillment Solutions GmbH

und Zweite Hermes TransStore Service GmbH & Co. KG -

WEBSITE: www.baur.de

Baur publizierte 2015 einen eigenstdndigen Nachhaltigkeitsbericht.

KURZBESCHREIBUNG: International erfolgreiches Modeunternehmen.

b sITz: Hamburg - MITARBEITERZAHL¥, 1.425 - VERBREITUNG: 27 Lander -

on STATIONARGESCHAFT: 53 Filialen in Deutschland und 13 weitere in

prlx Osterreich, der Schweiz und Italien - EIGENTUMSANTEIL DER
//J:/fz/ OTTO GROUP AM KONZERNUNTERNEHMEN: 2100% « IM NACHHALTIGKEITSBERICHT

BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFTEN: bonprix Handelsgesellschaft mbH,
bonprix retail GmbH - WEBSITE: company.bonprix.de

KURZBESCHREIBUNG: Anbieter von Ausriistung fiir Jager, Sportschiitzen und
Sammler sowie hochwertiger Mode.

FRANKONIA

siTz: Rottendorf - miTARBEITERZAHL¥. 550 « VERBREITUNG: AT, CH, DE, FR -
STATIONARGESCHAFT: 23 Filialen und zwei Outlets in Deutschland, zwei
Filialen in Frankreich « EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERN-
UNTERNEHMEN: 100%  IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFT:

Frankonia Handels GmbH & Co. KG . WEBSITE: www.frankonia.de

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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PORTRATS DER 14 BERICHTSUNTERNEHMEN 07

KURZBESCHREIBUNG: Anbieter von qualitativ hochwertigen Mode- und
Einrichtungsartikeln.

s17z: Karlsruhe - MITARBEITERZAHLK, 572 o VERBREITUNG: AT, CH, DE, FR, NL -

L]
| Iell Ie STATIONARGESCHAFT: keines « EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERN-

UNTERNEHMEN: 100% ¢ IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFT:

Heinrich Heine GmbH < WEBSITE: www.heine.de

G4-17
G4-23

Neues Berichtsunternehmen

BESCHREIBUNG: Die myToys.de GmbH mit Sitz in Berlin betreibt unter
der Marke myToys den flihrenden Online-Shop fiir Spielzeug und
Produkte rund ums Kind sowie 13 gleichnamige Filialen in Deutschland.
Das umfangreiche Sortiment des myToys-Online-Shops reicht von
Umstandsmode und der ersten Babyausstattung liber Spielwaren und
Kinderbekleidung bis hin zu Bilichern fir Schulabganger. Die Rubrik
»Tipps und Kaufberatung® auf myToys.de unterstiitzt Eltern und
Kinder, geeignete Produkte zu finden, und gibt Aufschluss liber
relevante Gesundheits- und Sicherheitsaspekte.

Neben myToys gehdren die Marken ambellis (Damenmode) und mirapodo
(Schuhe) zur myToys.de GmbH. Uber das Multi-Shop-Konzept kénnen
Kunden mit nur einem Kundenkonto gleichzeitig in den drei
Online-Shops einkaufen.

In allen drei Online-Shops werden fast ausschlieflich Fremdmarken
angeboten, auf deren Herstellungsbedingungen myToys nur indirekt
einwirken kann.

siTz: Berlin - miTARBEITERZAHL™®. 1.189 « VERBREITUNG: DE (Lieferung in
alle Mitgliedsstaaten der EU sowie die Schweiz) . STATIONARGESCHAFT:
13 Filialen in Deutschland - EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERN-
UNTERNEHMEN: 74,8% « IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAF-
TEN: myToys.de GmbH, myToys Logistik GmbH - wessiTE: www.myToys.de

KURZBESCHREIBUNG: Deutschlands groBter Online-Handler fiir Fashion
und Lifestyle.

SITz: Hamburg - MITARBEITERZAHL¥: 5.231 - VERBREITUNG: AT, CZ, DE, HU,
NL, RU, SK « STATIONARGESCHAFT: keines ¢ IM NACHHALTIGKEITSBERICHT

BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFT: Otto (GmbH & Co. KG) « WEBSITE: www.otto.com

¥ Die Mitarbeiteranzahl (Kopfzahlen, keine Umrechnung in Vollzeitstellen) bezieht sich auf festangestellte Mitarbeiter
inkl. Werkstudenten der im Nachhaltigkeitsbericht beriicksichtigten Gesellschaften zum Ende des Jahres 2014.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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08 PORTRATS DER 14 BERICHTSUNTERNEHMEN

KURZBESCHREIBUNG: Distanzhandler, der sich auf den Versand von
Blirobedarf, Kommunikationstechnik und Biliromdbeln spezialisiert hat.

siTz: Hamburg - MITARBEITERZAHL®: 307 « VERBREITUNG: BE, DE « STATIONAR- @TT@
GESCHAFT: keines « EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERNUNTERNEHMEN:
Ga-17 100% « IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFT: OFFICE
—7 OTTO Office GmbH & Co KG - wessITE: www.otto-office.com

KURZBESCHREIBUNG: Distanzhandler mit einem vielfdaltigen Angebot
an Modetrends, Technik- und Haushaltsprodukten. sheego - eine
Marke der Schwab Versand GmbH - ist der Spezialist fir junge,

S modeorientierte Frauen ab KonfektionsgroRe 40.
d\wa

siTz: Hanau - miTArRBEITERZAHL¥: 1.052 « VERBREITUNG: Export in
21 Lander - STATIONARGESCHAFT: mehrere Shop-in-Shop-Fldchen -
EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERNUNTERNEHMEN: 99,98% -
IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFT:

SCHWAB VERSAND GmbH - weesITES: www.schwab.de, www.sheego.de

KURZBESCHREIBUNG: Flihrender Multichannel-Sportfachhindler
in Deutschland.

siTz: Minchen - MITARBEITERZAHL¥. 1.615 « VERBREITUNG: DE, AT, CH .

STATIONARGESCHAFT: 19 Filialen in Deutschland . EIGENTUMSANTEIL DER sportSChECk
OTTO GROUP AM KONZERNUNTERNEHMEN: 100% + IM NACHHALTIGKEITSBERICHT Hirmachen sport
BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFT: SportScheck GmbH -

WEBSITE: Wwww . Sportscheck.com

KURZBESCHREIBUNG: GroRte Multichannel-Versandhandelsgruppe im
Alpenraum, die mit ihrer Mehrmarkenstrategie die verschiedenen
Markte und die unterschiedlichen Kundenbedirfnisse optimal bedient.

siTz: Salzburg - MITARBEITERZAHL¥. 645 « VERBREITUNG: AT, CH, CZ, DE, IT

SK, HU « STATIONARGESCHAFT: keines « EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM
UNITD KONZERNUNTERNEHMEN: 67,87% « IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE
A member of the otto group GESELLSCHAFT: UNITO Versand & Dienstleistungen GmbH -

WEBSITE: www.Unito.at

KURZBESCHREIBUNG: Distanzhandler fir Bekleidung, Wdsche und
Heimtextilien fir Kunden ab 50.

siTz: Weiden - mITARBEITERZAHL¥: 2.662 « VERBREITUNG: in 10 Lindern in

Europa sowie in Russland und Kasachstan « STATIONARGESCHAFT: ca. 115 .

in Deutschland « EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERNUNTERNEHMEN: @ Wltt-Gl‘Uppe
99,98% « IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFTEN: Sieh

an! Handelsgesellschaft mbH, AMBRIA GmbH, Creation L Handelsge-

sellschaft mbH, Josef Witt GmbH . weBsITE: www.witt-gruppe.eu

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015




N

PORTRATS DER 14 BERICHTSUNTERNEHMEN 09
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Umsatzanteil

Das Segment Service umfasst die gesamten Dienstleistungen G4-17
der logistischen Wertschdpfungskette des Einzelhandels — von A
der Beschaffung liber Qualitdtspriifung, Transport und Lagerung

bis hin zur Zustellung an Geschdfts- und Privatkunden.

KURZBESCHREIBUNG: Internationaler Supply-Chain-Dienstleister, der
das gesamte Service-Spektrum des Handels abdeckt, von der Waren-
beschaffung bis zur Distribution an den Endkunden.

s1Tz: Hamburg - MITARBEITERZAHL*: 8.972 - VERBREITUNG: AT, DE, GB,

IT, RU -« STATIONARGESCHAFT: liber 36.000 PaketShops in Europa,
- davon ca. 14.000 in Deutschland . EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM
7Herme.5 KONZERNUNTERNEHMEN: 100% + IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE

GESELLSCHAFTEN: Hermes Europe GmbH, Hermes Logistik Gruppe

Deutschland GmbH, Hermes Einrichtungs Service GmbH,

Hermes Transport Logistics GmbH, Hermes Fulfilment GmbH . wessiTE:

www . hermesworld.com

Hermes publizierte 2015 einen eigenstandigen Nachhaltigkeitsbericht.

7o

Umsatzanteil

Finanzdienstleistungen A

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

KURZBESCHREIBUNG: Einer der fihrenden internationalen Anbieter
von individuellen Finanzdienstleistungen, den Schwerpunkt

- bildet das Forderungsmanagement.

siTz: Hamburg « MITARBEITERZAHL %.1.842 . VERBREITUNG: iiber 50 Gesell-
EOS schaften in 26 Landern auf den Kontinenten Europa, Amerika und

Asien o EIGENTUMSANTEIL DER OTTO GROUP AM KONZERNUNTERNEHMEN: 100% -

IM NACHHALTIGKEITSBERICHT BERUCKSICHTIGTE GESELLSCHAFTEN: EOS DID -

EOS Deutscher Inkasso-Dienst, EOS KSI Inkasso Deutschland und

13 weitere Gesellschaften . WEBSITE: www.eos-solutions.com

¥ Die Mitarbeiteranzahl (Kopfzahlen, keine Umrechnung in Vollzeitstellen) bezieht sich auf festangestellte Mitarbeiter
inkl. Werkstudenten der im Nachhaltigkeitsbericht beriicksichtigten Gesellschaften zum Ende des Jahres 2014.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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10 WERTSCHOPFUNGSKETTE DER OTTO GROUP

Wertscho {uijskeﬂ'e
der Otto Group

Ableitungen zu treffen.

Haufig liegt bei Unternehmen der weitaus grolite

Teil der 6kologischen und sozialen Auswirkungen der
Geschaftstatigkeit aulerhalb ihrer ,\Werkstore®, also
jenseits der eigenen Standorte und Transporte. Das
Nachhaltigkeitsmanagement der Otto Group bezieht
daher die gesamte Wertschopfungskette ein. Deren hohe
Komplexitat ist dabei die grofdte Herausforderung fir ein
effektives und effizientes Nachhaltigkeitsmanagement:
Die Konzernunternehmen der Otto Group lassen ihre
Eigenmarken von Lieferanten in iber 70 Beschaffungs-
markten produzieren. Insgesamt arbeiten sie mit mehreren
Tausend Lieferanten zusammen, die wiederum Teilauftrage
an Unterauftragnehmer vergeben. Hinzu

In der ersten
Wertschopfungs-
stufe ,,Rohstoffe
& Verarbeitung*®
wird die Baumwolle
gewonnen, die
Fasern werden zu
Garn versponnen
und anschlieRend
zu Stoffen
gestrickt oder
gewebt sowie
veredelt.

Die zweite Stufe
»Endfertigung“
umfasst das

Ndhen der Stoffe,
zum Beispiel

zu Kleidung,

und das Verpacken
der fertigen Pro-
dukte fir den
Transport.

Die Komplexitdt der Wertschdpfungskette ist die grofSte
Herausforderung fiur unser Nachhaltigkeitsmanagement.
Die Gliederung in vier Wertschopfungsstufen hilft uns,
die okologischen und sozialen Auswirkungen unserer
Unternehmensgruppe besser zu verstehen und strategische

kommt die zunehmende Vielfalt an Artikeln, die von
der Otto Group angeboten wird, um Kunden eine
moglichst groRe Auswahl zu bieten. Das Resultat ist ein
weit verzweigtes Netz an Akteuren, das intransparenter
wird, je umfassender die vorgelagerte Lieferkette mit

in Betracht gezogen wird.

Zur Komplexitatsreduktion gliedert die Otto Group die
Wertschopfungskette im Rahmen ihres Nachhaltigkeits-
managements in vier Stufen: Rohstoffe & Verarbeitung,
Endfertigung, Handel sowie Kunde. Die Darstellung
(siehe Abbildung rechts) zeigt die Wertschopfungskette
am Beispiel von Textilien aus Baumwolle.

Die letzte Stufe
,Kunde*“ beschreibt
die gesamte Phase
der Nutzung des
Produkts durch den
Endkunden sowie die
Entsorgung oder
Verwertung des Pro-
dukts an dessen
Lebensende.

Der Transport

der Ware vom
Produktionsland
zum Absatzmarkt
erfolgt in der
Wertschopfungs-
stufe ,,Handel*.

Im Absatzmarkt
angekommen, werden
die Produkte
zundchst gelagert.
Nach Bestellung
der Ware wird

sie an den Kunden
ausgeliefert.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Prozessschritte am Beispiel Textilien

Rohstolle &
4- . V:vaiv‘l)oﬁi%mmg

Rohstoffgewinnung Spinnen der Garne Weben & Stricken Veredelung \

End[ertiqung

-0 -

Distribution \

Nutzung Entsorgung & Verwertung \
Mit seiner Gliederung entlang der vier Wertschopfungs- Auswirkungen der Geschaftstatigkeit des Konzerns sowie
stufen spiegelt der Nachhaltigkeitsbericht 2015 der deren Bewertung durch Stakeholder dar. Auf dieser Basis
Otto Group erstmalig das ganzheitliche Nachhaltigkeits- werden strategische Ziele und MalRnahmen zur Reduktion
management der Unternehmensgruppe wider. der ermittelten Auswirkungen beschlossen.

Zudem legt der Bericht die 6kologischen und sozialen

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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12 NACHHALTIGKEITSMANAGEMENTPROZESS impACT

aclnhal’rigkei’rsmamqemem’r—
prozes§ impACT

Unser Nachhaltigkeitsmanagement haben wir 2013 grundlegend
neu ausgerichtet: Wir ermitteln und bewerten unsere
Auswirkungen auf Mensch und Natur entlang der gesamten
Wertschépfungskette. Damit verfiigen wir liber eine
Entscheidungsgrundlage, mit der wir die nachhaltige
Ausrichtung unseres Geschdftsmodells effizient

und wirksam gestalten kdnnen.

Ihr Nachhaltigkeitsmanagementprozess ,,impACT“*
ermoglicht der Otto Group, ihre finanziellen und perso-
nellen Ressourcen gezielt dort einzusetzen, wo sie die
grollte Wirkung entfalten. Die klare Orientierung an
Effektivitat und Effizienz sowie die Berlcksichtigung von
Geschaftsrelevanz und Risiken sind ein Meilenstein bei
der Verankerung des Nachhaltigkeitsmanagements im
Kern der Geschaftstatigkeit. Basis dafur bildet eine quan-
titative und qualitative Bewertung der 6kologischen und
sozialen Auswirkungen der Geschaftstatigkeit entlang
der gesamten Wertschopfungskette. Diese dient wiede-
rum als Grundlage flr die Entwicklung von strategischen
Zielen und operativen Manahmen. Eingeflihrt wurde
der Managementprozess im Marz 2013.

Mit besonderem Verweis auf impACT wirdigte die
Bundesregierung das Nachhaltigkeitsmanagement der
Otto Group im September 2014 mit ihrem CSR-Preis.

¥ Die Wortschépfun ,impACT“ soll verdeutlichen, dass der
prung p
Managementprozess sowohl die Ermittlung der Auswirkungen
(impact) als auch das Ableiten von MaBnahmen (act) umfasst.

impACT als Grundlage fiir
eine Berichterstattung nach
den Richtlinien der Global
Reporting Initiative (GRI)

Der Nachhaltigkeitsmanagementprozess
impACT dient auch der Festlegung

der Inhalte fir die Nachhaltigkeits-
berichterstattung. Der Prozess zur
Ermittlung wesentlicher Themen (vgl.
impACT Schritt 1) entspricht den
Berichterstattungsgrundsatzen der
GRI zur Bestimmung der Berichtsinhalte:
Einbeziehung von Stakeholdern, Nach-
haltigkeitskontext, Wesentlichkeit
und Vollstandigkeit.

Nachhaltigkeitsthemen, die weder in G4-18
0kologischen Schadwirkungen noch in G4-26
sozialen Risiken gemessen werden konnen, o

sind nicht Bestandteil des impACT-
Prozesses. Dazu zahlen neben Mitarbeiter-
themen, die lber soziale Risiken
hinausgehen, auch Governance-Themen wie
Antikorruption. Diese fliefen ebenfalls
nach Wesentlichkeitsgesichtspunkten in
die Berichterstattung ein - jedoch nicht
als Resultat des impACT-Prozesses.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Die drei §chritte von impACT
im Vberblick

Wesen’flickkeﬂ'samlyse Mafnahmen Mafnahmen

durchlithren  entwickeln und nach  unter dem Dach
 Awfwand/Nutzen der (R-Strategie

bewerten  umsetzen

CR - Stratfeqie 2020

100% Nachhaltige Baumwolle

Innovation Prioritat 100% FSC®-Mobel
50% FSC®-Papier
100% Sozialprogramm
Inaktiv Basis -50% CO,
+ o

Quantitative Bewertung

Stakeholder-Bewertung

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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NACHHALTIGKEITSMANAGEMENTPROZESS impACT

impACT S(hyl'H' ':

Quantitative Ermittlung der

WESENTLICHKEITSANALYSE externen Kosten und Risiken*

Die Wesentlichkeitsanalyse der Otto Group umfasst Die okologischen und sozialen Auswirkungen werden
zum einen die quantitative Ermittiung der 6kologischen entlang der vier Wertschopfungsstufen erhoben.
Schadwirkungen und sozialen Risiken ihrer Geschafts- Die okologischen Auswirkungen werden daftir den
tatigkeit sowie zum anderen eine qualitative Stakeholder-  vier trennscharfen Wirkungskategorien Klimagase,
Bewertung dieser Herausforderungen. Diese sind in Schadstoffe, Wasserverbrauch und Landnutzung

der zweidimensionalen Wesentlichkeitsmatrix (vgl. zugeordnet. Die sozialen Auswirkungen werden lber
Abbildung S. 18) veranschaulicht — unterteilt in die die Wirkungskategorie soziale Risiken abgebildet

vier Wertschopfungsstufen Rohstoffe & Verarbeitung, (vgl. Info-Kasten).

Endfertigung, Handel sowie Kunde (vgl. S. 10 f.).

Die vier okologischen Wirkungskategorien
und ihre wichtigsten Auswirkungen

klaqumu

Sehadtoffe

Wasserverbranch

Lanelnutzung

Treibhausgasemissionen wie CO,, Methan (CH,) und Lachgas (N,0)
sowie ihre Auswirkung auf die globale Erwdrmung, Mensch und
Natur.

Schadstoffeintrag (NHs;, SOx, NO., Schwermetalle, Feinstaub,
Dioxine, NMVOC, Formaldehyd, toxische organische Substanzen)
in Wasser und Luft sowie seine Wirkung auf die menschliche
Gesundheit und die Biodiversitat.

Verbrauch von Oberfldchen- und Grundwasser entlang der
gesamten Wertschopfungskette sowie die damit einhergehende
Wirkung auf die menschliche Gesundheit und die Biodiversitat.

Fldacheninanspruchnahme z.B. durch Land- und Forstwirtschaft,
Weideland sowie industrielle Bodennutzung (inkl. Geb&uden,
StraBen, Fldchenversiegelung) und deren negativer Einfluss
auf die Okosystemleistungen.

Die Wirkungskategorie soziale Risiken und
die zugrunde liegenden Kriterien

Soziale Riciteen

Metaindikator, der Kriterien zu Arbeitssicherheit,
Kinderarbeit, Zwangsarbeit, Entlohnung, Arbeitszeit,
Diskriminierung und sozialem Dialog umfasst.

¥ Die Berechnung basiert auf dem Modell ,estell“ der konzerneigenen Beratungsgesellschaft Systain Consulting GmbH.
sestell ist ein multiregionales und -sektorales, um Umwelt- und Sozialfaktoren ergdnztes Input-Output-Modell auf Basis
der Exiobase-Datenbank. Zu den einflieBenden wissenschaftlich abgesicherten Datenquellen zdhlen NEEDS, TEEB sowie

Weltbank- und ILO-Statistiken.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Um die verschiedenen Auswirkungen entlang der
Wertschopfungskette vergleichbar zu machen, werden
die okologischen Auswirkungen in externen Kosten
(Euro) und die sozialen Auswirkungen in Risiko-Arbeits-
stunden bewertet.

Ermittlung 6kologischer Auswirkungen:

Fir die Berechnung der 6kologischen Schadwirkungen
kombiniert die Otto Group ihre Einkaufs- und Absatz-
zahlen mit Werten aus externen Datenquellen zu
Auswirkungen auf Okosysteme und auf die mensch-
liche Gesundheit. Zum Beispiel verursacht Bekleidung
aus China durchschnittlich 1,05 kg CO, pro EUR
Beschaffungsvolumen. Bei einem Beschaffungswert
von beispielsweise 1 Mio. EUR aus diesem Land, ent-
stehen durchschnittlich 1.050 Tonnen CO,. Die zugrunde
gelegten Schadkosten fiir eine Tonne CO, betragen
nach Berechnungen des Umweltbundesamtes derzeit
87 EUR. Demnach sind fir dieses Beispiel in der Wert-
schopfungsstufe Endfertigung 91.350 EUR externe
Kosten durch die Emissionen von Klimagasen angefallen.

Ermittlung sozialer Auswirkungen: Um

die Risiko-Arbeitsstunden abzubilden, ermittelt die
Otto Group lander- und branchenspezifisch das Risiko,
mit dem Arbeitsstunden unter Verstofs gegen Mindest-
standards geleistet werden. Dieses Risiko wird anhand
von sieben Kriterien zu Arbeitsbedingungen und Men-
schenrechten ermittelt (vgl. Info-Kasten S. 14). Werden
beispielsweise fir die Textilproduktion in einem Land
10 Mio. Arbeitsstunden geleistet und das lander- und
branchenspezifisch kalkulierte Risiko betragt 40 %, so
fallen hier 4 Mio. Risiko-Arbeitsstunden an.

Ergebnisse

Die zuletzt im Januar 2015 durchgeflihrte Berechnung
ergab 6kologische Schadwirkungen in Hohe von mehr
als 20 % des Umsatzes. Der mit Abstand hochste Anteil
der okologischen Schadwirkung entfallt mit 70 % auf
die Wertschopfungsstufe Rohstoffe & Verarbeitung.
Die hochsten externen Kosten werden hier durch
Schadstoffe verursacht, gefolgt von Klimagasemissionen
und Wasserverbrauch. Von den Risiko-Arbeitsstunden
entfallt mit 64 % ebenfalls ein GrofBteil auf die Gewin-
nung und Verarbeitung von Rohstoffen, knapp ein
Drittel der sozialen Risiken entsteht in der Endfertigung
(vgl. Abbildung S. 16).

G4-18
(e

Die ermittelten Werte enthalten Schadwirkungen

und soziale Risiken, die durch Produktion, Transport
und Nutzung aller von der Otto Group gehandelten
und genutzten Waren sowie aller in Anspruch genom-
menen Dienstleistungen entstehen. Dartiber hinaus
beinhalten die ermittelten Werte auch indirekte
Effekte, die teilweise weit auRerhalb der Beeinfluss-
barkeit der Otto Group liegen. Beispielsweise ist in
den Werten auch der anteilige Energie- und Ressourcen-
aufwand zur Herstellung von Nahmaschinen fur die
Textilproduktion enthalten.

Einfluss der Otto Group auf
die externen Effekte

Die quantitativ ermittelten externen
Kosten und Risiken entsprechen der
gegenwartigen , durchschnittlichen Wirt-
schaftsweise®“: Die ermittelten Werte in
Euro und Risiko-Arbeitsstunden basieren
auf den durchschnittlichen regionalspe-
zifischen 6kologischen Schadwirkungen
und sozialen Risiken der Produkte und
Dienstleistungen, die den Geschafts-
modellen der Otto Group entsprechen.
Wirden andere Unternehmen mit demselben
Geschaftsmodell, denselben Beschaffungs-
markten und gleichem Einkaufsvolumen
diese Berechnung durchfihren, kamen sie
zu sehr dhnlichen Ergebnissen.

VerbesserungsmafBnahmen der Otto Group —
wie zum Beispiel der Einsatz nach-
haltiger Baumwolle - sind in den ermit-
telten Werten noch nicht berilicksichtigt.
Die hier genannten Werte stellen viel-
mehr den Ausgangswert dar, gegen den die
Otto Group kinftig ihre Reduktionen
negativer externer Effekte messen kann.

In die Berechnungen der Schadwirkungen
und sozialen Risiken flieRen zum
Beispiel auch Effekte durch Fremdmarken
und dariber hinaus indirekte Effekte
(wie zum Beispiel der Energie- und
Ressourcenaufwand zur Herstellung

von Nahmaschinen, s.o.) ein. Daher wird
selbst eine vollstdndige Erreichung
der CR-Strategie-Ziele der Otto Group
die ermittelten externen Effekte nur
zum Teil reduzieren konnen.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Ubersicht iiber die 6kologischen Schadwirkungen und die sozialen Risiken des Geschéftsmodells der Otto Group

Rohstoffe & Verarbeitung  Endfertigung Handel Kunde

e o e I e B . B i
= Wir < -

Wegorwn

: . s P icht
g’,f% 64% . 30% 6% revl\é(van{’

o Okologische Schadwirkungen
| Soziale Risiken
ca-18 Stakeholder-Bewertung Sie umfassen je eine der fiinf Wirkungskategorien
G4-26  Erginzend zu dieser quantitativen Ermittlung (y-Achse) in einer der vier Wertschopfungsstufen (z.B. transport-
— nahmen interne und externe Stakeholder der Otto bedingte CO,-Emissionen in der Wertschopfungsstufe
Group von Juni bis Oktober 2014 eine qualitative Handel). Die Unternehmensgruppe bezieht bei dieser
Bewertung (x-Achse) der einzelnen Themenfelder Bewertung vier Perspektiven von externen und internen
vor (siehe Abbildung S. 18). Themenfelder bezeichnen Stakeholdern ein — jeweils im Hinblick auf die Entwick-
die Auswirkungen je Wirkungskategorie und Wert- lungen der nachsten zwei bis flinf Jahre:

schopfungsstufe.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Externe Stakeholder formuliertenim Rahmen
eines Workshops ihre Exrwartungen an die Otto
Group. Zwolf Fachleute aus Wissenschaft und For-
schung, Nichtregierungsorganisationen und Politik
bewerteten die Handlungsrelevanz fur die Otto Group
fur alle Themenfelder. Beispielsweise stellen die
Stakeholder hohe Erwartungen an die Otto Group
bezliglich der Reduktion von CO,-Emissionen in der
Wertschopfungsstufe Handel.

Eine interne Bewertung der Reputationschancen
und -risiken der Otto Group hinsichtlich der
genannten Themenfelder wurde durch Vertreter

der Konzernbereiche CR und Unternehmens-
kommunikation vorgenommen. Sozialen Risiken

in der Endfertigung wird dabei die groSte
Reputationsrelevanz zugeschrieben.

Die Umsetzung neuer Umwelt- und Sozialgesetze

in Beschaffungs- und Vertriebsmarkten fihrt bei
der Otto Group zu Aufwanden, beispielsweise durch
eine erforderliche Umstellung von Beschaffungs-
prozessen oder durch Mehrkosten fur Vorprodukte.
Zur Abschatzung dieser Regulationsrisiken
werden zunachst die Eintrittswahrscheinlichkeiten
von Regulierungen ermittelt, die fiir das Otto Group
Geschaftsmodell relevant sind. Diese Wahrscheinlich-
keiten wurden mit dem geschatzten Aufwand,

der fiir die Otto Group bei Eintritt der Regulierung
entstehen wirde, verknupft. Beispielsweise ist

die Otto Group von Regulierungen in China und der
EU am starksten betroffen, da von dort mehr als drei
Viertel ihres Beschaffungsvolumens stammt bzw.
die EU fir die Otto Group den mit Abstand grof3ten
Vertriebsmarkt darstellt.

SchlieBlich bewerteten die Mitglieder des Sustainable
Supply Chain Management Boards (vgl. S. 23) die
einzelnen Themenfelder hinsichtlich ihrer Relevanz
fr die Geschdftstdtigkeit der Otto Group.
Dabei wurden sowohl potenzielle finanzielle Risiken
als auch potenzielle Geschaftschancen beriicksichtigt.
Mit Perspektive auf die kommenden finf Jahre
wurden vor allem Themen der Wertschépfungsstufen
Rohstoffe & Verarbeitung sowie Endfertigung als
relevant erachtet, da hier steigende Kosten durch
verstarkte CR-Aktivitaten zu erwarten sind.

Gewichtung der Stakeholder-Bewertung

50% PN 50%

> 7
Bewertung durch Bewertung durch
interne Stakeholder externe Stakeholder

I6I:"0/¢>

Geschaftstatigkeit

0%,

o
Erwartungen
externer
Stakeholder

I614'0/0

Regulation

16,37,

Reputation

Kombinierte quantitative und
qualitative Bewertung

Aus der Kombination der externen Kosten bzw.
sozialen Risiken und der Stakeholder-Bewertung
resultiert die Wesentlichkeitsmatrix der Otto Group.
Inihr sind die Themenfelder abgebildet. Alle Werte
wurden auf eine Skala von 1 (sehr gering) bis 10
(sehr hoch) Ubertragen und kénnen somit zueinander
ins Verhaltnis gesetzt werden. Je nach Lage der
Themenfelder in der Matrix werden sie einem von
vier Strategietypen zugeordnet (vgl. S. 18 f.). Auf dieser
Basis werden strategische Ziele und operative MaR-
nahmen abgeleitet (impACT Schritt 2), die unter dem
Dach der CR-Strategie umgesetzt werden (impACT
Schritt 3). ZukUnftig wird die Otto Group alle

zwei Jahre eine entsprechende Wesentlichkeits-
analyse durchfiihren.

17
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G4-18 Wesentlichkeitsmatrix mit den Themenfeldern

G4-27
—

\
sehr

hoch

y-Achse

Innovation

Schadstoffe

Inaktiv

in Euro bzw. Risiko-Arbeitsstunden

Quantitative Bewertung

Klimagase

Schadstoffe

sehr W/aSSer\erbrauch

gering

Wasserverbrauch Landnutzung

Landnutzung

Wasserverbrauch @

O Landnutzung

Soziale Risiken

Klimagase
Schadstoffe

Wertschopfungs-
stufen

Rohstoffe &
Verarbeitung

Schadstoffe @ Soziale Risiken

Prioritat
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impACT S(hYl‘H’ ZZ ABLEITUNG

VON ZIELEN UND MASSNAHMEN

Die Themenfelder werden fur den zweiten Schritt des
impACT-Managementprozesses zunachst strategisch
eingeordnet. Mithilfe dieser Kategorisierung konnen fur
die einzelnen Themenfelder angemessene Ziele und
MaBnahmen entwickelt werden. Alle potenziellen MalR3-
nahmen werden zunachst einer Aufwand-Nutzen-Analyse
unterzogen. Damit stellt die Otto Group sicher, dass sie
okologische Auswirkungen bzw. soziale Risiken moglichst
effizient reduziert und die verschiedenen Stakeholder-
Perspektiven moglichst wirksam berlicksichtigen kann.

(o]

Die Auswirkungen
je Wirkungskate-
gorie und Wert-
schopfungsstufe
stellen die
Themenfelder dar.

1 [0}

50 % intern)

Strategische Einordnung

Auf Basis der Wesentlichkeitsanalyse werden die Themen-
felder entsprechend ihrer quantitativen und qualitativen
Bewertung vier Strategietypen zugeordnet:
Prioritdt: Themenfelder mit hoher Schadwirkung
bzw. hohen sozialen Risiken und einer durch Stake-

holder zugeschriebenen hohen Handlungsrelevanz
(z.B. Wasserverbrauch bei der Rohstoffgewinnung und
-verarbeitung). Sie stehen im Fokus bei der Festlegung
von Zielen und Malinahmen.

Innovation: Themenfelder mit hoher Schad-
wirkung bzw. hohen sozialen Risiken, die jedoch von
Stakeholdern (noch) nicht als besonders relevant fuir
die Otto Group angesehen werden. Sie bergen
Potenzial fiir innovative Malinahmen.

Basis: Themenfelder mit relativ niedrigen Schad-
wirkungen bzw. niedrigen sozialen Risiken, denen
jedoch seitens der Stakeholder eine hohe Relevanz
zugeschrieben wird (z.B. Ausstof8 von Klimagasen an
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eigenen Standorten und bei Transporten). Entspre-
chende Malknahmen zielen deshalb vorrangig darauf
ab, Reputations- und Regulationsrisiken zu senken.

e TInaktiv: Themenfelder mit geringen externen
Effekten und niedriger Handlungsrelevanz
(z.B. Wasserverbrauch an eigenen Standorten und bei
Transporten). Aus Wesentlichkeitsgriinden erfahren
diese Themenfelder keine konzernweite Themati-
sierung und Steuerung.

Aufwand-Nutzen-Analyse

Entsprechend ihrer strategischen Einordnung werden
fiir die Themenfelder potenzielle MaBnahmen ent-
wickelt, die einer Aufwand-Nutzen-Analyse unterzogen
werden. Die Bewertung der Malinahmen umfasst dabei
drei Komponenten: Zundchst wird ermittelt, inwiefern
die jeweilige MaBnahme ckologische Auswirkungen
bzw. soziale Risiken verringern kann. Dem wird der
geschatzte Aufwand gegenubergestellt, welcher der
Otto Group flir die Umsetzung dieser MaBnahme
entsteht — etwa Investitionen oder Personalkosten.
SchlieBlich flieBt auch der Nutzen in die Bewertung ein,
der sich fiir die Otto Group ergibt, beispielsweise durch
eine Verringerung von Reputations- und Regulierungs-
risiken oder durch Vermarktungschancen.

Sortimentsspezifische Auswertungen zeigen hohe
soziale und okologische Auswirkungen in der Textil-
produktion. Daher hat sich die Otto Group zunachst
darauf konzentriert, ergdnzend zum bestehenden
Baumwollziel (100 % nachhaltige Baumwolle bei Eigen-
und Lizenzmarken, vgl. S. 21), eine umfassende Textil-
strategie zu erarbeiten, die alle relevanten Fasern und
alle Wertschopfungsstufen berlcksichtigt.

Hinweise zur
Wesentlichkeitsmatrix

Mithilfe dieser Aufwand-Nutzen-Analyse wurden auch
die bereits im Rahmen der CR-Strategie 2020 verab-
schiedeten flnf Teilstrategien (vgl. S. 20 ff.) sowohl
hinsichtlich ihres Beitrags zur Reduktion ¢kologischer
Schadwirkungen bzw. sozialer Risiken als auch hin-
sichtlich ihrer nun systematischer durchgefiihrten
Stakeholder-Bewertung tberpriift. Das Ergebnis:

Alle Teilstrategien wurden als wesentlich und wirksam
bewertet und werden daher auch weiter umgesetzt.

N~
impACT S(hYl‘H’ 51

UMSETZUNG DER CR-STRATEGIE
Die in Schritt 2 als wesentlich und wirksam bewerteten
potenziellen MaBnahmen werden im Sustainable Supply

Chain Management Board (vgl. S. 23) diskutiert und
gegebenenfalls angepasst. AnschlieBend werden sie

dem CR-Board bzw. dem Konzernvorstand zur Entschei-
dung vorgelegt. Wird die Umsetzung einer Malinahme
beschlossen, erfolgt die Steuerung der Zielerreichung
unter dem Dach der CR-Strategie 2020 (vgl. S. 20 ff.).
Damit integriert die Otto Group im dritten und letzten
Schritt des impACT-Managementprozesses die aus
Wesentlichkeitsanalyse und Aufwand-Nutzen-Betrach-
tungen gewonnenen Erkenntnisse langfristig und wir-
kungsvoll in ihr strategisches Vorgehen.

Wahrend impACT ermoglicht, die verschiedenen &kologischen Schadwirkungen untereinander
vergleichbar zu machen, koénnen diese nicht mit den sozialen Risiken in Bezug gesetzt werden.
Fir den besseren Uberblick sind dennoch alle Themenfelder in einer Wesentlichkeitsmatrix
abgebildet. Daflir wurde fir die Themenfelder mit der hdchsten 6kologischen Schadwirkung bzw.
den hochsten sozialen Risiken der Maximalwert auf der y-Achse festgelegt. Die sich aus der
Wesentlichkeitsbetrachtung ergebenden Herausforderungen werden ab S. 29 jeweils zu Beginn
der vier Kapitel Rohstoffe & Verarbeitung, Endfertigung, Handel und Kunde vorgestellt.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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(K—S’rm’(eqie 2020

Die Steuerung und Umsetzung von MafSnahmen unter dem
Dach der CR-Strategie 2020 stellt den dritten und
letzten Schritt unseres impACT-Managementprozesses
dar. Die CR-Strategie zielt darauf ab, die negativen
Auswirkungen auf Mensch und Natur entlang der Wert-
schopfungskette zu verringern, Risiken fir die Otto
Group zu mindern sowie Geschdfts- und Reputationschancen
zu nutzen.

Rohstoffe & Verarbeitung Endfertigung Handel Kunde
Seit 2014 ist die CR-Strategie der Otto Group fester Die CR-Strategie 2020 wurde 2012 vom Vorstand der
Bestandteil der Konzernstrategie (vgl. S. 4). Sie umfasst Otto Group verabschiedet und reicht bis zum Ende des
flnf Teilstrategien, die jeweils der Wertschopfungsstufe Jahres 2020. Sie soll zur nachhaltigeren Ausrichtung
zugeordnet werden, in der sie ihre grofste Wirkung ent- der Unternehmensgruppe und ihrer Geschaftsprozesse
falten: Die Strategien flr Textilien, Mobel und Papier beitragen.

zielen auf eine schonende Gewinnung und Verarbeitung
von Rohstoffen ab, das Sozialprogramm fokussiert auf Status CR-Strategie 2020

die Einhaltung von Sozialstandards bei Lieferanten in der ~ in%

Endfertigung. Mit der Klimastrategie will die Otto Group

. e . . Wertschépfungs- Teil- ! Zielwert |
ihre CO,-Bilanz in der Wertschopfungsstufe Handel stufe strategie 2013 2014 2020}
verbessern, die neben den eigenen Standorten auch die - ' '
T Textil 7 11 100 ;

Beschaffungs- und Distributionstransporte umfasst. ! :
o ) ) - Mébel 26 331 100 ;
Die 6kologischen Schadwirkungen, die wahrend der Pro- ~ Rohstoffe & ; ;
i Papi 18 .

duktnutzung und -entsorgung durch den Kunden ent- verarbeitung aptet 8 85 505
stehen, sind aktuell nicht Bestandteil der konzernweiten , sozial- : f
) L ) B Endfertigung programm - 17 100 !
CR-Strategie. Aktivitaten in der Wertschopfungsstufe ! !
Handel Klima -17 -24 -50!

Kunde werden durch einzelne Konzernunternehmen ; :
durchgefiihrt und im gleichnamigen Kapitel (vgl. S. 59 ff) b

vorgestellt.
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ROHSTOFFE & VERARBEITUNG

Bei der Gewinnung und Verarbeitung von Rohstoffen
entsteht der groBte Teil der Umweltauswirkungen

der Otto Group. Dieser Herausforderung begegnet die
Unternehmensgruppe mit drei Teilstrategien, die alle auf
eine nachhaltigere Land- und Forstwirtschaft setzen.

; Detaillierte Informationen zu den Teilstrategien
und den Fortschritten der Otto Group finden sich im Kapitel
Rohstoffe & Verarbeitung ab Seite 29.
ﬁreicba

P NG
Textilstrategie
ZIEL: 100 % nachhaltige
Baumwolle bei Eigen- und
Lizenzmarken

P
20> puer®

Die Otto Group will bis 2020 die gesamte Baumwoll-
menge, die fur Eigen- und Lizenzmarken eingesetzt wird,
auf nachhaltig angebaute Baumwolle umstellen.

Zum Einsatz kommt derzeit Baumwolle aus der Initiative
Cotton made in Africa (CmiA) sowie aus zertifiziertem
Bio-Anbau. Verglichen mit dem ressourcen- und CO,-
intensiven konventionellen Anbauprozess, spart CmiA
je Kilogramm produzierter Baumwolle etwa 2.100 Liter
Wasser und 40 % CO, ein.

yeice
L 4y,

Mébelstrategie*
ZIEL: 100 % FSC-zertifizierte
Mobelprodukte

Holzmobel zahlen bei den Konzernunternehmen neben
Elektroartikeln zu den groRten Hartwarensortimenten.
Ziel der Otto Group ist es, ihr Angebot an Holzmébeln
bis 2020 vollstandig auf FSC-zertifizierte Artikel umzu-
stellen. Der Forest Stewardship Council (FSC) setzt sich
flir den Schutz des Waldes durch verantwortungsvolle
Holzentnahme und den damit verbundenen Erhalt der
Biodiversitat ein.

% vormals Hartwarenstrategie

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015

Papierstrategie
ZIEL: 50 % FSC-zertifiziertes
Katalogpapier (Tiefdruck)

Mit ihrer Papierstrategie will die Otto Group bei Katalogen
und Werbemitteln den Anteil des FSC-zertifizierten
Papiers bis zum Jahr 2018 auf mindestens 50 % erhohen.
Berticksichtigt werden dabei die im Tiefdruckverfahren
hergestellten Erzeugnisse, die etwa drei Viertel der
Gesamtpapiermenge der Berichtsunternehmen ausma-
chen. Insgesamt belduft sich die fiir Kataloge und Wer-
bemittel eingesetzte Papiermenge bei den Berichtsun-
ternehmen 2014 auf rund 264.000 Tonnen. Damit
gehort die Otto Group zu den groRten Papierverbrau-
chern im deutschsprachigen Raum. Die Otto Group ist
seit mehreren Jahren Vorreiter bei der Verwendung von
FSC-zertifizierten Druckerzeugnissen und will diese Posi-
tion weiter festigen.

ENDFERTIGUNG

Bei der Endfertigung der Handelswaren durch Lieferanten
fallt ein wesentlicher Teil der sozialen Risiken an. Die
Otto Group legt den Fokus in dieser Wertschopfungs-
stufe auf die Uberprifung und Qualifizierung von
Fabriken zur Verbesserung der Arbeitsbedingungen.

Detaillierte Informationen zum Sozialprogramm
und den Fortschritten der Otto Group finden sich im Kapitel
Endfertigung ab Seite 37.

Sozialprogramm (oo o,
ZIEL: 100 % Integration N7 N
der Lieferanten 17%
fiir Eigen- und Lizenzmarken

Das 2013 erweiterte Sozialprogramm der Otto Group
umfasst drei Stufen: Auf der ersten Stufe des Pro-
gramms sollen bis Ende 2015 alle Lieferanten mit
Fabriken in Risikolandern in das Programm integriert
werden. Die zweite Stufe besteht aus einem Entwick-
lungsprogramm fur ausgewahlte Fabriken. Die dritte
Stufe, das sogenannte Exzellenzprogramm, zielt auf
die ganzheitliche Qualifizierung von Lieferanten

und umfasst neben sozialen auch ckologische und
okonomische Aspekte.

208 puﬁ@g
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Die Wertschopfungsstufe Handel umfasst die Aus-
wirkungen der Geschaftsaktivitaten der Otto Group an
den eigenen Standorten sowie bei Beschaffungs- und
Distributionstransporten. Hier besteht ein wesentlicher
Hebel fir mehr Nachhaltigkeit in der Reduktion des
Klimagases CO,.

Klimastrategie
ZIEL: 50 % Reduktion der
CO,-Emissionen

Die Klimastrategie der Otto Group verfolgt das Ziel,
die standort-, transport- und mobilitatsbedingten
CO,-Emissionen der Konzernunternehmen bis 2020
gegenliber dem Basisjahr 2006 zu halbieren. Dies
soll moglichst effizient und kostengtinstig erfolgen,
in erster Linie durch eine Steigerung der Energie-
effizienz. Die operative Umsetzung der erforderlichen
MaRnahmen erfolgt dezentral in den einzelnen
Konzernunternehmen.

GELTUNGSBEREICH AUSWEITEN
Seit dem Jahr 2013 legt die Verfahrensanweisung
,Geltungsbereich der CR-Strategie” fest, welche
Unternehmen der Otto Group in die Umsetzung
der CR-Strategie 2020 einbezogen werden. Dariber
hinaus gibt sie konkrete Relevanzgrenzen fur jede
Teilstrategie vor, bei deren Uberschreiten ein
Unternehmen in diese Teilstrategie eingebunden
wird. Beispielsweise werden Konzernunternehmen
verpflichtet, zur Erreichung des Ziels der Mobel-
strategie beizutragen, sobald sie tiber 10 Mio. EUR
Umsatz in der Produktgruppe Mébel erwirtschaften.

2013 wurde myToys in die Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung integriert. In die beiden flr das Konzern-
unternehmen relevanten Teilstrategien Sozialprogramm
und Klimastrategie war das Unternehmen bereits zuvor
eingebunden. Fiir das Geschdftsjahr 2015/16 ist die
Einbeziehung der Freemans Grattan Holdings sowie
von Eddie Bauer Japan und allen wesentlichen Auslands-
gesellschaften von Hermes und bonprix geplant.

Die Konzernunternehmen verantworten die Um-
setzung der Teilstrategien und erganzen diese mit
eigenen Aktivitaten entsprechend den spezifischen
Anforderungen ihres Geschaftsmodells und den
Erwartungen ihrer Stakeholder.

RICHTIGE ANREIZE SETZEN

Die jahrliche variable Vergltung aller Mitglieder
des Konzernvorstands ist seit dem Geschaftsjahr
2014/15 auch an die Erreichung der finf Ziele

der CR-Strategie 2020 gekniipft. Diese Ziele werden
daflir gemafR Wesentlichkeitskriterien gewichtet
und in einem CR-Strategie-Index zusammengefasst.

Die Zielerreichungswerte
der (R-Strategie 2020
sind Bestandteil der
variablen Vorstands-
vergiitung.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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(R-Organisations-
strukturen

Die unterschiedlichen Herausforderungen entlang
der Wertschépfungskette, wie Klima- und Ressourcen-
schutz sowie die Verantwortung fir Arbeitsstandards
in der Lieferkette, erfordern eine ganzheitliche
Herangehensweise. Dem kommen wir nicht nur mit dem
impACT-Managementprozess nach — wir haben auch eine
Organisationsstruktur etabliert, die Verantwortliche
aus unterschiedlichen Funktionen und Konzernunter-

nehmen einbindet.

Die Verantwortung fur nachhaltiges Handeln tragt bei
der Otto Group der Konzernvorstand. Zentrales Gremium
zur Vorbereitung strategischer CR-Entscheidungen ist
das 2012 gegrlindete CR-Board unter Leitung des Vor-
standsvorsitzenden. Weitere standige Mitglieder sind
der Konzernvorstand Service sowie seit Anfang 2014
der OTTO-Bereichsvorstand Categories, der das beste-
hende Gremium insbesondere in seiner Funktion als
Einkaufsleiter des konzerngrofiten Handelsunterneh-
mens OTTO erganzt. Das Gremium tritt zwei- bis dreimal
jahrlich zusammen.

Seit dem Geschaftsjahr 2014/15 ist die variable Vergu-
tung des Konzernvorstands der Otto Group auch an den
Zielerreichungsgrad der CR-Strategie geknipft (vgl. S. 20 f).

SUSTAINABLE SUPPLY CHAIN MANAGE-
MENT BOARD IMPLEMENTIERT

Mit dem Sustainable Supply Chain Management Board
(SSCM-Board) wurde im April 2014 ein weiteres Gremium
eingesetzt, das Nachhaltigkeitsthemen in der Lieferkette
aus einer ganzheitlichen Perspektive betrachtet. Derzeit
besteht das Gremium aus sechs Geschaftsfiihrern und
Direktoren der Konzernunternehmen bonprix, Hermes,
OTTO und Witt sowie der Beschaffungsorganisation
Hermes-OTTO International. Vorsitzender des Gremiums
ist der Direktor des Konzernbereichs CR. Die Gremiums-
mitglieder diskutieren und entscheiden im Interesse
aller Konzernunternehmen Uber nachhaltigkeitsrelevante
Themen in der Wertschopfungskette.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015

Sie nehmen eine Steuerungsfunktion fir laufende
Projekte wahr und bereiten Entscheidungen fir das
CR-Board vor. Durch die unternehmenstbergreifende
Zusammensetzung bildet das SSCM-Board die Briicke
zwischen den operativ zustandigen Bereichen und
dem CR-Board.

Der Konzernbereich CR ist fur die inhaltliche Vorbe-
reitung zustandig und moderiert die SSCM-Board-
Sitzungen, die vier- bis fiinfmal jahrlich stattfinden.

CR-KOORDINATOREN MIT
SCHLUSSELROLLE

Die Otto Group ist dezentral organisiert. Die
Geschaftsfihrer der einzelnen Konzernunternehmen
sind dafur verantwortlich, die CR-Ziele zu erreichen
und Nachhaltigkeitsaktivitaten in ihren Unternehmen
umzusetzen. Dabei kommt den CR-Koordinatoren

der Konzernunternehmen eine Schlisselrolle zu: Sie
unterstutzen ihre Geschaftsflihrung bei der Steuerung
der relevanten CR-Aktivitaten, initiieren neue Maf3-
nahmen, steuern die Erfassung von Kennzahlen und
bilden damit die Schnittstelle zum Konzernbereich CR.
OTTO und Hermes haben eigene CR-Steuerungsgremien
etabliert, die unter Einbeziehung von Geschaftsfihrern,
Direktoren und Bereichsleitern die Umsetzung von
CR-Aktivitaten beschliefen und organisieren.
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KONZERNBEREICH CR GIBT
STRATEGISCHEN RAHMEN VOR

Der Konzernbereich CR der Otto Group nimmt eine
konzernweite Beratungs- und Steuerungsfunktion inner-
halb der Organisation wahr. Er wirkt als Impulsgeber und
verantwortet die Entwicklung und Planung von gruppen-
weiten Strategien und Pilotprojekten. AufRerdem stellt er
die Messinstrumente zur Planung und Steuerung bereit
und berat die einzelnen Konzernunternehmen bei der

CR-Organisation der Otto Group

Umsetzung der CR-Strategie. Zu den zentralen Aufgaben
des Konzernbereichs CR zahlen auch die Steuerung

des Stakeholder-Managements und die Nachhaltigkeits-
berichterstattung sowie die Vernetzung und der Wissens-
transfer zwischen der Otto Group und den Konzernunter-
nehmen. Daftir fand 2014 ein Treffen zur Vorstellung
und Diskussion des impACT-Managementprozesses mit
den CR-Koordinatoren der Konzernunternehmen statt.

Responsibility

Gesamtvorstand (
CR-Board '
(unter Leitung des Vqrstandsvorsitzenden)
Konzernbereich L
Corporate <> Sustainable Supply Chain Management (SSCM) Board \

Konzernunternehmen

CR-CONTROLLING

Zentrale Instrumente zum Controlling der Nachhaltig-
keitsprozesse in der Otto Group sind die CR-Datenbank
sowie die im Januar 2015 implementierte Supply-Chain-
Datenbank (SC-Datenbank). Uber diese beiden Systeme
werden die Kennzahlen erfasst, anhand derer sich der
Umsetzungsstand der CR-Ziele und die Wirksamkeit der
ergriffenen MaBnahmen Uberpriifen und vergleichen
lassen. Uber die CR-Datenbank werden bei den Berichts-
unternehmen jahrlich Mitarbeiter-, Sortiments- sowie
Klima- und Umweltkennzahlen erhoben. Kennzahlen zur
Messung und Steuerung des Sozialprogramms werden
halbjahrlich tber die SC-Datenbank ermittelt. Sie fiihrt
Uber Schnittstellen Daten aus verschiedenen Systemen und
aus manuellen Eingaben, beispielsweise von Auditoren,
zusammen. So kdnnen Auditergebnisse von Fabriken
und der Status von Lieferanten bezuiglich des Sozialpro-
gramms eingesehen werden. Der Vorstand der Otto
Group erhalt halbjahrlich einen Bericht lber die Ent-
wicklung der strategischen CR-Ziele und die MaRBnahmen
zu deren Erreichung.

——C _— _— | |
e
Geschaftsfihrung
g ‘ ; CR-Koordinatoren
= i = = |

ROLLOUT WEITERHIN VERZOGERT

Im Jahr 2011 wurde der ,Rollout Corporate Responsi-
bility” gestartet, um das CR-Management konzernweit
einheitlicher zu gestalten und alle wesentlichen
internationalen Gesellschaften einzubeziehen. Dieses
Ziel konnte auch in dieser Berichtsperiode nicht den
gewdlnschten Fortschritt erzielen. Stattdessen erfolgt
ein themenspezifisches Rollout der Teilstrategien auf
einzelne Konzerngesellschaften. Grund dafiir ist neben
einem erhohten Mal an Dezentralitdt im Konzern

die unterschiedliche wirtschaftliche Entwicklung der
Auslandstochter (vgl. Geschaftsbericht der Otto Group
2014/15, 59 ff.). Mit myToys sind nun alle wesentlichen
Gesellschaften im deutschsprachigen Raum in die
CR-Strategie integriert (vgl. S. 20 ff)). Ebenfalls angebunden
und ab dem ndchsten Berichtszyklus voll berticksichtigt
sind Hermes UK sowie die Auslandsgesellschaften

von bonprix in Frankreich, Polen, Italien und Venus in
den USA. Zukiinftig sollen auch die Freemans Grattan
Holdings aus GrofRbritannien und Eddie Bauer Japan
eingebunden werden. Die volle Einbeziehung von

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Crate & Barrel (USA), Otto Group Russia sowie der
3 Suisse Groupe (Frankreich) wurde vom Konzernvorstand
bis mindestens 2016 zurlickgestellt.

GUTE UNTERNEHMENSFUHRUNG
UND COMPLIANCE

Die Otto Group hat mehr als 50.000 Mitarbeiter und

ist weltweit aktiv. Sie ist sich bewusst, dass bei der
Einhaltung internationaler Gesetze und Vorgaben Inter-
essen- und Normenkonflikte entstehen konnen, die
Risiken bergen. Als wesentlicher Bestandteil des derzeit
im Konzern bestehenden Compliance-Management-
Systems stellt das Compliance Committee die Einhal-
tung nationaler und internationaler Gesetze sowie

der eigenen Richtlinien sicher. Es setzt sich aus Verant-
wortlichen relevanter Konzernbereiche, wie zum Beispiel
Recht, Datenschutz, Revision und Corporate Responsibi-
lity, zusammen. Ein weiteres zentrales Instrument ist
der konzernweit giiltige Code of Conduct (vgl. S. 40), der
bei Vertragsbeziehungen der Otto Group zu Lieferanten
ein erforderlicher vertraglicher Bestandteil ist.

Weiterhin bestehen Konzernrichtlinien zu Antikorrup-
tion, Spendenvergabe, Embargo-MalRnahmen, Umgang
mit Geschenken sowie Datenschutz und -sicherheit
(vgl. S. 63). Flihrungskrafte sind verpflichtet, ihre Mit-
arbeiter personlich Gber die Inhalte der Richtlinien und
deren Anderungen zu unterrichten. Bei Fragen oder

bei Verdacht eines VerstoRes konnen sich die Mitarbeiter
an eine interne Stelle oder einen externen Ombuds-
mann wenden. Bei VerstoRen ergreift die Otto Group
entsprechende Sanktionen wie arbeitsrechtliche Mal3-
nahmen oder die Beendigung von Lieferbeziehungen.

Klagen
Anzahl
2
7
—
1 .
e —
= =z :
=
4== =
= =
2 8 ’ = =
4 é = e é
= = = iz
= = 1= =
2011/12 2012/13 2013/14 2014/15

Klagen aufgrund Verletzung der Vielfalt und Chancengleichheit
£ Klagen im Bereich Verbraucherschutz

= Klagen aufgrund wettbewerbswidrigem Verhalten

Im zweijahrigen Berichtszeitraum gingen vier Klagen
aufgrund von wettbewerbswidrigem Verhalten ein,
davon bezogen sich zwei auf angenommene Marken-
rechtsverletzungen eines Testsiegels. Die vier Klagen
im Bereich Verbraucherschutz betrafen unberechtigt
zugesendete Newsletter und einen unberechtigten
Werbeanruf. Alle 13 im Berichtszeitraum erhobenen
Klagen aufgrund der Verletzung der Vielfalt und Chancen-
gleichheit stammten von der gleichen Person, die sich
durch Online-Bewerbungsverfahren diskriminiert fiihlte.

Verst6R3e

Anzahl

2011/12 2012/13 2013/14 ' 2014/15

gegen E
Umweltstandards 0 0 0,
1
gegen E
Gesundheits- oder i
Sicherheitsstandards H
i
1
i
1

(Produktrickrufe) 6 2 4

gegen Produktinfor-
mationsstandards 8 10 3

gegen
Marketingstandards 4 5 5

Bei den flinf im Berichtszeitraum durchgefiihrten
Produktriickrufen handelte es sich tberwiegend um
Textilien, bei denen erhdhte Werte von Azo-Farbstoffen
festgestellt wurden. In einem Fall wurde ein Geschirr-
spuler einer Eigenmarke infolge eines technischen
Defekts zurlickgerufen. Die Verstolle gegen Produkt-
informations- und Marketingstandards betrafen unter
anderem Produktkennzeichnungen wie beispielsweise
eine falsche Materialkennzeichnung.

VORAUSSCHAUENDES RISIKO-
MANAGEMENT

Unternehmerische Tatigkeit ist mit Risiken verbunden.
Auch kann das Erreichen von Unternehmenszielen durch
Risiken gefahrdet werden. Daher fuihrt die Otto Group —
sowohl auf Konzern- als auch auf Konzernunternehmens-
ebene — eine systematische Risikoerhebung durch, die
gleichzeitig als konzernweites Friihwarnsystem dient.

Zu den kurzfristigen Risiken zahlen Wahrungsrisiken und
Konjunkturschwankungen, die auf die Ausgabebereit-
schaft der Konsumenten Einfluss nehmen. Langerfristige
Risiken ergeben sich fir die Otto Group beispielsweise
aus dem Klimawandel, da die Zunahme extremer Wetter-
ereignisse zu Ernteausfallen und Rohstoffverknappung
in den Erzeugerlandern fuhren kann.

N
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Eimbino\unq von §takeholdern

G4-24  Die Otto Group ist mit einer Vielzahl an Stakeholder-
7 Gruppen in Kontakt. Ihre wichtigsten sind Kunden,

Lieferanten, Mitarbeiter, Nichtregierungsorganisationen
(NGOs) sowie Vertreter aus Politik, Wissenschaft und
Wirtschaft.
MANAGEMENT VON
STAKEHOLDER-INTERESSEN

‘347-25 Die Bedeutung der verschiedenen Stakeholdergruppen

fiir die Otto Group bemisst sich daran, welche Beziehung

gruppe besteht. Die Identifikation und Einbindung von
Stakeholdern und Anspruchsgruppen sowie interne
Zustandigkeiten und Aufgabenverteilungen sind in einer
Verfahrensanweisung einheitlich geregelt: Der Konzern-
bereich CR koordiniert die Stakeholder-Dialoge und
nimmt —wenn notig — Risikoeinschatzungen vor.

Entscheidungstrager fir das Stakeholder-Management
sind der Konzernvorstand, der Konzernbereich CR, die
Unternehmenskommunikation und die Konzernunter-
nehmen. Festgelegte Informationsfliisse stellen intern
sicher, dass die Konzernunternehmen auf externe
Anfragen einheitlich reagieren. Unterschieden wird
zwischen Anfragen mit hohem und solchen mit
geringem Reputationsrisiko. Anfragen mit hohem Risiko
gehen zur Bearbeitung direkt an den Konzernbereich CR.
Gegebenenfalls arbeitet dieser mit der Unternehmens-
kommunikation zusammen, wie beispielsweise bei
kritischen Medienanfragen.

zum Geschaft oder zu den Produkten der Unternehmens-

In Gesprdchen, tber Befragungen oder im Rahmen von
Veranstaltungen setzen wir uns mit den Erwartungen und
Anforderungen unserer Stakeholder auseinander. Der
stete Austausch ist essenziell, um ihre Erwartungen
und Anforderungen an uns frihzeitig zu identifizieren
und diese bei Entscheidungen zu bertlicksichtigen.

AUSTAUSCH MIT
ANSPRUCHSGRUPPEN

Die Otto Group steht mit ihren Stakeholdern Uber viel-
faltige Kanale in Kontakt: Zunachst durch die Bereit-

Ga-26
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stellung von Informationen im Nachhaltigkeitsbericht

und lber die Corporate Website. Begegnungen bei Ver-

anstaltungen oder eigens organisierten Austauschfor-

maten starken den Dialog. Die Einbindung durch Konsul-

tation stellt die intensivste Form der Stakeholder-Einbin-

dung dar. Zum Beispiel flieRen die Ansichten ausgewahl-

ter Stakeholder Gber den impACT-Managementprozess

(vgl. S. 16) in die strategische Ausrichtung der Unterneh-

mensgruppe ein. Dieser bestimmt auch mafRgeblich die

Inhalte des vorliegenden Nachhaltigkeitsberichts.

ARBEITSSTANDARDS

IM FOKUS

Auf einer eintdgigen Dialogveranstaltung hat die

Otto Group Ende des Jahres 2013 ihr neues Sozial-
programm (vgl. S. 40 ff.) vorgestellt. Mit dem Schwerpunkt
auf Beschaffungsprozessen in Risikoldndern und einem
erweiterten Geltungsbereich will die Unternehmens-
gruppe die Arbeitsbedingungen in der Lieferkette
verbessern. Aus Podiumsdiskussionen und Workshops
erhielt die Otto Group wertvolle externe Einschatzungen
flr die Verbesserung des Sozialprogrammes.

Die Otto Group hat den Bangladesh Accord on Fire and
Building Safety, der als Reaktion auf den Einsturz des
Fabrikgebaudes Rana Plaza in Bangladesch im Jahr 2013
entwickelt wurde, mitgestaltet und unterzeichnet (vgl.
S. 44). Darlber hinaus hat sich die Otto Group intensiv in
die Diskussion um das Blindnis flir nachhaltige Textilien
des Bundesministeriums flr wirtschaftliche Zusammen-
arbeit und Entwicklung eingebracht (vgl. S. 44).

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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VERANSTALTUNG
ZU NATURKAPITAL

Rund 100 Unternehmen kamen im November 2014 auf
Einladung der Initiative ,Biodiversity in Good Company”
bei der Otto Group in Hamburg zusammen. Unter dem
Motto ,Vor der Haustlr und hinterm Horizont: Bio-
diversitat als unternehmerische Herausforderung”
diskutierten Wirtschaftsvertreter und Politiker daruiber,
wie das Naturkapital erhalten werden kann, und stellten
Best Practices vor. ,Biodiversity in Good Company*
wurde 2008 mit dem Bundesumweltministerium ins
Leben gerufen und wird heute als Wirtschaftsinitiative
weitergeflihrt. Die Otto Group stellt seit 2011 den
Vorstandsvorsitzenden der Initiative.

DIALOG AUF
POLITISCHER EBENE

Die Otto Group steht im regelmaRigen Austausch
mit politischen Institutionen. 2013 und 2014 nahm
sie an Workshops des Auswartigen Amtes zum
Thema Sozialverantwortung in der Lieferkette teil.

G4-26

Die Unternehmensgruppe ist dartber hinaus im
Nationalen CSR-Forum vertreten, welches das Bundes-
ministerium fir Arbeit und Soziales bei der Entwicklung
und Umsetzung der nationalen CSR-Strategie berat.
Ferner unterstitzte die Unternehmensgruppe 2014 die
Forschungsagenda Nachhaltigkeit (FONA) der Bundes-
regierung, indem sie Informationen bereitstellte,
beispielsweise zu den Themen Naturkapitalisierung
und Messung externer Effekte.

WESENTLICHE MITGLIEDSCHAFTEN UND
KOOPERATIONEN DER OTTO GROUP

e 2°—Deutsche Unternehmer fiir Klimaschutz (Initiierung und Mitgliedschaft von Dr. Michael Otto seit 2007)

¢ Bangladesh Accord on Fire and Building Safety (seit 2013)
» Bundesdeutscher Arbeitskreis fir Umweltbewusstes Management (B.A.U.M.) (seit 1987)

e Bundesverband der Personalmanager (seit 2009)

e Business Social Compliance Initiative (BSCI) (seit 2004)

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

» Deutsche Gesellschaft fir Personalfithrung (seit 1980er-Jahren)
» Forest Stewardship Council Deutschland (FSC) (seit 2006)

» United Nations Global Compact (seit 2002)

o Grlindungspartner Initiative Cotton made in Africa (CmiA) (Grindungsmitglied 2005)

* Handelsverband Deutschland (HDE) (seit 2009)

* Initiative Biodiversity in Good Company (Grindungsmitglied 2008)

o Initiative Wirtschaft pro Klima (seit 2012)
o terre des hommes (Partner seit 2008)
* Textile Exchange (seit 2006)

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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28 KAPITELUBERSICHT ZU DEN VIER WERTSCHOPFUNGSSTUFEN

Prozessschritte am Beispiel Textilien

Ceite 2 Rohstolfe &
ette 29 V:vosw?oﬁi%mnq
e —————
(
\

feite 37 End[ertiqung
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Rohstoff- Sagewerk Verarbeitung Veredelung
gewinnung e — =
Holz wird in Im Sagewerk - Werkstiicke Das Holz wird *
bewirtschafteten wird Rundholz aus Holz werden veredelt, das heift
Wdldern und Plan- zu Schnittholz mit verschiedenen gewachst, gebeizt,
tagen geerntet. verarbeitet, Werkzeugen lackiert oder gedlt,
sortiert und und'Verfahren um es beispiels-
fir die Weiter- bearbeitet. weise vor Schmutz
verarbeitung und Flecken zu
aufbereitet: ’ - schitzen.
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Rohstofle & Vemvloei’rumq

Am Anfang der Wertschdpfungskette stehen der An- und
Abbau von Rohstoffen sowie deren Weiterverarbeitung.
Das verursacht gemdfS der Wesentlichkeitsanalyse

die meisten okologischen Schadwirkungen und sozialen
Risiken. Diesen Herausforderungen begegnen wir mit
drei Teilstrategien, die alle auf nachhaltigere
Land- und Forstwirtschaft setzen.

DURCH impACT IDENTIFIZIERTE - : -
HERAUSFORDERUNGEN Mehy zu lW\PACTau{- Ceite 12 {.{

Bewertungen aus der Wesentlichkeitsanalyse fir

die Wertschopfungsstufe Rohstoffe & Verarbeitung
im Uberblick:

Quantitative Bewertung Durchschnittliche Stakeholder-Bewertung
(auf einer Skala von 1, sehr gering, bis 10, sehr hoch)

Externe Stakeholder: 8

Okologische Anteil der Wertschopfungsstufe Reputationsrelevanz: 4

Schad- Rohstoffe & Verarbeitung
wirkungen an den gesamten okologischen Interne _ -
i .70 % Regulationsrisiken: 3
Schadwirkungen: 70 % Stakeholder

Geschaftstatigkeit: 7

Externe Stakeholder: 9

Anteil der Wertschopfungsstufe Reputationsrelevanz: 7

Soziale Rohstoffe & Verarbeitung
Risiken an den gesamten Interne
i isiken: 64 9 Regulationsrisiken: 4
sozialen Risiken: 64 % Stakeholder

Geschaftstatigkeit: 9

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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ERGEBNISSE DER

QUANTITATIVEN BEWERTUNG

Die quantitative Bewertung der 6kologischen
Schadwirkungen fallt fir alle vier Kategorien Klima-
gase, Schadstoffe, Wasserverbrauch und Landnutzung
im Vergleich zu den anderen drei Wertschopfungsstufen
hoch aus.

Klimagasemissionen entstehen beispielsweise
durch den Energiebedarf in der Landwirtschaft und
bei der Ledergewinnung. Textil- und Elektronikartikel
werden teilweise in vielstufigen und damit energie-
intensiven Produktionsprozessen hergestellt, die das
Klima belasten.

Schadstoffe gelangen durch den Einsatz von Chemi-
kalien in Verarbeitungs- und Produktionsprozessen
sowie durch die Anwendung von Pflanzenschutzmitteln,
zum Beispiel beim Baumwollanbau, in Luft und Wasser.

Der Anbau pflanzlicher Rohstoffe wie Baumwolle ist
zudem sehr wasserintensiv: Im weltweiten Durchschnitt
werden fur die Produktion von einem Kilogramm Baum-
wollfaser rund 2.100 Liter Wassexr bendtigt. Fur die
kiinstliche Bewasserung der Baumwollfelder wird unter
anderem Wasser aus FlieBgewdssern entnommen,
wodurch bestehende Okosysteme beeintrachtigt
werden. In wasserarmen Gegenden tritt der Wasser-
verbrauch im Baumwollanbau zudem in Konkurrenz
mit dem Trink- und Nutzwasserbedarf der Bevolkerung.

Ein Grofteil der globalen F1dchen wird land- und
forstwirtschaftlich genutzt, beispielsweise flir Nutz-
walder und den Baumwollanbau. Auf diesen Flachen ist
unter anderem die Artenvielfalt deutlich geringer als in
naturbelassenen Gebieten. AuBerdem tragen Bergbau,
Industrie und Verkehr —wenn auch in deutlich geringe-
rem Umfang — zum globalen Flachenverbrauch bei.
Alle diese Flachennutzungen gehen mit 6kologischen
Schadwirkungen einher.

Der Anteil der sozialen Risiken, also VerstoRe
gegen soziale Standards durch nicht akzeptable Arbeits-
bedingungen, ist in der Wertschopfungsstufe Rohstoffe
& Verarbeitung im Vergleich zu den anderen Wertschop-
fungsstufen am hochsten. Sie treten sowohl bei der
Rohstoffgewinnung als auch bei deren Weiterverarbei-
tung und insbesondere in Risikolandern (vgl. S. 40) auf.
Besonders hoch sind sie zum Beispiel in Farbereien fir
die Textilherstellung.

ERGEBNISSE DER
STAKEHOLDER-BEWERTUNG

Sowohl die externen als auch die internen Stakeholder

G4-27

bewerteten die 6kologischen Schadwirkungen
in der Wertschopfungsstufe Rohstoffe & Verarbeitung
als sehr relevant. Hinsichtlich Klimagas- und Schadstoff-
emissionen, Wasserverbrauch und Landnutzung erwar-
ten alle Stakeholder, dass die Otto Group langfristig
Verbesserungen in dieser Wertschopfungsstufe umsetzt.

Speziell in der Textilproduktion sind Schadstoffe
aus allen vier Stakeholder-Perspektiven von hoher
Bedeutung flr die Otto Group — flr externe Stakeholder
sowie aus Perspektive der Reputation, Regulation und
Geschaftstatigkeit.

Ein Grund fur die hohe Bewertung von Landnutzung
durch externe Stakeholder ist die 6ffentliche Debatte
um die wachsende globale ,Flachenkonkurrenz® Sie
bezeichnet den Konflikt zwischen Rohstoffanbau und
-abbau einerseits und dem Erhalt von naturnahen
Lebensraumen und Artenvielfalt andererseits. Aus interner
Stakeholder-Sicht besteht hingegen mittelfristig noch
keine hohe Relevanz flir die Geschaftstatigkeit.

Die Otto Group bewertete auch die sozialen Risiken
in den Vorstufen der Produktion als sehr relevant fiir ihre
Geschaftstatigkeit und Reputation. Diese Einschatzung
korrespondiert mit den hohen Erwartungen externer
Stakeholder sowie der damit einhergehenden hohen
Reputationsrelevanz fur dieses Themenfeld.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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HANDLUNGSSPIELRAUM

DER OTTO GROUP

Obgleich die sozialen Risiken in dieser Wertschopfungs-
stufe am hochsten sind, hat die Otto Group derzeit
keine Teilstrategie zu deren Reduktion implementiert.
Grund dafir sind fehlende Vertragsbeziehungen und —
daraus resultierend — mangelnde Transparenz und
geringer Einfluss auf die vorgelagerten Lieferanten. Nur
bei einigen Aspekten der Rohstoffgewinnung bestehen
Steuerungsmoglichkeiten: Nachhaltigkeitsanforderungen
konnen hier tiber glaubwiirdige Zertifizierungen,

wie zum Beispiel durch das FSC®-Siegel, umgesetzt und
kontrolliert werden.

TEXTIL-, MOBEL- UND
PAPIERSTRATEGIE SOWIE

WEITERE MANAGEMENTANSATZE

In der Wertschopfungsstufe Rohstoffe & Verarbeitung
liegen die hochsten Potenziale zur Verringerung der
Umweltauswirkungen der Otto Group. Deshalb greifen
hier drei der fuinf Teilstrategien der CR-Strategie 2020.
Sie zielen auf die Reduktion aller vier 6kologischen
Schadwirkungen (Klimagase, Schadstoffe, Wasserver-
brauch und Landnutzung) ab.

Mit ihrer Textilstrategie verfolgt die Otto Group das Ziel,
bei ihren textilen Eigen- und Lizenzmarken bis 2020
ausschlieBlich Baumwolle aus nachhaltigem Anbau zu
verwenden. Dazu setzt sie auf Baumwolle der Initiative
Cotton made in Africa (CmiA) und aus zertifiziertem
Bio-Anbau. Die Mdbelstrategie der Otto Group hat zum
Ziel, das Angebot an Holzmobeln bis 2020 vollstandig
auf FSC-zertifizierte Artikel umzustellen. Uber ihre
Papierstrategie will die Otto Group den Anteil an FSC-
zertifiziertem Tiefdruckpapier fir Kataloge und Werbe-
mittel bis 2018 auf mindestens 50 % erhohen.

RICHTLINIE NACHHALTIGKEIT

BEIM EINKAUF

Das gesamte Sortiment der Otto Group unterliegt
Mindeststandards, die in der Richtlinie ,Nachhaltigkeit
beim Einkauf“ gebiindelt sind. Sie gilt fiir alle Konzern-
unternehmen und regelt die dkologischen und sozialen
Anforderungen, unter denen der Konzern Handels- und
Nicht-Handelswaren beschafft und vertreibt (vgl. S. 39).
Ausgeschlossen werden beispielsweise der Einsatz von
Echtpelz, Federn und Daunen aus dem sogenannten
Lebendrupf bzw. aus der Stopfleberproduktion sowie
der Einsatz von Tropenholz ohne FSC-Zertifikat.

CODES OF CONDUCT

Zwei weitere, zielgruppenspezifische Dokumente erganzen
die Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim Einkauf*: der Code of
Conduct fir Handelsware (vgl. S. 40) sowie der Code of
Conduct fir Nicht-Handelsware und Dienstleistungen,
wie beispielsweise externe Reinigungsleistungen an
den eigenen Standorten. In ihnen sind Sozialstandards
festgeschrieben, die sowohl flr Lieferanten als auch deren
Unterauftragnehmer gelten.

Geltungsbereich der
Kennzahlen

Die Kennzahlen dieses Kapitels umfassen
alle Berichtsunternehmen aus dem
Geschaftssegment Multichannel-Einzel-
handel, soweit sie die definierten
Relevanzgrenzen der Teilstrategien
Uiberschreiten. Alle Werte beziehen sich
auf Kalenderjahre und werden gerundet
angegeben.

Abgedeckte GRI-Aspekte

Emissionen, Energie, Materialien,
Wasser, Biodiversitat.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015



WERTSCHOPFUNGSSTUFE ROHSTOFFE & VERARBEITUNG

STATUS TEXTILSTRATEGIE

Geltungsbereich der
Textilstrategie

An der Textilstrategie sind alle
Berichtsunternehmen mit jdhrlich mehr
als 10 Mio. EUR Beschaffungsvolumen
fir Eigen- und Lizenzmarken in der
Produktgruppe Textil beteiligt. Dies
betraf im Berichtszeitraum bonprix,
Frankonia, Heine, OTTO, Schwab,
SportScheck und die Witt-Gruppe.

Da die Beschaffung fir das Konzernunter-
nehmen Baur seit 2014 von OTTO gesteuert
wird, ist Baur selbst nicht mehr direkt

an der Textilstrategie beteiligt.

Dennoch bestehen bei Baur indirekte
Einflussméglichkeiten auf den Erfolg
der Textilstrategie, beispielsweise
Uiber die Vermarktung von Textilien aus
nachhaltiger Baumwolle an den Kunden.
Gleiches gilt fiir das Berichtsunternehmen
UNITO, dessen Textilsortiment ebenfalls
tiberwiegend von OTTO beschafft wird.

In den Textilsortimenten der Otto Group dominiert die
Faser Baumwolle deutlich vor Polyester, Viskose oder
Wolle. Die Otto Group hat sich zum Ziel gesetzt, bis
2020 fur ihr Baumwollsortiment an Eigen- und Lizenz-
marken ausschlieflich nachhaltig produzierte Baum-
wolle zu verwenden. Es werden alle Textilien mit einem
Baumwollanteil von mindestens 5% berlcksichtigt.
Der Fokus auf Eigen- und Lizenzmarken wurde gesetzt,
weil der Konzern hier die eingesetzten Rohstoffe direkt
beeinflussen kann. Flr die Umsetzung ihrer Ziele setzt
die Otto Group insbesondere auf Baumwolle der CmiA-
Initiative (siehe Info-Kasten). Ihr Anteil an der gesamten
Baumwollmenge betrug 2014 9,6 %. Zertifizierte Bio-
Baumwolle trug mit 1,3 % zur Zielerreichung bei.

2014 kaufte die Otto Group somit insgesamt ca. 3.900
Tonnen nachhaltige Baumwolle ein; das entspricht 11%

der gesamten Baumwollmenge des Konzerns (2013: 7 %).

Hauptgrund fur den gestiegenen Anteil nachhaltiger
Baumwolle war die zunehmende Umstellung auf CmiA-
Baumwolle bei den Konzerngesellschaften bonprix,
OTTO und Witt.

Nachhaltige Baumwolle*

int

2012 2013 ¢ 2014
Gesamte Baumwollmenge 33.833 39453 ; 35.599 ;
Menge Bio-Baumwolle 708 607 § 478 §
Menge CmiA-Baumwolle 1.208 2.164 § 3.405 §
Anteil nachhaltiger Baumwolle 6% I

tAuf Basis der Beschaffungsmenge von Rohbaumwolle.

Cotton made in Africa

Flir das Erreichen des Ziels ,,200 % nach-
haltige Baumwolle bis 2020“ kommt Cotton
made in Africa (CmiA) eine Schlisselrolle
zu. Durch die kosteneffiziente Beschaffung
ist der Einsatz von CmiA im Massenmarkt
moglich. Verantwortlich fir die geringen
Kosten ist unter anderem der zugrunde
liegende ,Mass-Balance-Ansatz®, der
dhnlich dem Okostrommodell funktioniert:
Es muss nicht nachgewiesen werden, in
welchen einzelnen Produkten CmiA-Baum-
wolle eingesetzt wurde. Entscheidend ist,
dass eine entsprechende Menge an nachhal-
tiger Baumwolle in die Wertschopfungs-
kette einflielt und damit Nachfrage
geschaffen wird.

CmiA befdhigt afrikanische Kleinbauern,
ihre Lebensbedingungen aus eigener Kraft
zu verbessern, und fordert den Umweltschutz.
Durch Qualifizierungsmallnahmen erlernen
die Kleinbauern in derzeit zehn afrikani-
schen Staaten, Baumwolle auf effiziente
und umweltschonende Weise anzubauen.

Sie profitieren durch Arbeitsvertrdge und
die verlassliche Bezahlung ihrer Produktion.
Im Marz 2015 lag die Anzahl der verifizier-
ten Kleinbauern bei etwa 650.000.

Der Einsatz von CmiA-Baumwolle reduziert
die okologischen und sozialen Auswirkungen
in vier von finf Kategorien: Klimagase,
Schadstoffe, Wasserverbrauch und soziale
Risiken. Ein Life-Cycle-Assessment von
CmiA-Baumwolle ergab, dass bei der Pro-
duktion von CmiA-Baumwolle 40 % weniger
Treibhausgasemissionen anfallen als bei
konventioneller Baumwolle. Zudem werden
je Kilogramm Baumwolle etwa 2.100 Liter
Wasser eingespart, da CmiA-Baumwolle aus-
schliefRlich mit Regenwasser angebaut wird.

Wie auch beim konventionellen Anbau konnen
bei der nach den CmiA-Vorgaben produzierten
Baumwolle Pestizide verwendet werden. Es
handelt sich hierbei also nicht um Bio-
Baumwolle. Die Initiative schlieRt jedoch
den Einsatz bestimmter Pestizide aus und
qualifiziert die Bauern zu einem verant-
wortungsvollen Umgang damit.
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STATUS MOBELSTRATEGIE Im Jahr 2014 lag der FSC-Anteil an angebotenen
Holzartikeln bei 33 % und hat sich damit im Vergleich
zum Vorjahr (26 %) deutlich erhoht. Méglich wurde
dies insbesondere durch das Engagement von OTTO:

Geltungsbereich der Das Konzernunternehmen hat mit wichtigen Holz-
Mobelstrategie mobellieferanten FSC-Zertifizierungen vereinbart

An der Mobelstrategie sind alle und weitere FSC-zertifizierte Artikel ins Sortiment

Berichtsunternehmen beteiligt, die aufgenommen. Auch bonprix konnte den FSC-Anteil
in der Produktgruppe Mdbel mehr als seines Mobelsortiments deutlich steigern.

10 Mio. EUR Umsatz pro Jahr erwirt-

schaften. Dies betraf im Berichtszeit-

raum baumarkt direkt, bonprix, Heine, FSC-zertifizierte Mdbel G4-22
OTTO und OTTO Office. Anzahl e .
Analog zur Textilstrategie ist Baur 2011 2012 2013 2014

nicht mehr direkt an der Mobelstrategie Gesamtzahl

beteiligt, das Konzernunternehmen Mobelartikel 16.815 53.911' 45485 56.350

vertreibt jedoch nach wie vor von OTTO
oder von weiteren Berichtsunternehmen
beschaffte Holzmobelprodukte.

davon Anzahl FSC®-
zertifizierter Artikel

im Sortiment 1.605 8343t  11.872 18.688
Ab dem Jahr 2013 wurde flr die Ermittlung Anteil FSC®-
der Kennzahl , Anteil FSC-zertifizierter zertifizierter Artikel
Mobel am Gesamtsortiment® eine verein- am gesamten .
fachte Definition zugrunde gelegt. Es wer- Mobelsortiment 10% 16% 26% 33% ! 65
den ausschlieRflich Vollholzartikel sowie = !
teilmassive und mitteldichte Holzfaser- *Gegentiber dem CR-Report 2013 wurden die Werte angepasst
8! 8
pla‘t‘ten—Artikel erfasst. Weitere baumarkt (vorher 50.571 bzw. 8.227). Der Grund war eine erst im Nachhinein
direkt-spezifische Teiléortimente flieRen vollstandige Erfassung der Werte von baumarkt direkt.
nicht mehr in diese Kennzahl ein.
, . Forest Stewardship Council
Holz ist neben Baumwolle der am haufigsten genutzte
Rohstoff der Otto Group. Eingesetzt wird er vorwiegend Der Forest Stewardship Council (FSC®)
fir Katalogpapier und fiir Holzmébel. setzt sich dafir ein, Walder durch die
Férderung einer verantwortungsvollen
Waldwirtschaft zu erhalten. Durch
Um ihr Mobelsortiment nachhaltiger auszurichten, strenge Bewirtschaftungskriterien werden

setzt die Otto Group auf FSC-zertifiziertes Holz (siehe unkontrollierte Abholzung, Verletzung
der Menschenrechte und der Erhalt von

o B - Okosystemen und Biodiversitdt gefdrdert.
an FSC-zertifizierten Holzmdbeln bis zum Jahr 2020 Damit werden vor allem Schadwirkungen

auf 100 % zu erhohen. in der Kategorie Landnutzung reduziert.

Info-Kasten): Sie hat sich zum Ziel gesetzt, den Anteil
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STATUS PAPIERSTRATEGIE Papiereinsatz der Otto Group 2014

5l90/0

Geltungsbereich der Verpackungen aus Papier,
. . Pappe, Karton
Papierstrategie i

OTTO biindelt die konzernweite Beschaffung
des Tiefdruckpapiers und beeinflusst
daher die Kennzahl der Papierstrategie
malgeblich. Eingesetzt wird das Tief-
druckpapier auch von den anderen
Berichtsunternehmen mit den Ausnahmen
myToys, Hermes und EOS.

il

Der gesamte Papierverbrauch des Konzerns (Katalog-
: . 0
papier, Werbemittel, Verpackungen aus Pappe) lag 2014 96;| /o
bei knapp 275.000 Tonnen. Damit gehért die Otto Group Kataloge und HWexbemittel
. . .. . . (davon Tiefdruck: 73,4%; Offset- und
weiterhin zu den groften Papierverbrauchern im deutsch- weitere Druckverfahren: 22,7%)

sprachigen Raum.

Der groBte Anteil am Papierverbrauch der Otto Group Papierverbrauch fiir Kataloge und Werbemittel*
(96 %) entfallt mit mehr als 264.000 Tonnen pro Jahr auf into
Kataloge und Werbemittel. Trotz des inzwischen klar

e , 2011 2012° 2013 ¢ 2014 !
dominierenden E-Commerce-Anteils am Handelsumsatz - ' '
. . . Gesamtmenge Papier  289.050 258.639 258.382 ; 264.189 !
nutzen immer noch viele Kunden die Kataloge als ' '
Inspirati lle. Die Otto Group hat sich im Rah Gesamtmenge i i
nspirationsquetie. Lie Utto Lroup hat sich im kahmen Tiefdruckpapier k.A. 209.763 195437 ' 201.839 !
ihrer Papierstrategie zum Ziel gesetzt, den Anteil an davon : ;
FSC® (FSC-C011850)-zertifiziertem Tiefdruckpapier FSC-Tiefdruckpapier kA 14255 15818 ' 35.726 |
flir Kataloge und Werbemittel bis zum Jahr 2018 auf Anteil FSC-Tiefdruck- : :

mindestens 50 % zu erhohen. papier k.A. 7% 8%‘

i . X . *Die Daten basieren auch auf Planzahlen, die nur geringfiigig von den
Der Fokus auf Tiefdruckpapier ergibt sich aus dessen Ist-Zahlen abweichen.

groRem Anteil von Uber 75% am gesamten Katalog- *Geringe Abweichungen gegeniber dem CR-Bericht 2013.
papier. Ein weiterer Grund ist die zentrale Beschaffung

uber OTTO, die eine schnelle und effiziente Umsetzung

der Strategie ermoglicht. Von den im Jahr 2014 einge-

setzten 201.000 Tonnen Tiefdruckpapier waren rund

18 % FSC-zertifiziert (2013: 8 %). Hauptgrund fir die

deutliche Erhohung des Anteils sind die langfristigen

Liefervereinbarungen mit wesentlichen Papierlieferanten.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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AUSWEITUNG PAPIERSTRATEGIE

Seit Beginn der Kooperation mit dem Forest Stewardship
Council (FSC) konnte das Logo bereits auf tiber zwei
Milliarden Druckerzeugnissen ausgewiesen werden —
mit dieser Anzahl ist die Otto Group weltweit eines der
flihrenden Unternehmen beim Einsatz von FSC-Papier
und will diese Position weiter festigen. Mit der Papier-
strategie und der Mobelstrategie setzen zwei der flinf
Teilstrategien der Otto Group auf FSC-Zertifizierung.

Bis Ende des Jahres 2015 wird geprift und entschieden,
ob auch Papier fir Offset-Drucke in die Papierstrategie
einbezogen wird. Da dessen Beschaffung dezentral liber
die Einkaufsabteilungen der Konzernunternehmen und
deutlich kleinteiliger als bei Tiefdruck-Produkten erfolgt,
ist eine FSC-Umstellung bei Offset-Drucken mit einem
deutlich hoheren Aufwand verbunden.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Emo\{-ev’figumq

Die Wertschopfungsstufe Endfertigung umfasst die
letzten Schritte im Herstellungsprozess bis hin

zum Verpacken der Ware flr den Transport. Hier liegt
der Schwerpunkt unserer Nachhaltigkeitsaktivitdten
auf der Verbesserung der Arbeitsbedingungen -
insbesondere in Fabriken in Risikoldndern. Deshalb
setzen wir in unserem Sozialprogramm auf deren
Uberpriifung und Qualifizierung.

DURCH impACT IDENTIFIZIERTE : :
HERAUSFORDERUNGEN Mehy zu impACT auf Ceite 12 {-{

Bewertungen aus der Wesentlichkeitsanalyse fiir die
Wertschopfungsstufe Endfertigung im Uberblick:

Quantitative Bewertung Durchschnittliche Stakeholder-Bewertung
(auf einer Skala von 1, sehr gering, bis 10, sehr hoch)
Externe Stakeholder: 6
Okologische Anteil der Wertschopfungsstufe Reputationsrelevanz: 3
Sckhadf Endfertigung an den gesamten
wirkungen dkologischen Schadwirkungen: 6 % Interne Regulationsrisiken: 2
Stakeholder
Geschaftstatigkeit: 4
Externe Stakeholder: 9
) Anteil der Wertschépfungsstufe Reputationsrelevanz: 10
S??Lale Endfertigung an den gesamten
Risiken sozialen Risiken: 30 % Interne Regulationsrisiken: 3
Stakeholder
Geschaftstatigkeit: 10

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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ERGEBNISSE DER

QUANTITATIVEN BEWERTUNG

Im Vergleich zu anderen Wertschopfungsstufen sind
die okologischen Auswirkungen beider Endferti-
gung relativ gering. Ein Grof3teil davon entfallt auf die
Wirkungskategorien KIimagase und Schadstoffe:
CO,-Emissionen werden Uberwiegend durch den Energie-
verbrauch in den Fabriken verursacht. Schadstoffemissi-
onen entstehen beispielsweise beim Einsatz von Lose-
mitteln, Farben und Lacken bei der Produktion von Mébeln.

In der Wertschopfungsstufe Endfertigung fallt fast ein
Drittel der sozialen Risiken an.Die Endfertigung
umfasst beispielsweise die Konfektion von Textilien und
die Endmontage von Elektrogeraten und bedingt somit
vielfach manuelle Arbeiten, die groRBere soziale Risiken
bergen als automatisierte Arbeitsschritte. Dartiber hin-
aus findet die Endfertigung von Handelswaren zu einem
groBen Teil in Risikoldndern (vgl. S. 40) statt, in denen
beispielsweise aufgrund unzureichender Kontrollsysteme
eine relativ hohe Wahrscheinlichkeit besteht, dass
geforderte Arbeitsstandards und Menschenrechte nicht
eingehalten werden.

ERGEBNISSE DER
STAKEHOLDER-BEWERTUNG

Aus Sicht der Stakeholder sind soziale Risiken das
dominierende Nachhaltigkeitsthema in dieser Wertschop-
fungsstufe. Externe Stakeholder erwarten, dass die Otto

Group MaRnahmen ergreift, um diese Risiken zu verringern.
Folglich birgt dieses Thema auch hohe Reputationsrisiken

G4-27

und ist entsprechend relevant fiir den Geschaftserfolg.

Ubersicht zur Warenbeschaffung der Otto Group

HANDLUNGSSPIELRAUM
DER OTTO GROUP

Aufgrund der Vertragsbeziehung zwischen den Unter-
nehmen der Otto Group und ihren Lieferanten bestehen
in der Wertschopfungsstufe Endfertigung hohere Ein-
flussmoglichkeiten als in den vorgelagerten Stufen der
Warenherstellung (vgl. Kapitel Rohstoffe & Verarbeitung,
S. 29 ff.). Diese Einflussnahme wird jedoch eingeschrankt
durch komplexe Beschaffungsstrukturen sowie oftmals
geringe Bestellmengen pro Lieferant infolge der hohen
Artikelvielfalt (vgl. Info-Kasten S. 40).

Struktur der Warenbeschaffung

Bei der Beschaffung wird zwischen Handels-
ware und Nicht-Handelsware unterschieden.
Nicht-Handelsware umfasst beispielsweise
Blirobedarf, Katalogpapier oder Dienstleis-
tungen wie Energieversorgung oder Reinigung.

Die Otto Group kauft jahrlich Handelswaren
im Wert von rund 4,9 Mrd. EUR ein, davon
entfdllt circa die Halfte auf Fremdmarken.
Die Verantwortung fiir die Einhaltung von
Sozial- und Umweltstandards in der Produk-
tion liegt in diesem Fall bei den Marken-
herstellern. Die andere Halfte der einge-
kauften Handelswaren sind Eigen- und
Lizenzmarken. Die weltweite Beschaffung
der Eigen- und Lizenzmarken erfolgt auf
verschiedenen Wegen: ilber Beschaffungs-
organisationen wie zum Beispiel die Konzern-
tochter Hermes-OTTO International (H-OI)
bzw. externe Agenturen, liber Importeure
oder direkt liber die Lieferanten.

Code of Conduct
Handelswaren

Beschaffung

Otto Group

Code of Conduct
Nicht-Handelswaren
und Dienstleistungen

Handelswaren

Fremdmarken

Niciwt—. |

Handelswaren

werden liberwiegend aus
Nicht-Risikoldndern

bezogen; bei Hermes

aus
Risikolandern

Verantwortung
liegt bei Marken-
herstellern

\ Schwerpunkt der
Nachhaltigkeitsaktivitaten:

| gilt fir Vertragspartner

aus Nicht- im Paketdienst ein

Aot eigener Verhaltenskodex
Risikoldandern (vgl. s. 56)

z.B. Sozialprogramm

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Artikelvielfalt

Die meisten Handelsgeschaftsmodelle

der Otto Group basieren auf einer hohen
Artikelvielfalt. Die Unternehmensgruppe
bezieht mehr als eine Million verschiedene
Artikel aus liber 70 Beschaffungsldndern
und arbeitet mit einigen Tausend Lieferanten
zusammen, welche die Auftrdge wiederum
bei verschiedenen Fabriken platzieren.

Produktion in Risikolidndexn

Die global arbeitsteilige Wirtschaftsweise
fihrt dazu, dass Handelswaren mehrheitlich
in Risikoladndern produziert werden. Als
Risikoldnder werden jene Liander eingestuft,
in denen Menschenrechtsverletzungen und
sozial unvertragliche Arbeitsbedingungen
zum Beispiel aufgrund unzureichender Kont-
rollsysteme wahrscheinlicher sind. Diese
Risikoland-Klassifizierung lbernimmt die
Otto Group von der Business Social Compli-
ance Initiative (BSCI)¥- einem weltweiten
Zusammenschluss von Handelsunternehmen,
Markenherstellern und Importeuren. Die
Fabriken in den so klassifizierten Lan-
dern stehen im Fokus der Nachhaltigkeits-
aktivitaten der Otto Group innerhalb der
Wertschopfungsstufe Endfertigung.

SOZIALPROGRAMM SOWIE
WEITERE MANAGEMENTANSATZE

Die Otto Group will ihren Kunden Produkte anbieten, die
unter Einhaltung sozialer und 6kologischer Standards
hergestellt werden. Dafuir hat die Otto Group 2013

die verbindliche Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim Einkauf*
eingeflihrt und bereits 1996 den Code of Conduct ent-
wickelt, auf dem das 1999 eingeflihrte Sozialprogramm
aufbaut.

RICHTLINIE NACHHALTIGKEIT

BEIM EINKAUF

Die Richtlinie ,Nachhaltigkeit beim Einkauf* legt soziale
und 6kologische Mindestanforderungen flr die gesamte
Warenbeschaffung der Konzernunternehmen fest. Sie
enthalt Vorgaben flir soziale und 6kologische Anforde-
rungen an Produkte und Arbeitsbedingungen bei den
Lieferanten, beispielsweise ein Verbot des sogenannten
Sandblastings bei der Bearbeitung von Jeansstoffen.

% Die Liste der Risikoldnder von der BSCI ist hier abrufbar:
www.bsci-intl.org/bsci-list-risk-countries-0

CODES OF CONDUCT

Entsprechend ihrer Beschaffungsstruktur hat die Otto
Group zwei Codes of Conduct (Verhaltenskodizes) ein-
geflhrt: einen fur Handelsware sowie einen fir Nicht-
Handelswaren und Dienstleistungen (vgl. Abbildung
S.39). In diesen sind Sozialstandards festgeschrieben, die
fir alle Mitarbeiter, Geschaftspartner und Lieferanten
der Unternehmensgruppe gelten. Der Code of Conduct
flr 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 flr wirtschaftliche Zusammen-
arbeit und Entwicklung (OECD).

Lieferanten und Geschaftspartner verpflichten sich

mit Aufnahme der Geschaftsbeziehung, den Code of
Conduct nicht nur in ihren Betrieben einzuhalten,
sondern auch bei ihren Unterauftragnehmern sicher-
zustellen. Der jeweilige unterzeichnete Code of Conduct
bildet auBerdem die Legitimation, um die Einhaltung der
Standards bei allen Handels- und Geschaftspartnern zu
prifen. Beide Dokumente sind unter www.ottogroup.
com/verantwortung einsehbar.

STATUS SOZIALPROGRAMM

SOZIALSTANDARDS DURCHSETZEN

Um in Risikolandern Sozialstandards durchzusetzen,
flihrte die Otto Group bereits 1999 ein Sozialpro-
gramm ein. Dieses fokussiert sich auf die Fertigung
und Beschaffung von Eigen- sowie Lizenzmarken aus
Risikolandern und wurde 2013 u.a. mit der Einbezie-
hung von Importeuren und Direktlieferanten erweitert.
Das Sozialprogramm soll flir die Arbeiter in den Fabri-
ken akzeptable Arbeitsbedingungen schaffen. Darliber
hinaus soll Transparenz daruiber hergestellt werden,

wo und wie Waren der Otto Group produziert werden.
Dafilir missen Lieferanten ihre Fabrikstruktur offenlegen
und fir jede Fabrik, in der fiir die Otto Group produziert
wird, akzeptierte und gultige Standards, Audits oder
Assessments vorlegen (vgl. S. 43).

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Geltungsbereich Sozialprogramm

Im Sozialprogramm werden alle Lieferanten

von Eigen- und Lizenzmarken mit Fabriken in
Risikoldndern betrachtet. Integriert werden
alle Lieferanten, unabhdngig davon, ob der

Einkaufsprozess iliber Beschaffungsorganisa-
tionen abgewickelt wird oder ob es sich um
Direktlieferanten bzw. Importeure handelt.

Geltungsbereich der Kennzahlen

Das Sozialprogramm gilt fir Berichtsunter-
nehmen aus dem Segment Multichannel-Einzel-
handel und wird ilber die Supply-Chain-
Datenbank (vgl. S. 42) gesteuert. Uber
diese koénnen derzeit folgende Konzernunter-
nehmen abgebildet werden: bonprix, Heine,
OTTO, Schwab, SportScheck, Witt-Gruppe

und Alba Moda.

Seit 2014 erfolgt die Warenbeschaffung
flir Baur iUber OTTO. Die Verantwortung
fiir die Umsetzung des Sozialprogramms
liegt bei demjenigen Konzernunternehmen,
welches die Handelswaren beschafft.

DREI-STUFEN-MODELL

Primares Ziel des Sozialprogramms ist es, die Arbeits-
bedingungen bei der Herstellung von Waren fiir die
Otto Group in Risikolandern zu verbessern. Ein dreistufiges
Modell bildet diese Zielsetzung ab: Alle Lieferanten

Kernprozesse des Sozialprogramms im Uberblick

Entsprechend steuert OTTO seither auch
die jeweiligen Kennzahlen fiir die Handels-
waren, die von Baur vertrieben werden.

Baumarkt direkt bezieht den Grofteil seiner
Handelswaren gemeinsam mit dem Joint-
Venture-Partner hagebau iliber eine sepa-
rate Beschaffungsorganisation. Daher ist
baumarkt direkt nicht am Sozialprogramm
beteiligt, sondern betreibt sein eigenes
Sozialmanagement als BSCI-Mitglied.

Im Januar 2015 hat die Otto Group ihre
Supply-Chain-Datenbank implementiert.
Deshalb konnen aktuell ausschliefRlich
die Kennzahlen fir das Jahr 2014 darge-
stellt werden. Diese Werte beziehen sich
auf Kalenderjahre und werden gerundet
angegeben.

Abgedeckte GRI-Aspekte

Bewertung der Lieferanten hinsichtlich
Menschenrechten, Bewertung der Liefe-
ranten hinsichtlich Arbeitsbedingungen.

werden in das Basisprogramm einbezogen, das heifit,
sie schaffen Transparenz Uber ihre Fabriken und weisen
flr diese gliltige Sozialstandards nach. In der zweiten
Stufe werden ausgewahlte Fabriken von bedeutenden
Lieferanten, mit denen bereits eine intensive Zusammen-
arbeit besteht, gezielt durch Qualifizierung unterstitzt.

Stufe 3: Ziele Stufe 3:

Exzellenzprogramm o e Ganzheitliche
rogramm

fiir ausgewihlte 8 Verbesserung

Fabriken besonders ® Strategische

relevanter Lieferanten Partnerschaft

Stufe 2: Ziele Stufe 2:

Entwicklungsprogramm

e Erfolgreiche Auditierung

flr ausgewdhlte
Fabriken wichtiger
Lieferanten

mit BSCI ,,good”

® Zertifizierung
nach SA8000

Qualifizierung

® Forderung guter
Arbeitsbedingungen

® Intensivierung der
Zusammenarbeit

Stufe 1:
Basisprogramm

fiir alle Lieferanten

von Eigen- und Lizenz-
marken mit Fabriken

in Risikolandern
(Ausnahme: Importeure,
die BSCI-Mitglied sind)

mindestens
N Progress jahrlich
= | Entry Assessment Mij
V4 v A <
— je nach
L—  Gultigkeit der
neue .
FabL;ik - akzeptierte Standards e e
N 1 bis 3 Jahre
Fabrikpool
abrikpoo <

Ziele Stufe 1:

® Verbesserung der
Arbeitsbedingungen

e Uberprifung aller
Lieferanten
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In der dritten Stufe, dem Exzellenzprogramm, werden
ausgewahlte Fabriken strategisch besonders relevanter
Lieferanten ganzheitlich — bezlglich sozialer, 6kologi-
scher und 6konomischer Aspekte — weitergebildet. Die
Umsetzung dieser Stufe wird aufgrund der wirtschaftli-
chen Gesamtsituation (vgl. Geschaftsbericht der Otto
Group 2014/15, S. 55 f)) zundchst ausgesetzt.

STUFE 1:
BASISPROGRAMM

Ziel dieser Stufe ist es, Transparenz Uber alle Lieferanten
und deren Fabriken hinsichtlich der Einhaltung von
Sozialstandards zu schaffen sowie VerstoRe gegen den
Code of Conduct zu identifizieren. Dies geschieht,
indem jede Fabrik vor einem Produktionsauftrag ent-
weder einen akzeptierten Standard vorweist oder ein
Otto Group eigenes Entry Assessment durchlauft. Die
Assessments und die akzeptierten Standards sind in ihrer
Glltigkeit zeitlich begrenzt (die meisten auf ein Jahr,
z.B. SA8000 auf drei Jahre). Mit Ablauf der Giltigkeit
muss entweder ein Progress Assessment durchgefiihrt
oder ein neuer glltiger Standard vorgewiesen werden.

SUPPLY-CHAIN-DATENBANK
ALS STEUERUNGSTOOL

Alle steuerungsrelevanten Lieferanten- und Fabrikdaten
werden bei der Otto Group in der Supply-Chain-Daten-
bank erfasst. Sie zielt auf ein hohes Maf an Transparenz
in der Wertschopfungsstufe Endfertigung und stellt
damit die Basis flir das Sozialprogramm dar.

ZIEL: 100 % INTEGRATION

Ziel des Basisprogramms ist es, bis Ende des Jahres
2015 alle Lieferanten mit Fabriken in Risikolandern

in das Sozialprogramm zu integrieren. Als in das Sozial-
programm integriert gilt ein Lieferant, wenn alle seine
Fabriken in Risikolandern, die fuir die Otto Group produ-
zieren (sogenannte ,aktive Fabriken®), ein giiltiges und
anerkanntes Assessment, Zertifikat oder Audit vorweisen
(vgl. Info-Kasten S. 43). Importeure gelten alternativ
auch als integriert, wenn sie BSCI-Mitglied sind.

Die am Sozialprogramm beteiligten Konzernunter-
nehmen arbeiteten zum Ende des Berichtszeitraums
mit 2.628 Lieferanten zusammen. Davon gelten 449 als
in das Sozialprogramm integriert, das entspricht 17 %.

Nicht integriert sind 11 % der Lieferanten. Die weiteren
72 % der Lieferanten sind zwar systemseitig erfasst,
jedoch kénnen diese noch nicht eindeutig zugeordnet
werden, da hier noch Datenbereinigungs- und Klarungs-
bedarf besteht.

Mit den vorliegenden Werten ist die Otto Group noch
weit von ihren selbst gesteckten Zielen entfernt. Griinde
fir die Verzogerung dieses komplexen konzernweiten
Programms liegen vor allem in den unterschiedlichen
dezentralen IT-Systemlandschaften und Beschaffungs-
strukturen der Konzernunternehmen. Zudem ist es
schwieriger als erwartet, die erforderliche Transparenz
herzustellen, insbesondere liber die Fabriken der neu
berticksichtigten Importeure. Fur das Jahr 2015 erwartet
die Otto Group einen deutlichen Anstieg der Zielerrei-
chungsquote.

Integrationsstatus und Performance der Lieferanten

no value
(nicht zugeordnet)

Integrationsstatus noch
unklar, da z.B. noch keine
Transparenz Uber aktive
Fabriken besteht

Beschreibung
Status: integriert
accepted Fir alle aktiven Fabriken ; !
(akzeptiert) eines Lieferanten liegen i i
gliltige akzeptierte Standards | 1
bzw. Assessments vor ! 9% |
advanced achieved Fiir alle aktiven Fabriken eines E E
(fortgeschritten) Lieferanten liegen gultige i i
SA8000-Zertifikate bzw. i i
BSClI-Audits ,,good” vor ! 7% !
1 1
BSCI member Importeur ist E E
(BSCI-Mitglied) BSCI-Mitglied : 1% .,
Status: nicht integriert :
not accepted Bei einem Lieferanten liegen '
(nicht akzeptiert) nicht fiir alle aktiven Fabriken i i
gliltige akzeptierte Standards | i
bzw. Assessments vor ! 11% |
sanctioned Mindestens eine Fabrik eines E
(sanktioniert) Lieferanten befindet sichin | 1
einem Sanktionsverfahren* ! 0% !
banned Ein Lieferant wurde E E
(ausgeschlossen) von der Zusammenarbeit i i
ausgeschlossen? ! 0% |

*Ein Sanktionsverfahren wird eingeleitet, wenn gravierende VerstoRe
gegen den Code of Conduct (z.B. bei den Arbeitszeiten oder der Entlohnung)
aufgedeckt wurden bzw. ein Lieferant die Durchfiihrung von Audits oder
Assessments verweigert.

2Ein Lieferant wird von einer Zusammenarbeit ausgeschlossen (banned),
wenn er trotz Sanktionsverfahren die Anforderungen/Umsetzung des
Sozialprogramms verweigert.
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AKZEPTIERTE STANDARDS FUR DIE
BEWERTUNG VON FABRIKEN

Der Festlegung des Lieferanten-Status liegen Bewer-
tungen aller aktiven Fabriken dieser Lieferanten in
Risikolandern zugrunde. Daflr werden im Rahmen
des Sozialprogramms neben den Otto Group eigenen
Entry und Progress Assessments sieben externe
Standards akzeptiert.

Akzeptierte externe Standards

e BSCI-Audit
(Business Social Compliance Initiative)

e EICC-Audit
(Electronic Industry Citizenship
Coalition)

ICS-Audit
(Initiative Clause Sociale)

e TCTI-Audit
(International Council of Toy Industries)

e SABOOO-Zertifikat
(Social Accountability)

SMETA/SEDEX-Audit
(Sedex Members Ethical Trade Audit)

e WRAP-Zertifikat
(Worldwide Responsible Accredited
Production)

Eigene Standards
der Otto Group

® Entry Assessment

® Progress Assessment

Zum Ende des Jahres 2014 lagen flr 711 Fabriken akzep-
tierte Standards vor. Mit 75 % haben dabei BSCI-Audits
(41% mit dem Ergebnis ,good", 24 % ,improvements
needed”, 10 % ,non-compliant”) die groRte Relevanz.
14 % der Fabriken durchliefen ein Assessment der Otto
Group (10 % Entry Assessment, 4% Progress Assess-
ment). Fiir die weiteren Fabriken wurden andere externe
Standards nachgewiesen, darunter war SA8000 (8 %)
am weitesten verbreitet.

STUFE 2:
ENTWICKLUNGSPROGRAMM

Diese Stufe hat zum Ziel, Fabriken von Lieferanten, mit
denen die Otto Group langfristig zusammenarbeitet,
so weit zu qualifizieren, dass sie im Anschluss ein
BSCI-Audit mit dem Ergebnis ,good” erzielen oder eine
SA8000-Zertifizierung bestehen kénnen. Das 2013
gestartete Entwicklungsprogramm beinhaltet u. a.
Workshops sowie Webinars und vermittelt den Fabrik-
vertretern Verstandnis und Fahigkeiten fir die Entwick-
lung und Implementierung von langfristig besseren
Arbeitsbedingungen. 2014 sind 210 Fabriken in das
Entwicklungsprogramm aufgenommen worden.

STUFE 3:

EXZELLENZPROGRAMM

In der dritten Stufe, dem Exzellenzprogramm, sollen
ausgewahlte Fabriken strategisch besonders relevanter
Lieferanten ganzheitlich — bezlglich sozialer, 6kologi-
scher und 6konomischer Aspekte — weiterentwickelt
werden.

KLIMA- UND UMWELTSCHUTZ

Zur Reduktion der 6kologischen Schadwirkungen in der
Wertschopfungsstufe Endfertigung ist die Otto Group
vor allem Uber die Brancheninitiative CPI, aktiv.

BRANCHENINITIATIVE CPI;

Mit dem Ziel, in der weltweiten Lieferkette CO, einzu-
sparen, initiierte die Otto Group 2012 zusammen mit
sieben weiteren deutschen Handelsunternehmen die
Initiative CPl,. Inzwischen sind ihr 20 Unternehmen
beigetreten. Die Initiative stellt Lieferanten ein online-
basiertes Managementinstrument zur Verfligung, mit
dem sie ihren Energieverbrauch in allen Unternehmens-
bereichen evaluieren und steuern konnen. 2014 hatten
sich 362 flr die Otto Group aktive Fabriken bei CPI,
registriert. Im Berichtszeitraum wurden zudem in
flinf Landern Workshops und Webinars durchgefiihrt,
an denen insgesamt 105 Fabriken teilnahmen.

Zum dritten Mal in Folge fand im November 2014 ein
CPl,-Stakeholder-Dialog statt, bei dem sich engagierte
Unternehmen mit Vertretern von Nichtregierungsorga-
nisationen, Entwicklungsorganisationen, Verbanden,
Wissenschaft und Politik austauschten und vernetzten.
Im Fokus stand die Ausweitung des CPI,-Tools auf

die Module Chemikalien und Wassernutzung, die

seit Anfang 2015 implementiert und nutzbar sind.
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KOOPERATIONEN UND ALLIANZEN

Um die Sozial- und Umweltstandards insbesondere bei
ihren Lieferanten in Risikolandern und damit auch die
Arbeitsbedingungen vor Ort zu verbessern, beteiligt sich
die Otto Group auch an internationalen Koalitionen, die
ein wirksames Vorgehen auf den globalen Beschaffungs-
markten erméglichen.

BSCI — MARKTALLIANZ FUR
BESSERE ARBEITSBEDINGUNGEN

Die Otto Group ist Griindungsmitglied der 2003 ins
Leben gerufenen Business Social Compliance Initiative
(BSCl). Sie hat die Verbesserung der Arbeitsbedingungen
in internationalen Wertschopfungsketten zum Ziel und
fhhrt hierzu Audits und Qualifizierungen in Fabriken
durch. Die BSCI hat derzeit weltweit Gber 1.500 Mit-
gliedsunternehmen, darunter Handelsunternehmen,
Markenhersteller und Importeure. Seit 2014 ist die
Otto Group im Steering Committee der BSCI vertreten.

BANGLADESH ACCORD

Bangladesch ist fur die Otto Group ein bedeutendes
Beschaffungsland. Seit 2013 gehort die Otto Group

zu den Unterstitzern des Gebaude- und Brandschutz-
abkommens, das von internationalen Gewerkschafts-
dachverbédnden, der Clean Clothes Campaign (CCC),
dem Workers Rights Consortium (WRC) und nationalen
Gewerkschaften aus Bangladesch entwickelt wurde.
Das Abkommen enthalt verbindliche und transparente
Regelungen zu unabhangigen Inspektionen, verpflich-
tenden Instandsetzungsmafnahmen und entsprechen-
der Kostenbeteiligung der internationalen Auftraggeber.
Im Berichtszeitraum wurde die Einhaltung des Abkom-
mens in allen Fabriken in Bangladesch Uberprift, die
Bekleidung fur die Otto Group herstellen.

BUNDNIS FUR
NACHHALTIGE TEXTILIEN

Auf Initiative des Bundesministeriums flr Zusammen-
arbeit und Entwicklung begann im Mai 2014 der Ent-
wicklungsprozess flir ein Ubergreifendes Aktionsbiindnis
von Industrie, Handel, Politik und Zivilgesellschaft mit
dem Ziel, die negativen Umwelt- und Sozialauswirkungen
der globalen Textilproduktion systematisch zu reduzieren.

Die Otto Group hat dieses Vorhaben von Anfang an
unterstitzt, da die komplexen Anforderungen und
Herausforderungen am besten gemeinsam bewaltigt
werden konnen. Die grof3en Textilhersteller und -handler,
darunter die Otto Group, traten jedoch zunachst nicht
bei, da viele umsetzungsrelevante Fragen noch nicht
geklart waren.

Um einen Beitritt mit moglichst vielen Unternehmen zu
ermoglichen, hat sich die Otto Group aktiv und fiihrend
in die weitere Entwicklung des Aktionsplans eingebracht.
Daflir beteiligte sie sich intensiv an zahlreichen Dialogen
und Vermittlungsgesprachen zwischen Politik, Nicht-
regierungsorganisationen und Gewerkschaften einer-
seits sowie Textilherstellern und -handlern und deren
Verbanden andererseits.

Im Mai 2015 verstandigten sich die Vertreter beider
Seiten auf ein gemeinsames Vorgehen. Anfang Juni
gaben flihrende Unternehmen der Textilwirtschaft,
darunter die Otto Group, sowie die Spitzenverbande
von Handel und Herstellern ihren Beitritt zum Bilindnis
bekannt. Informationen zum aktuellen Stand sind
unter www.textilbuendnis.com abrufbar.

BILDUNGSPROJEKT IN INDIEN

Die Zusammenarbeit mit der Hilfsorganisation terre
des hommes in dem indischen Bildungsprojekt ,Praven-
tion und Alternativen fir Kinderarbeiter” hat die Otto
Group 2014 fur weitere drei Jahre verlangert. Insgesamt
2.500 Kindern aus drei Armenvierteln von Neu-Delhi
und einem Distrikt im Bundesstaat Bihar konnte bislang
durch gezielte Vorbereitung der Besuch einer 6ffentlichen
Schule oder eine Berufsausbildung ermoglicht werden.
Die finanzielle Versorgung ihrer Familien wird beispiels-
weise durch die Vergabe von Kleinkrediten fiir den Aufbau
eines eigenen Kleingewerbes gefordert. Ziel ist es, nach-
haltige Strukturen aufzubauen, die gewahrleisten, dass
sich das Projekt nach Ende der Forderung selbst tragt.
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Hawndel

Die Wertschépfungsstufe Handel umfasst die Beschaf-
fungs- und Distributionstransporte und die Aktivitdten
an unseren Standorten. Auf dieser Wertschopfungsstufe
entstehen die 6kologischen Schadwirkungen vor allem
in den Wirkungskategorien Klimagase und Schadstoffe.
Insbesondere die CO,-Emissionen wollen wir im Rahmen
unserer Klimastrategie reduzieren. Das Kapitel
umfasst zudem die Mitarbeiterthemen.

DURCH impACT IDENTIFIZIERTE - : -
HERAUSFORDERUNGEN Mehy zu lW\PACTa\u{- Ceite 12 {.{

Bewertungen aus der Wesentlichkeitsanalyse fir

die Wertschopfungsstufe Handel im Uberblick:

Quantitative Bewertung Durchschnittliche Stakeholder-Bewertung
(auf einer Skala von 1, sehr gering, bis 10, sehr hoch)
Externe Stakeholder: 5
Okologische Anteil der Wertschépfungsstufe Reputationsrelevanz: 5
Sckhadf Handel an den gesamten
wirkungen dkologischen Schadwirkungen: 5 % Interne Regulationsrisiken: 3
Stakeholder
Geschaftstatigkeit: 4
Externe Stakeholder: 6
) Anteil der Wertschépfungsstufe Reputationsrelevanz: 7
Sg;lale Handel an den gesamten
Risiken sozialen Risiken: 6 % Interne Regulationsrisiken: 1
Stakeholder
Geschaftstatigkeit: 7
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ERGEBNISSE DER
QUANTITATIVEN BEWERTUNG

Durch Beschaffungs- und Distributionstransporte sowie
durch die Warme- und Energieversorgung der Standorte
entstehen 6kologische Auswirkungen vor allem
durch die Emission von KI1imagasen. Insgesamt
fallen in der Wertschopfungsstufe Handel im Vergleich
zu den vorgelagerten Stufen jedoch die geringsten
6kologischen Schadwirkungen an.

Die sozialen Risiken sind ebenfalls deutlich geringer
als in den vorgelagerten Wertschopfungsstufen.

Den GrofRteil ihrer eigenen Mitarbeiter beschaftigt die
Otto Group in der Europaischen Union. Soziale Risiken
existieren jedoch auch dort, denn auch an den eigenen
Standorten kann gegen die Risikokriterien (vgl. S. 14)
verstoRen werden, beispielsweise durch die Uberschrei-
tung der Hochstarbeitszeit.

ERGEBNISSE DER
STAKEHOLDER-BEWERTUNG

Die externen und internen Stakeholder sehen bei den
6kologischen Auswirkungen durch Transporte
und die eigenen Standorte eine relativ hohe Handlungs-
relevanz fur die Otto Group, insbesondere mit Blick auf
die Themenfelder KI1imagase und Schadstoffe.
Externe Stakeholder erwarten von der Otto Group,
dass sie ,innerhalb der eigenen Werkstore® vorbildlich
agiert: Beispielsweise konne sie nur dann in den vor-
und nachgelagerten Wertschopfungsstufen glaubhaft
Initiativen zur Reduktion von CO, und Schadstoffen

G4-27

vorantreiben. Fir interne Stakeholder sind diese Themen
vor allem aus Reputationssicht relevant, da der Versand-
handel — und insbesondere die Warenauslieferung —
offentlich zunehmend kritisch diskutiert wird. Der
Konzern rechnet dartiber hinaus mit weiteren Vorschriften
zur Energieeffizienz und sich weiter verscharfenden
Schadstoffgrenzwerten.

Die sozialen Risiken werden beziiglich Reputation
und Geschaftstatigkeit auch in der Wertschopfungs-
stufe Handel relativ hoch eingeschatzt. Auch die externen
Stakeholder sehen das Themenfeld als handlungsrelevant
an. Hauptgrund sind hierfiir weniger die eigenen Mit-
arbeiter, sondern die weniger gut zu kontrollierenden
Arbeitsbedingungen bei Dienstleistern. Mitarbeiterspe-
zifische Herausforderungen, die Uber soziale Risiken hin-
ausgehen, stehen im Abschnitt Mitarbeiter auf Seite 53.
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HANDLUNGSSPIELRAUM
DER OTTO GROUP

Die Wertschopfungsstufe Handel umfasst neben den
Aktivitaten an den rund 400 eigenen Standorten auch
die Beschaffungstransporte aus den Produktionslandern
zu den Lagern der Handelsunternehmen und die Distri-
butionstransporte von den Lagern zu den Kunden. Dabei
bezieht die Otto Group lber das Konzernunternehmen
Hermes jahrlich rund 100.000 Tonnen Ware und stellt
mehr als 120 Millionen Sendungen zu.

Bei diesen direkt beauftragten oder selbst durchgeftihrten
Transportdienstleistungen sowie an den eigenen Stand-
orten bestehen im Vergleich zu den anderen Wertschop-
fungsstufen die hochsten Einflussmoglichkeiten.

KLIMASTRATEGIE UND WEITERE
MANAGEMENTANSATZE

Mit Blick auf die gesamte Wertschopfungskette sind die
okologischen Schadwirkungen in der Wertschopfungs-
stufe Handel vergleichsweise gering. Dennoch ergeben
sich aus den externen Stakeholder-Erwartungen sowie
aus Reputations- und Regulationsperspektive vielfaltige
Griunde, zunachst im direkten Einflussbereich vorbild-
lichen Klimaschutz zu betreiben.

Die Klimastrategie der Otto Group zielt darauf, die berei-
nigten standort-, transport- und mobilitatsbedingten
CO,-Emissionen bis zum Jahr 2020 gegentiber 2006 zu
halbieren. Die Umsetzung in den Konzernunternehmen
der Otto Group erfolgt moglichst effizient und kosten-
sparend: Energieeffizienz hat Vorrang vor dem Ausbau
eigener erneuerbarer Energieerzeugung, dem Einkauf
von Okostrom oder der Kompensation von CO,-Emissio-
nen. Neben den positiven Klimaeffekten wird durch die
Reduktion des Energieverbrauchs und den Einsatz erneu-
erbarer Energien auch der AusstoR von Luftschadstoffen
wie Stickoxiden und Feinstaub reduziert.

Wahrend der Konzern ein klares Einsparziel vorgibt,
setzen die Unternehmen die Klimaschutzmalinahmen
dezentral um. Er unterstitzt sie bei der operativen
Umsetzung mit Mess- und Steuerungsinstrumenten.

Auch das Umweltmanagement an den Standorten wird
dezentral von den einzelnen Berichtsunternehmen
gesteuert und umgesetzt.

Die Personalstrategie und weitere Managementansatze
sind im Abschnitt Mitarbeiter auf S. 53 aufgefiihrt.
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STATUS KLIMASTRATEGIE

Geltungsbereich der Kennzahlen

Alle Werte beziehen sich auf Kalenderjahre
und werden gerundet angegeben. Die Kennzahlen
im Themenfeld Klima umfassen neben den

14 Berichtsunternehmen auch die Konzernunter-
nehmen Alba Moda und 3 Pagen, da sie eben-
falls in die Umsetzung der Klimastrategie
eingebunden sind. Die Bilanzierung der
CO,-Emissionen der Otto Group orientiert
sich am Greenhouse Gas Protocol. Betrachtet
werden ausschlieflich CO,-Emissionen.

Besonderheiten

CO,-Emissionen werden grundsatzlich berei-
nigt, also relativ zu ihren Leistungsein-
heiten, dargestellt. Sie werden mithilfe
folgender Leistungseinheiten bereinigt
und so mit dem Basisjahr 2006 vergleichbar
gemacht:

® Beschaffungslogistik: Gewicht der
transportierten Ware (Tonnage)

e Distribution: Sendungsaufkommen zum
Kunden sowie Riicksendungen (Retouren)

e Standorte:
— Bliros: Anzahl Mitarbeiter und Fldache
— Logistikgebaude: Sendungsumschlag
pro Jahr
— Lager: Brutto-Rauminhalt der Gebaude
— Shops: Offnungszeiten und Verkaufsfliche
— Sonstige Nutzung: Fldche

Mobilitat: Reise- bzw. Personenkilometer

Vor dem Hintergrund einer dynamischen
Geschaftsentwicklung liefert eine absolute
Betrachtung der Emissionsentwicklung ein
verzerrtes Bild der Effizienzverbesserungen.
Dennoch werden zur Veranschaulichung

auch die gesamten absoluten CO,-Emissionen
angegeben.

G4-23 Fir die Jahre 2013 und 2014 hat die Otto

— Group methodische Anpassungen am CO,-
Reportingtool fir den Bereich Beschaffung
vorgenommen. Ein Vergleich dieser Daten
flir die Jahre 2013 und 2014 zum vorherigen
Berichtszeitraum kann daher nicht gezogen
werden. In diesem Zuge wurden auch die
Daten fir das Basisjahr 2006 erneut berech-
net, was zu einer leichten Anpassung des
CO,-Werts flir das Jahr 2006 fihrte.

Abgedeckte GRI-Aspekte

Emissionen, Energie, Abwasser und Abfall,
Transport.

GESAMTE CO,-EMISSIONEN

Das Ziel der Klimastrategie umfasst die Reduktion der berei-
nigten transport-, standort- und mobilitatsbedingten
CO,-Emissionen. Die bereinigten CO,-Emissionen sanken
2014 um 24 % gegenuiber dem Basisjahr 2006, die abso-
luten (nicht bereinigten) Werte gingen um 16 % zurlck.

Verteilung der bereinigten CO,-Emissionen 2014

5,6172

Mobilitat *

59130/0

Transport

56I60/o

Standorte

¥ Unfasst die Dienstreisen der Mitarbeiter und den Betrieb
der Dienstwagenflotte.

Absolute und bereinigte CO,-Emissionen

nt
(Basisjahr) H H

2006 2013 2014

absolut 296.200 277.683 ! 248.101 !
bereinigt 296.200 246.162 ! 224.149 !
| .

Reduktion der bereinigten
CO,-Emissionen gegeniiber 2006 -

TRANSPORTBEDINGTE CO,-EMISSIONEN
Ihre Waren bezieht und verteilt die Otto Group haupt-
sachlich Gber ihre Konzerntochter Hermes. Die gesamten
transportbedingten CO,-Emissionen (Beschaffung

und Distribution) belaufen sich fiir das Jahr 2014 auf
134.088 Tonnen — eine Einsparung von 27 % gegen-
Uber dem Basisjahr.

Dabei verringerte sich der CO,-Ausstol’ durch Beschaf-
fungstransporte 2014 gegentiber dem Basisjahr um
32 %, im Berichtszeitraum sank er um 21 %. Diese deut-
liche Reduktion geht groRtenteils auf einen geringeren
Luftfrachtanteil zurtick.

Bei den Distributionstransporten bewegen sich die
CO,-Werte hingegen auf Vorjahresniveau, gegentiber
dem Basisjahr 2006 betragt die Reduktion 18 %.
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CO,-Emissionen aus Beschaffung

CO,-Emissionen aus Distribution

int int
117.558
107.413
=
E? 80.456
O
66.572
=% = 61.239 61.664
= = = =
= = : B z =
—H z — -
Z = = —
= = = =
Z omz 2 .2
113.558 100.232 ié 19.635 ,;E 66.5%2 gi §3.156 Eg 54413 =
E
5, =5 E— . ¢i %
(Basisjahr) 2006 2013 2014 (Basisjahr) 2006 2013 2014
= Beschaffungstransporte (absolut) £ Distributionstransporte (absolut)
= Beschaffungstransporte (bereinigt) £ Distributionstransporte (bereinigt)
Transportleistung Beschaffung* Transportleistung Distribution*
in Mio. tkm in Mio. Sendungen
(Basisjahr) i i
2006 2013 ! 2014 ! 192 12 122
Gesamt E E
(Luftfracht, Seefracht, Lkw) 928 1194 ! 1162 ! ? 5 ?
Anteil Luftfracht 146% 112% '@ 80%: = = =
: : —] = =
Anteil Seefracht 77,3% 83,1% '@ 81,6% : ’4 z 2
i 1 =
Anteil kombinierte : : ; g g
See-/Luftfracht 06% 04%' 02%' = = =
: : = = —
Anteil Lkw 75%  52% % 10,2% ! - — —
Poooenooocd (Basisjahr) 2006 2013 2014
)

1Es werden ausschlieRlich von der Otto Group durchgefiihrte oder in Auftrag
gegebene Transporte fiir die Beschaffung von Eigen- und Lizenzmarken
betrachtet. Transporte, die z.B. durch Importeure beauftragt werden,
flieBen nicht in die Berechnung ein.

Um diese CO,-Emissionen zu reduzieren, ist eine genaue
Steuerung des Warenbestands wichtig: Normalerweise
ist das Schiff das bevorzugte Transportmittel. Fragen die
Kunden jedoch Artikel starker nach als erwartet, mussen
diese meist kurzfristig auf dem Luftweg nachbeschafft
werden, damit die Lieferzeiten fur die Endverbraucher
moglichst kurz bleiben. Derzeit liegt der Luftfrachtanteil
bei 8 %. Um diesen zu reduzieren, mussen die zu erwar-
tenden Absatzmengen moglichst genau prognostiziert
werden — das zahlt sich nicht nur bei der Erreichung der
Klimaziele des Konzerns aus, sondern ist auch betriebs-
wirtschaftlich sinnvoll.

= Gesamt (Pkw, Lkw)

*Erfasst werden Sendungen, die (iber Hermes und andere Dienstleister
zugestellt wurden, einschlielich GroRstiicken.

STANDORTBEDINGTE
CO,-EMISSIONEN

An den Standorten der Otto Group entstehen CO,-Emis-
sionen durch Strom- und Warmeverbrauch in Buros,
Lagerhallen, Logistikgebauden und Shops. Die gesamten
bereinigten CO,-Emissionen an den Standorten beliefen
sich flir das Jahr 2014 auf 81.999 Tonnen. Durch Effizienz-
steigerungen und einen sukzessiven Ausbau eigener
erneuerbarer Energieerzeugung konnte der Konzern die
CO,-Emissionen seit dem Basisjahr 2006 um durchschnitt-
lich etwa 2,5% pro Jahr senken: Im Jahr 2014 betrug die
Reduktion insgesamt 19 % gegentliber dem Basisjahr. Der
gesamte Energiebedarf lag in diesem Jahr bei 281.178 MWh.
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Mit dem Ziel, weitere mafRgebliche CO,-Einsparpotenziale
zu identifizieren, hat die Otto Group ein standortubergrei-
fendes CO,-Immobilien-Benchmarking durchgefiihrt. Im
Berichtszeitraum wurde die Detailanalyse der 20 Gebaude
mit den hochsten CO,-Einsparpotenzialen abgeschlossen:
Fir jedes der untersuchten Gebaude konnten klimawirk-
same MaRnahmen identifiziert werden, die sowohl signifi-
kant CO, einsparen als auch uber ihre jeweilige Lebensdauer
wirtschaftlich sind. Die MaRnahmen werden dezentral durch
die Konzern-unternehmen entschieden und umgesetzt.

CO,-Emissionen an den Standorten?

int
101728 97.518 95.662
»
= —
zZ =z =
: 2§
— =z
=
==
101.328 ;Ei 85.020 é 81.999
== =’
(Basisjahr) 2006 2013 2014

= Gesamt (absolut) & Gesamt (bereinigt)

*Umrechnungsfaktoren
Strommix Deutschland: 520 g CO,/kWh (2006); 522 g CO,/kWh (2013);
511 g CO,/kWh (2014)
Strommix Osterreich: 215 g CO2/kWh (2013); 165 g CO,/kWh (2014)
Heizenergie: Erdgas: 201 g CO,/kWh, Heizol: 266 g CO,/kWh
Fernwarme: variiert je nach lokalem Fernwarmelieferanten zwischen 57 g CO,/
kWh und 250 g CO,/kWh

Energiebedarf an den Standorten*

inMWh
(Basisjahr) i i

2006 2013 ! 2014 !

Gesamter Energiebedarf 275.250 283.919 ! 281.178 !
davon Bezug elektrischer Energie  140.795 154.095 ! 155.830 !
davon Heizenergiebedarf 134.455 129.824 f 125.348 f
davon Bezug Fernwirme 23.904 24.808 ! 23.174
davon Warmeerzeugung E E

auf Basis von Heizol 8.481 3.840 | 1.688 |

1 1

davon Warmeerzeugung E E

auf Basis von Erdgas 102.070 90.261 ; 88.381 ;
davon Warmebezug und E E
-erzeugung auf Basis von ; ;
regenerativen Energien 0 10915, 12.105;
Eigene regenerative E E
Stromerzeugung 204 1318 | 1.486 |

*Die zugrunde liegende Gebdudeanzahl unterliegt iiber die Jahre
bestimmten Schwankungen; 2006: 285 Gebdude, 2013: 384 Gebaude,
2014: 395 Gebaude. Die Zunahme geht vor allem auf die Eréffnung
neuer Shops und zusatzlicher Logistikstandorte zuriick.

MOBILITATSBEDINGTE
CO,-EMISSIONEN

Nur ein geringer Anteil der CO,-Emissionen (2014: 3,6 %)
ist auf den Bereich Mobilitat zurtickzufihren. Dieser
berlicksichtigt sowohl Dienstreisen als auch Fahrten
mit Dienstfahrzeugen. Im Kalenderjahr 2014 legten
die Mitarbeiter der Otto Group 85 Mio. Reise- bzw.
Personenkilometer zurlick. Dabei wurden (bereinigt)
8.062 Tonnen CO, emittiert.

Ansatzpunkt fir Emissionsreduktionen ist vor allem die
bevorzugte Nutzung von CO,-effizienten Verkehrstra-
gern. Hermes hat darlber hinaus im Berichtszeitraum
CO,-Kompensationszertifikate in Hohe von 944 Tonnen
flr dienstliche Flugreisen erworben.

CO,-Emissionen aus Mobilitit
int
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UMWELTSCHUTZ

Geltungsbereich
der Kennzahlen

Die Daten berilicksichtigen - anders als im
Themenfeld Klimaschutz - nur Standorte,
die mindestens sechs Monate genutzt werden
und mehr als 5.000 m? Nutzfldche aufweisen,
sowie alle Hauptverwaltungen der Berichts-
unternehmen. Insgesamt sind 60 Standorte
erfasst. Neu hinzu kamen im Berichtszeit-
raum u.a. weitere vier Standorte in
Haldensleben, vier Standorte in Lohne und
Umgebung, zwei Standorte von myToys sowie
eine neue SportScheck-Filiale in Miinchen.

UMWELTMANAGEMENT

Das Umweltmanagement der Otto Group bildet die
Grundlage, um die Umweltauswirkungen an den
Standorten zu analysieren, mit Kennzahlen zu belegen
und dadurch steuerbar zu machen. Es ist bei den
Berichtsunternehmen eng mit dem Arbeitssicherheits-
management verknipft. Derzeit haben 14 der im
Bericht erfassten Standorte ISO 14001-zertifizierte
Umweltmanagementsysteme:

e Baur: Altenkunstadt, Burgkunstadt,
Weismain und Sonnefeld

o Hermes*: Friedewald, zwei Standorte
in Haldensleben, Hamburg-Essener Stral3e,
Hickelhoven, Langenhagen und Lohne

* UNITO: Bergheim, Graz und Salzburg

Hermes ist dartiber hinaus das einzige Unternehmen der
Logistikbranche, das seit 2003 nach dem TIP-Verfahren
(Trust Improvement Program) zertifiziert wird. Die
Anforderungen des TIP-Verfahrens gehen tber die

ISO 14001-Norm hinaus und lassen sich nur auf hoch
entwickelte Managementsysteme anwenden.

% Die Zertifizierungen beziehen sich auf Standorte
einzelner Hermes-Gesellschaften (vgl. S. 9).
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WASSERVERBRAUCH

AN DEN STANDORTEN

Trotz der Berticksichtigung weiterer Standorte im
Berichtszeitraum blieb der Wasserverbrauch gegentiber
den Vorjahren weitgehend konstant.

Wasserverbrauch
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VERPACKUNGEN

Die Menge der beim Warenversand verwendeten
Verpackungsmaterialien stieg im Berichtszeitraum
um knapp 7 %. Die Verpackungen bestehen zu 85 %
aus Pappe, Karton und Papier, die restlichen aus Kunst-
stoffen bzw. aus anderen Materialien.

Verbrauch Verkaufsverpackungen*
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*Berlicksichtigt sind nur Verkaufsverpackungen, fiir die die Unternehmen der
Otto Group verantwortlich sind. Weitere Verkaufsverpackungen, fiir die die
Lieferanten der Artikel als sogenannte Erstinverkehrbringer verantwortlich
sind, werden nicht erfasst.

2Zahl gegenliber CR-Report 2013 angepasst.
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ABFALLMANAGEMENT

Abfalle werden so weit wie moglich vermieden. Wo
dieses Prinzip nicht umsetzbar ist, erfolgt eine ordnungs-
gemalle Verwertung. Bei den Berichtsunternehmen
bleiben trotz der erstmaligen Berlcksichtigung der
myToys-Standorte 2014 die anfallenden Abfallmengen
weitgehend konstant.

Abfallmengen nach Kategorie

int
2011 2012 2013 ! 2014

Gesamtabfallmenge 36.976  33.312 36.602 ! 35.018 !
Menge E E
gefahrlicher Abfallet 146 77 73, 115 ;
1 1

Anteil E E
gefahrlicher Abfalle 0,4% 0,2% 0,2% 0,3% |
1 1

Menge nicht E E
gefahrlicher Abfalle 36.831 33.235 36.529 | 34.903 |
Anteil nicht E E
gefahrlicher Abfdlle 99,6 % 99,8% 99,8% 1 99,7%

*Gefahrliche Abflle fallen bei der Otto Group v.a. als Elektroschrott an.

PROJEKTE DER MICHAEL OTTO
STIFTUNG FUR UMWELTSCHUTZ

Die Michael Otto Stiftung flir Umweltschutz ist seit
1993 mit einem vielfaltigen Portfolio fiir den Umwelt-
und Naturschutz aktiv. Forderschwerpunkte sind der
Schutz von FlieRgewassern und der nachhaltige Umgang
mit Flusslandschaften, insbesondere in Deutschland
und Osteuropa. Durch Dialogformate und Bildungs-
projekte geht das Engagement der Stiftung weit Uber
die finanzielle Férderung hinaus.

Im Rahmen der Biodiversitatsinitiative veroffentlichte die
Michael Otto Stiftung flir Umweltschutz 2014 die Studie
,Naturschutz in der Agrarlandschaft am Scheideweg:

Misserfolge, Erfolge, neue Wege*, die sich mit dem Schutz
der biologischen Vielfalt in der Landwirtschaft beschaftigt.

Das Kooperationsprojekt AQUA-AGENTEN wurde 2014
ein drittes Mal als ,UN-Dekade-Projekt fiir nachhaltige
Entwicklung” ausgezeichnet. Kinder erfahren bei diesem
Bildungsangebot interaktiv die Bedeutung von Wasser
flr Mensch, Natur und Wirtschaft. 2014 fand das Projekt
zum ersten Mal in Chicago in den USA statt.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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MITARBEITER

MITARBEITERBEZOGENE
HERAUSFORDERUNGEN

Gesellschaftlicher Wandel

Der demografische Wandel gehort zu den grofiten gesell-
schaftlichen Herausforderungen fiir die Otto Group: In
bestimmten Segmenten entwickelt sich der Arbeitsmarkt
zu einem Arbeitnehmermarkt, in dem die Unternehmen
um die besten Talente konkurrieren. In diesem Umfeld
mussen sich die Konzernunternehmen der Otto Group
dauerhaft als attraktiver Arbeitgeber positionieren.
Zudem haben junge Mitarbeiter, die in das Unternehmen
eintreten, andere Erwartungen an Arbeit und Karriere:
Klassische Statussymbole verlieren an Bedeutung, wah-
rend verstarkt flache Hierarchien, Gestaltungsspielraum
und eine Balance von Arbeits- und Privatleben erwartet
werden. Das macht die Personalarbeit zum strategischen
Faktor fur den zukiinftigen Geschaftserfolg.

Digitale Transformation

Die globale Vernetzung fiihrt zu einer komplexen und
hochdynamischen Markt- und Wettbewerbssituation.
Diese erfordert zunehmende Flexibilitat, Schnelligkeit,
Lern- und Veranderungsbereitschaft von Unternehmen.
Neue Qualitaten von Flihrung und Zusammenarbeit
sind notwendig, um Visionen zu vermitteln, Verande-
rungsprozesse zu steuern, Innovationen anzustofen,
virtuelle Teams zu fuhren, Wissenstransfer sicherzu-
stellen und Freirdaume flr schnelle Entscheidungen
zu schaffen. Andererseits ist jeder starker als in der
Vergangenheit gefordert, die eigene Beschaftigungs-
fahigkeit zu erhalten: durch stetiges Lernen, durch
Ubernahme neuer Aufgaben und Verantwortung oder
durch wechselnde Rollen in verschiedenen Projekten.

PERSONALSTRATEGIE UND
WEITERE MANAGEMENTANSATZE

Ziel der konzernweiten Personalstrategie ist die Gewin-
nung neuer und die optimale Entfaltung vorhandener
Mitarbeiterpotenziale durch Schaffung geeigneter Rah-
menbedingungen und Angebote. Dies geschieht durch
eine wirksame Verzahnung strategischer Elemente wie
die Starkung der Arbeitgebermarke der Otto Group,
ein konzernweites Diversity-, Rekrutierungs- und Nach-
folgemanagement sowie eine lebensphasenorientierte
Personalpolitik und ein auf Pravention ausgerichtetes
Gesundheitsmanagement.

Um den spezifischen Herausforderungen des jeweiligen
Geschaftsumfeldes der einzelnen Konzernunternehmen
Rechnung zu tragen, raumt die Otto Group ihnen eine
hohe Eigenstandigkeit bei der Setzung ihrer personal-
strategischen Schwerpunkte ein. Der Bereich Konzern-
personal unterstiitzt sie dabei. Verbindendes Element
und Rahmen ist die konzernweite Mission ,,Die Kraft
der Verantwortung"” (vgl. S. 4). Neben Nachhaltigkeit
hat der Wert Vielfalt darin eine besondere Relevanz. Die
Gesellschaften entwickeln ihre individuellen Personal-
ziele und -maRnahmen auf der Grundlage der konzern-
weiten Mission und Werte.

MITARBEITER-KENNZAHLEN

Geltungsbereich

Die Kennzahlen in diesem Kapitel
umfassen bis zum Jahr 2013 13 Berichts-
unternehmen. Ab 2014 ist erstmals auch
myToys erfasst. Angegeben werden Kopf-
zahlen, die neben festangestellten
Mitarbeitern auch Werkstudenten einbe-
ziehen. Auszubildende, Praktikanten,
Aushilfen und Leiharbeitnehmer werden
in der Regel nicht beriicksichtigt,
Abweichungen sind gekennzeichnet.
Mitarbeiterzahlen umgerechnet auf Voll-
zeitstellen sind auf Seite 5 ausgewiesen.

Zusatzlich werden fir 2014 erstmals
auch Kennzahlen angegeben, die neben
den Berichtsunternehmen auch Manufactum
sowie alle wesentlichen internationalen
Konzernunternehmen umfassen (3 Suisse
Groupe, Crate & Barrel, Freemans Grattan
Holdings (fgh), Otto Group Russia, die
wesentlichen Auslandsgesellschaften
von bonprix und Hermes sowie das Joint
Venture Eddie Bauer Japan).

Besonderheiten

Die Kennzahlen wurden fir 2011/12 und
2012/13 nach Geschaftsjahren erfasst.
2013 erfolgte eine Umstellung auf
Kalenderjahre. Daher umfassen die
Angaben fir das Ubergangsjahr 2013 ein-
malig einen Zeitraum von zehn Monaten
(Mdrz bis Dezember). Die meisten Kenn-
zahlen basieren auf Stichtagswerten.
Durch die Umstellung von Geschafts-
auf Kalenderjahre ergab sich damit
eine Anderung des Stichtags vom 28.02.
auf den 31.12.
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MITARBEITERSTRUKTUR IN DEN BERICHTSUNTERNEHMEN

Zum 31. Dezember 2014 arbeiteten insgesamt 29.720 Personen in den Berichtsunternehmen.

Mitarbeiterzahlen?

Anzahl
2011/12 2012/13 2013 2014 2014
E E (Otto Group inkl.
i i internationaler
' ' Unternehmen)
Anzahl Mitarbeiter gesamt 28.252 27.889 28213 29.720 ! 45.772
davon weiblich 61,6% 61,0% 60,5% ! 59,8% ! 59,8%
davon mannlich 38,4% 39,0% 39,5% 40,2% ! 40,2%
Anzahl Mitarbeiter E E
mit Vollzeitvertragen 14.481 14.320 10.875 | 15.251 | 26.155
1 1
Anteil weiblicher Mitarbeiter E E
mit Vollzeitvertragen 37,0% 37,1% 36,2% | 35,8% 449%
Anteil mannlicher Mitarbeiter E E
mit Vollzeitvertragen 73,6% 75,4% 76,2% ; 74,3% | 75,4%
Anzahl Mitarbeiter E E
mit Teilzeitvertrag 13.850 13.286 13.524 | 14.469 | 19.617
1 1
Anteil weiblicher Mitarbeiter E E
mit Teilzeitvertragen 63,0% 62,9% 63,8%! 64,2% ! 55,1%
1 1
Anteil mannlicher Mitarbeiter E E
mit Teilzeitvertragen 26,4% 246% 23,8%, 25,7% | 24,6%
G4-22 Bis zum Geschaéftsjahr 2012/13 wurden die Mitarbeiterzahlen inklusive Werkstudenten, Aushilfen, Auszubildenden, Praktikanten, Aushilfen und
— Leiharbeitnehmern erfasst. Seit der Internationalisierung der Datenerfassung werden die Kennzahlen inklusive Werkstudenten, jedoch ohne Auszubildende,
Praktikanten, Aushilfen und Leiharbeitnehmer erfasst. Da alle Kennzahlen in der Tabelle entsprechend der neuen Definition angegeben werden,
weichen die Werte fiir 2011/12 und 2012/13 von den Werten im CR-Report 2013 ab.
FLUKTUATIONSQUOTE RESTRUKTURIERUNGSMASSNAHMEN
Die Fluktuationsquote der Berichtsunternehmen ent- RestrukturierungsmaRnahmen im Zusammenhang
spricht dem allgemeinen deutschen und 6sterreichischen ~ mit der Ausrichtung der Otto Group auf die Heraus-
Durchschnitt. Der leichte Anstieg im Jahr 2014 ist die forderung des E-Commerce werden mit Augenmal?
Folge von Restrukturierungsmafnahmen. und im Zusammenwirken mit den Arbeitnehmerver-

tretern sozialvertraglich umgesetzt. In einem grofReren

_Flu/kt"'ati°"sq”°te Umstrukturierungsprozess befindet sich derzeit
in%
Hermes. Das gesamte Niederlassungsnetz des Unter-
|Z,6 |Z, nehmens wird Gberprift und neu aufgestellt.
P 8
= =
— 9[3
2 g 9" Das Projekt Fokus, welches die Fiihrung der drei Konzern-
g % g 2 unternehmen OTTO, Baur und Schwab mit einer gemein-
2 é = g samen Strategie fiir mehr Wachstum und nachhaltige
g Z ; 2 Profitabilitat zum Ziel hatte, konnte 2013 abgeschlossen
—
; g é z und der in diesem Rahmen notwendige Personalabbau
é g é g realisiert werden. Durch vorausschauende Personalpolitik
und ein konstruktives Zusammenspiel, in dem alle
2011/12 2012/13 2013 2014

Beteiligten um ein riicksichtsvolles, aber zielgerichtetes
Vorgehen bemiiht waren, konnten die anspruchsvollen
Abbauziele sozialvertraglich ohne betriebsbedingte
Kiindigungen erreicht werden.
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VERGUTUNG

In ihrer Verglitungspraxis handeln die Berichtsunter-
nehmen im Rahmen der geltenden Tarifvertrage und
unter Berticksichtigung regional unterschiedlicher
Gehaltsstrukturen weitgehend eigenstandig. Fihrungs-
krafte sowie in der Regel auch auRertarifliche Mitarbeiter
erhalten variable Vergltungsbestandteile, die an die
Unternehmensleistung und die individuelle Zielerreichung
gekoppelt sind. Die grundlegende Struktur der Vergutung
in den obersten Flihrungsebenen wird dabei vom Bereich
Konzernpersonal verbindlich vorgegeben (vgl. Geschafts-
bericht 2014/15 der Otto Group, S. 166). Seit dem Geschéfts-
jahr 2014/15 ist die variable Verglitung aller Mitglieder des
Konzernvorstands auch an die Erreichung der funf Ziele
der CR-Strategie 2020 gekniipft (vgl. S. 20 ff.).

KOLLEKTIVVEREINBARUNGEN

Bei allen 14 Berichtsunternehmen sind Betriebsrate
eingerichtet. Mit Ausnahme des oberen Managements
und myToys unterliegen alle Mitarbeiter der Berichts-
unternehmen Kollektivvereinbarungen im Rahmen von
Tarifvertragen und Betriebsvereinbarungen. Vorwiegend
durch die erstmalige Berlcksichtigung von myToys
sank 2014 der Anteil an Mitarbeitern, fur die Kollektiv-
vereinbarungen gelten, auf 92,9% (2013: 97,5 %).

Im Frithjahr 2015 hat myToys begonnen, die ersten
Kollektivvereinbarungen zu treffen.

Abdeckung durch Kollektivvereinbarungen
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LEIHARBEITNEHMER

Zur Bewaltigung von saisonbedingten Auftragsspitzen,

zum Beispiel in der Vorweihnachtszeit im Logistikbereich,
sind Leiharbeitnehmer unerlasslich. Zunehmende arbeits-
marktbedingte Engpasse an einigen Hermes Standorten
haben zur Folge, dass vor Ort keine festen Arbeitskrafte

in ausreichender Zahl gewonnen werden konnen.

Der Anstieg der beschaftigten Leiharbeitnehmer von
1.278 im Vorjahr auf 2.180 im Jahr 2014 geht Uber-
wiegend auf die erstmalige Berlicksichtigung von
myToys zuriick. Das Unternehmen verfligt tber eine
eigene Logistik, in der branchentypisch Leiharbeitnehmer
eingesetzt werden.

Leiharbeitnehmer

Anzahl
2.180
1649 =
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— 1.283 1.238 =
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UMGANG MIT SUBUNTERNEHMEN

Die Paketzustellung bei Hermes Gbernehmen in der
Regel Vertragspartner. Um auf die Einhaltung von
Standards bei den Arbeitsbedingungen einzuwirken,
hat Hermes als erstes Unternehmen der Branche in
Zusammenarbeit mit dem SGS-TUV Saar ein eigenes
Zertifizierungsmodell entwickelt. Seit 2012 werden
regelmafig alle Vertragspartner stichprobenartig zu
Aspekten der Arbeitssicherheit, Entlohnung, Arbeitszeit,
Qualitat und Umwelt Uberprift. Hermes unterstitzt
seine Vertragspartner auBerdem dabei, die im Prozess
der Prifung identifizierten Missstande abzustellen.

Im Jahr 2013 erhielten 79 % der 344 gepriiften Unternehmen
nach dem ersten Audit ein Zertifikat. Von 350 gepriiften
Unternehmern bestanden 2014 mehr als 87 % das erste
Audit. Hermes unterstitzt seine Vertragspartner bei der
Umsetzung der Zertifizierungsstandards und bietet bei
Nichtbestehen des Audits die Moglichkeit, im Folgejahr
ein weiteres Audit zu durchlaufen. Nach Umsetzung von
Verbesserungsmalinahmen erzielten 97 % (2013) bzw. 99 %
(2014) der gepriften Unternehmen positive Audit-Ergeb-
nisse. Werden die Standards trotz dieser MaBnahmen
weiterhin nicht eingehalten, wird die Zusammenarbeit
beendet. Im Berichtszeitraum betraf dies vier Unternehmen.

Zusatzlich bildet ein Verhaltenskodex die Grundlage fur
alle Geschaftsbeziehungen in der Distribution und ver-
pflichtet die Vertragspartner, geltende Gesetze bezogen
auf Arbeitsbedingungen und Entlohnung einzuhalten.
Im Falle eines VerstoRes konnen sich die Beschaftigten
der Vertragspartner zudem jederzeit anonym an einen
Ombudsmann wenden. Von dieser Méglichkeit haben

im Berichtszeitraum fiinf Mitarbeiter Gebrauch gemacht.
Ein internes Hinweisgebersystem dient weiterhin dazu,
VerstolRen gegen den Verhaltenskodex wirksam nachzuge-
hen. Seit dessen Einfihrung im Jahr 2011 sind dort insge-
samt 359 Hinweise eingegangen und wurden bearbeitet.

VIELFALT UND CHANCENGLEICHHEIT

DIVERSITY MANAGEMENT

Die Otto Group hat Vielfalt als einen von vier zentralen
Werten in ihrer Mission verankert: Als Unterzeichner der
Charta der Vielfalt will die Otto Group allen Mitarbeitern
die gleichen Chancen bieten — unabhdngig von Geschlecht,
Alter, Herkunft, Religion oder Weltanschauung, kérperlicher
Konstitution sowie sexueller Orientierung. Die Aktivitaten
zur Forderung von Vielfalt in der Otto Group sind unter
dem Dach eines konzernweiten Diversity Managements
geblindelt.

Fir mehr Transparenz und Messbarkeit sorgt ein vom
Konzernbereich Personal gesteuertes Diversity Controlling.
Es unterstitzt das Diversity Management durch ein Kenn-
zahlensystem sowie durch regelmaRiges Monitoring und
Reporting. VerstoRe gegen den Grundsatz der Gleichstel-
lung werden gruppenweit erfasst. Im Berichtszeitraum
wurden keine Beschwerden von Mitarbeitern eingereicht.

DIVERSITY-INITIATIVEN
2014 waren knapp ein Flnftel der in den Berichtsunter-
nehmen beschaftigten Top-Flihrungskrafte weiblich.

Top-Fiihrungskrafte* nach Geschlecht

Anzaht
2011/12 2012/13 2013 | 20142

Gesamtzahl 409 402 413 376 !
davon Anteil E E
weiblicher 1 1
Top-Flhrungskrafte 15,6 % 16,9% 17,7% ' 19,7% !
davon Anteil E E
mannlicher 1 1
Top-Flihrungskrafte 84,4% 83,1% 823% ! 80,3% !

*Geschaftsfiihrer, Direktoren, Bereichsleiter.
20hne UNITO sowie die Hermes Gesellschaften HE, HLGD, HTL und HES.

Wird neben dem Top-Management auch die weitere
Fuhrungsebene der Abteilungsleiter einbezogen, liegt
die Gesamtzahl der Fihrungskrafte bei 1.087 — davon
sind 31,1 % Frauen.
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Um den weiblichen Fiihrungsnachwuchs konzernweit
zu fordern und damit perspektivisch den Frauenanteil
auch im Top-Management zu erhohen, wurden zahlreiche
Initiativen ins Leben gerufen: Mit , Boost Your Career”
gibt es ein neues konzernweites Entwicklungsprogramm
flr weibliche Nachwuchstalente. Zu den weiteren MaR-
nahmen zahlen eine Diversity-Konferenz 2013, an der
rund 100 weibliche und ausgewahlte mannliche Top-
Flihrungskrafte teilnahmen, sowie ein Diversity Award,
der unter den Konzernunternehmen vergeben wird.

BERUF UND FAMILIE

Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie erhoht die
Attraktivitat der Otto Group als Arbeitgeber. In allen
Berichtsunternehmen gelten flexible, vom Tatigkeits-
bereich abhangige Arbeitszeitregelungen. Mit der
Moglichkeit, von zu Hause aus zu arbeiten, Job-Sharing-
und Sabbatical-Angeboten sowie personlicher Beratung
verbessern die Berichtsunternehmen ihre Familien-
freundlichkeit. Verschiedene Berichtsunternehmen bieten
Vortrage und Unterstltzung zur Pflege von Familien-
angehorigen und ihrer Vereinbarkeit mit dem Beruf an.

MITARBEITER MIT BEHINDERUNG
5,0% der bei den deutschen Berichtsunternehmen
beschaftigten Mitarbeiter gelten als schwerbehindert.
Die meisten Konzernunternehmen setzen Integrations-
instrumente und -maBnahmen zur Einbindung von
Menschen mit Behinderung in den Berufsalltag ein, bei-
spielsweise durch eine individuelle behindertengerechte
Ausstattung der Arbeitspldtze oder die Kooperation mit
externen Integrationsfachdiensten.

AUS- UND WEITERBILDUNG

RECRUITING

Um sowohl den Marktbedingungen als auch der strate-
gischen Ausrichtung des Geschafts gerecht zu werden,
liegt der Fokus der Recruiting-Aktivitaten der Otto Group
derzeit auf Nachwuchskraften und Potenzialtragern in
den Bereichen E-Commerce, Business Intelligence, Soft-
ware-Entwicklung und IT.

ZUKUNFTSORIENTIERTE AUSBILDUNG
Als aktiven Beitrag zur Gewinnung qualifizierter Nach-
wuchskrdfte bieten die Unternehmen der Otto Group
knapp 30 verschiedene technische, gewerbliche und
kaufmannische Ausbildungsgange an. Neben der
fachlichen Qualifikation der Auszubildenden sind
Technologieverstandnis und E-Commerce-bezogene
Inhalte ebenso Teil der Ausbildung wie die Personlich-
keitsentwicklung. Im Jahr 2014 absolvierten 783 junge
Menschen, davon waren 50 % Frauen, ihre Berufsaus-
bildung in einem Berichtsunternehmen.

WEITERBILDUNG

Die Berichtsunternehmen flihren gemal? ihren jeweiligen
Anforderungen eigenstandig dezentrale MaBnahmen
zur Weiterbildung und Personalentwicklung durch. Auf
Konzernebene werden diese Angebote um ein gruppen-
Ubergreifendes Weiterbildungsprogramm der Otto Group
Academy erganzt. Im Fokus stehen strategisch relevante
Themen, insbesondere die zunehmende Digitalisierung
des Handels, die Internationalisierung der Konzernunter-
nehmen und die unternehmensibergreifende Entwick-
lung potenzieller Fiihrungskrafte.

ENTWICKLUNG
VON FUHRUNGSKRAFTEN

Die erfolgreiche Bewdltigung der tief greifenden Veran-
derungen in der Arbeitswelt sowie die Ausrichtung

des Konzerns auf E-=Commerce erfordern auch ein neues
Verstandnis von Fiihrung und Zusammenarbeit. Dazu
hat OTTO Fiihrung neu definiert, um die Veranderungen
aktiv voranzutreiben und in den jeweiligen Verantwor-
tungsbereichen kooperative, flexible und I6sungsorien-
tierte Zusammenarbeit zu fordern.

Die konzernweiten karriereorientierten Leadership-
Programme flir Nachwuchskrafte — fiir das mittlere und
das Top-Management — wurden im Berichtszeitraum um
zusatzliche Bausteine erganzt. Damit werden die fir
den Wertewandel und die digitale Transformation
notigen Haltungen, Kompetenzen und Qualifikationen
gezielt entwickelt und erweitert.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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GESUNDHEITSSCHUTZ

GESUNDHEITSMANAGEMENT

Das Arbeitssicherheits- und Gesundheitsmanagement-
system der Otto Group basiert auf dem Prinzip der
Pravention. Ziel ist, die Gesundheit und Leistungsfahig-
keit der Mitarbeiter durch vorbeugende MaRnahmen
zu erhalten. Alle Berichtsunternehmen verfligen uber
ein eigenes Arbeitssicherheits- und Gesundheitsmanage-
mentsystem.

Einige Berichtsunternehmen nutzen dafiir Beratungs-
und Dienstleistungen des im Jahr 2000 von OTTO auf-
gebauten Kompetenzzentrums aktiv.net. Dieses wurde
2013 in den Tatigkeitsfeldern Arbeitsmedizin und Ambu-
lanz, Sozialberatung, Arbeitssicherheit sowie Gesund-
heitsforderung nach der Qualitdtsmanagementnorm
DIN EN ISO 9001 zertifiziert.

Zu den praventiven MaBnahmen der Konzernunternehmen
zahlen auRerdem vielfaltige Sport- und Fitnessangebote,
Ernahrungsberatung, Entspannungstechniken, Suchtbe-
ratung oder Gesundheitstage. OTTO bietet seinen Mitar-
beitern auch eine kostenlose psychologische Beratung an.

Die Fehlzeitenquote liegt im normalen Bereich und
variiert je nach Starke der saisonbedingten Erkrankungen,

wie zum Beispiel Erkaltungen und grippale Infekte.

Fehlzeitenquote*

in%

GESUNDHEITSINDEX

OTTO ermittelt jahrlich auf Basis einer anonymen Mit-
arbeiterbefragung den sogenannten Gesundheitsindex.
Dieses wissenschaftlich basierte Instrument erfasst
Uber eine freiwillige Selbsteinschatzung die Leistungs-
fahigkeit und Gesundheit der Mitarbeiter. Anhand der
Ergebnisse werden gezielt Malinahmen entwickelt und
umgesetzt, die dazu beitragen, die Belastungen der
Beschaftigten auszugleichen, Ressourcen zu fordern und
damit die Produktivitat des Unternehmens zu erhohen.

Mit einem Indexwert von 64 stieg der zuletzt im Frih-
jahr 2015 erhobene Gesundheitsindex um einen Punkt
im Vergleich zum Vorjahr und liegt mit 5 Punkten tber
dem Durchschnittswert von Unternehmen mit vergleich-
baren Tatigkeitsstrukturen.

2014 wurden in 26 Abteilungen insgesamt 114 Einzel-
mafRnahmen durchgefiihrt. Diese Organisationseinheiten
weisen im Vergleich zum Vorjahr deutlich verbesserte
Werte auf.

ARBEITSUNFALLE

Korperlich schwere Arbeiten bei Logistik- bzw. Transport-
leistungen bergen deutlich hohere Verletzungsrisiken als
kaufmannische Tatigkeiten. So sind Arbeitsunfalle und
Ausfalltage bei Konzernunternehmen mit Logistik- und
Versandstandorten branchenublich mehr als dreimal so
hoch wie bei den anderen Berichtsunternehmen.

Arbeitsbedingte Unfille

E E Anzahl
2011/12 2012/13 2013 2014 ! :'""""":
64%  69% 52% ! 59% ! 2011/12 2012/13 2013 1 2014
davon unfallbedingt 02% 0,1% 0,1% ! 0,2% :  Arbeitsunfalle? E E
i T pro1.000 Mitarbeiter ' '
1 Basis: Sollarbeitszeit. (Vollzeitstellen) 35 28 32 36 !
1 1
Arbeitsbedingte E E
Todesfalle 0 0 0, 0,
1 1

1GemaR der Definition der deutschen Berufsgenossenschaften
inklusive Wegeunfallen.
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Kunde

Die Wertschépfungsstufe Kunde umfasst die gesamte
Phase der Produktnutzung bis hin zur Entsorgung und
Verwertung. Hier fallen fast ein Fiinftel der gesamten
okologischen Schadwirkungen an. Eine nachhaltige
Sortimentsgestaltung und -vermarktung kann diese Aus-
wirkungen reduzieren. Daflir initiieren die Konzern-
unternehmen individuell Mafsnahmen, um ihre Kunden bei
der Produktauswahl und -nutzung fir Nachhaltigkeit
zu sensibilisieren.

DURCH impACT IDENTIFIZIERTE - : -
HERAUSFORDERUNGEN Mehy zu lW\PACTa\u{- Ceite 12 {.{

Bewertungen aus der Wesentlichkeitsanalyse fir die

Wertschopfungsstufe Kunde im Uberblick

Quantitative Bewertung Durchschnittliche Stakeholder-Bewertung
(auf einer Skala von 1, sehr gering, bis 10, sehr hoch)

Externe Stakeholder: 5

Okologische Anteil der Wertschépfungsstufe Reputationsrelevanz: 4
Sckhadf Kunde an den gesamten
wirkungen o6kologischen Schadwirkungen: 19 % Interne Regulationsrisiken: 2
Stakeholder
Geschaftstatigkeit: 4
;9?:?'8 nicht relevant in der Nutzungsphase nicht relevant in der Nutzungsphase
isiken
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ERGEBNISSE DER
QUANTITATIVEN BEWERTUNG

Fast ein Funftel der 6kologischen Schadwirkungen
fallen in dieser Wertschopfungsstufe an. Wie auch in
den Stufen Endfertigung und Handel werden die grof3ten
Auswirkungen durch KI1imagase und Schadstoffe
verursacht. Dies geht beispielsweise auf den Energie-
verbrauch beim Waschen, Trocknen und Biigeln von
Textilien oder auf den Stromverbrauch flir den Betrieb
von elektrischen Geraten zurlick. Dartiber hinaus werden
synthetische Farbstoffe und Phosphate beim Waschen
freigesetzt. Da Wasser in den meisten Vertriebslandern
keine knappe Ressource ist, sind die Schadwirkungen
durch den Wasserverbrauch verhdltnismaRig gering.
Im Vergleich zur Nutzungsphase von Textilien entste-
hen bei ihrer Entsorgung nur relativ geringe okologische
Schadwirkungen.

Soziale Risiken treten inder Nutzungsphase nicht
auf, da hier keine Arbeitsstunden abgeleistet werden.

ERGEBNISSE DER
STAKEHOLDER-BEWERTUNG

Die 6kologischen Schadwirkungen in der Wert-
schopfungsstufe Kunde werden sowohl von internen

G4-27

als auch von externen Stakeholdern als weniger relevant
eingeschatzt als in den anderen Stufen. Dies ist darauf
zurtickzufuhren, dass Unternehmen allgemein eine
geringere Verantwortung fir Aktivitaten zugewiesen
wird, die nicht ihre eigene Geschaftstatigkeit oder ihre
Lieferkette betreffen. Reputationschancen messen
interne Stakeholder insbesondere der Vermarktung
besonders energieeffizienter Produkte bei.

HANDLUNGSSPIELRAUM
DER OTTO GROUP

Auf die dkologischen Auswirkungen der Produktnutzung
kann die Otto Group nur indirekt Einfluss nehmen,
beispielsweise durch ein umfassendes Angebot attrak-
tiver und zugleich energiesparender Elektrogerate.
Strenge Vorgaben flr den Rohstoffanbau, kleinere
Beschaffungs- und Absatzmarkte sowie die notwendige
Rickverfolgung des Warenstroms erhohen die Beschaf-
fungskosten flir nachhaltige Produkte. Die so entstehen-
den Mehrkosten fiihren haufig auch zu héheren Ver-
kaufspreisen. Solange sich der hohere Preis nicht wie bei
effizienten Elektrogeraten durch spatere Einsparungen in
der Nutzungsphase amortisiert, sind viele Kunden nicht
bereit, mehr Geld fuir nachhaltige Produkte zu bezahlen.
Diese Preissensibilitat beeinflusst wiederum die Sorti-
mentsgestaltung der Konzernunternehmen.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015

MANAGEMENTANSATZE

Da die Berichtsunternehmen unterschiedliche Zielgruppen
ansprechen, setzen sie eigenverantwortlich MaBnahmen
zur Sensibilisierung ihrer Kunden fiir nachhaltigen Konsum
um, zum Beispiel tber die Kennzeichnung mit Eco Facts
(vgl. S. 62). So kann die Otto Group auch in dieser Wert-
schopfungsstufe indirekten Einfluss auf eine Reduktion
der okologischen Schadwirkungen nehmen.

Eine starke Orientierung am Kunden ist die Grundlage
fir den wirtschaftlichen Erfolg der Otto Group. Eine
dezentrale Kundenkommunikation ermoglicht eine
zielgruppenspezifische Ansprache. Erschwert wird die
Kommunikation zu Nachhaltigkeitsaspekten jedoch
durch eine Vielzahl an bestehenden Produkt-Labels mit
unterschiedlichen Anforderungsprofilen. Diese Menge
an Informationen Gberfordert und verunsichert Kunden
haufig. Um dem entgegenzuwirken, ist es fur die Otto
Group besonders wichtig, eine tibersichtliche und glaub-
wirdige Darstellung von Nachhaltigkeitsaspekten zu
gewahrleisten.

Abgedeckte GRI-Aspekte

Kundengesundheit und -sicherheit,
Kennzeichnung von Produkten und Dienst-
leistungen.

PRODUKTTRANSPARENZ
UND -QUALITAT

ORIENTIERUNG DURCH GUTESIEGEL

Die Otto Group weist Produkte mit ausgewahlten nach-
haltigen Gutesiegeln mit den sogenannten Eco Facts
aus. Diese fordern und vereinfachen nachhaltige Kauf-
entscheidungen, indem sie komplexe Informationen zu
einzelnen Produkten auf ihre zentralen Merkmale redu-
zieren und gut sichtbar von den Konzernunternehmen
kommuniziert werden. Dies hilft Verbrauchern, die sich
Umfragen zufolge beim ethischen Konsum haufig tiber-
fordert fiihlen. Sechs Kategorien geben Aufschluss tber
die wesentlichen Nachhaltigkeitseigenschaften eines
Produkts (vgl. Abbildung S. 62). Im Berichtszeitraum
wurden neue Nachhaltigkeitslabels in die Kategorien mit
aufgenommen und die Geltungsbereiche der Eco Facts
entsprechend angepasst.
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Die Eco Facts der Otto Group *

Eco Bio Eco Recycling Eco Engagement Eco Energie Eco Ressource Eco Vital
Produkte, die Produkte, die Produkte, die Produkte, die Produkte, die Produkte,
ganz oder teilweise ganz oder soziale und besonders ganz oder welche die
aus natirlichen teilweise aus nachhaltige energie- teilweise Gesundheit
Materialien recycelten Initiativen effizient im ressourcen- und das Wohl-
mit geringeren Materialien fordern. Verbrauch schonend befinden
Okologischen hergestellt sind. hergestellt von Kunden
Auswirkungen werden. werden. fordern.

hergestellt werden.

% 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 gegeniiber
einem konventionellen Alternativprodukt aufweist.

Konzernunternehmen, bei denen die Eco Facts in den SYSTEMATISCHE

Online-Shops und Katalogen zum Einsatz kommen, SCHADSTOFFPRUFUNGEN
sind baumarkt direkt, Baur, OTTO, Schwab und UNITO. Die Unternehmen der Otto Group sind fir die Qualitat
der von ihnen angebotenen Eigen- und Lizenzmarken
Neben den Eco Facts haben Konzernunternehmen verantwortlich. Sie Uberprifen diese regelmaRig. Die
auch individuelle Losungen entwickelt, um nachhaltige Kontrolle von Textilien auf Schadstoffe ist firr die Otto
Produkte zu kennzeichnen. Beispielsweise macht das Group Teil des Qualitatssicherungsprozesses.
Konzernunternehmen myToys mit dem mygreenline-
Label nachhaltigere Produkte, die unter dkologischen Mit systematischen Stichprobenprifungen iberwacht
und/oder sozialen Bedingungen hergestellt wurden, auf die Otto Group die Einhaltung der gesetzlichen Vor-
den ersten Blick fiir Kunden erkennbar. Als Grundlage gaben flr ihre Bekleidungssortimente. Sie nutzt dazu die
zur Bewertung werden etablierte und anerkannte Gite- Kompetenz des zum Konzern gehérigen Prifinstituts
siegel aus den Bereichen Okologie, Recycling und soziale Hansecontrol. Die Berichtsunternehmen stellen tber
Verantwortung herangezogen. die gesetzlichen Vorgaben hinausgehende Anforderungen

an die Schadstoffprifung ihres Textilsortiments. Dabei
Die Einzelgesellschaft OTTO informiert ihre Kunden ferner  orientieren sie sich an dem Oko-Tex-Standard 100. Dies

unter dem Dach der Initiative Zukunft Gber nachhaltigen schlie8t unter anderem die Prifung auf gesundheits-
Konsum und die Aktivitaten des Unternehmens im gefahrdende Azofarbstoffe, Formaldehyd und Schwer-
Bereich Umwelt-, Klima- und Naturschutz sowie gesell- metalle mit ein. Bei Kinderbekleidung gelten besonders
schaftliche Verantwortung. Darunter fallen neben der strenge Prifparameter.

Beteiligung an der konzernweiten CR-Strategie auch
OTTO-spezifische Themen und Dienstleistungen wie
der re:blog zu nachhaltiger Mode.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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UMWELTSCHUTZ

ENERGIEEFFIZIENTE
ELEKTROGROSSGERATE

Bei der ,WeiRen Ware” —also zum Beispiel Elektrogerate
zum Kochen oder Waschen — lag der Anteil energie-
effizienter Gerdte im Sortiment der Berichtsunternehmen
2014 bei 69 % und damit klar tber den Werten der
Vorjahre. Insbesondere die Produktgruppe Geschirr-
spuler trug zu dieser positiven Entwicklung bei.

Effiziente ElektrogroBgerate*

in%

2.876
2.504
2.316 7
= Z =
2 2.8
i =
w=z sz M %ﬁ
£ =2 B
2012 2013 2014

= Anzahl Gesamtangebot ElektrogroRgerate
= Anteil effizienter ElektrogroBgerdte am Gesamtsortiment

*Als effizient gelten Elektrogerdte, wenn sie nachweislich energieeffizienter sind
als die durchschnittlichen Energieverbrauchswerte ihrer Produktgruppe.

RETOUREN VERMEIDEN

Im Versandhandel kommt es insbesondere bei Textilien
regelmalig zum Umtausch. Die Konzernunternehmen
ergreifen verschiedene Malknahmen, um teure und klima-
schadliche Retouren auf ein Minimum zu beschranken.
OTTO arbeitet dafiir beispielsweise an einer Software-
Losung, die individuelle Grolkenempfehlungen gibt, sowie
an einem Pilotprojekt fur deutlich verbesserte Bedarfs-
analysen. Konzernunternehmen wie OTTO oder myToys
weisen Kunden, die das gleiche Produkt in verschiedenen
GroBen bestellen, auf die negativen Umweltauswirkungen
hin, die durch die Riicksendungen entstehen. Baumarkt
direkt tauscht auch Einzelteile aus Produkt-Sets um und
SportScheck hat Artikel, bei denen es besonders haufig
zum Umtausch kommt, aus dem Sortiment des Online-
Shops genommen.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015

PLATZ SCHAFFEN MIT HERZ

Das Konzernunternehmen OTTO sensibilisiert seine
Kunden fur einen nachhaltigen Umgang mit Ressourcen.
Beispielsweise konnen Kunden im Rahmen der Initiative
,Platz schaffen mit Herz“ ausrangierte Kleidung, Schuhe
und Heimtextilien mithilfe von OTTO einer sinnvollen
Weiterverwendung zuflihren. Nach einem portofreien
Versand Uber Hermes oder DHL wird die Sachspende
durch zertifizierte Fachbetriebe einer Verwendung zuge-
fihrt. Die Spendenerldse gehen zugunsten der Welt-
hungerhilfe, des Naturschutzbund Deutschland (NABU)
und der Initiative Cotton made in Africa (vgl. S. 33).

DATENSCHUTZ UND
INFORMATIONSSICHERHEIT

INSTRUMENTE

Die konzernweit glltige Richtlinie fiir Informations-
sicherheit regelt den Schutz personenbezogener und
sensibler Unternehmensdaten vor missbrauchlichem
Zugriff oder Diebstahl und definiert den Umgang mit
Informationen. Dabei orientiert sich die Otto Group
an der internationalen Norm ISO 27001. Ein fir die
deutschen Konzerngesellschaften etablierter Compliance-
Prozess fur die Nutzung von Public Cloud Computing
Services wird derzeit in einen weltweit verbindlichen
Prozess uberfuihrt. Darliber hinaus wird ein Datenschutz-
leitbild helfen, ein in der Otto Group jederzeit ange-
messenes Datenschutzniveau sicherzustellen und die
Verankerung des Datenschutzes im Konzern zu starken.

VERANKERUNG IM KONZERN

Die kontinuierlich steigenden Anforderungen an Daten-
schutz und Informationssicherheit finden auch in der
Otto Group wachsende Beachtung. Deshalb wurde der
bisherige Bereich Datenschutz und IT-Sicherheit in zwei
Organisationseinheiten aufgegliedert und personell
gestarkt. Die beiden Leiter sind standige Mitglieder im
Compliance Committee des Konzerns. Sie koordinieren
und beraten die Datenschutzbeauftragten bzw. -verant-
wortlichen sowie die Informationssicherheitsbeauftragten
in den Einzelgesellschaften. Die bestehenden konzern-
weiten Netzwerke werden ausgebaut, um den internen
Know-how-Transfer im Konzern zu férdern.

Die Konzernrevision der Otto Group uberprift, ob die
Einzelgesellschaften die Vorschriften der Richtlinien
einhalten und die zentral angeordneten MaRnahmen
umsetzen. Externe Priifungen und Zertifizierungen
(z.B.TOV, Trusted Shops, ISO 27001) erganzen dabei
die internen Revisionen.
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Bescheinigung ber eine unabhangige betriebswirt-
schaftliche Prifung

AN DIE OTTO (GMBH & CO. KG),
HAMBURG

Wir haben auftragsgemaR eine betriebswirtschaftliche
Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit
hinsichtlich ausgewahlter Angaben im Nachhaltigkeits-
bericht der Otto (GmbH & Co. KG), Hamburg, und ihrer
Tochterunternehmen (im Folgenden die ,Otto Group®)
fir das Geschaftsjahr 2014/15 Uber den Zeitraum vom
1. Januar 2014 bis 31. Dezember 2014 (im Folgenden
der ,Nachhaltigkeitsbericht 2015*) durchgeﬁjhrt.* Die
von der Gesellschaft ausgewahlten und durch uns beur-
teilten Nachhaltigkeitsinformationen wurden im Nach-
haltigkeitsbericht mit dem Symbol @/ gekennzeichnet.

VERANTWORTUNG DER
GESETZLICHEN VERTRETER

Der Vorstand der Gesellschaft ist verantwortlich fir
die Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts 2015 in Uber-
einstimmung mit den in den Sustainability Reporting
Guidelines Vol. 4 der Global Reporting Initiative (GRI)
genannten Kriterien.

Diese Verantwortung umfasst zum einen die Auswahl
und Anwendung angemessener Methoden zur Erstellung
des Nachhaltigkeitsberichts 2015 sowie das Treffen

von Annahmen und die Vornahme von Schatzungen zu
einzelnen Nachhaltigkeitsangaben, die unter den gege-
benen Umstanden plausibel sind. Zum anderen umfasst
die Verantwortung die Konzeption, Implementierung
und Aufrechterhaltung von Systemen und Prozessen,
soweit sie fur die Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts
2015 von Bedeutung sind.

UNABHANGIGKEIT UND QUALITATS-
SICHERUNG DER WIRTSCHAFTS-
PRUFUNGSGESELLSCHAFT

Wir haben die Anforderungen an die Unabhangigkeit
sowie weitere berufliche Verhaltensanforderungen des
Verhaltenskodex flir Berufsangehérige (,Code of Ethics
for Professional Accountants”) des International Ethics
Standards Board for Accountants (IESBA-Kodex), der
auf den fundamentalen Grundsatzen der Integritat,
Objektivitat, berufliche Kompetenz und erforderliche
Sorgfalt, Verschwiegenheit sowie berufswiirdiges
Verhalten basiert, eingehalten.

64 PRUFVERMERK

Prﬁ{vermerk

Unsere Wirtschaftsprifungsgesellschaft wendet den
International Standard on Quality Control 1 an und
unterhdlt dementsprechend ein umfangreiches Qualitats-
sicherungssystem, das dokumentierte Regelungen und
MaBnahmen in Bezug auf die Einhaltung beruflicher
Verhaltensanforderungen, beruflicher Standards sowie
mafgebenden gesetzlichen und anderen rechtlichen
Anforderungen umfasst.

VERANTWORTUNG DES
WIRTSCHAFTSPRUFERS

Unsere Aufgabe ist es, auf Grundlage der von uns durch-
geflhrten Tatigkeit eine Beurteilung darliber abzugeben,
ob uns Sachverhalte bekannt geworden sind, die uns zu
der Annahme veranlassen, dass die mit einem Hakchen

( (/) ) gekennzeichneten quantitativen Angaben im
Nachhaltigkeitsbericht 2015 der Otto Group in wesent-
lichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den
Kriterien Vollstandigkeit, Vergleichbarkeit, Genauigkeit,
Klarheit, Aktualitat und Verlasslichkeit der Sustainability
Reporting Guidelines Vol. 4 der GRI erstellt worden sind.

Nicht Gegenstand unseres Auftrags war die Beurteilung
der Uber diese Angaben hinausgehenden Inhalte und
Grundlagen.

Daruber hinaus wurden wir beauftragt, auf Basis der
Ergebnisse unserer betriebswirtschaftlichen Priifung
Empfehlungen zur Weiterentwicklung des Nachhaltig-
keitsmanagements und der Nachhaltigkeitsberichter-
stattung auszusprechen.

Wir haben unsere betriebswirtschaftliche Priifung unter
Beachtung des International Standard on Assurance
Engagements (ISAE) 3000 vorgenommen. Danach haben
wir die Berufspflichten einzuhalten und den Auftrag
unter Beachtung des Grundsatzes der Wesentlichkeit so
zu planen und durchzufiihren, dass wir unsere Beurtei-
lung mit einer begrenzten Sicherheit abgeben konnen.

Bei einer betriebswirtschaftlichen Priifung zur Erlangung
einer begrenzten Sicherheit sind die durchgefiihrten
Prifungshandlungen im Vergleich zu einer betriebswirt-
schaftlichen Priifung zur Erlangung einer hinreichenden
Sicherheit weniger umfangreich, so dass dementspre-
chend eine geringere Sicherheit gewonnen wird.

% unser Prifungsauftrag erstreckt sich auf die deutsche
Fassung des Nachhaltigkeitsberichts 2015 als Druckversion.

Otto Group Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Die Auswahl der Priifungshandlungen liegt im pflichtge-
malken Ermessen des Wirtschaftspriifers.

Im Rahmen unserer betriebswirtschaftlichen Priifung
haben wir unter anderem folgende Tatigkeiten hinsicht-
lich der mit einem Hakchen ( @/ ) gekennzeichneten
Kennzahlen durchgefihrt:

« Einsichtnahme in die Unterlagen und Vorgaben zu
Nachhaltigkeitsstrategie und -management sowie
Verschaffung eines Verstandnisses der Organisations-
struktur der Gesellschaft;

+ Befragung von verantwortlichen Mitarbeitern liber
die relevanten Prozesse und uber das interne Kontroll-
system;

- Aufnahme der Verfahren und Einsichtnahme in die
Dokumentation der Systeme und Prozesse hinsichtlich
Erhebung der Nachhaltigkeitsinformationen sowie
deren stichprobenartige Uberpriifung;

- Analytische Beurteilung der relevanten Angaben;

« Einsichtnahme in interne Dokumente, Vertrage und
Rechnungen.

URTEIL

Auf der Grundlage unserer betriebswirtschaftlichen
Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit sind
uns keine Sachverhalte bekannt geworden, die uns zu
der Annahme veranlassen, dass die mit einem Hakchen
( @ ) gekennzeichneten quantitativen Angaben im
Nachhaltigkeitsbericht 2015 der Otto Group fur das
Geschaftsjahr 2014/15 in wesentlichen Belangen nicht
in Ubereinstimmung mit den Kriterien Vollstandigkeit,
Vergleichbarkeit, Genauigkeit, Klarheit, Aktualitat und
Verldsslichkeit der Sustainability Reporting Guidelines
Vol. 4 der GRI erstellt worden sind.

ERGANZENDE HINWEISE -
EMPFEHLUNGEN

Ohne das dargestellte Urteil einzuschranken, sprechen
wir folgende Empfehlungen zur Weiterentwicklung der
ausgewahlten Kennzahlen der Otto Group aus:

- Die systematische Ausweitung des Nachhaltigkeits-
managements und der Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung um die weiteren wesentlichen internationalen
Konzerngesellschaften;

« Die weitere Optimierung der Datenerhebungs- und
-konsolidierungsprozesse auf Ebene der Konzerngesell-
schaften und der Otto Group;

- Die Formalisierung und Dokumentation der internen
Kontrollen zur Sicherung der Datenqualitat auf Ebene
der Konzerngesellschaften und der Otto Group;

- Die weitere Integration der Nachhaltigkeitskennzahlen
und -steuerungsgrofien in vorhandene Steuerungs-
systeme bzw. Regelprozesse.

Miinchen, den 29. Juni 2015

PricewaterhouseCoopers
Aktiengesellschaft
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Hendrik Fink
Wirtschaftspriifer

ppa. Anne Pattberg
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GRI-G4 (ontent Index

Dieser Bericht entspricht den Leitlinien der Global Reporting Initiative (GRI) in der aktuellen Version G4. Er wurde in
Ubereinstimmung mit der Option ,core” erstellt. Falls nicht alle Anforderungen eines Indikators géanzlich erfullt
wurden, handelt es sich bei den ausgelassenen Informationen um solche, die fiir die Otto Group nicht wesentlich sind.

ALLGEMEINE STANDARDANGABEN

Strategie und Analyse Seite Externe Priifung UNGC

G4-1 Erklarung des hochsten Entscheidungstragers 2 -

Organisationsprofil

G4-3 Name des Unternehmens Otto Group -

G4-4 Wichtigste Marken, Produkte und Dienstleistungen :17,7679 -

G4-5 Hauptsitz des Unternehmens Vrl:iramburg, Deutschland -

G4-6 Lander mit Geschaftstatigkeitsschwerpunkt GB 12,46 GB 46, GB 198-199
G4-7 Rechtsform und Eigentlimerstruktur 4 -

G4-8 Wesentliche Markte 7”57,7679 -

G4-9 GroRe des Unternehmens 7”57,7679, 39,47;GB 67-68 GB 67-68, GB 198-199

G4-10 Mitarbeiter nach Beschaftigungsverhaltnissen,

Geschlecht und Regionen 54-56 B 6
G4-11 Anteil Mitarbeiter unter Kollektivvereinbarungen 55 - 3
G4-12 Beschreibung der Lieferkette 1011 39 -

G4-13 Signifikante Anderungen im Berichtszeitraum 54 GB131 GB 131, GB 198-199
G4-14 Umsetzung des Vorsorgeprinzips 12 25 -

G4-15 Unterstutzung externer Initiativen UZ 27,43 -

G4-16 Mitgliedschaften in Verbdnden und Interessengruppen 27 44 -

Ermittelte wesentliche Aspekte und Grenzen

G4-17 Liste der konsolidierten Unternehmen U2, 6-9; GB 129,195 GB 129,195, GB 198-199
G4-18 Vorgehensweise zur Auswahl der Berichtsinhalte U2 12,14-18 -

G4-19 Samtliche wesentliche Aspekte U2 -

G4-20 Wesentliche Aspekte innerhalb des Unternehmens U2 -

G4-21 Wesentliche Aspekte auRerhalb des Unternehmens 02 -

S:%fjhlglf::gresrtisllqlrenng von Informationen im Vergleich U2 34,51, 54 _
gfe—ife\gvif:r‘:iiiélfsrr]ungen des Berichtsumfangs und der U2 7,48,53 _

Einbindung von Stakeholdern

G4-24 Einbezogene Stakeholdergruppen 26 -

G4-25 Ermittlung und Auswahl der Stakeholder 26 -

G4-26 Ansatz fiir den Stakeholderdialog und Haufigkeit 12 16-17,26-27 -

G4-27 Zentrale Anliegen der Stakeholder und Stellungnahme 18 30-31, 38-39, 46-47, 60-61 -

Berichtsprofil

G4-28 Berichtszeitraum u2 -

G4-29 Datum des letzten Berichts WSV(Vaptember 2013 -

G4-30 Berichtszyklus U2 -

G4-31 Ansprechpartner flir Fragen zum Bericht 69 -

G4-32 Option der Ubereinstimmung mit GRI und gewahlter Index 6667 -

G4-33 Externe Priifung des Berichts U2 64-65 -

Unternehmensfiihrung

G4-34 Fiihrungsstruktur inkl. Komitees des hochsten Kontrollorgans 23-24;GB6f, 9 -

Ethik und Integritat

G4-56 Werte, Grundsdtze und Verhaltensstandards 4,25,32,40 - 10
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GRI-G4 CONTENT INDEX

SPEZIFISCHE STANDARDANGABEN

Okologie Seite Externe Priifung UNGC
Aspekt: Materialien — Managementansatz 30-36 - 7,8
G4-EN1 Eingesetzte Materialien nach Gewicht oder Volumen 33-36 33-34, 36, 64-65 7,8
Aspekt: Energie — Managementansatz 282} 38-39,43,46-47,49, - 7,8,9
G4-EN3 Energieverbrauch innerhalb des Unternehmens 50 - 7,8
G4-EN7 Senkung des Energiebedarfs fiir Produkte und Dienstleistungen 61-63 - 8,9
Aspekt: Wasser — Managementansatz 30-33 -
G4-EN8 Gesamtwasserentnahme nach Quellen 33 - 7,8
Aspekt: Biodiversitat — Managementansatz 30-32,34 -
G4-EN12 Auswirkungen auf Schutzgebiete oder Gebiete 31 34 B 3
mit hoher Biodiversitat ’
Aspekt: Emissionen — Managementansatz 30-33, 38-39, 43, 46-48, 60-61 - 7,8,9
G4-EN15 Direkte Treibhausgasemissionen (Scope 1) 48-49 48-49, 64-65 7,8
G4-EN16 Indirekte energiebezogene Treibhausgasemissionen (Scope 2) 48-50 48-50, 64-65 7,8
G4-EN17 Weitere indirekte Treibhausgasemissionen (Scope 3) 48,50 48,50, 64-65 7,8
G4-EN19 Reduktion der Treibhausgasemissionen 48-50 - 8,9
G4-EN21 NOx, SOx und andere signifikante Luftemissionen 33 - 7,8
Aspekt: Transport — Managementansatz 46-48 - 8
G4-EN30 Wesentliche Umweltauswirkungen durch Transporte 48-50 48-50, 64-65 8
Arbeitsumfeld und Arbeitsbedingungen
Aspekt: Lieferantenbewertung bezgl. Arbeitspraktiken —

38-43 - 1,6
Managementansatz
G4-LA14 Anteil neuer Lieferanten, die bezgl. Arbeitspraktiken 41-43 42,64-65
Uberprift wurden
G4-LA15 Wesentliche Auswirkungen auf Arbeitspraktiken 41-43 42, 64-65
in der Lieferkette
Menschenrechte
Aspekt: Lieferantenbewertung bezgl. Menschenrechte —

38-43 -
Managementansatz
G4-HR10 Anteil neuer Lieferanten, die bezgl. Menschenrechten 41-43 42,64-65 5
Uberprift wurden
G4-HR11 Wesentliche Auswirkungen auf Menschenrechte
in der Lieferkette 41-43 42,64-65 2
WEITERE BERICHTETE G4-INDIKATOREN
G4-Indikator
G4-EC1 Erwirtschafteter und verteilter Wert 5;GB 97 GB97,GB 198-199
G4-EC3 Verpflichtungen aus leistungsorientiertem Pensionsplan GB151-154 GB 151-154, GB 198-199
G4-EN23 Abfall nach Art und Entsorgungsmethode 52 - 8
G4-EN27 Verringerung der Umweltauswirkungen von Produkten . ) ~ -
und Dienstleistungen 33-34,61-63 33-34, 64-65 7,8,9
G4-EN29 BufSgelder und Sanktionen wegen Nichteinhaltung 25 _ 3
von Umweltauflagen
G4-LA1 Neueinstellungen und Mitarbeiterfluktuation 54 - 6
G4-LA6 Unfille, Berufskrankheiten, Ausfalltage und Todesfalle 58 -
G4-LA12 Zusammensetzung der Kontrollorgane und der Mitarbeiter 56-57,GB 6-7,9 B 6
nach Diversitdtsaspekten
G4-HR3 Diskriminierungsvorfalle und ergriffene MaRnahmen 25,56 - 6
G4-HR4 Geschéftsstandorte und Lieferanten, bei denen Vereinigungs- 41-43 B 3
freiheit verletzt oder gefahrdet ist, und ergriffene MaBnahmen
G4-HRS5 Geschéftsstandorte und Lieferanten mit erheblichem Risiko 41-43 _ 5
von Kinderarbeit und ergriffene MaBnahmen
G4-HR6 Geschéftsstandorte und Lieferanten mit erheblichem Risiko 41-43 _ 4
von Zwangsarbeit und ergriffene Malnahmen
G4-507 Verfahren aufgrund wettbewerbswidrigem Verhalten 5

. 5 —

oder Kartellbildung
G4-PR1 Anteil wesentlicher Produkte und Dienstleistungen, 62 _
die auf Sicherheit und Gesundheit gepriift wurden
G4-PR2 Vorfalle der Nichteinhaltung von Vorschriften und freiwilligen
Verhaltensregeln bezgl. Gesundheit und Sicherheit der Produkte und 25 -
Dienstleistungen
G4-PR3 Grundsatze und Verfahren zur Produktkennzeichnung sowie 61-62 _
Anteil der Produkte und Dienstleistungen, die diesen unterliegen
G4-PR4 VerstoRe gegen Vorschriften und freiwillige Verhaltensregeln 5 _
bezgl. Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen
G4-PR7 VerstoRe gegen Vorschriften und freiwilligen Verhaltensregeln 5 B

bezgl. Werbung
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GLOSSAR

Glossar

Berichtsunternehmen

Sind Konzernunternehmen der Otto Group, die in die Nachhaltigkeitsberichterstattung integriert sind (vgl. S. 6 ff).

Beschaffungsorganisationen

Organisieren fiir Unternehmen und Handler die Warenbeschaffung in Produktionslandern.
Neben der Konzerntochter Hermes-OTTO International (H-Ol) arbeitet die Otto Group auch mit
externen Beschaffungsorganisationen zusammen (vgl. S. 39 f).

Business Social Compliance
Initiative (BSCI)

Ziel der Marktallianz ist die Verbesserung der Arbeitsbedingungen in internationalen Wertschopfungs-
ketten durch Audits und Qualifizierungen in Fabriken (vgl. S. 40 fF.).

Carbon Performance

Improvement Initiative (CPI,)

Initiative mehrerer Unternehmen, die ein Instrument zum CO,-, Chemikalien- und Wassermanagement
in der Lieferkette entwickelt hat. Die Otto Group ist Griindungsmitglied (vgl. S. 43).

Code of Conduct

Verhaltenskodex, der Sozialstandards fiir Lieferanten und deren Unterauftragnehmer vorgibt.
Dieser ist Grundlage fir eine Geschaftsbeziehung mit der Otto Group (vgl. S. 32 und S. 40).

Cotton made in Africa
(CmiA)/CmiA-Baumwolle

Initiative, die den Anbau nachhaltiger Baumwolle in Afrika fordert (vgl. S. 33).

CR-Board

Ist unter Leitung des Vorstandsvorsitzenden das zentrale Gremium zur Vorbereitung strategischer
CR-Entscheidungen flr den Konzernvorstand (vgl. S. 23). ——7 SSCM-Board

Eigen- und Lizenzmarken

Bei ihnen liegen die Markenrechte bei der Otto Group. Die Herstellung dieser Handelswaren wird von
der Otto Group in Auftrag gegeben. Der Konzern tragt hier eine besondere Verantwortung und hat
vergleichsweise groe Einflussmoglichkeiten (vgl. S. 39). ——7 Fremdmarken

Entry Assessment Eigener Standard der Otto Group fiir die Uberpriifung von Fabriken in Risikolandern (vgl. S. 41 ff.).
—7 Progress Assessment
Fremdmarken Bei ihnen liegen die Markenrechte —und damit die Verantwortung fiir die Einhaltung von Sozial- und

Umweltstandards in der Produktion — bei Dritten (vgl. S. 39). ——7 Eigen- und Lizenzmarken

Forest Stewardship Council
(FSC)

Internationale gemeinniitzige und unabhangige Organisation zur Forderung verantwortungsvoller
Waldbewirtschaftung (vgl. S. 34).

Global Reporting Initiative
(GR1)

Internationale Organisation, die Richtlinien zur Erstellung von Nachhaltigkeitsberichten erstellt hat
(vgl. S. 68 fF).

Handelswaren

Alle Produkte, die an den Endkunden verkauft werden, z.B. Textilien und Mébel. Zu den Nicht-Handelswaren
zahlen hingegen z.B. Katalogpapier, Biromaterial sowie Reinigungsdienstleistungen an den eigenen
Standorten (vgl. S. 39).

impACT

Nachhaltigkeitsmanagementprozess der Otto Group lber den die 6kologischen und sozialen Auswirkungen
der Geschaftstatigkeit ermittelt und gesteuert werden (vgl. S. 12 fF.).

Multichannel-Einzelhandel

Ist neben Finanzdienstleistungen und Service das dritte Geschaftssegment der Otto Group. Es fasst die
Geschéfte tber die Vertriebswege E-Commerce, Katalog und stationarer Einzelhandel zusammen (vgl. S. 6 ff.).

Progress Assessment

Eigener Standard der Otto Group fur die Uberprifung von Fabriken in Risikoldndern. Diese wird nach einem
bestanden Entry Assessment (——7 ) jahrlich durchgefiihrt (vgl. S. 41 f).

Risiko-Arbeitsstunde

Einheit zur Messung der Sozialen Risiken entlang der Wertschopfungskette. Das Risiko, dass eine
Arbeitsstunde unter Verstol gegen Mindeststandards geleistet wird, unterscheidet sich je nach
Produktionsland und Branche (vgl. S. 15).

Risikoland

Lander, in denen ein erhohtes Risiko fiir die Nichteinhaltung von Arbeitsstandards besteht. Die Otto Group
ubernimmt die Risikoklassifizierung der Business Social Compliance Initiative (vgl. S. 40). ——7 BSCI

Sozialprogramm

Gilt fur alle Lieferanten von Eigen- und Lizenzmarken mit Fabriken in Risikoldndern. Es soll akzeptable Arbeits-
bedingungen fiir die Arbeiter in den Fabriken sowie Transparenz iber die Lieferkette schaffen (vgl. S. 40).

SSCM-Board

Setzt sich aus umsetzungsverantwortlichen Fiihrungskréften der Konzernunternehmen zusammen.
Es entscheidet Giber Themen in der Wertschopfungskette und bereitet Entscheidungen fiir das CR-Board vor
(vgl. S. 23). ——7 CR-Board

Themenfeld

Bezeichnet eine Wirkungskategorie in einer bestimmten Wertschépfungsstufe, z.B. Klimagase in der Stufe
Handel (vgl. S. 18).

Tiefdruck

Drucktechnik, bei der die abzubildenden Elemente zundchst als Vertiefungen in eine Druckform graviert
werden. Das Tiefdruckverfahren wird in der Regel bei groBen Auflagen, z.B. fiir Kataloge, angewendet.
Weitere géngige Druckverfahren sind Offset- und Digitaldruck (vgl. S. 35 f).

Wertschopfungsstufe

Beschreibt einen der vier Abschnitte der Wertschépfungskette der Otto Group: Rohstoffe & Verarbeitung,
Endfertigung, Handel und Kunde (vgl. S. 10).

Wesentlichkeitsanalyse

Fur alle Themenfelder (——7) werden die 6kologischen Schadwirkungen (in EUR) bzw. die sozialen
Risiken (in Risiko-Arbeitsstunden) ermittelt. Zusatzlich bewerten interne und externe Stakeholder deren
Wesentlichkeit (vgl. S. 14 fF.).

Wesentlichkeitsmatrix

Bildet die Ergebnisse der Wesentlichkeitsanalyse (——7) in einer zweidimensionalen Darstellung ab.

Auf der x-Achse sind die Stakeholder-Bewertungen (auf einer Skala 1- 10) der einzelnen Themenfelder (——7),
auf der y-Achse deren 6kologische Schadwirkungen (in EUR) bzw. die sozialen Risiken

(in Risiko-Arbeitsstunden) abgetragen (vgl Abbildung S. 18).

Wirkungskategorie

Die 6kologischen und sozialen Auswirkungen der Geschaftstatigkeit der Otto Group werden in den fiinf Wir-
kungskategorien Klimagase, Schadstoffe, Wasserverbrauch, Landnutzung und soziale Risiken ermittelt (vgl. S. 14).
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HAFTUNGSAUSSCHLUSS

Der Bericht zur Nachhaltigkeit unserer Wertschopfung
2015 enthalt in die Zukunft gerichtete Aussagen, die auf
Annahmen und Schatzungen der Unternehmensleitung
beruhen. Obwohl die Unternehmensleitung annimmt,
dass die Erwartungen dieser vorausschauenden Aussagen
realistisch sind, kann sie nicht daftir garantieren, dass
die Erwartungen sich auch als richtig erweisen. Die
Annahmen konnen Risiken und Unsicherheiten bergen,
die dazu fihren konnen, dass die tatsachlichen Ergeb-
nisse wesentlich von den vorausschauenden Aussagen
abweichen. Falls der Bericht zur Nachhaltigkeit unserer
Wertschopfung 2015 redaktionelle Fehler enthalt oder aus
einigen Gesichtspunkten unvollstandig ist, ibernimmt
die Otto (GmbH & Co KG) dafiir keine Haftung oder
Garantie. Eine Aktualisierung der vorausschauenden Aus-
sagen oder eine Korrektur beziehungsweise Erganzung
des Berichts zur Nachhaltigkeit unserer Wertschopfung ist
weder geplant noch Ubernimmt die Otto (GmbH & Co KG)
die Verpflichtung dafiir. Die Otto (GmbH & Co KG) behilt
sich jedoch vor, diesen Bericht jederzeit ohne besondere
Anklindigung zu aktualisieren. Bei Widerspriichen
zwischen der deutschen und englischen Version dieses
Berichts geht die deutsche Version vor.
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