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Liebe Leserin, lieber Leser,

2017 war aufgrund des grofen Jubilaums 50 Jahre
MARC O’POLO ein besonders spannendes Jahr.
Wir freuen uns darauf, weiter erfolgreich Unter-
nehmensgeschichte zu schreiben.

Mehr denn je befindet sich der Markt in einem
starken Umbruch, der vor allem durch die
Digitalisierung vorangetrieben wird. Wir setzen
auf Fortschritt und Kontinuitat. Eine zentrale
MaBnahme im Rahmen dieser spannenden Ent-
wicklung war der Relaunch unseres Online-
Shops.

Neben unserem erfolgreichen Online-Geschaft
glauben wir weiterhin fest an den stationaren
Handel. Wir wollen das Erlebnis in unseren Stores
fiir unsere Kunden noch attraktiver gestalten und
die Welt von MARC O’POLO fiir den Kunden in-
tensiver erlebbar machen. Dazu zahlt auch die enge
Verzahnung unserer stationaren Geschafte und
dem Online-Store — daran arbeiten wir. Das inter-
nationale Geschaft spielt fiir MARC O’POLO
ebenso eine wichtige Rolle. Ein Markt, der fiir uns
in den vergangenen Jahren an Bedeutung gewon-
nen hat, ist China. So war die Eroffnung des 50.
chinesischen Stores im Mai 2018 ein Meilenstein
flir MARC O’POLO und unseren fiir den Markt
verantwortlichen Franchise-Partner.

Bei all unseren Aktivitaiten und den Heraus-
forderungen, denen die Branche sich gerade stellen
muss, steht unser Produkt immer im Vordergrund.
Gemal} unserem Credo »Product First«, steht fiir
uns die Weiterentwicklung und die Qualitat unse-
rer Produkte an erster Stelle. Unser Bestreben ist
es, den Premiumanspruch von MARC O’POLO
noch deutlicher herauszustellen und spiirbarer zu
machen. Neben Modernitat und Qualitat stellt auch
Nachhaltigkeit eine essentielle Komponente dar.

Nachhaltigkeit bedeutet fiir uns, einen ganzheitli-
chen Ansatz zu verfolgen und uns zu differenzie-
ren. Wir sind tiberzeugt, dass die Betrachtung der
ganzen Wertschopfungskette darauf einzahlt. Die
Unternehmensfiihrung, die gesamte Lieferkette
sowie der Umgang mit Mitarbeitern und Partnern.
Wir setzen auf eine langjahrige, partnerschaftliche
Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten
und Produzenten. Dariiber hinaus steht fir
MARC O’POLO die Verantwortung fiir unsere
Umwelt und Gesellschaft an zentraler Stelle.

Der vorliegende Bericht dokumentiert die Fort-
schritte und Entwicklungen unserer Nachhaltig-
keitsaktivitaten im Geschaftsjahr 2017/18. Unser
Anspruch ist es, uns stetig zu verbessern und wei-
terzuentwickeln. Deshalb bauen wir unsere
MaBnahmen im Dialog mit unseren Stakeholdern
und Partnern Schritt fiir Schritt aus.

Ich wiinsche Thnen viel Freude beim Lesen — und
freue mich auf Ihre Anregungen und Riick-
meldungen.

//?/éf/j%(yf—

Dieter Holzer, CEO MARC O’POLO AG
Stephanskirchen, im November 2018
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Unser Unternehmen

MARC O’POLO steht fiir gehobene, zeitgemale
Premium Modern Casual Wear. Die Vorliebe fiir
natiirliche Materialien, hochwertige Qualitaten und
besondere Details zeichnen den individuellen Stil der
Premiummarke mit skandinavischen Wurzeln aus —
ganz im Sinne der drei freigeistigen Unternehmer, die
die Marke 1967 griindeten, deren Leitgedanke
lautete:

Die Freiheit, sich selbst treu
zu bleiben

Hinter dieser Philosophie steht ein klares Bekenntnis
zu unseren finf Key Values — Natural, Simplicity,
Quality, Personality und Innovation. Als eine der fiih-
renden Modern-Casual-Lifestyle-Marken stellen wir
hochste Anspriiche an die Qualitat unserer Produkte,
von den Materialien iiber das Design bis hin zur
Fertigstellung. Dasselbe gilt fiir unseren Service und
fiir unsere Kommunikation. Dieser Anspruch be-
schreibt die allgemeine und strategische Zielsetzung
und treibt uns stetig an.

Die MARC O’POLO AG wird von einem dreikopfigen
Vorstand gefiihrt: von Dieter Holzer als CEO, Jiirgen
Hahn als CFO und Susanne Schwenger, die im Juli
2018 ihre Tatigkeit als CPO aufgenommen hat. Werner

Bock ist Mehrheitsaktionar und Vorsitzender des
sechskopfigen Aufsichtsrats.

Als Unternehmeninvestieren wir starkin unsere Marke
und in das Einkaufserlebnis in unseren Stores wie auch
in unserem Online-Shop, mit dem wir im April 2018
nach einem umfangreichen Relaunch neu gestartet
sind. Dariiber hinaus beschaftigen wir uns intensiv
mit den Themen Cross Channel Services und Business
Intelligence. Wir mochten unsere Kunden besser ver-
stehen und kennenlernen, um ihnen nicht nur nahtlo-
ses Einkaufen uiber alle Kanale, sondern kiinftig auch
auf sie zugeschnittene Produkte zu bieten.

Ein weiterer wichtiger Schritt ist fiir uns auch, unsere
internationale Expansion weiter voranzutreiben. Fir
MARC O’POLO ist China ein bedeutsamer
Wachstumsmarkt. Gemeinsam mit dem fiir den chine-
sischen Markt verantwortlichen Franchise-Partner
sind wir vor vier Jahren mit dem ersten Store in
Shanghai gestartet. Im Mai 2018 haben wir die
50. MARC O’POLO-Filiale eroffnet, was fiir uns einen
wichtigen Meilenstein in unserem China-Business
darstellt. In den kommenden Jahren mochten wir die
Zahl der Filialen in China verdoppeln. Mit der
Fall / Winter-2018-Kampagne hat MARC O’POLO
erstmals im Expansionsmarkt ein chinesisches
Testimonial prasentiert.

»Aufbauend auf unserem bisherigen Erfolg
Ist es unsere Vision, die fiuhrende Modern-
Casual-Lifestyle-Marke im Premiumsegment
ZU sein.«

Werner Bock
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Unternehmensstruktur

Die MARCO’POLO AG hatihren Sitzin Stephanskirchen.
Hier befindet sich das strategische und operative
Headquarter der Premium-Modern-Casual-Marke.
Gemal deutschem Aktienrecht berat und iiberwacht ein
Aufsichtsrat den dreikopfigen Vorstand bei der Leitung
des Unternehmens. Er wird in Strategie und Planung so-
wie in alle grundlegenden unternehmerischen Fragen
eingebunden.

Unter dem Dach der MARC O’POLO AG steuern Tochter-
gesellschaften die Aktivitaten der Marke.

Die MARC O’POLO License AG verantwortet das
Marketing und das Lizenzgeschaft der Marke
MARC O’POLO. Sie halt auch die Markenrechte fur
MARC O’POLO.

Die MARC O’POLO International GmbH verantwortet
die Verwaltung, das Design und die Produktion sowie
den nationalen und internationalen Vertrieb.

Die MARC O’POLO Einzelhandels GmbH steuert den
Betrieb der eigenen Stores und des Online-Shops in zahl-
reichen europaischen Landern.

Zwel weitere Gesellschaften, die MARC O’POLO Shoes
GmbH und die MARC O’POLO Accessories GmbH, ver-
antworten jeweils Design, Einkauf und Vertrieb von
Schuhen bzw. von Taschen und Kleinlederwaren.

Die DENIM & CAMPUS GmbH steuert die Produkte der
Marke MARC O’POLO DENIM.

MARC O’POLO AG Dieter Holzer (CEO), Jirgen Hahn (CFO), Susanne Schwenger (CPO)

MARC O’POLO License AG

MARC O’POLO Shoes GmbH

MARC O’POLO Accessories GmbH

MARC O'POLO DENIM & CAMPUS GmbH

MARC O’POLO International GmbH

MARC O'POLO Einzelhandels GmbH

MARC O'POLO Hong Kong Limited

MARC O'POLO Shanghai Trading Co. Limited

MARC O'POLO Retail AB

MARC O'POLO France SARL

1.697 Mitarbeiter weltweit arbeiten fir
MARC O’POLO (Stand: Mai 2018)
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Unser Geschatt

Im Geschaftsjahr 2017/2018 erzielte MARC O’POLO
inklusive der Lizenzen einen Markenumsatz in Hohe von
440 Mio. Euro und liegt damit um 4,5 Prozent unter
Vorjahresniveau (Stand: 31.05.2018).

Auf Deutschland entfallen 70 Prozent der Umsatze, auf
den Exportbereich 30 Prozent. Weitere wichtige Markte

sind Osterreich und die Schweiz sowie Osteuropa und
China.

Im Berichtsjahr lag die Umsatzrendite nach Steuern im
einstelligen Bereich. Die Eigenkapitalquote von
MARC O’POLO ist nach wie vor sehr hoch, wodurch wir
in der Lage sind, fiir den langfristigen wirtschaftlichen
Erfolg notwendige Investitionen zu tatigen. Vor dem
Hintergrund der Herausforderungeninder Modebranche
sind wir mit diesem Ergebnis zufrieden.

Konsolidierung durch gezielte
Distribution

Von unserem Headquarter aus haben wir 1im
Berichtszeitraum national und international 2.131
Stores und Handelspartner beliefert. Die Produkte von
MARC O’POLO sind stationar wie auch online in uber

30 Landern erhaltlich.

Unsere Vertriebskanale

(national und international) Anzahl
Eigene MARC O’POLO Stores 96
Franchise-Stores 164
Handelspartner 1.871

Unsere Unternehmenstihrung

Wirtschaftlicher Erfolg ist fiir uns die Voraussetzung,
um uns langfristig im Wettbewerb zu behaupten. Unser
Bestreben ist es, okonomisch verniinftiges mit okolo-
gisch und sozial vertraglichem Handeln zu vereinen.

Zu den Grundsatzen guter Unternehmensfithrung zahlt
flir uns der verantwortungsbewusste Umgang mit ge-
schaftlichen Risiken. Die MARC O’POLO AG setzt dafir
ein Risikomanagementsystem ein, auf dessen Basis eine
zielgerichtete Analyse und qualitative Bewertung der in-
ternen und externen Risiken sowie der Risikopotenziale
erfolgt. Um mogliche Risiken zu identifizieren und ihnen
frihestmoglich zu begegnen, arbeitet MARC O’POLO
mit einem detaillierten Berichtswesen.

Wir betreiben weder Lobbying noch spenden wir fiir po-
litische Zwecke. Eine Datenschutzbeauftragte wacht iiber
den vertraulichen Umgang mit Kunden-, Lieferanten-
und Mitarbeiterdaten.

Mio. EUR

500

450

400

350

300

250

200

150

100

50

Geschaftsjahr

+27% 0% -09% -45%
464 464 460 440
14/15  15/16  16/17 17/18
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Unsere Kollektionen

Unsere Kernkollektion MARC O’POLO Casual Women
& Casual Men ist maBgebend fiir unseren Stil. Zeitlose
Styles, hochwertige Qualitiaten und die Liebe zu beson-
deren Details spiegeln unsere fiinf Key Values.

NATURAL: naturliche Materialien wie Baumwolle, Leinen
und Seide, komfortable Qualitaten wie Viskose, Modal
und Lyocell

SIMPLICITY: zeitlose Basics, moderne Trendstiicke, kla-
re Formen, naturliche, reduzierte Farben und komforta-
ble Passformen

QUALITY: sichtbare und fithlbare Qualitaten, hochwer-
tig verarbeitet, mit dem Anspruch, langlebige Begleiter
ZU sein

PERSONALITY: zeitlose Lieblingsstiicke fiir Menschen
mit Personlichkeit, die sich und ithrem Stil treu bleiben

INNOVATION: mit Neugier und Kreativitat auf der Suche
nach lassigen Looks, angesagten Trends und neuen
Essentials

MARC O’POLO (White Label) bildet die modische Spitze
der Casual-Kollektion. Die exklusiven Styles zeichnen
sichdurcheinebesondere WertigkeitunddieVerwendung
hochwertiger, natiirlicher Materialien aus.

MARC O’POLO DENIM ist Contemporary Denim: natiir-
lich, selbstbewusst, kreativ, multikulturell, ungewohn-
lich und eigenstandig. Die junge Linie zeigt spannende
Personlichkeiten und lebt den unkonventionellen
Denim-Spirit.

Die DNA von MARC O’POLO ibersetzt sich jede Saison
in der MARC O’POLO Shoes-Kollektion. Abgestimmt
mit der Oberbekleidung, erganzen hochwertige Schuhe
das Casual Outfit.

Ebenso inspiriert die Hauptlinie auch die
MARC OPOLO Accessories-Kollektion und erganzt
diese mit zeitgemalBen Taschen und Kleinlederwaren.

Die Lizenzen Bodywear, Beachwear, Eyewear, Home,
Junior und Legwear runden das Sortiment von
MARC O’POLO ab. Dafiir arbeiten wir nur mit ausge-
wahlten Partnern zusammen, die unsere Anspriiche an
Qualitat und Design sowie unsere Werte teilen.

MARC O’'POLO im Portrat 8
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Unser strategischer

Ansatz

MARC O’POLO ist bestrebt, ckonomisch verniinftiges mit
okologisch und sozial vertraglichem Handeln zu verbin-
den. Nachhaltigkeit ist eine von sieben Dimensionen der
Unternehmensstrategie und gelebte Uberzeugung, denn
die Leidenschaft fiir natiirliche Materialien ist der
Ursprung unserer Marke.

Als deutsches Unternehmen in der Bekleidungsindustrie
miissen wir mit steigenden Anforderungen wie
Entwicklungen innerhalb einer globalen Lieferkette,
politischen oder technologischen Veranderungen oder
neuen Regularien ebenso umgehen wie mit einem zuneh-
menden Wettbewerb und einem immer hoheren gesell-
schaftlichen Bewusstsein.

Dabei haben wir die gesamte Wertschopfung — von der
Gewinnung der Rohstoffe iiber die Fertigung zu unseren
Produkten und den Verkauf in unseren Stores bis hin zur
Nutzung durch unsere Kunden — im Blick und konzent-
rieren uns mit unseren Ressourcen auf Manahmen, mit
denen wir Einfluss in den verschiedenen Phasen des
Produktlebenszyklus nehmen konnen.

Mit unserem ganzheitlichen Anspruch richten wir unsere
Geschaftsprozesse Schritt fiir Schritt nachhaltig aus und
streben eine Entwicklung in Richtung sozialverantwort-
lich und okologisch vertraglicher Bekleidung an.

Fokussierung unserer Aktivitaten

Um wirkungsvoller agieren zu konnen, haben wir sechs
Handlungsfelder definiert und ihnen wesentliche
Themenschwerpunkte zugeordnet. Indem wir unsere zen-
tralen Werte mit den sozialen und okologischen
Herausforderungen der Bekleidungs- und Textilbranche
sowie mit den Erwartungen unserer Stakeholder abglei-
chen, identifizieren wir unsere wesentlichen Themen.

Sechs Handlungsfelder tir
zlelgerichtetes Handeln:

‘ Unternehmensfihrung
@ Lieferkette

G\

‘ Produkte

@ Mitarbeiter
‘ Umwelt und Klima

O
D
O

£

Gesellschaft
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Unser

Nachhaltigkeitsmanagement

Um der Vielfalt der relevanten Fragestellungen inner-
halb unserer Geschaftstatigkeit auf angemessene Weise
zu begegnen und Nachhaltigkeit ganzheitlich zu mana-
gen, verfolgen wir einen integrierten Ansatz. Zudem
setzen wir auf mehrere strategisch wie operativ Ver-
antwortliche aus verschiedenen Funktionsbereichen.

Organisation und Strukturen

Unternehmerische Verantwortung und nachhaltiges
Handeln nehmen bei MARC O’POLO einen hohen
Stellenwert ein. RegelmafBig wird zu den nachhaltig-
keitsrelevanten Themen an den Vorstand berichtet.

MARC O’POLO hat Nachhaltigkeit in den Funktionen
dezentral verankert. Ein integrierter Ansatz bietet den
Vorteil, die Handlungsfelder ganzheitlich im Unter-
nehmen weiterzuentwickeln.

Fachlich sind die Felder nach produktrelevanten Themen,
Chemiekalienmanagement, Social Compliance und
Energiemangement aufgegliedert.

Der interdisziplinare Austausch hilft, unsere Aktivitaten
konsequent umzusetzen und unsere Ziele gemeinsam
zu erreichen.

Nachhaltigkeitsansatz
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Im Dialog mit Stakeholdern

Wir sind iiberzeugt, dass sich Nachhaltigkeit nur gemein-
sam mit anderen weiterentwickeln lasst. Deshalb suchen
und fordern wir einen konstruktiven Austausch mit unse-
ren Stakeholdern.

Im Berichtszeitraum haben wir eine Analyse unserer
Stakeholder durchgefiihrt, um deren Einflussnahme auf
MARC O’POLO Klarer abschatzen und sie kiinftig gezielter
einbinden und informieren zu konnen. Innerhalb einer in-
ternen Expertenbefragung haben wir alle Anspruchs-
gruppen hinsichtlich ihrer »Erwartung gegeniiber dem
Unternehmen« und ihres »Einflusses auf das Unter-
nehmen« bewertet.

Individuellen Anforderungen
gerecht werden

Wir versuchen, den Informationsbediirfnissen der ver-
schiedenen Stakeholder gleichermafen gerecht zu werden.
Verbraucher informieren wir umfassend, auch beantworten
wir Anfragen personlich und zeitnah. Mit unseren
Mitarbeitern tauschen wir uns regelmafBig aus (weitere
Informationen: Kapitel Mitarbeiter ab Seite 27). Dariiber
hinaus engagieren wir uns in vielen Initiativen und pflegen
Mitgliedschaften, wie amfori oder Deutsche Gesellschaft
fiir Personalfiihrung e. V. In diesem Rahmen nehmen wir
an Veranstaltungen wie z.B. dem »Deutschen amfori
Network Connect« und Kongressen teil und pflegen
Kontakte zu Vertretern anderer Unternehmen und
Branchen.

MARC O’POLO steht in kontinuierlichem
Austausch mit internen und externen
Stakeholdern

Nachhaltigkeitsansatz 12
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Unsere Herausforderungen

Die Lieferkette der Bekleidungsindustrie birgt zahlreiche
okologische und soziale Herausforderungen. Dessen sind
wir uns bewusst und versuchen, unsere Werte und
Anforderungen in der Zusammenarbeit mit unseren
Lieferanten geltend zu machen. Als mittelstandisches
Unternehmen verfiigt MARC O’POLO allein jedoch nur
iiber einen begrenzten Einfluss.

Daher setzen wir auf vertrauensvolle Partnerschaften
und auf die gebiindelte Kraft von Kooperationen, etwa im
Rahmen unserer Mitgliedschaft bei amfori BSCI (ehemals
Business Social Compliance Initiative). Auch sieht unser
Ansatz vor, unsere Ressourcen auf diejenigen Losungs-
ansatze zu konzentrieren, die wir hinreichend beeinflus-
sen und steuern konnen.

Unser Einfluss in der Lieferkette

Die Lieferkette der Bekleidungsindustrie ist komplex.
Kennzeichnend sind eine hohe Arbeitsteilung und eine
personalintensive Produktion. Die modische Ausrichtung
unserer Produkte und die Produktvielfalt in unseren
Kollektionen ziehen eine Vielzahl direkter wie auch

indirekter Lieferantenbeziehungen nach sich. Schnelle
Kollektionswechsel haben dabei haufig einen hohen
Zeitdruck zur Folge. Dartiber hinaus gibt es eine Vielzahl
okologischer Herausforderungen, insbesondere bei
der Rohstoffgewinnung, der Verarbeitung und der
Veredelung. Negative Auswirkungen auf lokale
Okosysteme hat die Textilproduktion beispielsweise
durch den Anbau von Rohstoffen in Monokulturen, oft-
mals begleitet durch einen hohen Einsatz von Pestiziden.
Des Weiteren kommen wahrend der Nassveredelung
Chemikalien zum Einsatz, die bei unsachgemaflem Einsatz
oder nicht angemessener Entsorgung in das Grund-
wassergelangenundeineVerschmutzungdesTrinkwassers
zur Folge haben konnen.

Um im stark umkampften Wettbewerb bestehen zu kon-
nen, produzieren wir in den fiir die Textilindustrie allge-
mein iiblichen Produktionslandern. Unsere Lieferanten
sind vorwiegend in China, Indien und in der Tiirkei an-
sassig. Damit gehen strukturelle und geografische Risiken
fiir das Nachhaltigkeitsmanagement einher, beispielswei-
se durch politische Veranderungen oder die Verlagerung
der Produktion in neue Lander.

Lieferkette und Produkte 14



Veranderungen erfordern
MaBnahmen

In den Produktionslandern gelten meist geringere
Standards zum Schutz von Arbeitnehmern und Umwelt
oder in Bezug auf den Einsatz von Chemikalien.
Menschenwiirdige Arbeitsbedingungen sind in einigen
Produktionslandern keine Selbstverstandlichkeit. Auch
kann der Einsatz von Chemikalien gravierende Folgen fir
die Umwelt und die Gesundheit der Menschen haben.

Daher bedarf es unterschiedlicher MaBBnahmen, um die
lokalen Gegebenheiten mit unseren Anforderungen und
Werten sowie dem Anspruch unserer Kunden in Einklang

zu bringen.

Mit welchen MaBnahmen wir den Herausforderungen in-
nerhalb der verschiedenen Phasen des Produkt-
lebenszyklus entgegenwirken, zeigt die Ubersicht auf der
nachsten Seite.
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»Wir moéchten unseren Premiumanspruch
noch deutlicher herausstellen. Deswegen
investieren wir verstarkt in unsere Qualitat
und setzen auf ein gréBeres Angebot nach-
haltiger Produkte.«

Dieter Holzer

Lieferkette und Produkte 15



Unsere Lieferkette im Uberblick

1. ROHSTOFFGEWINNUNG UND VERARBEITUNG 2. KONFEKTION 3. LOGISTIK 4. NUTZUNG
(o) o]
@ ) () I ==
Anbau Verarbeiten Stricken und Einkauf von Fertigung und Veredelung Transport Lagerung und Tragen und Entsorgung und
und Farben Weben Materialien Konfektionierung Auslieferung Waschen Wiederverwertung

L] L]
.................................................. ..@...........................................:............0..0..0..0........0......................................‘..

UNSERE OKOLOGISCHE UND SOZIALE HERAUSFORDERUNG

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

— Transparenz Uber die direkte Lieferantenstruktur
hinaus bis zu den Vorstufen in der Lieferkette

— Reduktion von Wasser- und Energieverbrauch bei
Anbau und Verarbeitung (Bleichen, Farben)

— verminderter Einsatz von Pestiziden, Dinge- und
Entlaubungsmitteln beim konventionellen Baumwoll-
anbau

— verantwortungsvoller Umgang mit Chemikalien
(z. B. beim Bleichen, Farben und Gerben von Leder)

— verantwortungsvoller Umgang mit Tieren
(Leder, Wolle, Daune)

000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

................................................... :W..........................................................................................................’..

— Einsatz nachhaltiger Materialien wie Bio-Baumwolle
und Lyocell

— Beschrankung des Chemikalieneinsatzes durch un-
ternehmenseigene Standards

— Materialien aus artgerechter Tierhaltung (z. B. IDFL-
geprifte Daune)

— eigene, komplexe Lieferketten mit unterschiedlichen
Herausforderungen fir samtliche Materialien und
Komponenten

— Durchsetzung menschenwirdiger Arbeitsbedingungen

— verantwortungsvoller Umgang mit Chemikalien bei der
Veredelung und in Nassprozessen

— Reduktion des Wasserverbrauchs bei Nassprozessen
(z. B. Garment Dye, Stonewash)

— Reduktion des Energieverbrauchs in der Konfektion

UNSER ANSATZ

— amfori BSCI-Lieferanten-Audits

— Beschrankung des Chemikalieneinsatzes durch un-
ternehmenseigene Standards

— Verzicht auf Sandstrahlverfahren bei Jeans

— Verzicht auf exotische Lederarten, Pelz und Angora-
wolle

— Einsatz nachhaltigerer Transport-
methoden und termingerechte
Warensteuerung bei Erfordernis
kurzer Lieferzeiten (schnelle Kol-
lektionswechsel)

— ressourcenschonende und um-
weltfreundliche, recycelbare Ver-
packung

— CO2-Einsparung durch umwelt-
schonendere Transportmethoden
— Optimierung der Transportlogistik
vor Ort (Reduktion von Fahrten)

— Anspruch an modische, hochwertige
und nachhaltige Produkte im Verhéltnis
zur Preisbereitschaft der Kunden

— schadstoffarme Kleidung (Produkt-
sicherheit)

— ressourcenschonende Textilpflege beim
Endverbraucher (verlangerte Nutzungs-
phase, Waschmitteleinsatz)

— Entsorgungs- und Recyclingverhalten
des Kunden

— Hinarbeiten auf geschlossene Textil-
kreislaufe

— langlebige und hochwertige Produkte

— Labels zur Kennzeichnung nachhaltiger
Produkte

— Pflegekennzeichnung

— CLEVERCARE - Hinweise zur nachhalti-
gen Textilpflege

Lieferkette und Produkte
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Unsere Verantwortung

MARC O’POLO steht fiir eine hochwertige, zeitgemale
Premium Modern Casual Wear — und das tiber alle
Kollektionen und Lizenzen hinweg. Wir stellen hohe
Anspriiche an die Qualitat unserer Produkte, insbesondere
hinsichtlich der eingesetzten Materialien und deren
Verarbeitung. Unsere Verantwortung besteht darin, mit
unseren MafBnahmen einen bestmoglichen und wirkungs-
vollen Einfluss innerhalb der verschiedenen Phasen des
Produktlebenszyklus zu nehmen.

Vertrauensvolle Partnerschaften

MARC O’POLO strebt eine dauerhafte und offene
Zusammenarbeit mit allen Partnern innerhalb der
Lieferkette an. Wir verfolgen eine Einkaufsstrategie, die
auf Vertrauen und Kontinuitat setzt. Das gewahrt groBere
Transparenz und Sicherheit in der Frage, wo und unter
welchen Bedingungen unsere Produkte gefertigt werden.
Es ist uns ein wichtiges Anliegen, mit Partnern zusammen-
zuarbeiten, die unsere Anforderungen an die Arbeits-
bedingungen wie auch an unsere Produktverantwortung

umsetzen.

Faire und menschenwiirdige Arbeitsbedingungen sind in
einigen Produktionslandern keine Selbstverstandlichkeit.
Sich aus diesen Regionen zuriickzuziehen, wiirde den dor-
tigen Arbeitern — ein GroBteil davon Frauen — nicht helfen.
Haufig sind Arbeitsplatze in der Textilbranche der einzige
Weg fiir sie, ein eigenes Einkommen zu generieren. Statt
bestimmte Produktionslander zu meiden, ist es aus unse-
rer Sicht wichtig, im Rahmen unseres Einflussbereichs
Sorge zu tragen, dass unsere Lieferanten unsere Anspriiche
erfiilllen und gegebenenfalls VerbesserungsmafSinahmen in
Bezug auf die Arbeitsbedingungen umsetzen. Wir verpflich-
ten unsere Lieferanten zur strikten Umsetzung unserer
Anforderungen.

MARC O'POLO Code of Conduct

Grundlage fiir die Herstellung unserer Produkte und die
Umsetzung unserer Werte bildet der Code of Conduct der
amfori Business Social Compliance Initiative (amfori
BSCI). Er gilt verpflichtend fiir die Lieferanten. Der amfori
BSCI Code of Conduct berticksichtigt die einschlagigen in-
ternationalen Leitlinien und Abkommen zu Menschen-
rechten, Arbeitsschutz und Fairness in der Lieferkette.
Durch regelmalige Audits kontrollieren wir seine
Umsetzung.

Mit unserem Code of Conduct verpflichten
wir unsere Partner, internationale Richtlinien
und Abkommen einzuhalten:

— Kernarbeitsnormen der Internationalen
Arbeitsorganisation (ILO)

— Allgemeine Erklarung der Menschenrechte

— UNICEF-Leitlinien »Kinderrechte und
unternehmerisches Handeln«

— OECD-Leitsatze fur multinationale Unter-
nehmen

— UN-Leitlinien »Wirtschaft und Menschen-
rechte«

— UN Global Compact

Lieferkette und Produkte 17



MARC O'POLO Ethical Sourcing
Standard

Dartiber hinaus definieren wir in unserem Ethical Sourcing
Standard Anforderungen an den Tierschutz und den
Materialeinsatz und verbieten den Einsatz bestimmter
Produktionstechniken wie das Sandstrahlverfahren.

Verantwortung in den
nachgelagerten Schritten

Den Transport, die Auslieferung und die benotigte
Verpackung unserer Ware zahlen wir als nachgelagerte
Schritte zur Lieferkette. Hier ist es ebenfalls unser
Anspruch, nachhaltige Losungen und MaBnahmen zu

entwickeln.
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Sozialstandards

Die amfori Business Social
Compliance Initiative

In Kooperation mit anderen lassen sich Losungen entwi-
ckeln, die iuber die Einflussmoglichkeiten einzelner
Unternehmen hinausgehen. Bereits seit 2009 ist die
MARC O’POLO International GmbH Mitglied bei amfori
BSCI (ehemals Business Social Compliance Initiative),
2014 wurde die Mitgliedschaft auf die MARC O’POLO AG
erweitert, um das System auch in den Tochtergesellschaften

anzuwenden.

Amfori BSCI ist eine filhrende Unternehmensinitiative,
um Arbeitsbedingungen in der globalen Lieferkette zu ver-
bessern. Sie agiert unter dem Dach von amfori — Trade
with Purpose (ehemals Foreign Trade Association). Die
Initiative steht fiir ein weltweit einheitliches Lieferketten-
managementsystem, um Arbeitsbedingungen und
Mindestanforderungen zu tiberpriifen und zu verbessern.
Dazu gehoren auch ein gemeinsames Auditierungssystem

und entsprechende TrainingsmafSnahmen.

Kontrolle vor Ort flir eine
kontinuierliche Verbesserung

Die Einhaltung des Code of Conduct wird anhand von
Audits kontrolliert und bewertet. Die amfori BSCI hat
dafiir einen Kriterienkatalog entwickelt, mit dessen Hilfe
akkreditierte und unabhangige Auditierungsunternehmen
in definierten Zeitintervallen Vor-Ort-Priifungen durch-
fihren. Primar fiihren wir die Audits in Risikolandern
durch, dabei stehen insbesondere Nahereien im Fokus, da
diese Tatigkeit wenig automatisiert und sehr personalin-
tensiv ist.

Die Audits ermoglichen es uns, einen besseren Eindruck
vom Stand der Umsetzung menschenwiirdiger Arbeits-
bedingungen zu erhalten. Sie konnen Schwachstellen
offenlegen und mogliche Verbesserungsansatze aufzeigen.
VerstoBe gegen den Code of Conduct konnen nicht voll-
standig ausgeschlossen werden. Bei Beanstandungen erar-
beiten wir gemeinsam mit unseren Partnern einen Plan mit
Verbesserungsmalnahmen.

DAS AMFORI BSCI-SYSTEM
BASIERT AUF DREI SAULEN

1. MONITORING

Uberwachung von Lieferanten und
Nachhalten von MaBnahmen anhand
des BSCI-Audit-Standards

2. EMPOWERING

Befahigung der Lieferanten zur Umsetzung
von Verbesserungen mithilfe von kosten-
losen Workshops, Webinaren und Informa-
tionsunterlagen

3. ENGAGING

Dialog mit nationalen und internationalen
Stakeholdern wie Regierungsvertretern,
NGOs, Gewerkschaften, Unternehmens-
vertretern, Einkdufern und Lieferanten fir
eine weitreichende Wirkung und Einfluss-
nahme

Lieferkette und Produkte 19



Verbesserung durch Dialog als
zentrales Ziel

Im Einklang mit den Zielen der amfori BSCI streben wir
einen Austausch mit unseren Lieferanten an, um die
Arbeitsbedingungen kontinuierlich und dauerhaft zu ver-
bessern. Dazu gehoren auch TrainingsmaBnahmen im
Rahmen der amfori Academy, die es Produktionsstatten
ermoglicht, an kostenlosen Workshops und Webinaren
teillzunehmen. Die Kosten werden tiber die Jahresbeitrage
der Mitglieder getragen. Zudem setzt amfori auf den Dialog
mit Regierungen, Gewerkschaften und anderen Nicht-
regierungsorganisationen.

Die 11 Prinzipien des amfori
BSCI-Verhaltenskodex

(weitere Informationen: www.amfori.org):

- Recht auf Vereinigungsfreiheit und
Kollektivverhandlungen

- keine Diskriminierung

- angemessene Vergutung

- zumutbare Arbeitszeiten

- Arbeitsschutz

- keine Kinderarbeit

- Schutz jugendlicher Arbeitnehmer

- keine prekare Beschaftigung

- keine Zwangsarbeit

- Umweltschutz

- ethisches Wirtschaften
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Der Auditprozess

Im Rahmen der amfori BSCI-Auditierungen arbeiten wir
mit unabhingigen Auditierungsunternehmen zusammen,
die durch amfori freigegeben und im Rahmen des Audit-
Integrity-Programms regelmabfig tiberpriift werden. In der
Regel stammen die Auditoren aus der Region des jeweils
zu prifenden Produktionsbetriebs und sprechen die dort
tibliche Sprache. Der Umfang, die Giiltigkeit und die Dauer
dieser Audits werden nach den Regularien von amfori BSCI
definiert.

Konsequenzen der Audits

In den Audits von amfori BSCI wird gepriift, inwieweit
Lieferanten soziale Mindeststandards einhalten.

Bei Bewertung A (herausragend)
oder B (gut)

AUDITPROZESS FULL AUDIT

Daraufhin erfolgt eine Bewertung mit moglichen Folgen:
Bewertung A oder B: Absolviert ein Lieferant das erste
oder wiederholte amfori BSCI-Audit mit der Bewertung
»herausragend« oder »gut«, erfolgt eine erneute Priifung
nach zwei Jahren.

Bewertung C oder D: Fillt die Bewertung als »akzepta-
bel« oder »ungeniigend« aus, wird ein MaBnahmenplan
zur Verbesserung aufgestellt, dessen Umsetzung nach spa-
testens einem Jahr im Rahmen eines Folgeaudits begut-
achtet wird.

VerstoBt ein Lieferant gravierend oder zum wiederholten
Mal gegen den amfori BSCI-Verhaltenskodex, erwagen
wir, die Geschaftsbeziehung zu beenden. Der Ausschluss
von Lieferanten gilt fiir uns jedoch als letztes Mittel.

innerhalb von 12 Monaten

Bei Bewertung C (akzeptabel)
und D (ungenigend): MaBnah-
menplan fur Verbesserungen

----- FOLLOW-UP AUDIT

innerhalb von 12 Monaten

Uberpriifung der Umsetzung von
VerbesserungsmaBnahmen

FULL AUDIT

BETRIEBE MIT ZERTIFIZIERUNG NACH
SA8000

Zusatzlich zum amfori BSCI- Standard
akzeptieren wir Betriebe mit einem glltigen
SAB000-Zertifikat der Initiative Social
Accountability International (SAI). Ein
Hersteller mit einer gliltigen SA8000-
Zertifizierung wird im amfori BSCI-System
mit dem Ergebnis »gut« bewertet.
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Sorgsamer Umgang
mit chemischen Stoffen

Wahrend der Produktion bergen insbesondere Farbe-,
Wasch- und sonstige chemische Veredelungsprozesse die
Gefahr, Luft, Boden und Wasser zu verunreinigen, und
konnen, wenn nicht reguliert, die menschliche Gesundheit
beeintrachtigen. Ein grundlegender Bestandteil unserer
Produktverantwortung ist daher ein verantwortungsvoller
Umgang mit Chemikalien. Dies umfasst neben Standards
zur Minimierung von Auswirkungen auf die Umwelt und
zum  Schutz von Arbeitern auch das Thema
Verbraucherschutz. Der Tragekomfort unserer Kleidung
und das Wohlbefinden unserer Kunden sind fiir uns we-
sentlich. Dahermussjedesunserer Produktehohe Qualitats-
und Sicherheitsanforderungen erfiillen.

Sicherhelt unserer Produkte

Wir haben umfangreiche Richtlinien und Prozesse defi-
niert, um unsere Produkte bestmoglich abzusichern.
Verankert sind diese beispielsweise in unseren Minimum
Requirements of Chemical Parameters, die die einschlagi-
gen nationalen und internationalen Regelungen zur
Verwendung chemischer Substanzen und sonstiger poten-
ziell gesundheitsgefahrdender Stoffe beriicksichtigen.
Zudem haben wir fiir zahlreiche chemische Parameter

interne Standards definiert, die iliber die gesetzlichen
Anforderungen hinausgehen. Die Minimum Requirements
of Chemical Parameters sind verpflichtend fir alle
Lieferanten. Sie gelten fiir samtliche Produkte, Materialien
und Veredelungsprozesse und werden regelmafBig aktuali-
siert. Die Einhaltung dieser Standards wird in umfangrei-
chen Produktsicherheitstests von unabhangigen, akkredi-
tierten Laboren iiberwacht. Treten dabei Auffalligkeiten
auf, greift ein definierter Eskalationsprozess unter Ein-
bindung aller relevanten Fachabteilungen.

Information und Sensibilisierung
unserer Lieferanten

Um die Partnerschaft mit unseren Lieferanten zu starken
und sie bei der Umsetzung unserer Standards zum Einsatz
von Chemikalien zu unterstiitzen, haben wir im
Berichtszeitraum begonnen, unsere chinesischen Liefer-
anten zu schulen. Diese SchulungsmaBnahmen werden wir
zukiinftig fortfithren und weiter ausbauen, um gemeinsam
nachhaltige Verbesserungen im Bereich Umwelt-
vertraglichkeit zu erzielen.

In der Textilproduktion lassen sich Chemi-
kalien nicht vermeiden. Flr einen verant-
wortungsvollen Einsatz haben wir umfang-
reiche Standards definiert, deren Einhal-

tung wir von unabhangigen, akkreditierten
Laboren Uberprifen lassen.
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Auswahl| der Materialien

Bereits im Rahmen der Produktentwicklung wird bei der
Auswahl der Materialien darauf geachtet, dass diese unse-
ren Richtlinien zum Chemikalieneinsatz entsprechen.
Risikobasiert werden sie getestet, um sicherzustellen, dass
sie unseren hohen internen Qualitats- und Sicher-
heitsstandards entsprechen. Des Weiteren setzen wir ver-
mehrt auf neue Technologien und innovative Materialien,
um umwelt- und gesundheitsgefahrdende Substanzen zu
vermeiden oder sie, wie nachfolgend genannt bei Cupro,
in geschlossenen Systemen zu halten.

Cupro

Die Herstellung der Cupro-Faser steht in der Kritik, mit
erheblichen Umweltauswirkungen verbunden zu sein. Aus
diesem Grund setzt MARC O’POLO Cupro-Fasern ein, die
in geschlossenen Kreislaufsystemen hergestellt werden.
Die im Herstellungsprozess der Faser eingesetzten
Chemikalien werden extrahiert und wiederverwendet, wo-
durch die Chemikalien nicht in die Umwelt gelangen
konnen.
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Nachhaltige Materialien

und Tierwohl

Seit unserer Griindung setzen wir auf angenehm zu tra-
gende Naturfasern. Bereits seit 2006 verwenden wir
verstarkt umweltfreundliche Textilfasern. Auch Tier-
wohlaspekte spielen bei der Auswahl unserer Materialien
eine Rolle.

Biobaumwolle

In unserem Sortiment fithren wir eigens gekennzeichnete
Modern Organic Products. Die dafiir eingesetzte
Baumwolle stammt aus kontrollierter biologischer
Landwirtschaft. Fiir den Anbau und die Gewinnung gel-
ten strenge Richtlinien.

Lyocell

Auch setzen wir in der Damenkollektion Lyocell, eine
industriell hergestellte Cellulose-Regeneratfaser auf
Holzbasis, ein. Die Faser zeichnet sich durch sehr positive
Trageeigenschaften und okologische Vorteile gegeniiber
konventionell angebauter Baumwolle aus, etwa durch
einen geringeren Wasser- und Flachenverbrauch beim
Anbau.

Recycelte Textilfasern

Die Verwendung von Recyclingfasern sorgt fiir Ein-
sparungen beim Einsatz von Wasser und chemischen
Stoffen. So verwenden wir in unseren Kollektionen teil-
weise auch recycelte Baumwolle, recycelte Kaschmirwolle
und recycelten Polyester. Bei der Outdoor-Kollektion von
MARC O’POLO und MARC O’POLO Junior setzen wir
eine Polyesterwatte ein, die auf Basis von recycelten PET-
Flaschen hergestellt wird.

Nachhaltiges Handeln bedeutet auch eine
verantwortungsvolle Auswahl von Materiali-
en. Dabei gehdrt der Einsatz natlrlicher

Fasern zum Markenkern von MARC O’POLO.
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Materialien tierischen Ursprungs

Der riicksichtsvolle Umgang mit Tieren ist selbstverstand-
licher Bestandteil unserer Unternehmensphilosophie.
Fir ihren Schutz und ihr Wohl haben wir in unserem
Ethical Sourcing Standard entsprechende verpflichtende
Richtlinien festgeschrieben, die wir laufend weiter-
entwickeln.

Grundsatzlich verwenden wir keine Angorawolle und keine
exotischen Lederarten (beispielsweise von Reptilien).
Auch verzichten wir auf den Einsatz von Echtpelz und
haben uns dazu schriftlich bei der FUR FREE Alliance
bekannt. Wir setzen Leder von Nutztieren wie z. B. Rind,
Lamm oder Ziege ein.

Die Herkunft der von uns verwendeten Daunen und
Federn lassen wir durch das unabhangige Institut IDFL
(International Down & Feather Laboratory and Institute)
tiber ein Supply Chain Traceability Audit priifen. Mit
dieser MaBnahme wollen wir fiir unsere Produkte aus-
schliefen, dass die Tiere zwangsernahrt (Ausschluss von
Stopfleberproduktion) und die Daunen vom lebenden
Tier (Ausschluss von Lebendrupf) gewonnen werden.
Entsprechend am Preisetikett gekennzeichnete Produkte
enthalten ausschlieBlich vom International Down &
Feather Laboratory and Institute gepriifte Daunen und
Federn.

@ Fur Free

Down & Feather
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Nachgelagerte Schritte
der Lieferkette

Wir haben den gesamten Lebenszyklus unserer Produkte
bis hin zur Nutzung und Verwertung im Blick. Dies um-
fasst nachgelagerte Schritte der Lieferkette, die ebenfalls
im Rahmen unserer Geschaftstatigkeit und des Handels
mit unseren Produkten stattfinden.

Transport und Logistik

Der Transport und die Auslieferung unserer Ware sind
Teile der Wertschopfungskette, die wir aktiv mitgestalten
und verbessern konnen. Wenn moglich, setzen wir auf
Schiff und Bahn als Transportmittel und versuchen, Flige
zu reduzieren. Die eingefithrten Direktlieferungen vom
Aufbereiter (ein Zwischendienstleister, der Ware prift
und kommissioniert) an den Handel haben wir weiter
ausgebaut. Unnotige Transportwege und Kosten konnten
eingespart werden.

Verpackung

Unsere B2B-Transportkartonagen sowie der Grofteil un-
seres Verpackungsmaterials im Handel sind FSC-
zertifiziert (Forest Stewardship Council). Beim Transport
unserer hangenden Waren kommen Plastikbiigel zum
Einsatz. Um die Biigel in einem Materialkreislauf zu hal-
ten und Ressourcen zu schonen, hat MARC O’POLO 2015
ein Konzept zum Biigelrecycling ins Leben gerufen. Die
Kooperation mit wunserem Dienstleister zum
Bligelrecycling konnte seit dem ersten Quartal 2018 nicht
weitergefiihrt werden. Wir sind allerdings weiterhin be-
strebt, einen entsprechenden Partner fiir das Recycling
unserer Plastikbligel zu finden und dieses zukiinftig
weiterzufiihren.

Nachhaltige Pflege unserer
Produkte

Die richtige und bewusste Textilpflege kann okologische
Auswirkungen positiv beeinflussen und die Lebensdauer
von Textilien verlangern. Aus diesem Grund fiihrt
MARC O’POLO im Produkt neben den spezifischen
Pflegeanweisungen auch die Initiative CLEVERCARE auf.
CLEVERCARE gibt wertvolle Tipps fiir eine nach-
haltige Textilpflege beispielsweise zur bedarfsge-
rechten Dosierung des Waschmittels und zur Wahl der
Waschtemperatur.
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Unsere Unternehmenskultur

Bei MARC O’POLO leben wir eine Unternehmenskultur,
die auf gegenseitigem Respekt, Fairness, Offenheit,
Vertrauen und Verantwortung aufbaut. Dies hat einen
besonderen Einfluss auf unsere Gemeinschaft: Wir ar-
beiten miteinander an Losungen und wachsen im Team.

Werte gemeinsam leben

Hinter dem Erfolg von MARC O’POLO stehen unsere
Key Values:

Natural, Simplicity, Quality,
Personality und Innovation.

Diese fiinf Werte bringen unsere Haltung zum Ausdruck
und pragen unsere Zusammenarbeit. Sie finden sich in
unseren Prozessen, unserem Fiihrungsversprechen und
unseren Modellen der Weiterentwicklung wieder.

Ein klares Flihrungsversprechen
far die Gemeinschaft

Mit unserem Fiithrungsleitbild haben wir ein unterneh-
mensiibergreifendes und gemeinsames Verstandnis eta-
bliert. Menschlichkeit und Achtsamkeit sind die
Leitplanken, um im Denken, Handeln und Kommunizieren
wertschatzend und effektiv zu sein. Mit Schulungen und
monatlichen Updates an Informationen fiir Mitarbeiter
mit Personalverantwortung tragen wir dazu bei, dass
unsere Fithrungskrafte die Prinzipien des Leitbilds ver-
innerlichen und diese taglich leben.

Abwechslungsreiches Angebot an
Benefits

Neben einer leistungsorientierten Vergilitung, bieten wir
unseren Mitarbeitern vielfaltige Gratifikationen. Fest
angestellte Mitarbeiter erhalten einen Zuschuss zur be-
trieblichen Altersvorsorge oder vermogenswirksame
Leistungen. Auszubildende und Studenten unterstiitzen
wir bei der Anschaffung von Lehrmitteln, wahrend un-
sere Dual-Studenten einen Fahrtkostenzuschuss erhal-
ten. Neuen Kollegen erleichtern wir den Start mit
moblierten Mietappartements in der Nahe unseres

Headquarters. Zudem bieten wir unseren Mitarbeitern
Sonderkonditionen fiir MARC O’POLO Produkte.
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Kontinuierlicher, bereichsuber-
greifender Austausch als Basis

Wir legen groBen Wert auf Transparenz und eine offene
Kommunikation als Grundlage fiir die erfolgreiche
Zusammenarbeit aller Kollegen. Mitarbeiter am
Firmensitz wie auch im Einzelhandel informiert der
Vorstand regelmafiig und eigeninitiativ iilber mehrere
Kanale wie die CEO News oder unsere Happy Hour, eine
vierteljahrlich stattfindende Veranstaltung fir alle
Mitarbeiter in Stephanskirchen. Zudem wird ein wech-
selnder Kreis von Mitarbeitern aller Hierarchiestufen
mehrmals im Jahr zu einem Round Table eingeladen,
um sich direkt mit dem Vorstand austauschen zu kon-
nen . Uber das Portal Share with MARC O’POLO kén-
nen alle Mitarbeiter anonym Verbesserungsvorschlage,
Anregungen oder Kritik einreichen oder tber die
Plattform Improvement Ideas innovative Ideen
platzieren.

Feedback auf AugenhoOhe

Unsere Mitarbeitergesprache finden wertschatzend und
im gegenseitigen Austausch statt. Injahrlichen Terminen
legen unsere Fiihrungskrafte mit ihren Mitarbeitern
individuelle Ziele und geeignete Weiterbildungs-
maBnahmen fest.

kommunizieren

frei
denken

kraftvoll
handeln

DAS FUHRUNGSLEITBILD FORMULIERT
EIN KLARES FUHRUNGSVERSPRECHEN:

Wir Gbernehmen Verantwortung fir unsere
Mitarbeiter, ihre Motivation und ihr Talent
und flhren sie so, dass sie zu herausragen-
den Leistungen imstande sind — fir sich
personlich und fir uns als Unternehmen.
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Qualifizierung

Im Rahmen der Personalstrategie hat die Ausbildung
von Mitarbeitern einen zentralen Stellenwert. Als in-
ternational agierendes Modeunternehmen bietet

MARC O’POLO Ausbildungsberufe im Wholesale und
im Retail an.

Im Berichtsjahr waren insgesamt 60 Auszubildende
und dual Studierende beschaftigt, 31 davon im
GroBhandel und 29 im Einzelhandel. Unsere hohen
Ubernahmequoten gelten als Beleg fiir die Qualitiit un-
serer Ausbildung.

Ausbildung

Im Rahmen der von uns angebotenen Berufs-
moglichkeiten legen wir neben der fachlichen Ent-
wicklung groBen Wert darauf, dass unsere Auszu-
bildenden eigenstiandig, verantwortungsvoll und
teamorientiert handeln. Innerhalb kiirzester Zeit tiber-
nehmen wunsere jungen Talente anspruchsvolle
Aufgaben, darunter ein vom Vorstand ausgewahltes
Projekt,dasihnen ermoglicht,ihre personlichen Starken
zu zeigen. Im Berichtsjahr erarbeiteten und implemen-
tierten unsere Auszubildenden 1im Sinne der
Nachhaltigkeit ein neues Konzept, um unvermeidlichen
Miill am Headquarter besser zu trennen.

Ausbildungsquoten im Berichtsjahr 2017/2018
Wholesale: 4,2 Prozent
Retail: 3,7 Prozent

Duales Studium

Miteinem dualen Studium ermoglichen wir Absolventen
mit Hoch- oder Fachhochschulreife umfassende Theorie
und praktische Erfahrungen in einer internationalen
Umgebung. In Kooperation mit verschiedenen Hoch-
schulpartnern bieten wir die Studienmoglichkeiten
Textilbetriebswirt BTE (Textilfachschule LDT Nagold)
sowie Bachelor of Arts oder Bachelor of Science
(Hochschule
Schwenningen) an.

Baden-Wiirttemberg Villingen-

Einblicke In die Textilbranche

In Kooperation mit weiteren Hochschulen engagieren
wir uns fiir die Ausbildung des Nachwuchses. Unsere
Mitarbeiter und auch unsere Vorstande vermitteln
externen Studierenden regelmaBig Praxiswissen und
geben Einblicke in verschiedene Tatigkeitsbereiche bei
MARC O’POLO, entweder an den Hochschulen vor Ort
oder an unserem Firmenstandort. Im Berichtsjahr fi-
nanzierten wir im Rahmen des Deutschlandstipendiums
drei Studienplatze an der Hochschule Fresenius/
Akademie fiir Mode & Design (AMD) und einen
Studienplatz an der Hochschule Niederrhein.

Ubernahmequoten im Berichtsjahr 2017/2018
Wholesale: 72 Prozent
Retail: 67 Prozent

AUSBILDUNGSQUOTEN IM BERICHTSJAHR 2017/2018

10%

6% 4% 4.2 %
5% | %] B.7%

SOLL 15/16 16/17 17/18

UBERNAHMEQUOTEN IM BERICHTSJAHR 2017/2018

75 %

SOLL 15/16 16/17 17/18

B WHOLESALE
[ 1 RETAIL

* Werte beziehen sich auf nationale
Gesellschaften
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Weiterbildung

Motivation erwachst daraus, eigene Fahigkeiten zu ent-
wickeln und diese fiir gemeinsame Erfolge einzusetzen.
Deswegen ist es uns wichtig, unseren Mitarbeitern die
Moglichkeit zu geben, sich fachlich und personlich wei-
terzuentwickeln. Wir fordern Nachwuchskrafte ebenso
wie erfahrene Fach- und Fihrungskrafte unseres
Headquarters und unserer Stores. Zugleich schaffen wir
damit die Voraussetzungen fiir ihre dauerhafte
Beschaftigungsfahigkeit und konnen unseren Grundsatz
verwirklichen, Fihrungspositionen bevorzugt mit Mit-
arbeitern aus den eigenen Reihen zu besetzen.

MARC O’'POLO Academy

Mit unserer Inhouse Academy am Firmensitz bieten wir
Seminare in den Bereichen Methoden-, Fach- und
Sozialkompetenz wie beispielsweise Lean Management,
Agile Toolbox und Produktschulungen. Fur unsere
Mitarbeiter und Teams in den Stores bieten wir mit unse-
rer Retail Academy Seminare fiir alle Karrierestufen.
Dadurch eroffnen wir beispielsweise in den Bereichen
Styling, Visual Merchandising, Prozessmanagement und
Job Education weitere Spezialisierungsmoglichkeiten.

Leadership Academy

Fir leitende Mitarbeiter haben wir im Rahmen unserer
Leadership Academy ein Programm entwickelt, um
Themen wie Werte, Kultur und Achtsamkeit zu vertiefen.
Neuen Fihrungskraften vermitteln wir tiber die Trainings-
reihe Leadership Essentials Newcomer wichtige Tools,
um sie fir neue Aufgaben zu qualifizieren. Mit unserem

Konzept Sharing Leadership @ MARC O’POLO unter-
stiitzen wir die Programme durch MaBnahmen wie kolle-
giale Beratung, einen monatlichen Newsletter zum Thema
Fihrung, Workshops zum Fuhrungsleitbild und
Kaminabende.

Perspektiven tlr unseren
Nachwuchs

Um das Potenzial junger Mitarbeiter zu starken und
Talente identifizieren zu konnen, haben wir auf der Basis
des Fiihrungsleitbildes ein Kompetenzmodell fiir
Fihrungskrafte ausgearbeitet. Ausgewahlten Young
Professionals am Headquarter bieten wir das einjahrige
Programm ChallengeYourself!, das sie unterstiitzt, ihre
Methoden- und Sozialkompetenz zu erweitern.
Nachwuchsfiihrungskrafte im Einzelhandel konnen an
unserem High-Potential-Programm teilnehmen und sich
damit national und international Karrierechancen
schaffen.

Von Kollegen ftir Kollegen

Das Weiterbildungsangebot gestalten unsere Mitarbeiter
aktiv mit. Internes Know-how multiplizieren wir unter
dem Motto Von Kollegen fiir Kollegen. Im Berichtsjahr
bildeten am Firmensitz 21 interne Trainer tuber
700 Mitarbeiter weiter. Fiir unseren Retail haben wir das
Konzept ebenfalls eingefiihrt. Vier Retail-Sales-Trainer
schulten national und international unsere Teams in den
Stores.

DURCHSCHNITTLICHE WEITERBILDUNGSTAGE

2017/2018

— Schulungstage pro Mitarbeiter gesamt:
— Schulungstage pro Mitarbeiter Einzelhandel:
— Schulungstage pro Mitarbeiter GroBhandel:
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Vielfalt und Gesundheit

Wir legen grofen Wert darauf, dass unsere Mitarbeiter
gerne bei MARC O’POLO arbeiten. Dies geht einher mit
Wertschatzung, Toleranz, Fairness, Respekt und dem
Wohlbefinden eines jeden.

Chancengleichheit far alle
Mitarbeiter

Wir mochten, dass sich unsere Mitarbeiter unabhangig von
Geschlecht, Herkunft, Religion, sexueller Identitat oder
Behinderung wohlfiihlen und gleiche Chancen haben.

Im Berichtsjahr waren in der MARC O’POLO AG weltweit
1.697 Mitarbeiter (inklusive Auszubildenden, Aushilfen,
Praktikanten, Diplomanden und Trainees) angestellt. Im
Einzelhandel waren 821 Mitarbeiter tatig, davon 648 in
Deutschland. 42,4 Prozent unserer Mitarbeiter waren in
Teilzeit beschaftigt.

Die durchschnittliche Betriebszugehorigkeit betragt fiir
Vollzeitkrafte wie fiir Teilzeitkrafte fiinf Jahre. Unsere
Belegschaft ist sehr jung, der Anteil der unter 35-Jahrigen
betragt 50,5 Prozent.

Hoher Frauenantell In
FUhrungspositionen

Insgesamt arbeiten bei MARC O’POLO deutlich mehr
Frauen als Manner, was fur die Bekleidungsindustrie iib-

lich ist.

Uber alle Fiihrungsebenen hinweg lag der Frauenanteil
bei 66,4 Prozent. 80,3 Prozent unserer Store Manager
sind weiblich. Unabhangig vom Geschlecht, vergiiten wir
unsere Mitarbeiter gemal ihrer Funktion markt- und leis-
tungsorientiert. Auch liegen uns die Gesundheit und die
Sicherheit unserer Mitarbeiter sehr am Herzen. Mit
unserem MARC O’POLO Health Club bieten wir an un-
serem Headquarter ein umfangreiches Gesundheits- und
Sportprogramm, das im Berichtsjahr 165 Mitarbeiter
nutzten. Bundesweit konnen unsere Mitarbeiter vergiins-
tigte Mitgliedschaften in Fitnessstudios erwerben.

BESCHAFTIGUNGSSTRUKTUR NACH GESCHLECHT

2017/2018

— Mitarbeiter gesamt: 1.697
— FUhrungsebene Vorstand gesamt: 3

— Obere Fihrungsebene gesamt: 19

— Mittlere Fihrungsebene gesamt: 54

— Untere Flhrungsebene gesamt: 138

(9 78,8 %)
(90 %)*

(9 52,6 %)
(9 57,4 %)
(9 73,2 %)

* Stand Mai 2018: Susanne Schwenger trat im Juli 2018 in

den Vorstand ein.
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MARC O'POLO Health Club

Uber unseren Health Club bieten wir unseren Mitarbeitern
ein breit gefachertes Angebot, um ihre Fitness und ihre
Gesundheit zu starken, etwa Entspannungsmassagen,
Schulungen zu Ergonomie am Arbeitsplatz, einen Selbst-
verteidigungskurs und eine Entgiftungswoche. Auch bie-
ten wir nach dem Motto Von Kollegen fiir Kollegen unter-
schiedliche Trainings und Sportprogramme an,

beispielsweise Skigymnastik, MOPletics oder ein
Lawinencamp auf der MARC O’POLO Mountain Lodge.
Der jahrliche Firmenlauf ist eines der Highlights des
Health Club — im Berichtsjahr fand erstmals ein Staffellauf
statt. Insgesamt nahmen 50 Laufer in 13 Teams teil.

Sichere Arbeitsbedingungen
gewahrleisten

Eine Fachkraft fiir Arbeitssicherheit sorgt fiir eine sichere
Gestaltung der Arbeitsumgebung und entwickelt praven-
tive MaBnahmen. Im Berichtsjahr gab es 12 meldepftlich-
tige Unfalle. Um in Notfallen schnell helfen zu konnen,
bilden wir Ersthelfer aus. Im Berichtsjahr nahmen insge-
samt 32 Mitarbeiter (davon 3 Auszubildende) am Erste-
Hilfe-Kurs teil. Zudem wurden erstmals 12 Mitarbeiter zu
Brandschutzhelfern ausgebildet.

BESONDERE LOCATION:

DIE MARC O'POLO MOUNTAIN LODGE
Die unternehmenseigene, in den Bergen
des Thierseetals gelegene Hitte wird be-
trieblich fir teambildende MaBnahmen
genutzt. Zudem kdnnen alle Mitarbeiter
die Mountain Lodge fir private Zwecke
buchen.
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[.eben und Arbeiten

Unsere Mitarbeiter unterstiitzen wir dabei, ein Gleich-
gewicht zwischen Beruf und Privatleben finden — denn
dies ist entscheidend fiir die seelische und korperliche
Gesundheit wie auch fiir ihre Begeisterungsfahigkeit und
Motivation.

Flexible Arbeitsmodelle

Wir glauben daran, dass gute Ideen tiberall entstehen
konnen. Auch tragt die fortschreitende Digitalisierung
dazu bei, raumlich und zeitlich unabhangiger zu arbeiten.
Deswegen treiben wir neue Arbeitsmodelle voran.

An unserem Headquarter gelten fiir den GroBteil der
Mitarbeiter flexible Arbeitszeiten, mehr als die Halfte ar-
beitet auf Vertrauensbasis. Wir bieten moderne
Arbeitswelten und Desk Sharing in unserem neuen
Gebaude am Standort Stephanskirchen an. Wenn mog-
lich und betrieblich sinnvoll, konnen unsere Mitarbeiter
im Homeoffice oder in orderfreien Zeiten in unserem
Minchner Showroom arbeiten. Im Berichtsjahr wurde
zusatzlich die Moglichkeit erschlossen, im Coworking-
Space Impact Hub Minchen zu arbeiten und branchen-
tibergreifend zu netzwerken. Gleichzeitig ermoglichen wir
unseren Mitarbeitern dadurch, einen Beitrag zum
Umweltschutz zu leisten. Weniger Fahrtstrecken haben
weniger Emissionen zur Folge.

Flexible Arbeitsmodelle

Mit MARC O’POLO Family schaffen wir Voraussetzungen
fiir ein familienfreundliches Arbeitsumfeld. Gruppenweit
bieten wir verschiedene Teilzeitmodelle an und achten
darauf, auch Fiihrungskraften ein Arbeiten in Teilzeit zu
ermoglichen.

Mitarbeiter in Elternzeit laden wir zu Unternehmens-
veranstaltungen ein. Die Riickkehr ins Unternehmen
erleichtern wir Eltern auch mit einem Zuschuss zur
Kinderbetreuung. Fiir alle Schul- und Kindergartenkinder
bieten wir am Firmenstandort seit Jahren ein vielfaltiges
Ferienprogramm an. Im Berichtszeitraum nahmen in den
Sommerferien 23 Kinder und in den Osterferien 18
Kinder teil. Die Kosten fiir das Angebot libernimmt
MARC O’POLO fast vollstandig.

Beratung bei beruflichen und
persOnlichen Fragen

Mit unserem Employee Assistance Programme (EAP)
bieten wir allen Mitarbeitern individuelle und personli-
che Unterstiitzung und professionelle Beratung, beispiels-
weise bei beruflichen und personlichen Fragestellungen
sowie in allen Problem- und Krisensituationen. Unser
Partner ist der externe Beratungsdienst INSITE.

MITARBEITER IN ELTERNZEIT IM
BERICHTSJAHR 2017/2018

Gesamt:
Mdtter:
Vater:

125
116
9
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Energiemanagement
und Gebaudebetrieb

Als international agierendes Unternehmen mit zahlrei-
chen Standorten, Stores und Handelspartnern sind wir
uns der groBen Verantwortung fiir unsere Umwelt und
unser Klima bewusst. Fiir uns bedeutet das, effizient mit
Energie umzugehen und die Prozesse stetig zu optimie-
ren, um sie Schritt fur Schritt umweltfreundlicher zu
gestalten.

Management unserer Energie-
verbrauche

Um die Verbrauche unserer Standorte genau zu erfassen
und zu Kkontrollieren, setzen wir auf ein Energie-
managementsystem gemall DIN EN ISO 50001:2001.
Somit konnen wir iiber die energierelevanten Aspekte in
unserem Unternehmen einen systematischen Nachweis
filhren, Einsparpotenziale ermitteln und gezielte MafB-
nahmen entwickeln. Unsere Aktivitaiten und Ziele biin-
deln wir in unserem Energieprogramm, das wir im April
2018 verifiziert haben.

MARC O’'POLO Energieprogramm
und -team

Unser Ziel ist es, unseren Stromverbrauch bis 2020 um
4 Prozent zu reduzieren. Um dies zu erreichen, haben wir
wirksame MafBnahmen fiir unseren Firmensitz und unse-
re Stores entwickelt. Insbesondere setzen wir beim Betrieb
unserer Standorte und bei der Planung neuer Gebaude
auf energie- und ressourceneffiziente Technologien.

Umgesetzt wird unser Energiemanagement von einem
elfkopfigen Team mit Experten aus den Fachbereichen
Gebaudemanagement, Human Resources, Fleet
Management, IT und Store Design. Ebenso binden wir
alle Mitarbeiter aktiv in den Umwelt- und Klimaschutz
ein und beteiligen sie an unseren MaBBnahmen.

ENERGIEVERBRAUCH IM BERICHTJAHR
2017/2018

Standort Stephanskirchen
Strom™*: 360.000 kWh

Gas™*: 1.350.000 kWh
CO2-Emissionen*: 350.000 kg

Eigens betriebene Filialen
national und international
Strom*: 11.900.000 kWh
CO2-Emissionen*: 3.600.000 kg

* gerundete Werte; Betrachtung auf Be-
richtsjahresebene, sonst Kalenderjahr
2017
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Effizienter Betrieb unserer
Standorte

Unsere Standorte okologisch vertraglich zu betreiben, ist
einer der zentralen Hebel, um unsere Umweltaus-
wirkungen so gering wie moglich zu halten. Fiir unsere
Gebaude am Headquarter, unsere Mietapartments fir
neue Mitarbeiter und unsere Filialen in Deutschland be-
ziehen wir zertifizierten Strom aus erneuerbaren Energien.
In Stephanskirchen haben wir in einem Rechenzentrum
eine neue Klimaanlage installiert, um es effizienter zu

kuhlen.

Auch kleine MaBnahmen wie die Anpassung von
Liiftungszeiten haben einen enormen Effekt. Zudem ver-
figt unser Verwaltungsgebaude iiber eine solare
Warmwasserbereitung und Heizungsunterstiitzung und
tiber eine Photovoltaikanlage. Langfristig wollen wir auf
eine umweltfreundliche Warmeversorgung mit Biogas

umrusten.

Um insbesondere den Stromverbrauch in unseren Stores
zu senken, riusten wir diese sukzessive auf LED-
Beleuchtung um. Neun Filialen sind bereits umgeriistet,
weitere folgen im neuen Berichtsjahr. Mit dem Ergebnis
der Umriistungen sind wir sehr zufrieden.
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Ressourcen und Emissionen

Bei MARC O’POLO arbeiten wir kontinuierlich daran,
Ressourcen zu schonen, Emissionen zu senken und die
Auswirkungen auf die Umwelt so gering wie moglich zu
halten. Auch sensibilisieren wir unsere Mitarbeiter dafir,
Materialien und Betriebsmittel achtsam einzusetzen.

Umweltbewusstes Arbeiten
Im Green Office

In der Verwaltung ebenso wie in unseren eigenen Stores
nutzen wir energieeffiziente Office-Gerate und achten auf
einen verantwortungsvollen Umgang. Bei der Beschaffung
von Biliromaterialien setzen wir verstarkt auf umwelt-
freundliche Produkte. Zudem verwenden wir bei
Verpackungen in den eigenen Filialen und fiir unsere
Office-Gerate Papier aus verantwortungsvoller Wald-
wirtschaft (FSC-zertifiziert) und drucken nur das, was
wirklich notig ist.

Aktiv gegen
Ressourcenverschwendung

Wir versuchen, Verpackungsmaterialien und Abfalle von
Anfang an zu vermeiden. Unvermeidbare Abfalle tiber-
filhren wir fiir ein Recycling oder entsorgen sie fachge-
recht. Im Berichtszeitraum haben unsere Auszubildenden
ein neues Konzept erarbeitet, um allen Mitarbeitern das
Trennen ihres Restmiills zu erleichtern. Innerhalb unse-
res Gebaudebetriebs verwenden wir Wasser sparsam.
Auch gehen wir mit Lebensmitteln bewusst um, indem
wir mit unserer Bewirtungsrichtlinie eine bedarfsgerechte
Verpflegung sicherstellen.

Mobilitatskonzept zur Senkung
unserer Emissionen

Um unsere CO2-Emissionen kontinuierlich zu reduzie-
ren, haben wir ein Mobilitatskonzept entwickelt, das emis-
sionsarme Dienst- und Poolfahrzeuge vorsieht und
MaBnahmen umfasst, um ein umweltbewusstes Fahr-
verhalten zu fordern. Hierzu gehort auch unsere
Reiserichtlinie, die wir im Berichtsjahr nochmals strikter
formuliert haben.
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Umweltvertraglichkeit von
Dienstfahrten und -reisen

Bei unseren Poolfahrzeugen achten wir auf Modelle mit
geringem Schadstoffaussto. Zudem haben wir eine
Fuhrpark-Software eingefiihrt, um das Fahrverhalten und
die individuellen Verbrauche zu ermitteln und
Verbesserungspotenziale abzuleiten. Mitarbeiter, die auf
ihren Dienstwagenanspruch verzichten, belohnen wir mit
einer Mobilitatszulage. Pendler erhalten einen Zuschuss
zum Jobticket der Deutschen Bahn. Zudem arbeiten wir
an einer internen Losung, um Fahrgemeinschaften zu
unterstutzen.

Auch bei Dienstreisen achten wir darauf, diese vertrag-
lich fir die Umwelt zu gestalten. Fir Strecken bis zu
400 Kilometern nutzen unsere Mitarbeiter die Deutsche
Bahn. Fir geringe Entfernungen sind Mietwagen der
kleinsten Klasse oder der offentliche Nahverkehr vorge-
sehen. Flugreisen versuchen wir so weit wie moglich zu
reduzieren.

ENe o

Restmulltrennung leicht gemacht

Um allen Mitarbeitern das Trennen ihres Restmiills zu
erleichtern, entwickelten die Auszubildenden des
Headquarters ein neues Konzept. Im Zuge dessen haben
wir in allen Gebauden in Stephanskirchen Trennstationen
aufgestellt — und konnten unmittelbar eine Reduzierung
des Miillaufkommens verzeichnen.
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WASSERVERBRAUCH IM BERICHTSJAHR
2017/2018

Im Headquarter haben wir knapp 2% mehr
Wasser verbraucht als im Vorjahr und
unseren Papierverbrauch um rund 13% im
Vergleich zum Vorjahr gesenkt.

CO2-EMISSIONEN AUS DIENSTREISEN
IM BERICHTSJAHR 2017/2018

Unsere CO2-Emissionen aus Dienstreisen
mit dem Flugzeug liegen im Berichtszeit-

raum bel 0,24 kg/km.
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Gemelnnutziges

Engagement

Als regional verwurzeltes Unternehmen und Arbeitgeber
versteht sich MARC O’POLO als Teil der Gesellschaft. Fiir
unsistesselbstverstandlich, dass wiruns fur Mitmenschen
einsetzen.

MARC O'POLO Stiftung

Die Stiftung dient kulturellen und sozialen Zwecken und
tragt zudem der Kunstverbundenheit von MARC O’POLO
Rechnung.

Bereits seit mehreren Jahren unterstiitzt sie die Kinder-
und Jugendinitiative Plant for the Planet, beispielsweise
mit der Veranstaltung von Akademien oder Spenden. Im
Berichtsjahr wurde der Initiator Felix Finkbeiner mit dem
Bundesverdienstkreuz ausgezeichnet. Die Stiftung gratu-
lierte und folgte dem Aufruf des Klimaschiitzers fiir ein
klimaneutrales Deutschland mit einer Spende von 20.000
Baumen.

Zudem unterstiitzt die MARC O’POLO Stiftung das Projekt
Ausbildungscoaching des gemeinniitzigen Vereins Pro
Arbeit in Rosenheim. Beim MARC O’POLO Jubilaums-
event im Juli 2018 spendeten die Gaste 33.820 Euro. Diese
Summe rundete die Stiftung auf 50.000 Euro auf und
tibergab diese an Pro Arbeit, um Jugendlichen mit schwie-
rigen Startbedingungen Chancen auf einen erfolgreichen
Berufseinstieg zu bieten.

Unkomplizierte Hilfe unserer
Mitarbeiter

Im Rahmen des Corporate-Volunteering-Programms
stellt MARC O’POLO Mitarbeiter, die sich engagieren
mochten, fiir ihren Einsatz in sozialen oder okologischen
Projekten bis zu zwei Tage von der Arbeit frei. Im
Berichtsjahr engagierten sich fiinf Mitarbeiter bei der

Tafel Rosenheim oder im Mehrgenerationenhaus der
AWO in Rosenheim.

Zusammenarbelt mit dem Malteser
Hilfsdienst

Aus der Kooperation mit dem Malteser Hilfsdienst zur
Fliichtlingshilfe im Berichtsjahr 2015/16 ist eine dauer-
hafte Zusammenarbeit gewachsen. So unterstiitzen wir
die Malteser in Rosenheim beispielsweise regelmaflig mit
Sachspenden. Im Berichtsjahr umfassten diese mehrere
Kisten neuwertige Unterwasche.

Verantwortung Gbernehmen und sich fir
andere einsetzen wirkt auf beiden Seiten.
Wer sich engagiert, sammelt wertvolle Er-
fahrungen, die persénlich wie auch fir das
Berufsleben wertvoll sind — beispielsweise
wahrend eines Zeltlagers des Bundes der
Katholischen Jugend der Erzditzese Min-
chen und Freising, das unsere Mitarbeiter
unterstitzt haben.
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Kooperation mit Kinderheim
Schoéne Aussicht

Im Mai 2018 organisierten Mitarbeiter von MARC O’POLO
fiir 15 Kinder des Kinderheims einen Ausflug mit Schnitzel-
jagd zur MARC O’POLO Mountain Lodge. Zudem fand
im Berichtsjahr die traditionelle Weihnachtsaktion statt.
So durften die Kinderihre selbst gebastelten Wunschzettel
einreichen. Unsere Mitarbeiter erfiillten zur Freude der
Kinder alle Wiinsche.
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Die MARC O’POLO-Gruppe berichtet seit dem
Geschaftsjahr 2007/2008 mit dem jahrlichen Nachhaltig-
keitsbericht transparent iiber ihre Nachhaltigkeits-
aktivitaten. Der vorliegende Bericht stellt Entwicklungen,
Ereignisse und Kennzahlen fiir das Geschaftsjahr
2017/2018 dar. Wesentliche Anderungen, die danach ein-
getreten sind, wurden bis zum Redaktionsschluss am
31.10.2018 beriicksichtigt.

Grundsatzlich beziehen sich die dargestellten Inhalte und
Kennzahlen auf die MARC O’POLO AG. Betreffen Daten
oder Aussagen nur einzelne Tochterfirmen, ist dies im
Bericht kenntlich gemacht. Aus Grinden der Lesbarkeit
wird bei Bezeichnungen von Personengruppen auf die ex-
plizite Nennung der weiblichen Form verzichtet.
Grundsatzlich sind beide Geschlechter gemeint. Dieser
Bericht liegt auch in englischer Sprache vor.
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