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Anlage zu TOP 6.1

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.1: Verbraucherschutz beim Kauf von

Veranstaltungstickets erhéhen

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 9/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander stellen
fest, dass der Kauf von Veranstaltungstickets fir Verbraucherinnen und Verbraucher
zunehmend komplexer und unibersichtlicher wird. So werden beispielsweise fir
dasselbe Konzert von verschiedenen Anbietern unterschiedliche ,Presales®
angeboten, fiur die man sich jeweils gesondert vorab registrieren muss. Zu den
weiteren Verkaufsstrategien gehort beispielsweise, dass ,Platin-Tickets” in den
Verkauf gebracht werden, die sich in Bezug auf die Leistungen nicht von normalen
Eintrittskarten zum gleichen Event unterscheiden oder nicht allen Verbraucherinnen

und Verbrauchern die gleichen Preise angeboten werden.

2. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten
den Bund zu prifen, welche Mallnahmen getroffen werden kdnnen, um den
Ticketkauf transparenter fir Verbraucherinnen und Verbraucher zu gestalten. Sie
bitten dabei insbesondere die folgenden Informationspflichten in Betracht zu ziehen:

- Die Pflicht, rechtzeitig vor dem Verkaufsstart darlber zu informieren, in
welchen Verkaufsrunden wie viele Tickets verkauft werden, sodass
Verbraucherinnen und Verbraucher realistischer einschatzen kdnnen, welche
Chancen sie haben, ein Ticket zu erhalten und ob es sich lohnt, sich zu
registrieren.

- Die Pflicht, spatestens mit der Ubersendung des fir den Presale notigen
Passworts Uber die Preiskategorien der verfigbaren Tickets zu informieren.

- Die Pflicht, spatestens mit der Ubersendung des fiir den Presale nétigen
Passworts zu informieren, fur Tickets welcher Platzkategorie man sich

bewirbt.

3. Fur Verbraucherinnen und Verbraucher, die sich fur einen Presale angemeldet und
ein Passwort erhalten haben, steigt der Druck, nun auch die Chance auf das Ticket
zu ergreifen, zumal diese haufig nur wenige Minuten besteht. Auf Grund des
Zeitdrucks kénnen Verbraucherinnen und Verbraucher regelméafig auch nicht das
Endgerat wechseln oder unterschiedliche Buchungsorte ausprobieren, um

maoglicherweise einen gunstigeren Preis fur die Karte zu finden. Angesichts des
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Zeitdrucks, unter dem die Entscheidung fur den Ticketkauf in diesen Situationen
getroffen wird, bitten die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -
senatorinnen der Lander den Bund zu prifen, ob er sich auf européaischer Ebene flr
ein Widerrufsrecht beim Kauf von Veranstaltungstickets im Fernabsatz einsetzen
kann. Dieses sollte greifen, wenn zwischen dem Vorliegen der vertragsrelevanten
Informationen (insbesondere Preis und Platz) und dem mdglichen Kauf der Karten

weniger als 48 Stunden vergehen.

Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der L&nder sind
der Auffassung, dass die zunehmend dynamische Gestaltung von Preisen, bei der
Preise teilweise sehr kurzfristig mittels entsprechender Algorithmen an die Nachfrage
und Marktbedingungen angepasst werden konnen, flr Verbraucher Nachteile haben
kann. Diese Entwicklung betrifft nicht nur Veranstaltungstickets, sondern ist auch in
anderen  Bereichen wie  Verkehrsdienstleistungen, Online-Handel  oder
Energieversorgung zu beobachten. Die Verbraucherschutzminister, -ministerinnen
und -senatorinnen der Lander stellen fest, dass dadurch das Ziel der
Preisangabenverordnung, eine grof3tmdgliche Preis- und Markttransparenz durch
Gewabhrleistung eines optimalen Preisvergleichs zu ermdglichen, unterlaufen wird.
Auch setzt eine soziale Marktwirtschaft voraus, dass Verbraucher beztglich ihrer
notwendigen  Ausgaben eine gewisse Planungssicherheit haben. Die
Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der L&nder bitten die
Bundesregierung daher, ein Forschungsprojekt in Auftrag zu geben, um die
tatsachlichen  Auswirkungen der dynamischen Preisgestaltung auf die
marktwirtschaftliche Ordnung zu Uberprifen und zu erforschen, in welchem Umfang
Verbraucherinnen und Verbraucher durch dynamische Preisgestaltungen gerade im
Bereich der Daseinsvorsorge (z.B. Energie, Mobilitaét) Nachteile erfahren, die
maoglicherweise verbraucherpolitische Mal3hahmen erfordern.

Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten

den Bund zur 21. VSMK Uber das Ergebnis der Prifung sowie die geplanten
Malnahmen zu berichten.
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Bericht:

Probleme beim Online-Kauf von Tickets fiur Veranstaltungen sind zum Teil im Digital
Fairness Fitness Check adressiert, den die EU-Kommission im Oktober 2024
veroffentlicht hat, beispielsweise in Bezug auf die dynamische Preisgestaltung und die
Praktiken beim Weiterverkauf von Tickets (Commission Staff Working Document Fitness
Check SWD(2024) 230 final, Annex VI, Abschnitt VI.2.4 auf Seite 202f.!)._Die

Kommission stellt fest, dass das Ausmal} der Probleme weiter beobachtet werden sollte

und dass es notwendig sein konnte, die Transparenz beim Weiterverkauf von

Veranstaltungstickets zu verbessern. Inwiefern ein zukiinftiger Diqgital Fairness Act die

Reqgulierung des Verkaufs von Veranstaltungstickets beinhalten wird, bleibt abzuwarten.

BMUV wird sich gegebenenfalls dafiir einsetzen, dass dieses Problem im Digital

Fairness Act adressiert wird.

Zu Ziffer 2:

Die  Verbraucherrechte-Richtlinie  2011/83/EU  (VRRL) enthalt grundsétzlich
vollharmonisierte Vorschriften tGber vorvertragliche Informationspflichten im Fernabsatz.
Nach Artikel 6a Absatz 1 VRRL hat der Unternehmer diese Informationspflichten zu
erflllen, "bevor ein Verbraucher durch einen Fernabsatzvertrag oder ein entsprechendes
Vertragsangebot auf einem Online-Marktplatz gebunden ist" (umgesetzt in Artikel 246d
§ 2 Absatz 1 EGBGB). In Bezug auf Informationspflichten fir Online-Marktplatze sieht
Artikel 6a Absatz 2 VRRL zwar eine sog. Offnungsklausel fiir Mitgliedstaaten vor. Nach
Einschatzung des federfiihrenden Bundesministeriums der Justiz ist die Offnungsklausel
jedoch nicht anwendbar auf Sachverhalte, bei denen Verbraucherinnen und Verbraucher
die Informationen in einer weit vor Vertragsschluss liegenden Phase bendtigen. Die
Verbraucherinnen und Verbraucher bendtigen die im Beschluss geforderten
Informationen Uber die Modalitaten des Presales nicht erst kurz vor Vertragsschluss,

sondern in einer deutlich vorgelagerten Phase, zum Teil schon vor Beginn des Verkaufs.

1 https://ec.europa.eu/info/law/better-regulation/have-your-sayl/initiatives/13413-Digitale-Fairness-
Eignungsprufung-des-EU-Verbraucherrechts_de.
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Aufgrund der weitgehenden Vollharmonisierung ist die Bundesregierung der Auffassung,
dass im Fall einer Regelung diese auf europaischer Ebene getroffen werden misste.
Rein nationale Regelungen hétten zudem den Nachteil, dass sie durch Veranstalter und

Ticketverkaufer leicht umgangen werden konnten.

Zu Ziffer 3:

Die Bundesregierung hat gegenwartig noch keine abschlieRende Positionierung
hinsichtlich der Einfihrung eines Widerrufsrechts beim Erwerb von Veranstaltungstickets.
Gerade bei lange im Voraus gebuchten Karten konnte dieses sinnvoll sein. Bei
kiurzerfristig gebuchten Karten ware zu bertcksichtigen, dass sich der Unternehmer
durch den Vertragsabschluss zur Bereitstellung von Kapazitaten verpflichtet, die er im
Falle der Austbung des 14-tagigen Widerrufsrechts mdglicherweise nicht mehr

anderweitig nutzen kann (vgl. auch Erwagungsgrund 49 der VRRL).

Zu Ziffer 4:

Das EU-Verbraucherrecht untersagt die dynamische Preisgestaltung nicht und
Unternehmen konnen ihre Preise frei festlegen, solange die Verbraucherinnen und
Verbraucher angemessen Uber den Gesamtpreis informiert werden und sich die
Unternehmen innerhalb der Vorgaben der Richtlinie Uber unlautere Geschéftspraktiken
(2005/29/EG — UGP-Richtlinie) bewegen. Die Bundesregierung sammelt kontinuierlich
Erkenntnisse zu der Praxis der dynamischen Preisbildung. Die dynamische Preisbildung
gewinnt mit voranschreitender Digitalisierung an Bedeutung. Insbesondere besteht im
Strombereich mit dem Smart-Meter-Rollout eine starke Tendenz in Richtung
dynamischer Stromtarife. Da diese erst in den kommenden Jahren fir Verbraucherinnen
und Verbraucher zugéanglicher werden, sollten die Auswirkungen regelmafig tberprift

werden.

Die Bundesregierung steht einem erbetenen Forschungsprojekt zu den Auswirkungen
dynamischer Preisgestaltungen zwar offen gegenuber, hier bedarf es aber noch einer

eingehenden Prufung der Rahmenbedingungen.
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Anlage zu TOP 6.2

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 4.04.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
N vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.2: Behordliche Rechtsdurchsetzung

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 14/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lé&nder
bekraftigen ihren Beschluss zu TOP 19 Nr. 2 der 19. VSMK und sprechen sich in
Erganzung der zivilrechtlichen Rechtsdurchsetzung fiir eine angemessene Starkung und
Weiterentwicklung der behdérdlichen  Rechtsdurchsetzung im  wirtschaftlichen
Verbraucherschutz aus, um verbleibende Licken in der Verbraucherrechtsdurchsetzung
zu schlielen.

2. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander sind der
Uberzeugung, dass massenhafte VerstoRBe gegen objektives Verbraucherrecht und die
damit verbundenen wirtschaftlichen Schaden sowie Wettbewerbsverzerrungen dem
Rechtsstaat nicht gleichgultig sein kénnen und in diesen Fallen ein hohes o6ffentliches

Interesse an der Durchsetzung des Verbraucherrechts seitens des Staates besteht.

3. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten den
Bund zu prufen, ob neben einer effektiven sektorspezifischen
Verbraucherrechtsdurchsetzung eine bestehende Bundesbehérde mit der Aufgabe und
entsprechenden  Handlungsbefugnissen  zur  sektortibergreifenden  Beseitigung
verbraucherrechtlicher Missstande ausgestattet werden kénnte. Bei der Ausgestaltung
konnten beispielsweise die bereits fur grenzuberschreitende Sachverhalte nach der
Verordnung (EU) 2017/2394  (,CPC-Verordnung“) geregelten  behdrdlichen
Mindestbefugnisse herangezogen werden, wodurch zugleich eine Schlechterstellung von
Verbrauchern im Inland gegenuber Verbrauchern aus anderen Mitgliedstaaten vermieden

wirde.

4. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander begrif3en
die Verankerung des kollektiven Verbraucherschutzes im
Finanzdienstleistungsaufsichtsgesetz (FInDAG). Allerdings halten sie die gesetzliche
Grundlage in 8 4 Abs. la FinDAG fur die Beseitigung von verbraucherrechtlichen
Missstanden bei Finanzdienstleistungen durch die Bundesanstalt  fur
Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) fur nicht hinreichend rechtssicher und effektiv. Der
Bund wird in diesem Zusammenhang gebeten, insbesondere eine Streichung des

besonderen Klarungsbedurfnisses (siehe auch BR-Drs. 362/23 [B]), Alternativen zum
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bestehenden Rechtsweg und eine Konkretisierung der Handlungsbefugnisse durch
Regelbeispiele zu prufen.

5. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten den
Bund zu prifen, ob und ggf. wie mit der gezielten Einfihrung von Bul3geldtatbestanden fir
besonders schwerwiegende und weit verbreitete Verstol3e gegen verbraucherrechtliche
Vorschriften die praventive Wirkung des Verbraucherrechts erhoht und
Wertungswiderspriche vor allem mit Blick auf Auslandssachverhalte beseitigt werden

kdnnen.

6. Das Vorsitzland wird gebeten, den der 19. VSMK vorgelegten Bericht der Projektgruppe
Behordliche Rechtsdurchsetzung dem Bund zu Ubermitteln sowie zu veréffentlichen. Der
Bund wird gebeten, Uber das Ergebnis der Prifung zu den Ziffern 3 bis 5 bei der

nachsten VSMK zu berichten.
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Zwischenbericht:

Die Beratungen der Bundesregierung zu den Beschlussziffern 3 bis 5 konnten in der
20. Legislaturperiode nicht mehr abgeschlossen werden. Auch die von der EU-
Kommission in Aussicht genommene Reform der CPC-Verordnung wurde erneut

verschoben, sie ist voraussichtlich erst flir 2026 vorgesehen.

Eine ergénzende Berichterstattung zur VSMK im Jahr 2026 wird in Aussicht gestellt.
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Anlage zu TOP 6.3

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.3:  Sektorubergreifende Transparenzpflichten

bei Dauerschuldverhaltnissen einfihren

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 16/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander sehen
Verbraucherinnen und Verbraucher nicht ausreichend gegen ,untergeschobene®
Vertrage geschutzt, insbesondere, wenn sie bei Vertragsschluss nicht in tbersichtlicher

Form Uber die wesentlichen Vertragsinhalte informiert werden.

2. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander halten es
fur erforderlich, bestehende Regelungen zu Vertragszusammenfassungen z.B. in den
Bereichen Telekommunikation, Energielieferung oder Finanzdienstleistungen auf weitere
Sektoren angemessen auszuweiten. Die Einfihrung der Regelungen hat sich aus
Verbraucherschutzsicht bewahrt und in diesen Bereichen bereits zu einem hoheren
Verbraucherschutzstandard gefuhrt, um Verbraucherinnen und Verbraucher vor
ungewollten Vertrdgen zu schitzen und es ihnen zu erleichtern, die Angebote einzelner

Anbieter zu vergleichen.

3. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten die
Bundesregierung, die rechtlichen Moglichkeiten zur Ubertragung bestehender und
bewéhrter Transparenzpflichten bei Dauerschuldverhéltnissen auf weitere Sektoren zu
prufen und auf der 21. VSMK zu berichten.
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Bericht:

Bereits jetzt bestehen fiur Verbrauchervertrage umfangreiche vorvertragliche
Informationspflichten, die aus der Verbraucherrechte-Richtlinie (VRRL - RL 2011/83/EU)
folgen und in 88 312 ff. BGB und Art. 246 ff. EGBGB in nationales Recht umgesetzt
wurden. Hierzu zahlen auch Informationen Uber die Identitat des Unternehmers und
dessen Anschrift sowie Uber die Laufzeit des Vertrags und die Bedingungen der
Kindigung. Damit haben Verbraucherinnen und Verbraucher die Mdglichkeit, sich vor
Vertragsschluss sorgféltig Uber dessen Inhalte zu informieren. Die Informationen sind
jeweils in klarer und verstandlicher Weise zur Verfugung zu stellen (vgl. Art. 246 Absatz 1
und Art. 246a 8 4 Absatz 1 EGBGB). Insoweit durfte nach der bestehenden Rechtslage
kein Informationsdefizit bestehen. In der Praxis kann es jedoch fur Verbraucherinnen und
Verbraucher schwierig sein, die wesentlichen Informationen wahrzunehmen, vor allem
bei umfangreichen Vertragen, so dass Produktinformationsblatter einen Mehrwert haben

kdnnen.

Die in einzelnen Sektoren bestehende Verpflichtung zur Ubergabe von sog.
Produktinformationsblattern  beruht regelmal3ig auf europdischen Vorgaben.
Diesbezugliche Vorgaben zu allen Dauerschuldverhaltnissen zwischen Verbraucherinnen
und Verbrauchern und Unternehmen missten wegen des weitgehenden
vollharmonisierenden Charakters der VRRL auf europaischer Ebene vereinbart werden.

Der deutsche Gesetzgeber kann hier nicht ohne Weiteres tatig werden.

Eine praktische Schwierigkeit bei einer solchen Regelung wéare zudem, dass
Dauerschuldverhaltnisse sehr unterschiedliche Inhalte und Rahmenbedingungen haben
kénnen und daher die Vorgabe grundsatzlicher Informationen kaum generalisierend
maoglich erscheint. Hier wéaren ggf. zunéachst konkrete Bedarfe aus weiteren Sektoren zu

konkretisieren.

Die EU-Kommission hat in ihrem Digital Fairness Fithess Check auch die VRRL
betrachtet. In Bezug auf online abgeschlossene Dauerschuldverhaltnisse besteht der im
Oktober 2024 veréffentlichte Befund hauptséchlich darin, dass Verbraucherinnen und
Verbraucher oftmals aufgrund der Gestaltung von Websites oder Apps Schwierigkeiten
haben, Abo-Vertrage zu kindigen und Gewissheit Uber den Erfolg der Kindigung zu

erlangen.  Dariber hinaus wurden  Kostenfallen wie die automatische
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Vertragsverlangerung, auch von ungenutzten Abonnements, sowie der intransparente
Ubergang von kostenlosen oder stark vergiinstigten Probe-Abos in regulare
Abonnements beschrieben.! Die Bundesregierung wird sich an der Diskussion des Digital
Fairness Act mit dem Ziel konkreter Verbesserungen zugunsten der Verbraucherinnen

und Verbraucher konstruktiv beteiligen.

1 Commission Staff Working Document Fitness Check SWD(2024) 230 final, Abschnitt VI.1.5, S.176f,;
abrufbar: https://ec.europa.eu/info/law/better-regulation/have-your-say/initiatives/13413-Digitale-Fairness-
Eignungsprufung-des-EU-Verbraucherrechts de
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Anlage zu TOP 6.4

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
N vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.4: Finanzielle Selbstbestimmung von
Verbraucherinnen und Verbrauchern durch
leichteren Zugang zur Schuldnerberatung

starken

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 19/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der L&ander sind der
Auffassung, dass die Sorgen der Menschen angesichts einer steigenden Inflation ernst
zu nehmen sind und befurworten deshalb einen Ausbau der Schuldner- und
Insolvenzberatung. Sie stellen fest, dass die Preissteigerungen u. a. fur Energie, Wohnen
und Lebensmittel erheblich waren und der Preisanstieg teilweise noch anhalt. Diese
Entwicklungen erhohen auch die Gefahr der Uberschuldung der privaten Haushalte.
Daher ist eine Starkung der Schuldnerberatung und deren Ausweitung auch auf
Verbraucherinnen und Verbraucher geboten, die heute noch keinen Anspruch auf eine

kostenlose oder eine kostenglinstige Beratung haben.

2. Die Bundesregierung wird gebeten, auf der 21. VSMK Uber die geplanten bzw.

unternommenen Schritte zu berichten.
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Bericht:

Fur das Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und
Verbraucherschutz (BMUV) ist es wichtig, dass ver- und Uberschuldete Menschen so
frih wie moglich unabhangige Schuldnerberatung in Anspruch nehmen kénnen, um ihre

Situation zu verbessern.

Das BMUV hat die 20. Legislaturperiode aktiv und konsequent genutzt, um unabh&ngig
von der grundsatzlichen Finanzierungszustandigkeit der Kommunen fir die
Schuldnerberatung und trotz angespannter Lage der Bundesfinanzen relevante
Finanzmittel fir die Starkung der Schuldnerberatung zu gewinnen. Mit zwei neuen
Haushaltstiteln fordert BMUV zum einen Modellprojekte, zum anderen wird erstmals

eine Interessenvertretung der Schuldnerberatung institutionell geférdert. Im Einzelnen:

Projektforderungen:

Im Haushaltsjahr 2022 stand eine Million Euro und ab dem Haushaltsjahr 2023 stehen
jahrlich zwei Millionen Euro zur Foérderung von Projekten und Malinahmen fur von Ver-
und Uberschuldung betroffene Verbraucherinnen und Verbraucher in einem eigenen
Haushaustitel 684 06 ,Uberregionale MaRnahmen zur Starkung der Resilienz ver- und

Uberschuldeter Verbraucher*innen® im Bundeshaushalt bereit.

Mit diesen Haushaltsmitteln fordert das BMUV bundesweit verschiedene Modellprojekte,
die z.T. auch den Zugang zu kostenlosen und kostengtinstigen Schuldnerberatungen

unterstitzen:

So fordert das BMUV seit 2022 bis 2025 ein Projekt des Evangelischen Werks fir
Diakonie und Entwicklung e.V. ,Sozialrdumliche soziale Schuldnerberatung®, mit dem bei
alteren Menschen die Beratungshemmnisse abgebaut werden sollen, so dass sie die
Angebote der Schuldnerberatung eher und besser wahrnehmen kénnen. Im Fokus steht
dabei ein aufsuchender Ansatz, denn gerade altere Menschen nehmen zu selten Hilfe
von Schuldnerberatungsstellen in Anspruch, sei es aus Unkenntnis, Scham oder

aufgrund von Mobilitatseinschréankungen.

Weiter geférdert wird seit Ende 2023 bis 2026 ein Projekt des Deutschen

Caritasverbandes e.V., mit dem Uberschuldete Verbraucherinnen und Verbraucher durch
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ehrenamtlich engagierte Menschen vor, wahrend und nach der Beratung in der
Schuldnerberatungsstelle Hilfe erhalten.

Des Weiteren fordert das BMUV seit Juni 2023 bis Mai 2025 die zielgruppengerechte
Aufbereitung von Informationen fur Ver- und Uberschuldete durch die
Landesarbeitsgemeinschaft Schuldnerberatung Hessen e.V., die diese zugleich in
verschiedene Sprachen Ubersetzen lasst und diese dann bundesweit zur Verfligung

stellt.

Anknipfend an das mit Projektmitteln des BMUV Uberwiegend in der
19. Legislaturperiode bei der Bundesarbeitsgemeinschaft Schuldnerberatung e.V.
aufgebaute Beratungsstellenportal (www.meine-schulden.de) wurde von Januar 2022 —
Dezember 2024 zudem das Projekt ,(K)eine falsche Scham® — eine multimediale
Kampagne zum Abbau allgemeiner Beratungshemmnisse in der Schuldnerberatung —
gefordert.

Institutionelle Forderung:

Seit dem Jahr 2024 steht im Bundeshaushalt ein eigener Haushaltstitel 684 07 fir einen
Zuschuss an die Bundesarbeitsgemeinschaft Schuldnerberatung e. V. in H6he von
490.000 Euro je Haushaltsjahr bereit.
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Anlage zu TOP 6.5

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
N vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.5: Finanzielle Selbstbestimmung von
Verbraucherinnen und Verbrauchern durch

faire Darlehensvergabe starken

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 20/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der L&ander
begrifen, dass die europaische Richtlinie (EV) 2023/2225 Uber
Verbraucherkreditvertrage  (EU-Verbraucherkreditrichtlinie) ~ Verbraucherinnen  und
Verbraucher kiinftig besser vor fir sie nachteiligen Kreditaufnahmen und Uberschuldung
schitzen wird. Insgesamt ist festzuhalten, dass insbesondere vulnerable
Verbrauchergruppen beispielsweise durch Preissteigerungen, unbestimmte oder
nachteilige rechtliche Regelungen zur Zinshéhe, Darlehenswucher, Diskriminierungen
bei der Darlehensvergabe, unzureichende Bonitatsprifungen, missbrauchliche
Darlehensvergaben, irrefiuhrende Werbung, Informationslicken Uber die Folgen der
Darlehensaufnahme und Regelungsliicken bei Mini- und Kurzzeitdarlehen erhebliche
Nachteile in ihrer finanziellen  Selbstbestimmung erleiden. Die EU-
Verbraucherkreditrichtlinie hat in diesem Kontext einen wesentlichen Beitrag zur
Starkung des Verbraucherschutzes geleistet.

2. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten die
Bundesregierung im Zuge der Umsetzung der Richtlinie insbesondere folgende

Maflinahmen zu ergreifen:

a) Es sollte geprift werden, ob transparente Obergrenzen fir die Zinssatze von
Verbraucherdarlehen eine geeignete und angemessene Malinahme zum effektiven
Schutz vor uberhdhten Kreditkosten und Missbrauch darstellen, um den von Art. 31 Abs.
1 EU-Verbraucherkreditrichtlinie geforderten Schutz zu erzielen. Die Zinsgrenzen
kénnten variabel und produktspezifisch festgesetzt werden. Die Marge der Bank sollte
sich dabei an ihren tatséchlichen Kosten orientieren. Fur die nominelle Deckelung des
Dispo-Zinses sollte als Zinsdeckel ein Zinssatz im Bereich von 5 Prozentpunkten bis
maximal 8 Prozentpunkten Uber dem Basiszinssatz geprift werden. Bei der Berechnung
des Effektivzinssatzes von Verbraucherdarlehen sollten die sogenannten
Restschuldversicherungen angemessen sowohl bei der Ermittlung des Vertragszinses,
als auch des Marktzinses bertcksichtigt werden. In Betracht kommt beispielsweise eine
Preisangabe des Effektivzinssatzes mit und ohne Versicherungsschutz bei den

Gesamtkosten.

b) Es sollten flankierende Regelungen zum Schutz vor Altersdiskriminierung bei der
Kreditvergabe getroffen werden. Die Berlcksichtigung des Alters als pauschaler Indikator

fur die fehlende Bonitat sollte ausdricklich untersagt werden. Derzeit fehlt es an einer
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ausdrucklichen, allgemeinen und umfassenden Regelung zum Benachteiligungsverbot in
zivilrechtlichen  Verhdaltnissen im AGG, die auch umfanglichen Schutz vor
Benachteiligungen aufgrund des Alters bei Kreditvertradgen bietet. Fir das automatisierte
Bonitats-Scoring sollten zudem im BDSG Regelungen zur Vermeidung von
Altersdiskriminierung erlassen werden, die einen Gleichlauf mit den Bestimmungen des
AGG sicherstellen. Das BDSG sollte diesbezuglich spatestens vier Jahre nach
Inkrafttreten evaluiert werden, um festzustellen, ob Regelungsliicken hinsichtlich
festgestellter oder mdglicher Diskriminierungen bestehen und die Scoring-Anbieter und
die Finanzinstitute die Bestimmungen des BDSG und des AGG im Rahmen des Bonitats-
Scorings eingehalten haben.

c) Die Kreditwirdigkeitsprifung sollte im Interesse der Verbraucherinnen und
Verbraucher so ausgestaltet werden, dass auch bei allen Verbraucherdarlehen
einschlie3lich der Kleinst- und Kurzzeitkredite die individuelle Einkommenssituation
einzelfallbezogen, transparent und diskriminierungsfrei in den Blick genommen und dies
angemessen dokumentiert wird. Fur deren Durchfihrung sollte eine beispielhafte den
Verbraucherinnen und Verbrauchern auszuhandigende Checkliste erstellt werden, die
die Einhaltung der Bestimmungen gewahrleistet und fur die Verbraucherinnen und
Verbraucher mehr Transparenz schafft.

d) Insbesondere fir Kleinst- und Kurzzeitkredite sollten restriktive Werbe- und
Transparenzvorschriften erlassen werden, um die Zahl der missbrauchlichen
Kreditvergaben zu verringern. Klare und auffallende Warnhinweise sollten die
Verbraucherinnen und Verbraucher insbesondere mit Blick auf die Smartphone-Nutzung
in deutlich hervorgehobener Schrift auf die Gesamtverbindlichkeiten, die Folgen der

Darlehensaufnahme und die Gefahren einer eventuellen Uberschuldung hinweisen.

3. Die Bundesregierung wird gebeten, auf der 21. VSMK Uber die geplanten bzw.
umgesetzten Schritte zu berichten.

4. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten

das Vorsitzland, diesen Beschluss der Justizministerkonferenz (JuMiKo) zu Ubermitteln.
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Bericht:

ZuU 2.:

Die neue Verbraucherkreditrichtlinie (VerbrKr-RL) muss bis zum 20.11.2025 in nationales
Recht umgesetzt werden. Da sie in groBen Teilen vollharmonisiert ist, muss die

Umsetzung 1:1 erfolgen, aul3er es bestehen ausdriicklich mitgliedstaatliche Optionen.

Ziff. 2.a: Nach Artikel 31 VerbrKr-RL fihren die Mitgliedstaaten Malinahmen ein, um
sicherzustellen, dass Verbrauchern keine tUbermafig hohen Sollzinssatze und Kosten

berechnet werden konnen und um Missbrauch wirksam zu verhindern.

Nach Auffassung des BMUV sollten auch in Deutschland transparente Obergrenzen fir
Verbraucherkreditkosten eingefuihrt werden, darunter auch den Dispo-Zinssatz nominell

zu deckeln.

Mit dem Inkrafttreten des Zukunftsfinanzierungsgesetzes am 01.01.2025 wird die
Restschuldversicherung zeitlich vom Abschluss des Darlehensvertrags um eine Woche
entkoppelt. Damit darf eine Restschuldversicherung nicht mehr zusammen mit dem
Darlehensvertrag angeboten werden. Die Einbeziehung der Kosten der
Restschuldversicherung bei der Berechnung des Darlehenszinssatzes ware dazu

widersprichlich und kommt somit nicht mehr in Betracht.

Ziff. 2.b: Artikel 6 VerbrKr-RL enthalt neue Vorgaben, die sicherstellen sollen, dass
Verbraucherinnen und Verbraucher bei der Kreditvergabe nicht aufgrund ihrer
Staatsangehorigkeit, ihnres Wohnsitzes oder wegen eines der in Artikel 21 der Charta der
Grundrechte der Europaischen Union genannten Grinde, zu denen auch das Alter
gehdrt, diskriminiert werden. Auch durch die Umsetzung dieses Artikels wird der
Verbraucherschutz erhoht werden. Ob dariber hinaus weitere Anpassungen erfolgen,
bleibt der noch ausstehenden Ressortabstimmung zur Umsetzung der VerbrKr-RL

vorbehalten.
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Ziff. 2.c: Artikel 18 VerbrKr-RL enthalt detaillierte Vorgaben, die die Anforderungen an
die verpflichtend durchzufiihrende Kreditwtrdigkeitsprifung verscharfen. U.a. wird fur die
verbindliche Kreditwirdigkeitsprifung eine Dokumentationspflicht eingefiihrt. Wenn eine
Kreditwlrdigkeitsprifung eine automatisierte Verarbeitung personenbezogener Daten
beinhaltet, hat der Verbraucher zudem das Recht auf Uberpriifung durch menschliche
Bearbeitende. Uber die Richtlinie hinausgehende nationale Vorgaben zur
Kreditwirdigkeitsprufung, wie eine Checkliste, sind hingegen nicht vorgesehen. Es sollte
daher grundsatzlich weiterhin den Kreditgebern obliegen, Gber die Richtlinienvorgaben
hinausgehende Detailfragen der komplexen Kreditwirdigkeitsprifung in eigener

Verantwortung zu entscheiden.

Ziff. 2.d: Die Richtlinie erfasst erstmals auch Kleinkredite und unentgeltliche
Zahlungsaufschibe, SO dass hier  eine deutliche  Ausweitung des
Verbraucherschutzniveaus zu erwarten ist. Artikel 8 und 9 VerbrKr-RL enthalten
detaillierte Vorgaben fir Werbeinhalte und obligatorische Standardinformationen und
Warnhinweise. Nach Auffassung des BMUV sollten diese Vorgaben fur alle Kreditarten
Anwendung finden. Nach Artikel 8 Abs. 3 VerbrKr-RL missen die Standardinformationen
in der Werbung gut lesbar und den technischen Einschréankungen des fiir die Werbung
verwendeten Mediums angepasst sein. Die Standardinformationen missen grundsatzlich
in klarer, pragnanter und auffallender Art und Weise den Gesamtkreditbetrag (Buchst. b)
und die weiteren Bedingungen der Darlehensaufnahme wiedergeben. Bei bestimmten
Kreditarten (Kredite von unter 200€, zins-/gebihrenfreie Kredite und Kredite mit einer
Laufzeit von weniger als drei Monaten und geringen Kosten) kann von den
Mitgliedstaaten gem. Art. 2 Abs. 8 die Ausnahme normiert werden, dass die Vorgaben
zur Information des Art. 8 Abs. 3 der Buchst. d bis f nicht gelten. Nach Auffassung des
BMUV sollte im Sinne des Verbraucherschutzes von dieser Ausnahme kein Gebrauch
gemacht werden. Uber die Richtlinie hinausgehende Hinweise auf eine eventuelle

Uberschuldung sind nicht vorgesehen.
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Anlage zu TOP 6.6

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.6:  Starkung der Rechte von Bankkunden bei

IT-Ausfallen

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 21/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander sehen
anlasslich der erheblichen technischen Storungen, die bei der Umstellung der IT-
Systeme zweier Banken in Deutschland aufgetreten sind und zu einem breiten und
langer anhaltenden Ausfall von Bankdienstleistungen gefiihrt haben, Handlungsbedarf

zum Schutz der Bankkunden.

2. Aus Sicht der Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander
mussen Verbraucherinnen und Verbraucher einen Anspruch auf eine angemessene und
einfach durchsetzbare Entschadigung haben, wenn dber einen nicht unerheblichen
Zeitraum der Zugang zum Bankkonto nicht moéglich ist, Auftrage nicht ausgefihrt werden
oder wichtige Funktionen, wie beispielsweise der Pfandungsschutz, auf3er Kraft gesetzt
sind. Dies gilt umso mehr, als infolge von FilialschlieBungen und der teilweise
schwierigen Erreichbarkeit des Kundenservices Verbraucherinnen und Verbraucher

immer starker auf das digitale Angebot ihrer Bank angewiesen sind.

3. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander sind der
Auffassung, dass das bestehende Schadensersatzrecht keinen ausreichenden Schutz
bietet, und bitten daher den Bund, fir den Fall vermeidbarer, nicht lediglich unerheblicher
Leistungsstorungen bei Bankdienstleistungen pauschalierte Entschadigungsanspriiche
zu regeln, wie sie mittlerweile beispielsweise im Flug- und Eisenbahnverkehr oder bei der
Storung von Telekommunikationsdiensten dblich sind. Bei der Gestaltung der
Entschadigungsregelung konnte beispielsweise durch eine zeitlich gestaffelte Anhebung
der Entschadigungsbetrage ein zuséatzlicher Anreiz fur die Unternehmen geschaffen
werden, die Storungen und ihre Ursachen rasch zu beheben.

4. Der Bund wird gebeten, auf der 21. VSMK Uber die getroffenen oder beabsichtigten

Malnahmen zu berichten.
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Bericht:

Bei der Diskussion pauschalierter Entschadigungszahlungen im Bankenbereich ist
wichtig, dass Verbraucher und Verbraucherinnen Uber einen Pauschalbetrag
hinausgehende tatsachliche Aufwendungen und nachweisbar erlittene Schaden weiterhin
ersetzt verlangen kdnnen. Ansonsten ware eine Pauschalierung fur sie nachteilhaft. Auf
europdaischer Ebene sind solche pauschalierten Schadensersatzanspriiche bislang
insbesondere auch im Rahmen der Uberarbeitung der Zweiten Zahlungsdiensterichtlinie
sowie des Vorschlags fur eine neue Zahlungsdiensteverordnung (PSD3 und PSR) nicht
vorgesehen. Die Bundesregierung hat gegenwértig noch keine abschliel3ende
Positionierung zu der Frage, ob pauschalierte Schadensersatzanspriche national

geregelt werden sollten.
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Anlage zu TOP 6.7

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
N vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.7:  Sicherheit von digitalen

Zahlungsinstrumenten erh6hen

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 22/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der L&nder
beobachten, dass Verbraucherinnen und Verbraucher regelméRig und in steigender Zahl
Opfer von ,Online“-Betriigern werden, die entweder deren Vertrauen erschleichen oder
deren Uberforderung im Umgang mit digitalen Zahlungsauthentifizierungsinstrumenten

ausnutzen.

2. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen bitten die
Bundesregierung, Mallnahmen zu prifen, mit denen fur Online- und Mobile-Banking
genutzte Seiten moglichst falschungssicher gestaltet werden, und Verbraucherinnen und
Verbraucher in die Lage versetzt werden, die Echtheit der Seite (z. B. eines
Zahlungsdienstleisters oder einer Bank) zu Uberprifen. Denkbar wére hier z. B. die
Schaffung eines online Uberprifbaren Echtheitszertifikats, das Zahlungsdienstleister gut

sichtbar in ihre Internetseite integrieren kénnen.

3. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten die

Bundesregierung, anlasslich der 21. VSMK schriftlich zu berichten.
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Bericht:

Die Prifung des Vorschlags ist noch nicht abgeschlossen. Dabei ist insbesondere zu
bedenken, dass die Anforderung eines online Uberprufbaren Echtheitszertifikats die
Einrichtung einer (staatlichen) Zertifizierungsstelle erfordert und die Zahlungsdienstleister
mit nicht abschatzbarem birokratischen Mehraufwand belasten wirde. Auch

Verbraucher*innen kdnnten mit héheren Kosten belastet werden.
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Anlage zu TOP 6.8

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
N vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.8: Maximale Hohe der Basiskonto-Entgelte

gesetzlich festlegen

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 24/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister, und -senatorinnen der La&nder bitten

die Bundesregierung, zeitnah eine einheitliche Obergrenze fir Basiskonto-Entgelte
einzufihren.

2. Die Bundesregierung wird gebeten, auf der 21. VSMK schriftich Uber die
unternommenen Schritte zu berichten.
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Bericht:

Die Bundesregierung hat die Transparenz und Vergleichbarkeit der Kosten von
Basiskonten verbessert. Die von der BaFin entwickelte und am 15. Januar 2025
freigeschaltete Vergleichswebsite fur Zahlungskonten ermdglicht erstmals einen
umfassenden und objektiven Vergleich der in Deutschland angebotenen Kontomodelle

und damit verbundener Kosten (https://kontenvergleich.bafin.de/de). Dies dirfte auch

den Preiswettbewerb zwischen den Anbietern erhéhen. Derzeit werden in Deutschland
im EU-Vergleich in der Spitze die teuersten Basiskonten angeboten. Andere EU-L&nder
bieten Basiskonten vergleichsweise kostengunstiger oder gar kostenlos an. Die
Bundesregierung hat gegenwartig noch keine abschlielBende Positionierung zu der
Frage, ob eine weitergehende Regelung zur Festlegung der maximalen Hohe der

Entgelte fur Basiskonten erforderlich ist.

Die Bundesregierung beobachtet die Preisentwicklung genau.
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Anlage zu TOP 6.9

* Bundesministerium
L fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
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17. Amtschefkonferenz/
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In Berlin

TOP 6.9:  Starkung von Sicherheit und Teilhabe im
digitalen Verbraucheralltag

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 26/ 20. VSMK
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Auftrag:

1. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander stellen
fest, dass die Nutzung von digitalen Produkten und digitalen Dienstleistungen im
Verbraucheralltag nahezu unumgénglich geworden ist. Mit Fortschreiten der
Digitalisierung des Verbraucheralltags und des zunehmenden Einsatzes von Kinstlicher
Intelligenz  werden Verbraucherinnen und Verbraucher aber auch mit mehr

Sicherheitsrisiken im digitalen Raum konfrontiert.

2. Das Fahrzeug selbst zu warten oder den Herd eigenstandig an die Stromversorgung
anzuschlie3en, wird Verbraucherinnen und Verbrauchern in der Regel nicht empfohlen.
Beim Einsatz von Produkten und Dienstleistungen im digitalen Verbraucheralltag liegen
IT-Sicherheitsmal3nahmen wie regelmaRige Software-Updates des Heimnetzwerks, des
Browsers oder mobiler Endgerate aber nach wie vor im Verantwortungsbereich von
Verbraucherinnen und Verbrauchern. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und
-senatorinnen der Lander sind der Auffassung, dass die Verantwortung fir die IT-
Sicherheit von Geraten und digitalen Dienstleistungen aufgrund der sich sténdig
andernden Anforderungen in der digitalen Welt nicht Verbraucherinnen und Verbrauchern
mit unterschiedlich ausgepréagten Kompetenzen uberlassen werden kann, sondern

angesichts der zunehmenden Cyberrisiken eine gesamtgesellschaftliche Aufgabe ist.

3. Es hat sich in der digitalen Verbraucherwelt eine Resignation gegenuber betriigerischen
Anbietern beispielsweise von Phishing, Spams oder Scams herausgebildet. Das Ausmal3
der Moglichkeiten digitaler Angreifer im Hinblick auf deren Angriffswerkzeuge und
kriminelle Methoden, ist vielen Verbraucherinnen und Verbrauchern entweder nicht
bekannt oder wird falsch eingeschatzt. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und
-senatorinnen der Lander stellen fest, dass es daher zusatzlicher Standards auf Seiten der
Anbieter von elektronischen Kommunikationsdiensten im Sinne des Artikel 2 Nr. 4 des
europaischen Kodex fur elektronische Kommunikation (Richtlinie (EU) 2018/1972) bedarf,
um einen hinreichenden Basisschutz fur IT-Sicherheit im digitalen Verbraucheralltag zu
gewahrleisten und Verbraucherinnen und Verbraucher von der Sorge um ausreichende IT-
Sicherheit zu entlasten. Sie bitten daher den Bund sich auf europaischer Ebene daftr

einzusetzen, dass diese Anbieter verpflichtet werden,
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a) technische MalBnahmen zu ergreifen, um ihre Kundinnen und Kunden vor
Bedrohungen wie beispielsweise Phishing oder auch Spoofing zu schitzen sowie in
diesem Zusammenhang erlangte relevante Erkenntnisse an die

Strafverfolgungsbehérden zu Gbermitteln.

b) Verfahren vorzuhalten, die es Nutzerinnen und Nutzern dieser Dienste erméglichen,

die vorgenannten betrigerischen Aktivitaten zu melden.

4. Daruber hinaus bitten die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen
der Lander den Bund um Prifung, ob auf nationaler Ebene eine Regelung etabliert werden
kann, die es der Bundesnetzagentur ermdglicht, Anordnungen gegen betriigerische
Aktivitaten wie Phishing, Spam oder Spoofing zu ergreifen, die geeignet und erforderlich
sind, um entsprechende verbraucherschutzrelevanten Missstande zu verhindern, wenn die
Aktivitat wegen ihrer Art oder ihres Umfangs geeignet ist, die Interessen nicht nur einzelner

Verbraucherinnen und Verbraucher zu gefahrden oder erheblich zu beeintrachtigen.

5. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander weisen
zudem darauf hin, dass nach 8 1 Absatz 1 Online-Zugangsgesetz (OZG) Bund und Lander
verpflichtet sind, ihre Verwaltungsleistungen auch elektronisch anzubieten. Diese digitalen
Birgerzugange sind dabei als ein erganzendes und nicht als ein ersetzendes Angebot
anzusehen. Mit Blick darauf, dass die offentliche Hand selbst immer mehr digitale
Dienstleistungen anbietet, aber noch knapp 15% der Bevdlkerung im digitalen Abseits
stehen, halten die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der
Lander es fur erforderlich, nationale Strategien zu entwickeln, wie Burgerinnen und Burger
befahigt werden kdnnen, diese digitalen Dienstleistungen auch adaquat zu nutzen. Dazu
kénnten beispielsweise ein bundesweites Info-Telefon, IT-Lotsen aber auch andere Tools
fur den Wissenstransfer in der Flache als Bricke in die digitale Welt fir Verbraucherinnen
und Verbraucher geeignet sein. Der Bund wird gebeten, geeignete Malinahmen auch im

Kontext der Digitalisierungsstrategie des Bundes zu prifen.

6. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander erinnern
zudem an ihren Beschluss der 19. VSMK (TOP 42). Sie halten weiterhin eine konsequente
und lickenlose Normierung von Fragen der IT-Sicherheit im Verbraucherrecht fur
erforderlich, um auch auf diese Weise einen hinreichenden Basisschutz fur Produkte und

Dienstleistungen des digitalen Verbraucheralltags (Security by Design) sicherzustellen.
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7. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander, bitten den
Bund zur 21. VSMK Uber das Ergebnis der Prufung und die ergriffenen Mal3nahmen

schriftlich zu berichten.
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Bericht:

Der Bund teilt die grundsatzlichen Feststellungen zur Bedeutung der IT-Sicherheit (Ziffer
1).

Es ist Aufgabe von Staat, Unternehmen und den Nutzer*innen, die Herausforderung IT-

Sicherheit anzunehmen (Ziffer 2).

Die Vorschlage in ziffer 3 sind weitestgehend schon Rechtslage in Deutschland: Die 88§
165 ff Telekommunikationsgesetz (TKG) enthalten die Verpflichtung der TK-Anbieter,
technische Mallnahmen gegen IT-Sicherheitsvorfalle wie Phishing zu ergreifen. Die unter
Ziffer 3, Buchstabe b geforderte Meldemadglichkeit wird vom Bundesamt fir Sicherheit in

der Informationstechnik (BSI) unter folgendem Link bereitgestellt:

https://www.bsi.bund.de/DE/IT-Sicherheitsvorfall/Buergerinnen-und-

Buerger/buergerinnen-und-buerger node.html.

Auch beziglich der Vorschlage in Ziffer 4 gibt es bereits Regelungen, die der
Bundesnetzagentur ein  Tatigwerden, z.B. bei SMS/Messenger-Spam und
SMS/Messenger-Phishing sowie Spoofing ermdglichen, sofern die Voraussetzungen der
Erméchtigungsgrundlage des 8§ 123 TKG erfullt sind. 8 123 TKG ermdoglicht der
Bundesnetzagentur ein Eingreifen bei rechtswidrigen Nummernnutzungen. Eine solche ist
typischerweise anzunehmen bei Verstol3en gegen die Vorschriften des TKG sowie des
Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) oder des Strafgesetzbuches (StGB).

Aufgrund von VersttfRen gegen 8§ 263 StGB (Betrug) wurde in den vergangenen Jahren
etwa die Abschaltung mehrerer tausend Rufnummern angeordnet, die in sog. ,Enkeltrick-
Fallkonstellationen® eingesetzt wurden. In dhnlich vielen Fallen hat die Bundesnetzagentur
aufgrund von VerstolRen gegen lauterkeitsrechtliche Vorschriften die Abschaltung von
Rufnummern veranlasst. In diesen Fallen war mit ,SMS-Phishing“-Nachrichten versucht
worden die personlichen Daten - insbesondere Kreditkartendaten — von

Verbraucher*innen zu erlangen.

Im Bereich Spoofing gab es mit dem Telekommunikationsmodernisierungsgesetz zum

01.12.2021 wesentliche Verbesserungen der rechtlichen Grundlagen. Zum einen wurden
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erstmalig Ermittlungsbefugnisse geschaffen, die der Bundesnetzagentur die Einholung
von Ausklnften Uber Verkehrsdaten ermdglichen. So kann der Anrufursprung aufgeklart
und MaRnahmen, wie etwa die Abschaltung der Ursprungsrufnummer, ergriffen werden.
Daneben gibt es auch technisch wirkende MalRnahmen, wie etwa die Verpflichtung, Anrufe
unter Anzeige bestimmter Rufnummern zu blockieren bzw. deutsche Rufnummern, die bei
Anrufen aus dem Ausland als Rufnummern des Anrufers ubermittelt werden, zu
anonymisieren. Seitdem ist ein deutlicher Rickgang der Beschwerden in diesem Bereich
zu verzeichnen. Insgesamt verfigt die Bundesnetzagentur damit (ber ein gut

funktionierendes System zur Bekampfung von Rufnummernmissbrauch.

Beziiglich Ziffer 5 sieht das am 24. Juli 2024 in Kraft getretene OZG-Anderungsgesetz mit
§ 3a OZG nF die Einfuhrung eines Beratungsangebots im Portalverbund vor. Dabei sollen
Uber die bestehenden Strukturen der Behdrdennummer 115 eine einheitlich erreichbare
Beratungsfunktion fir Burgerinnen und Blrger sowie Organisationen im Portalverbund
erbracht werden. So soll sichergestellt werden, dass Antragstellende schnell, effektiv und
barrierearm zu fachlichen Zusammenhdngen, Zusténdigkeiten und mdglichen
Verfahrensformen bei der Antragstellung beraten werden. Die Behdrdennummer 115 wird
unterstitzend tatig und soll so die Zugangshurden zu digitalen Verwaltungsangeboten fir
alle Zielgruppen senken. Aul3erdem wurden die Anforderungen der Nutzerfreundlichkeit
und Barrierefreiheit mit dem OZGAndG nunmehr ausdriicklich gesetzlich verankert (8 7
OZG nF und § 16 EGovG nF). Der Zugang zu digitalen Verwaltungsleistungen soll einfach

und intuitiv gestaltet werden und sich an den Bedurfnissen der Nutzenden orientieren.

Dartber hinaus implementiert das BSI auf seinen Webseiten den Cybersicherheits-
Lotsen, der eine Orientierungshilfe flr Verbraucherinnen und Verbraucher zu stark
nachgefragten Verbraucherthemen wie zum Beispiel ,Phishing“ oder ,Online-Shopping*
bietet und gezielt sowie Uber das Informations- und Beratungsangebot des BSI
hinausgehend zu weiteren Akteuren im digitalen Verbraucherschutz und deren
Unterstltzungsangeboten vermittelt. Auch stellt das BSI auf seiner Webseite, in Form von
Broschiren und in diversen Prasenzformaten Hilfestellungen und Anleitungen zur
Verfigung, die Verbraucherinnen und Verbraucher bei der Bewadltigung von
Cybersicherheitsproblemen niederschwellig untersttitzen.
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Der Grundsatz des ,Security by Design® wird von der Bundesregierung untersttitzt (Ziffer
6). Mit dem im Dezember 2024 in Kraft getretenen Cyber Resilience Act (CRA) werden
erstmalig verbindliche horizontale Cybersicherheitsanforderungen fir Produkte mit
digitalen Elementen fur den europaischen Binnenmarkt eingefuhrt. Die Anforderungen
sehen u.a. Security-by-Design, eine verpflichtende Schwachstellenbehandlung sowie die
Bereitstellung von Sicherheitsaktualisierungen vor. Ferner sieht der CRA vor, dass hierzu
entsprechende europdische Standards erarbeitet werden, die zum Nachweis der
Konformitéat mit dem CRA genutzt werden kénnen. Die Bundesregierung wird sich fur eine
konsequente Durchfihrung des CRA einsetzen. Daruber hinaus wird der
Anwendungsbereich des IT-Sicherheitskennzeichens kontinuierlich ausgeweitet. Als neue

Produktkategorie wurden zuletzt mobile Endgerate eingefihrt.
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Anlage zu TOP 6.10

* Bundesministerium
L fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
N vom 21. - 23. Mai 2025

In Berlin

TOP 6.10: Finanzielle Selbstbestimmung von
Verbraucherinnen und Verbrauchern:
Digitale Teilnahme verbraucherfreundlich

gestalten

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 28/ 20. VSMK
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Auftrag:

9. Die Verbraucherschutzministerinnen, -minister und -senatorinnen der Lander bitten den
Bund weiterhin, bei der Entwicklung oder Regelung von Authentifizierungsverfahren (z.B.
.Passkey“) fur den Online-Handel darauf hinzuwirken, dass die Authentifizierung
weitgehend einheitlich, verbraucherfreundlich und datensparsam maoglich wird. Sie bitten
den Bund, anlasslich der 21. VSMK zu berichten.
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Bericht:

Sichere Authentifizierungsverfahren sind zentral fir eine sichere Nutzung von digitalen
Dienste in allen Lebensbereichen. lhre Bedeutung geht dabei weit Giber Online-Handel
hinaus. Der Bund beobachtet die Entwicklung von Lésungen und Anwendungen.

Das Bundesamt fur Sicherheit in der Informationstechnik (BSI) hat in Abstimmung mit dem
BMI gemeinsam mit dem Beirat ,Digitaler Verbraucherschutz® des BSI eine
Verbraucherbefragung zur passwortlosen Authentisierung (Nachweis der Identitat) mit
Passkeys initiiert. Aus Sicht des BSI bieten Passkeys ein deutlich hoheres
Sicherheitsniveau als herkbmmliche Verfahren. Das BSI empfiehlt daher Online-Diensten
und Technologieanbietern, Passkeys anzubieten und diese starker kommunikativ zu
bewerben. Passkeys sollten Verbraucher*innen dabei als einfache und sichere Login-
Methode vorgestellt und deren unkomplizierte Einrichtung sowie einfache Anwendung

hervorgehoben werden.
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Anlage zu TOP 6.11

* Bundesministerium
2 fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit
und Verbraucherschutz

Stand: 17.03.2025

17. Amtschefkonferenz/
21. Verbraucherschutzministerkonferenz
- vom 21. - 23. Mai 2025
In Berlin

TOP 6.11: Einfahrung von standardisierten
Batterietestverfahren fir Elektrofahrzeuge
zur Schaffung von transparenten
Rahmenbedingungen fir Verbraucherinnen
und Verbraucher

hier: Bericht des Bundes
Bezug: TOP 19/ 44. LAV
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Auftrag:

Die LAV bittet den Bund, eine Teststandardisierung fir Elektrofahrzeugbatterien
voranzutreiben, welche die Rahmenbedingungen der Durchfiihrung wie auch der
bendtigten Parameter regelt, und verweist auf die Arbeit der bundesweiten Arbeitsgruppe
SoH-Prifung zu Méglichkeiten der Standardisierung bei Batterietestverfahren, die sich u.a.
aus Mitgliedern der Automobilwirtschaft und Gewerbe, Testanbietern und Vertretern der
NOW GmbH im Auftrag des BMDV unter Federfiihrung des Saarlandes zusammensetzt
und das Thema unter Einbeziehung unterschiedlicher Akteure aus ganz Deutschland
betrachtet und berat. Die LAV bittet den Bund im Rahmen der 21. VSMK in Berlin zu den

obigen Punkten zu berichten.
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Bericht:

Die teuerste Einzelkomponente eines Elektrofahrzeugs (BEV) ist seine Batterie. Damit ist
sie ausschlaggebendes Kriterium fur den Preis sowie die technische Performance und die
Lebensdauer des Fahrzeugs. Die Kapazitdt einer Batterie — also die Menge der
entnehmbaren Energie — nimmt im Laufe der Nutzung ab. Diese sogenannte
Zyklenalterung beschreibt den Anteil der Alterung, die sich durch wiederholte Auf- und
Entladung ergibt. AuRerdem nimmt bei Lithium-lonen-Batterien die Kapazitat auch mit der

Zeit ab (kalendarische Alterung).

Lithium-lonen-Akkusysteme sind die bevorzugte Variante fur Antriebsbatterien. Eine
objektive Bewertung des Zustands der Batterie ist bisher nicht immer zweifelsfrei moglich.
Dies stellt eine Hurde fur den Handel mit gebrauchten Elektrofahrzeugen dar. Die
Einschéatzung der Verkaufer zum Zustand der Batterie wird von subjektiven Erfahrungen
bestimmt, die aber je nach Einsatzgebiet und Fahrverhalten stark unterschiedlich ausfallen
kénnen. Zwischen Kaufer und Verkaufer eines E-Fahrzeugs bestehen somit Informations-
Asymmetrien zum Gesundheitszustand der Fahrzeugbatterie.

Der State-of-Health (SoH) gibt Auskunft Gber den Alterungszustand der Batterie. Er wird
als Verhaltnis zwischen Kapazitat der Batterie im Neuzustand und der Restkapazitat zum
Zeitpunkt der Prufung angegeben. Ab einem SoH zwischen 70-80% wird derzeit ein
kritisches Mal3 der Erstnutzung als Fahrzeugbatterie erreicht. Der SoH ist mal3geblich fir
die Restwertbestimmung eines BEV und einer der wichtigsten Entscheidungsparameter
fur den Kauf eines gebrauchten BEVs, vergleichbar mit dem Kilometerstand bei einem

Fahrzeug mit Verbrennungsmotor.

50 Prozent aller BEV-Neuzulassungen sind Leasingfahrzeuge, die zeitnah auf den
Gebrauchtwagenmarkt kommen. Ein funktionierender Gebrauchtwagenmarkt ist essentiell
fr einen nachhaltigen Absatz von BEVs. Die Bereitschaft bei einem Gebrauchtwagenkauf
einen hohen Preis fir ein BEV zu zahlen, wird gering sein, wenn die Person keine
verlasslichen  (und vergleichbaren) Informationen zur Restkapazitat bzw.

Batteriegesundheit und somit verbleibenden Reichweite des Fahrzeugs erhalten kann.

Das Zielbild der Arbeitsgruppe SoH des Saarlandes ist die Gewahrleistung einer

Vergleichbarkeit der Ergebnisse verschiedener Testverfahren sowie ein rechtssicheres
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SoH-Zertifikat als verkaufsférderndes Instrument. In der AG ist auch die bundeseigenen
NOW GmbH vertreten, so dass der Informationsfluss an das BMDV sichergestellt ist.

Mit der neuen Euro 7-Norm (Verordnung (EU) 2024/1257) werden verbindliche, EU-weite
Mindestanforderungen an die Dauerhaltbarkeit von Fahrzeugbatterien eingefiihrt und mit
der EU-Batterieverordnung (Verordnung (EU) 2023/1542) wurde festgelegt, dass Batterien
eine bestimmte Anzahl von Lade- und Entladezyklen ohne signifikanten Kapazitatsverlust
Uberstehen sowie Uber ihre gesamte Lebensdauer hinweg eine konstante

Leistungsfahigkeit aufrechterhalten missen.

Mit Anwendung der Euro 7-Norm werden erstmals Mindestanforderungen an die
Dauerhaltbarkeit der Batterien von Personenkraftwagen (PKW) und leichten
Nutzfahrzeugen (LNF) in die européischen Typgenehmigungs-Vorschriften eingefihrt. Die
Euro 7-Norm legt fest, dass die Batterien von Elektrofahrzeugen (BEV) und Plugin-
Hybridfahrzeugen nach acht Jahren oder 160.000 Kilometern noch mindestens 72 Prozent
ihrer urspringlichen Kapazitat behalten missen. Das Verfahren (Anforderungen und
Prufvorgaben) zur Ermittlung der (Rest-)Kapazitat ist sowohl fur die Zertifizierung, als auch
fir spatere Uberpriifungen in der UN-GTR Nr. 22 (globale technische Regelung der
Vereinten Nationen), welche die Euro 7-Norm voraussichtlich durch Verweis
bericksichtigen wird, definiert. Die Euro 7 Anforderungen gelten ab dem 29.11.2026 fir
neue Fahrzeugtypen (PKW und LNF) und ab dem 29.11.2027 fir alle neu zugelassenen
PKW und LNF.

Dariiber hinaus verpflichtet Artikel 14 der EU-Batterieverordnung die Hersteller, ab dem
18.08.2024 den SoH im Fahrzeug anzuzeigen. Die EU Kommission wird auf Grundlage
der EU-BattVO einen delegierten Rechtsakt zur Bestimmung des Alterungszustandes der
Batterie erlassen, u.a. mit den Parametern der UN-GTR Nr. 22. Dazu z&hlt auch der in
diesem Zusammenhang relevante State of Certified Energy (SOCE), der den aktuellen
Zustand der Netto-Kapazitat mit dem urspringlichen Wert der Netto-Kapazitat der

Antriebsbatterie ins Verhéltnis setzt.

Es ist zu erwarten, dass diese Neuregelungen das Vertrauen in die Technologie starken
und unabhangig von Fahrzeugmodell und -hersteller den Wert eines BEV im

Gebrauchtwagenmarkt stabilisieren wird.
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Anlage zu TOP 6.12

% Bundesministerium
fir Erndhrung
und Landwirtschaft

Verbraucherschutzministerkonferenz
21.- 23.05.2025
in Berlin

TOP: Aufbau einer bundesweiten Unterstutzungsstruktur zur
Reduzierung von Lebensmittelabfallen

TOP 35: VSMK 12. - 14.06.2024 in Regensburg

Zu Ziffern 1 und 2:

Mit der Erndhrungsstrategie ,,Gutes Essen fiir Deutschland“ der Bundesregierung wird das
strategische Ziel ,,Essen wertschatzen und Lebensmittelverschwendung reduzieren® betont
und in verschiedenen Handlungsfeldern mit MaRnahmen unterlegt. Als integraler
Bestandteil der Erndhrungsstrategie wird die Nationale Strategie zur Reduzierung der
Lebensmittelverschwendung (StLMV) kontinuierlich weiterentwickelt. Dabei flieRen unter
anderem die Ergebnisse der prozessbegleitenden Evaluierung der StLMV ein. Die
Prozessevaluation gelangt zum Ergebnis, dass die StLMV durch die umgesetzten
MaRnahmen und Aktivitaten erste Wirkungen zur Reduzierung der
Lebensmittelverschwendung entfalten konnte. Durch die gewahlte Gremienstruktur konnten
Akteure verschiedener Ebenen und Bereiche sowie die unterschiedlichen Sektoren der
Lebensmittelversorgungskette mit dem Ziel verkniipft werden, die Datengrundlagen zu
verbessern und sowohl Herausforderungen als auch effektive und effiziente Manahmen zur
Reduzierung von Lebensmittelabfallen und -verlusten zu identifizieren. Um diese
Verknipfung zu intensivieren, wurde die Einrichtung einer sektoreniibergreifenden
Kompetenzstelle zur Férderung des Wissensaustausches und der Zusammenarbeit

empfohlen. Der bisherige Ansatz eines sektoralen Austausches war sinnvoll, um ein
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gemeinsames Verstandnis der spezifischen Probleme und Anforderungen an die Reduktion
der Lebensmittelverschwendung (LMV) zu gewinnen und einen Austausch zu MalRnahmen in
einem vertrauensvollen Rahmen zu ermdoglichen. Zuklnftig wird es aber notwendig sein,
erganzend einen problemorientierten, intersektoralen Ansatz aufzubauen und mit
entsprechenden MalRnahmen zu untersetzen.

Auf Anregung der 20. Verbraucherschutzministerkonferenz hat das BMEL zum 01.01.2025
eine sektoreniibergreifende Kompetenzstelle zur Vermeidung von Lebensmittelabfallen und
-verlusten, kurz KLAV, bei der Fachagentur Nachwachsende Rohstoffe e. V. (FNR)
eingerichtet. Diese befindet sich derzeit in der Aufbauphase und erganzt die bereits
bestehenden Strukturen im Bereich der Lebensmittelverschwendung. Die KLAV wird u. a.
den Ende 2024 im Rahmen der BMEL-Veranstaltungsreihe ,,Gemeinsam gegen
Lebensmittelabfalle - flir eine neue Wertschatzungskette“ begonnenen
sektoriibergreifenden Dialog fortfiihren und verstetigen.

Mit dem Pakt gegen Lebensmittelverschwendung, den das BMEL im Juni 2023 mit 14
Unternehmen des GroR- und Einzelhandels geschlossen hat, konnten zudem entscheidende
Fortschritte erreicht werden, um Lebensmittelabfille zu reduzieren. Der im Dezember 2024
vorgelegte Monitoring-Bericht des Thiinen-Institutes zur Uberpriifung der vereinbarten
Ziele kam zu dem Ergebnis, dass die unterzeichnenden Unternehmen ihre
Lebensmittelabfalle (nach dem Umsatz gewichtet) um insgesamt 24 Prozent verringern

konnten.

Zu Ziffer 3:

Ein weiterer wichtiger Aspekt bei der Reduzierung von Lebensmittelverschwendung ist die
Forderung der Umverteilung von Lebensmitteln. Die Unterstlitzung von Plattformen fiir die
Weitergabe von Lebensmitteln erfolgt derzeit durch die finanzielle Forderung des
Digitalisierungsprojekts ,TafelConnect”. Das Projekt baut auf der (in der Pilotierungsphase
2019-2022 ebenfalls vom BMEL geforderten) eco-Plattform auf, setzt den Fokus jedoch auf
die Vereinfachung des Spendenprozesses im Bereich der GrolRspenden. Dabei erfolgt eine
Digitalisierung des Spendenprozesses (ber den Tafel-Dachverband und regionale
Verteilzentren. Das Projekt zahlt auf die Hebung vorhandener Potenziale der
Lebensmittelrettung ein, indem es u. a. auf die Reduzierung des Anteils der abgelehnten

Lebensmittelspenden abzielt.

Zu Ziffer 4:

47 /358



Auch im Rahmen der EU-Rechtsetzung verfolgt die Bundesregierung das Ziel der Schaffung
effektiver Regelungen zur Umverteilung von Lebensmitteln. So wurde im Dezember im
Rahmen der Tagung des Rates fiir Landwirtschaft und Fischerei (AGRIFISH) ein
entsprechender AOB-Punkt mit dem Ziel der Anderung von EU-Recht eingebracht. Konkret
wurde vorgeschlagen, die Kategorie des ,karitativen Lebensmittelunternehmers®im EU-Recht
einzufiihren. Daran ankniipfend kénnten weitere Regelungen geschaffen werden, um den
Aufwand bei der Weitergabe von Lebensmitteln sowohl fiir die Spender als auch fiir
weiterverteilende Organisationen zu reduzieren. Dieser Vorschlag geht auf ein vom BMEL
beauftragtes Rechtsgutachten zuriick, das die Identifikation rechtlicher Hirden bei der
Reduzierung  von  Lebensmittelverschwendung  sowie die  Erarbeitung  von
Handlungsempfehlungen zum Gegenstand hatte. Das Rechtsgutachten wurde am 13. Juni
2024 auf der Website des BMEL veroffentlicht. Bei den Verhandlungen tber die Revision der
Abfallrahmenrichtlinie hat sich die Bundesregierung ebenfalls engagiert eingebracht, mit dem

Ziel, die Weitergabe von Lebensmitteln auf dem Weg der Spende zu erleichtern.
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Anlage zu TOP 6.13

R

Bundesministerium
fir Erndhrung
und Landwirtschaft

Verbraucherschutzministerkonferenz
21.- 23.05.2025
in Berlin

TOP: Finanzierung regionaler Strategieprozesse im Bereich Ernahrung
verbessern

TOP 39: VSMK 12. - 14.06.2024 in Regensburg

Die im Januar 2024 vom Kabinett verabschiedete Erndahrungsstrategie der Bundesregierung
setzt die Leitplanken fiir die Erndhrungspolitik und definiert Mallnahmen des Bundes zur
Forderung einer gesunden und nachhaltigen Erndhrung. Als Teil einer Mehrebenen-Lésung
verfolgt die Erndhrungsstrategie der Bundesregierung auch den Ansatz, Initiativen und
Strategien auf Landes- und kommunaler Ebene zu ergdnzen.

Im Rahmen des Modellregionenwettbewerbs ,Erndhrungswende in der Region® fordert
BMEL auf regionaler und kommunaler Ebene in definierten Modellregionen Projekte mit
innovativen Beitrdgen fir eine gesunde und an den planetaren Grenzen orientierte
Erndhrung. Mit Stand Anfang Marz 2025 konnten in zehn Modellregionen die Projekte
starten. Fur eine flichendeckende Férderung von Projekten verfiigt der Bund weder (iber die
Kompetenz noch die erforderlichen Ressourcen. Daher ist die Vernetzung und
Ubertragbarkeit der modellhaften Projekte iiber die jeweilige Region hinaus ein zentrales
Forderziel des BMEL. Die Resonanz auf den Modellregionenwettbewerb war mit 78
eingegangenen Bewerbungen sehr hoch. Die Diversitat und Qualitdt der nun geférderten
Projektideen lassen erwarten, dass Uber die jeweilige Modellregion hinaus erfolgreich
Strukturen etabliert werden und wirken kénnen. Aus Sicht des BMEL hat sich der gewadhlte
Ansatz des Wettbewerbs bisher bewdhrt, um vor Ort Strukturen fiir eine nachhaltige
Verpflegung zu unterstiitzen. Inwieweit der Modellregionenwettbewerb oder ein
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vergleichbarer Ansatz fortgefiihrt und auch kiinftig Mittel bereitgestellt werden, ist in der
aktuellen Haushaltslage nicht absehbar.

Neben dem Modellregionenwettbewerb nutzt das BMEL weitere Instrumente, um den
Aufbau nachhaltiger Verpflegungsstrukturen vor Ort zu férdern. So hat der Bund gemeinsam
mit den Landern den Aufbau der Vernetzungsstellen fiir Kita- und Schulverpflegung sowie
Seniorenerndhrung in den Bundesldandern unterstiitzt, um dauerhafte Strukturen zur
Verbesserung der Qualitat in der Gemeinschaftsverpflegung zu etablieren. Grundlage hierfir
ist der wissenschaftlich fundierte Qualitatsstandard der Deutschen Gesellschaft fiir
Erndhrung (DGE) fir die Gemeinschaftsverpflegung. Die wichtige Arbeit der
Vernetzungsstellen unterstiitzt der Bund mit Projektfinanzierungen.

Im Rahmen dieser Férderungen wurden von den Vernetzungsstellen die digitalen
Qualitatsmanagement-Tools ,,Unser Schulessen“ und ,Unser Kitaessen“ entwickelt, um den
Einrichtungen vor Ort praxisnahe Instrumente zur Verfligung zu stellen und die
Verpflegungsqualitat weiter zu verbessern.

Ebenso bietet die Informationsinitiative ,,BioBitte - Mehr Bio in 6ffentlichen Kiichen®
Informationen und Handlungshilfen fir Entscheidungstrager/-innen in Politik und
Verwaltung, Mitarbeitende in Fach- und Vergabereferaten und Kiichenverantwortliche, um
die Umstellung auf mehr Bio-Lebensmittel in der 6ffentlichen AuRer-Haus-Verpflegung zu
unterstltzen. Im Rahmen von ,BioBitte® werden bundesweit Veranstaltungen auf Bundes-,
Landes- und kommunaler Ebene angeboten und individuelle regionale Prozesse begleitet.

Auch unterstiitzt ein bundesweites Netzwerk von "Bio kann jeder"-Regionalpartnern seit 20
Jahren Verantwortliche vor Ort dabei, das Verpflegungsangebot fiir Kinder und Jugendliche
nachhaltiger zu gestalten. Die MaRnahme ,,Bio kann jeder - nachhaltig essen in Kita und
Schule“ befindet sich derzeit in der Uberarbeitung, soll aber weiter fortgefiihrt werden.

Seit 2023 fordert das Bundesprogramm Landliche Entwicklung und Regionale
Wertschopfung (BULEplus) zudem regionale Wertschopfungsketten. In diesem Rahmen
werden zurzeit 35 Modell- und Demonstrationsvorhaben gefordert, um Modellprojekte zur
regionalen Lebensmittelverarbeitung und -vermarktung in der Aufbauphase zu unterstiitzen.
Im November 2024 wurde im Auftrag des BMEL eine weitere BULEplus-
Forderbekanntmachung veréffentlicht, die gezielt auf die Férderung von
Vorverarbeitungsstrukturen fiir die AuBer-Haus-Verpflegung, insbesondere fiir die
Gemeinschaftsverpflegung, fokussiert. Die Férderbekanntmachung ist mit 88 eingereichten
Skizzen auf groRe Resonanz gestofRen. In welchem Umfang die geplanten Projekte
tatsachlich gefordert werden kénnen, hangt insbesondere von der Entwicklung der
Haushaltssituation ab.
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Um Kommunen iber Férdermdoglichkeiten und Aktivitaten des Bundes zu informieren,
wurde am 30.01.2025 gemeinsam mit dem Deutschen Stadtetag die Online-
Informationsveranstaltung ,,Unterstiitzungsangebote des Bundesministeriums fiir Erndhrung
und Landwirtschaft (BMEL) fir Kommunen: Gemeinschaftsverpflegung und Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung® durchgefiihrt. Die Veranstaltung stieR auf groRe Resonanz.
Weitere Veranstaltungen dieser Art werden geplant.
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Anlage zu TOP 7

Verbraucherschutzministerkonferenz
Umlaufbeschluss Nr. 04/2024

Thema Anderung der Geschaftsordnung der

Verbraucherschutzministerkonferenz
Bezug TOP 7 /44. LAV

VSMK-Umlaufbeschluss 02/2024

VSMK-GeschO vom 19.07.2019

Anlage(n) Entwurf einer gednderten VSMK-GeschO ent-
sprechend des LAV-Beschlusses zu TOP 7 der
44. LAV

Beschluss:

1. Die VSMK dankt der LAV fur die geleistete Vorarbeit.

2. Die VSMK beschliefl3t, ihre Geschaftsordnung in der als Anlage vorliegenden Fas-
sung (TOP 7/ 44. LAV) zu &ndern.

3. Die geadnderte Geschéaftsordnung der VSMK tritt mit sofortiger Wirkung in Kraft.

Votum: 17 : 0 : O

Der Bund hat an der Beschlussfassung mitgewirkt.
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Anlage zu TOP 12

Bundesministerium
fur Wirtschaft
und Klimaschutz

Aktionsplan der
Bundesregierung zu
E-Commerce
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AKTIONSPLAN DER BUNDESREGIERUNG ZU E-COMMERCE

In Drittstaaten hergestellte Produkte werden zunehmend tiber bestimmte Onlinehandels-
plattformen! vermittelt und direkt an Verbraucherinnen und Verbraucher in der EU
verschickt. Bei den bestellten Produkten wurde von Marktiiberwachungs- und Zollbehér-
den stichprobenartig festgestellt, dass hdufig EU-Vorgaben u.a. zu Produktsicherheit,
Verbraucherschutz, Umwelt- und Gesundheitsstandards, Zoll- und Einfuhrbestimmungen
sowie zu geistigem Eigentum nicht eingehalten werden.

Verbraucherinnen und Verbraucher miissen sich auf die Sicherheit und Rechtskonformitit der
Produkte, die in der EU gehandelt werden, verlassen kénnen. Europdische Unternehmen miissen
darauf vertrauen kénnen, dass alle Anbieter die gesetzlichen Vorgaben gleichermafien erfiillen.
Wenn Rechtsverstof3e nicht konsequent aufgedeckt und geahndet werden kénnen, verstofit das
gegen den fairen Wettbewerb, denn es besteht kein Level-Playing-Field mit rechtstreuen
Anbietern.

Um einen fairen Wettbewerb sowie den Schutz von Verbraucherinnen und Verbrauchern in
der EU sicherzustellen, muss die Einhaltung der geltenden EU-Vorgaben durch alle Wirtschafts-
akteure und Onlinehandelsplattformen konsequent sichergestellt werden.

In den Mitgliedstaaten der EU variiert die Effektivitit der Rechtsdurchsetzung durch die Markt-
uberwachungsbehorden erheblich. Um die gesamteuropiischen Herausforderungen im Online-
handel zu bewiltigen, schlagt die Bundesregierung konkrete Mafnahmen vor, die auf EU-Ebene,
auf nationaler Ebene und auf Ebene der Bundesldnder eingebracht werden sollen. Gerade im
digitalen Bereich sollte besonders auf die Kohédrenz verschiedener Regelungen auf nationaler
und auf EU-Ebene geachtet werden.

Wir setzen uns dafiir ein, bestehende Pflichten von Onlinehandelsplattformen konsequent
durchzusetzen, das Haftungsregime im Hinblick auf sehr grofie Onlinehandelsplattformen zu
Uiberpriifen und, sofern erforderlich, weiterzuentwickeln. Zudem soll die Marktiiberwachung
gestirkt und die Zusammenarbeit zwischen Marktiiberwachungsbehorden fiir die verschiede-
nen Produktgruppen untereinander und mit den Zollbehorden weiter verbessert werden.

Nicht zuletzt sind Mafinahmen fiir eine starkere Transparenz von Verst6f3en und deren Besei-
tigung, regelméfige 6ffentliche Berichte der EU-Kommission, Informationskampagnen fiir
Verbraucherinnen und Verbraucher, Dialogformate mit relevanten Stakeholdern sowie ein enger
politischer Austausch mit anderen Mitgliedstaaten erforderlich.

Uber die akuten MaRnahmen gegen die genannten RechtsverstéfRe hinaus bedarf der E-Com-
merce, auch mit Blick auf die Transformation zu einer Kreislaufwirtschaft, eines umfassenden
Ansatzes zur Stirkung von Nachhaltigkeit und Verbraucherschutz.

Die Bundesregierung wird diesen Aktionsplan laufend fortschreiben und weiterentwickeln.

1 Hier Online-Plattformen, die Verbraucherinnen und Verbrauchern das Abschliefien von Fernabsatzvertrigen
mit Unternehmern ermdglichen.
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AKTIONSPLAN DER BUNDESREGIERUNG ZU E-COMMERCE

Starkung der Marktiberwachung und des Zolls
Zusammenarbeit von Marktiiberwachungsbehorden in der EU

Wir schlagen konzertierte Aktionen der Marktiiberwachungsbehorden in Zusammen-
arbeit mit den Zollbeh6érden moglichst in allen EU-Mitgliedstaaten vor. So kdnnten diese
systematisch koordinierte Kontrollen anhand von festgelegten Risikoprofilen und Testkaufe
fiir bestimmte Konsumgtiter aus Drittstaaten durchfiihren.

Zudem setzen wir uns dafiir ein, dass die Bundesldnder in Deutschland eine zentrale pro-
duktiibergreifende nationale Koordinierungsstelle fiir E-Commerce benennen, um die
Koordinierung der nationalen Marktiiberwachungsbehorden zu verbessern. Dort sind auch
die Marktiiberwachungsbehérden des Bundes einzubinden.

Nationale Marktiiberwachungsbehoérden miissen die Ergebnisse ihrer Untersuchungen im
Bereich der online angebotenen Produkte verstarkt und zeitnah in einem behoérdlichen Sys-
tem, z.B. der europiischen Marktiiberwachungsdatenbank ICSMS, Safety Gate und G@ZIELT
oder in einem verschiedene Datenbanken verbindenden Datahub, erfassen. Durch einen
Datahub kénnte eine EU-weite Ubersicht tiber nicht rechtskonforme Produkte erméglicht
werden, wozu insbesondere auch unsichere und gefdhrliche Produkte zihlen.

Wir moéchten zudem die Kontrollen zunehmend automatisieren, wie z.B. durch den von der
EU-Kommission in der Entwicklung befindlichen Webcrawler.

Wir schlagen vor, den Digitalen Produktpass so zu konzipieren, dass er alle relevanten
Informationen zum Nachweis der Beachtung der mafdgeblichen EU-Regularien enthilt, so
dass Nichtbeachtung bei digitaler Uberpriifung z.B. durch den Webcrawler sofort auffillt.

Wir bitten die EU-Kommission, eine EU-weite Koordinierungsstelle fiir Onlinehandel
zu benennen, mit dem Ziel, EU-weit rechtswidrige Online-Handelspraktiken gezielt und
kohérent einzuddmmen.

Starkung der Befugnisse und der Ressourcen der Marktiiberwachungsbehdrden

Wir setzen uns auf EU-Ebene dafiir ein, die EU-Marktiiberwachungsverordnung anzupas-
sen. Insbesondere miissen die Befugnisse der Marktiiberwachungsbehérden dahingehend
ausgeweitet werden, dass diese geeignete Mafnahmen direkt gegeniiber Onlinehandelsplatt-
formen ergreifen konnen, wenn kein verantwortlicher Wirtschaftsakteur identifizierbar oder
greifbar ist.

Wirtschaftsakteure, Onlinehandelsplattformen und Marktiiberwachungsbehorden sollten
jeder in eigener Verantwortlichkeit Sorge dafiir tragen, dass nicht rechtskonforme Produkte
schnellstmoglich aus den Online-Angeboten entfernt werden.
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Wir setzen uns auf EU-Ebene dafiir ein zu priifen, ob zwischengeschaltete Dienstleister
gegeniiber Behorden Mitwirkungspflichten haben sollen, um anonyme Probeentnahmen
und Identititsermittlungen umfassend zu ermoglichen.

Wir fordern, dass kostenfreie Probenahmen fiir die Marktiiberwachungsbehorden im
Onlinehandel genauso wie bereits im stationdren Handel ermoéglicht werden sollen. Dadurch
entstehen bei rechtskonformen Produkten keine Mehrkosten fiir Anbieter.

Wir regen an, erforderliche Mafnahmen zu ergreifen, damit sich die Marktiiberwachungs-
behorden mit ausreichend finanziellen und personellen Ressourcen stirker auf den Online-
handel fokussieren kénnen. In diesem Zusammenhang sollten die Liander auch Abgren-
zungs-/Zustandigkeitsfragen zwischen den verschiedenen Marktiiberwachungssektoren
uberpriifen.

Wir planen einen Praxischeck zum Thema Marktiiberwachung im Onlinehandel.

Verbesserung der Zollkontrollen und Anderung des Systems fiir die
Einfuhrumsatzsteuer

Bei den laufenden Verhandlungen zur Reform der EU-Zollunion setzen wir uns dafiir ein,
dass die Vorschlige fiir E-Commerce bevorzugt beraten werden.

Wir fordern, dass Onlinehandelsplattformen als fiktive Einfiihrer (deemed importer) fir
die Einhaltung fiskalischer Vorschriften (einschliefilich der Berechnung und Entrichtung von
Einfuhrabgaben) fiir die von ihnen gelieferten bzw. vermittelten Waren verantwortlich sind.
Weitere, nicht-fiskalische Verpflichtungen (z.B. hinsichtlich Produktsicherheit) konnen auch
in anderen Gesetzen zur Regulierung von Produktgruppen festgelegt werden.

Der fiktive Einfiihrer muss grundsatzlich sicherstellen, dass die in das Zollgebiet der Union
verbrachten Waren den einschligigen Rechtsvorschriften fiir die Einfuhr entsprechen.

Zudem unterstiitzen wir die Aufhebung der 150-EUR-Zollfreigrenze. Die Aufhebung allein
wird jedoch die derzeitigen Herausforderungen im E-Commerce nicht 16sen und muss von
anderen Maf nahmen im Reformpaket begleitet werden (u.a. fiktiver Einfiihrer).

Aufierdem bedarf es Mafnahmen der EU-Kommission zur Sicherung des Import-One-
Stop-Shop (IOSS) gegen die missbriuchliche Verwendung der individuellen Identifikations-
nummern (IOSS-Registrierungsnummern).

Zudem sollte der digitale Datenaustausch zwischen Zoll- und Finanzbehorden auf natio-
naler sowie auf zwischenstaatlicher Ebene intensiviert werden.
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Hohere Anforderungen an die verantwortlichen Wirtschaftsakteure

Wir setzen uns gegentiiber der EU-Kommission dafiir ein, die verantwortlichen Wirtschafts-
akteure sowohl innerhalb als auch aufierhalb der EU zu verpflichten, tiber die gesamte
Vertriebsdauer des Produktes ihre Erreichbarkeit sicherzustellen und einen Zustellungs-
bevollmichtigten zu benennen.

Die Vorgaben tiber Namen, Erreichbarkeit und Registrierungsnummer sollten im digitalen
Produktpass aufgenommen werden. Wir priifen, inwieweit Onlinehandelsplattformen zur
Uberpriifung auf Existenz und Vollstindigkeit der Daten verpflichtet werden kénnten.

Konsequente Durchsetzung der Pflichten von Onlinehandelsplattformen
Konsequente Durchsetzung des Digital Services Acts (DSA)

Wir setzen uns dafiir ein, dass die EU-Kommission den DSA gegeniiber sehr grofien Online-
Plattformen (very large online platforms — VLOPs) im Rahmen ihrer Zustandigkeit kon-
sequent durchsetzt.

Der DSA soll genutzt werden, um effektiv, einfach und schnell gegen Onlinehandelsplatt-
formen vorzugehen, auf denen der Vertrieb mit Produkten oder Geschiftspraktiken erfolgt,
die nicht im Einklang mit dem Unionsrecht oder dem Recht der Mitgliedstaaten stehen (z.B.
unsichere oder aufgrund von Marken- und Produktpiraterie nicht rechtskonforme
Produkte oder Verletzung von Verbraucherrecht).

Das Europiische Gremium fiir digitale Dienste sollte priifen, inwieweit Plattformen bereits
nach der geltenden Rechtslage proaktive Mafinahmen treffen miissen, um das Verbreiten
oder erneute Hochladen identischer oder dhnlicher bereits geloschter oder gesperrter rechts-
widriger Inhalte zu verhindern.

Wir fordern die EU-Kommission auf, in Zusammenarbeit mit den nationalen Koordinatoren
fur digitale Dienste (Digital Services Coordinators/DSC) umfangreich Daten iiber Verstofie
gegen den DSA digital zu sammeln, um ein systemisches Fehlverhalten aufzudecken und
wirksam sanktionieren zu konnen. Dabei sollte eine Vernetzung existierender Plattformen
erfolgen.

Zudem sollte die EU-Kommission siamtliche ihr zur Verfiigung stehenden Mittel ausschop-
fen und im Rahmen ihrer Befugnisse auch eigene Ermittlungen unternehmen. So sollte

sie europaweit systematische Testkdaufe durchfiihren. Diese konnen dazu beitragen,
systemische Risiken zu ermitteln, beispielsweise wenn wiederholt rechtswidrige Produkte
auf den Plattformen vertrieben werden. Zuséatzlich sollten technische Mittel - etwa der
Digitale Produktpass und Webcrawler - genutzt werden.

Die EU-Kommission soll umfassend von ihren Anordnungsbefugnissen nach dem DSA
gegeniiber einzelnen VLOPs Gebrauch machen, um fiir die Einhaltung des DSA zu sorgen.
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e Derim DSA vorgesehene Sanktionsrahmen soll von der EU-Kommission ausgeschopft
werden, so dass Geldbufien eine abschreckende Wirkung entfalten kénnen.

¢ Wichtig ist zudem die Einhaltung des ,,Know your business customer“-Prinzips nach dem
DSA. Danach diirfen Onlinehandelsplattformen nur solche Unternehmer zulassen, die zuvor
Mindestangaben zur Identifizierbarkeit gemacht haben. Hierzu gehoért auch, dass Online-
handelsplattformen Accounts sperren miissen, wenn die Unternehmer diese Pflichten nicht
erfiillen.

e Das bestehende Europdische Gremium fiir digitale Dienste sollte sich regelmifiig mit dem
Thema befassen, die Mafnahmen der Mitgliedstaaten zum Abstellen der Verstof3e koordinie-
ren und den Austausch zu Best Practices intensivieren.

e Zudem sprechen wir uns dafiir aus, dass die EU-Kommission die Mitgliedstaaten bei einer
moglichst einheitlichen Behandlung und Auslegung von Dark Patterns im DSA durch
Erlass von Leitlinien der EU-Kommission nach Art. 25 DSA oder durch Ergdnzung in Ver-
haltenskodizes (Codes of Conduct) unterstiitzt.

e Des Weiteren halten wir konkrete Handlungsempfehlungen der EU-Kommission fiir den
Umgang von Hostingdiensteanbietern? mit Angeboten fiir gefilschte bzw. schutzrechtsver-
letzende Produkte fiuir sinnvoll, um einheitliche Prufverfahren, einzusetzende Schutzinstru-
mente und einen effektiven Informationsaustausch auf diesem Gebiet zu schaffen, z.B. durch
Leitlinien oder einen Verhaltenskodex der EU-Kommission zur Bekimpfung der Produkt-
piraterie.

e Wichtig ist schliefilich, das Beschwerdetool des Digitale-Dienste-Koordinators fiir die
Meldung von Verstof3en gegen den DSA stirker bekannt zu machen. Wir fordern beteiligte
Interessengruppen dazu auf, sich als Trusted Flagger zu bewerben, um verstérkt rechtswid-
rige Inhalte bei den Plattformen zu melden und somit zur effektiveren Durchsetzung des
DSA beitragen zu kdnnen.

6. Erganzung der Informationen auf der EU-Transparenzdatenbank fiir den Onlinehandel

e  Wir setzen uns dafiir ein, die im DSA vorgesehene EU-Transparenzdatenbank um konkrete
Informationen iiber die von Plattformen entfernten Produkte zu ergidnzen, damit aus die-
ser die Art von Rechtsverstdfien sowie systemische Risiken auf Onlinehandelsplattformen
erkennbar sind. Auch sollten in der EU-Transparenzdatenbank die entsprechenden Hindler,
die ein rechtswidriges Produkt angeboten haben, im Einklang mit dem DSA ergéanzt wer-
den und fiir die zustindigen nationalen Justiz- und Verwaltungsbehorden (einschlieflich
Marktiiberwachungsbehorden) erkennbar sein.

2 Hosting-Provider, also Unternehmen, die die Infrastruktur fir Online-Dienste und Inhalte zur Verfligung stellen.
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e Das umfassende Datenmaterial, das die EU-Transparenzdatenbank im Hinblick auf rechts-
widrige Produkte bieten kann, miissen auch die Marktiiberwachungsbehorden bestmog-
lich nutzen kénnen. Das Datenmaterial muss zudem Inhabern gewerblicher Schutzrechte
zuganglich gemacht werden, um diesen eine effektive Durchsetzung ihrer Rechte zu ermog-
lichen.

e Inhaber gewerblicher Schutzrechte sollen auf Grundlage der in der Datenbank gespeicherten
Daten unverziiglich tiber entfernte oder gesperrte rechtswidrige Inhalte, die ihre gewerbli-
chen Schutzrechte betreffen, informiert werden.

7. Prifung der Pflichten von sehr groRen Onlinehandelsplattformen

e Wir prifen in einem ersten Schritt, ob die bestehenden Sorgfaltspflichten und Haftungs-
regelungen von sehr grofden Onlinehandelsplattformen ausreichen, um Verbraucherschutz
und gleiche Wettbewerbsbedingungen zu garantieren. Diese Priifung umfasst insbesondere
auch die Frage, ob sehr grofle Onlinehandelsplattformen verpflichtet werden sollten,
strikter gegen Rechtsverstofie durch Hindler vorzugehen und zumutbare Vorkehrungen
zu schaffen, damit die Handler sich an das EU-Recht halten.

e Abhingig vom Ergebnis der Priifung werden wir in einem zweiten Schritt, sofern erforder-
lich, eine Anpassung der Regelungen zu Sorgfaltspflichten und Haftungsregelungen fiir
VLOPs auf EU-Ebene vorschlagen.

III. Starkung der Verantwortung gegeniiber Umwelt und Verbraucherinnen
und Verbrauchern

8. Digitaler Produktpass und Nachhaltigkeit

e Zuklnftig werden in vielen Produktbereichen Digitale Produktpéasse eingefiihrt. Diese
sollten konsequent genutzt werden, um die Einhaltung von Produktvorgaben und anderen
Bestimmungen tiberpriifbar zu machen.

e  Wir schlagen vor zu priifen, inwieweit Hersteller verpflichtet werden sollen, Informationen
zu Produktsicherheit (safety and security), Umwelt- und Sozialstandards sowie Gesundheits-
schutz im Digitalen Produktpass zu hinterlegen. Hersteller sollen darin neben ihren Namen
und Adressen tberpriifbare Selbsterklirungen zur Einhaltung der EU-Vorschriften,
CE-Kennzeichnung sowie Registrierungsnummern angeben.

e Der Digitale Produktpass soll effizient ausgestaltet werden und vor allem solche Informatio-
nen enthalten, die die Unternehmen aufgrund anderer Vorgaben ohnehin bereits vorhalten,
um zusitzliche Burokratie fiir diese zu vermeiden.

e Mit einem so ausgestalteten Digitalen Produktpass ist fiir Plattformbetreiber sowie fiir
Verbraucherinnen und Verbraucher auf einen Blick erkennbar, ob das jeweilige Produkt alle
relevanten Sicherheitsvorschriften erfillt.
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Wir bitten die EU-Kommission zu priifen, inwiefern Onlinehandelsplattformen auf EU-
Ebene die Pflicht auferlegt werden kann, die Angaben im Digitalen Produktpass auf Voll-
standigkeit und Plausibilitit zu iiberpriifen sowie sicherzustellen, dass der Digitale Pro-
duktpass fiir Nutzerinnen und Nutzer transparent auf ihrer Online-Schnittstelle ohne
grofleren Aufwand eingesehen werden kann.

Die Nutzung des Digitalen Produktpasses muss den Herstellern biirokratiearm ermdoglicht
werden.

Wir werden priifen, wie dem enormen Anstieg des Energie- und Ressourcenverbrauchs
sowie des Transport- und Abfallaufkommens im Onlinehandel begegnet werden kann.
Problematisch sind nicht nachhaltige Geschiftsmodelle mit kurzlebigen, meist nicht
reparierbaren Giitern.

Gepriift werden sollte, ob die Plattformbetreiber zur Erleichterung nachhaltiger Konsum-
entscheidungen ihre Ranking- und Empfehlungssysteme so gestalten sollten, dass Verbrau-
cherinnen und Verbraucher gezielt nach Produkten anhand von Nachhaltigkeitskriterien
suchen konnen.

Datenschutz

Wir beobachten, dass Onlinehandelsplattformen in grofem Umfang personenbezogene
Daten erheben und fir Profiling und Werbezwecke nutzen.

Dabei steht mitunter nicht der Handel mit Waren, sondern die wirtschaftliche Verwertung
von personenbezogenen Daten im Mittelpunkt des Geschiftsinteresses. Dies kann erhebliche
Gefahren fiir die betroffenen Verbraucherinnen und Verbraucher mit sich bringen.

Daher ist es wichtig, dass die Anforderungen der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO)
in allen Mitgliedstaaten beachtet werden, insbesondere das Vorliegen einer wirksamen Ein-
willigung in die Verarbeitung personenbezogener Daten. Zudem muss die DSGVO in allen
Mitgliedstaaten konsequent durchgesetzt werden, insbesondere die Einhaltung der Zweck-
bindung.

Wir begriifen es, dass im Europdischen Datenschutzausschuss thematisiert wird, welche
Daten zum Zweck des Onlinekaufs erforderlich sind, und Mafnahmen gepriift werden.

Wir wollen uns mit den Datenschutzbehérden dariiber austauschen, inwiefern auf euro-
paischer Ebene Datenschutzverstofie besser geahndet werden kénnen. Dabei sollte auch
diskutiert werden, inwiefern die rechtlichen Vorgaben zum Tracking personlicher Daten
gezielt durchgesetzt und das personalisierte Tracking weiter beschrinkt werden kann.

Wir unterstiitzen das aktuelle EU-Gesetzgebungsverfahren fiir eine Verordnung zur Fest-
legung zusitzlicher Verfahrensregeln fiir die Durchsetzung der DSGVO und erhoffen uns
hiervon eine zligigere Rechtsdurchsetzung insbesondere gegentiber den globalen Playern.
Wichtig ist, dass die Reform aktiv vorangetrieben und zeitnah abgeschlossen wird.
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Wir setzen uns fiir die Aushandlung internationaler Abkommen zur Rechtshilfe und zur
Durchsetzung des Datenschutzrechts mit Drittstaaten ein.

Digital Fairness Fitness Check

Die EU-Kommission hat im Rahmen des Digital Fairness Fitness Check Schutzliicken im
untersuchten europdischen Verbraucherrecht festgestellt, die zu erheblichen Verbraucher-
schdden fiihren. Die Kommission hat angekiindigt, einen Digital Fairness Act vorzuschlagen.

Die Bundesregierung setzt sich fiir einen den spezifischen Erfordernissen der digitalen Welt
angepassten hohen Schutzstandard fiir Verbraucherinnen und Verbraucher ein und unter-
stiitzt notwendige Mafinahmen zur weiteren Sicherstellung von Fairness fiir Verbraucherin-
nen und Verbraucher in der digitalen Welt.

Dazu zdhlen ein Vorgehen gegen manipulierende, irrefithrende und suchterzeugende
Designs, Praktiken und Prozesse (,Dark Patterns“ und ,,Addictive Designs*), unlautere Per-
sonalisierungsmafdinahmen und Vorgaben fir Influencer-Werbung sowie eine verbesserte
Rechtsdurchsetzung und die Konsolidierung sowie Vereinfachung bestehender Vorschriften.

Verantwortung bei Textilien

In der Revision der EU-Abfallrahmen-Richtlinie bei Textilien setzen wir uns dafiir ein, eine
stirkere Verantwortung der Hersteller und Hindler von Fast Fashion verpflichtend vor-
zusehen, z.B. durch erhohte Gebiihren beim Abfallmanagement, die beim verantwortlichen
Wirtschaftsakteur erhoben werden.

Fiir die Registrierung von Herstellern im Bereich der Textilien sollten einheitliche Anfor-
derungen in der EU angestrebt werden.

Auch in der Okodesign-Durchfiihrungsverordnung fiir Textilien soll die Produktion lang-
lebiger, nachhaltiger Textilien gestarkt werden.

Informationskampagnen
Erginzend sollen adressatengerechte Informationskampagnen durchgefiihrt werden, mit
dem Ziel, Verbraucherinnen und Verbraucher zu nachhaltigen und informierten Kaufent-

scheidungen zu motivieren.

Verbraucherinnen und Verbraucher sollen tiber die Risiken des Kaufs von unsicheren,
gesundheitsgefihrdenden und geféilschten Produkten aufgeklart werden.
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13. Evaluierung: RegelmaRiger 6ffentlicher Bericht der EU-Kommission und Austausch
im WBF-Rat

e Die EU-Kommission soll regelmifig einen 6ffentlichen Bericht {iber die im E-Commerce-
Bereich ergriffenen Mafnahmen erstellen.

e  Wichtig ist, die Manahmen in regelméfigen Abstinden auf ihre Wirksamkeit zu unter-
suchen und bei Bedarf anzupassen. Zudem ist ein regelmafiger Austausch auf EU-Ebene
u.a. im Wettbewerbsfdhigkeitsrat vorzusehen.
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Kurzbeschreibung: Bewertung der Nachhaltigkeitsperformance des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) hat mit seinem bedeutenden Einfluss auf die gesamte
Wertschopfungskette sowie den Konsum eine tragende Rolle als Gatekeeper an zentralen
Stellschrauben des Erndahrungssystems (Keller et al., 2022). Der deutsche Markt wird von den
acht umsatzstiarksten Unternehmen dominiert (ALDI Nord, ALDI SUD, EDEKA, Netto
Markendiscount (MD), Lidl, Kaufland, REWE, PENNY), die gemeinsam einen Marktanteil von
iiber 75 Prozent haben (BMEL, 2020).

Das Ziel dieser Studie war es, die Nachhaltigkeitsperformance der acht umsatzstarksten LEH-
Unternehmen in Deutschland systematisch zu bewerten. Dabei wurden die
Nachhaltigkeitsbereiche “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und “Tierwohl” betrachtet. Mithilfe
eines Bewertungsrasters bestehend aus 23 Handlungsfeldern, 90 Indikatoren und 103
Subindikatoren wurde die Nachhaltigkeitsperformance der LEH-Unternehmen fiir das Jahr 2023
bewertet. Eingeschlossen wurden alle Produkte des Food-Eigenmarken-Sortiments. Die
Datengrundlage bestand aus offentlich verfligbharen sowie vertraulichen, unternehmensinternen
Daten, die die Unternehmen zur Verfligung gestellt haben. Im Bereich “Umwelt” konnten die
Ergebnisse zusatzlich mit der vorangegangenen Studie mit Bezugsjahr 2020 von Keller et al.
(2022) verglichen werden.

Zusammenfassend stellen wir fest, dass die Unternehmen des LEH viele Aktivitiaten in den
einzelnen Handlungsfeldern vorweisen kénnen, wobei in den verschiedenen Handlungsfeldern
teilweise grofde Unterschiede zwischen den Unternehmen festzustellen sind. Im Umweltbereich
haben sich die Datengrundlage und die Bewertungen im Vergleich zu 2020 insgesamt
verbessert. Allerdings weisen die Nachhaltigkeitsstrategien der Unternehmen und deren
Umsetzung noch grofe Liicken auf. Dies gilt flir den Bereich ,Umwelt”, aber umso mehr fiir die
Bereiche ,soziale Verantwortung” und ,Tierwohl“. Im Grofien und Ganzen unternimmt der LEH
nach wie vor nicht genug, um seiner Rolle als Gatekeeper fiir eine notwendige Transformation
des Erndhrungssystems gerecht zu werden.

Wir kénnen aus unseren Ergebnissen unmittelbar Handlungsmaéglichkeiten ableiten. Diese sind
einerseits an die LEH-Unternehmen gerichtet und betreffen viele Bereiche in der Lieferkette, in
den eigenen Betriebsstandorten und hinsichtlich des Einflusses auf Verbraucher*innen.
Daneben adressieren wir auch den LEH-Sektor als Ganzen sowie Akteur*innen aus Politik,
Zivilgesellschaft und Wissenschaft, die das Umfeld des LEH mitgestalten.
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Abstract: Assessment of the sustainability performance of the German food retailers

The food retail industry, with its considerable influence on the entire value chain, as well as on
consumption, plays a major role as one of the gatekeepers at critical points in the food system
(Keller et al. 2022). The German food retail market is dominated by the eight largest companies
in terms of sales volume (ALDI Nord, ALDI SUD, EDEKA, Netto Markendiscount (MD), Lidl,
Kaufland, REWE, PENNY), which together have a market share of over 75 per cent (BMEL 2020).

The aim of this study was to systematically evaluate the sustainability performance of the eight
largest food retail companies in Germany (in terms of sales volume) regarding the sustainability
areas of ‘environment’, ‘social responsibility’ and ‘animal welfare’. Utilising an evaluation grid
comprised of 23 fields of action, 90 indicators and 103 sub-indicators, the sustainability
performance of the food retail companies was evaluated for the year 2023. All goods in the
retailers’ own-brand food product ranges were included in this analysis. The data used was
made up of both publicly available, as well as private company data, that the food retailers made
available to us. Furthermore, the results specifically in the study area of ‘environment’ could be
analysed with those of a previous study by Keller et al. (2022), which mean consequently the
year 2020 formed the baseline of our comparison in this field.

In summary, the food retail companies were able to demonstrate many activities in the
individual fields of action, although there were some major differences between companies
across and within these fields. Compared to 2020, the overall data quality and assessment
results in the area of environmental protection generally improved. However, there were still
major gaps in the companies' sustainability strategies and their implementation. While this
applies to the “environment” area, these differences were even more pronounced in the areas of
“social responsibility” and “animal welfare”. By and large, the food retail industry is still not
doing enough to fulfil its role as a gatekeeper for the necessary transformation of the food
system.

On the basis of our results, we can directly identify action points to improve the food retailers’
sustainability performance going forwards. Many of these action points are directed at food
retail companies in many areas of the supply chain, in their own operations and with regard to
their influence on consumers. In addition, we also address action points relevant to the food
retail sector as a whole, as well as stakeholders in politics, civil society and academia who help
shape the business environment of food retail.
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Zusammenfassung

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) hat mit seinem bedeutenden Einfluss auf die gesamte
Lieferkette sowie den Konsum eine tragende Rolle als Gatekeeper an zentralen Stellschrauben
des Erndhrungssystems inne. Der deutsche Lebensmittelmarkt wird von den acht
umsatzstiarksten Unternehmen dominiert (ALDI Nord, ALDI SUD, EDEKA, Netto Markendiscount
(MD), Lidl, Kaufland, REWE, PENNY), die gemeinsam einen Marktanteil von iiber 75 Prozent
haben (BMEL, 2020). Diese Unternehmen agieren vor allem nach eigenen marktwirtschaftlichen
Interessen, ihr Handeln ist meist vom Wettbewerb untereinander getrieben (BMEL, 2020). Nicht
zuletzt, um sowohl der gesellschaftlichen Verantwortung aufgrund ihrer Positionierung als
Gatekeeper im gesamten deutschen Erndhrungssystem als auch ihren selbstdefinierten
Anspriichen beziiglich ihres Beitrags zur Nachhaltigkeit gerecht zu werden, sollten die
Unternehmen neben wirtschaftlichen Faktoren auch Nachhaltigkeitsaspekte (insbesondere
Umwelt, soziale Verantwortung und Tierwohl) starker beriicksichtigen und ihr Handeln danach
ausrichten.

In der vorliegenden Studie wird betrachtet, inwiefern diese acht umsatzstarksten Unternehmen
des deutschen LEH Nachhaltigkeit in den Dimensionen der ,Umwelt", ,sozialen Aspekte sowie
des ,Tierwohls“ (im Folgenden als ,Themenfelder” bezeichnet) bereits in ihrem
unternehmerischen Handeln verankert haben. Dabei wird ihr Handeln sowohl beziiglich der
Lieferkette als auch an ihren eigenen Betriebsstandorten sowie bei der Gestaltung der
Konsumumgebung (im Folgenden als ,Scopes” bezeichnet) betrachtet. Die Bewertung der
Aktivitdten der LEH-Unternehmen wurde mithilfe des Bewertungsrasters basierend auf Keller et
al. (2022) vorgenommen, das aus 23 Handlungsfeldern, 90 Indikatoren und 103 Subindikatoren
besteht. Neu wurden Indikatoren fiir die Themenfelder ,soziale Verantwortung“ und , Tierwohl“
entwickelt, um auch in diesen Nachhaltigkeitsbereichen eine Bewertung der Leistung der
Unternehmen durchfiihren zu kénnen. Im Bereich ,Umwelt“ konnen die Ergebnisse der
aktuellen Bewertung (Bezugsjahr 2023) mit denen der vorangegangenen Studie von Keller et al.
(2022) mit dem Bezugsjahr 2020 verglichen, sodass Fortschritte der Unternehmen sichtbar
werden.

Die Bewertung zeigt, dass sich die Unternehmen des Themas Nachhaltigkeit angenommen
haben, allerdings ihre Moglichkeiten, die Transformation des Erndhrungssystems aktiv
voranzutreiben, noch langst nicht ausschopfen. Dies gilt fiir alle untersuchten
Nachhaltigkeitsbereiche, wobei sich Unterschiede je nach Handlungsfeld und Unternehmen
feststellen lassen.

Okologische Nachhaltigkeit haben die Unternehmen bereits in ihren Unternehmensstrategien
verankert und arbeiten an der Umsetzung verschiedener Mafinahmen zur Umgestaltung von
Sortiment und eigenen Betriebsstandorten. Insbesondere hinsichtlich der Reduktion ihrer
Treibhausgasemissionen haben alle Unternehmen Ziele definiert und sich im Vergleich zur
vorangegangenen Studie von 2022 verbessert. Andere Umweltdimensionen wie Biodiversitit,
Wasser und Ozeane werden jedoch nur teilweise betrachtet, wiahrend der Einfluss auf den
Boden noch sehr selten berticksichtigt wird. Fortschritte im Vergleich zu 2020 gab es auch im
Bereich Lebensmittelverluste und -abfille, da alle Unternehmen dem ,Pakt gegen
Lebensmittelverschwendung” mit dem Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft
(BMEL) beigetreten sind und sich ambitionierte Ziele gesetzt haben. Auch die Sensibilisierung
von Konsument*innen zu Umweltthemen hat der LEH grundsatzlich auf der Agenda. Gleichwohl
fehlt bei allen Unternehmen eine Gesamtstrategie zur Gestaltung der nachhaltigen
Konsumumgebung. Weder bei der Sortimentsgestaltung noch bei Werbung des Sortiments oder
Produktplatzierung in den Filialen scheint Nachhaltigkeit eine Rolle zu spielen.
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Im Bereich ,soziale Verantwortung” wurde der LEH durch das Inkrafttreten des
Lieferkettensorgfaltspflichtengesetzes (LkSG) verpflichtet, Mafinahmen zu ergreifen, dariiber
hinaus gibt es aber noch wenig zielfiihrendes Engagement der Unternehmen. Lange Lieferketten
fiir Rohstoffe mit Produktionsrisiken beziiglich der Arbeits- und Menschenrechte sind teilweise
im Fokus der Unternehmen, allerdings ohne breit wirksame Mafdnahmen zur Vermeidung oder
Abschaffung dieser Risiken.

Im Bereich , Tierwohl” haben sich einige Unternehmen durch proaktives Engagement
hervorgetan, von einer wirkungsvollen Transformation hin zu einer tierwohlfreundlichen
Tierhaltung ist die Branche aber noch weit entfernt. Hier miissen die bestehenden
Anstrengungen deutlich intensiviert werden, um der gesellschaftlichen Erwartung hinsichtlich
der Tierethik gerecht zu werden.

Aus dieser Studie lassen sich folgende Handlungsempfehlungen ableiten.

Handlungsempfehlungen an die LEH-Unternehmen

In den Lieferketten

» Konsequentes Management-by-Objectives hinsichtlich Nachhaltigkeit umsetzen: a) Impact
Assessment Methoden verbessern, b) unmissverstdandliche, messbare und ambitionierte
Ziele formulieren und c) konsequentes, umfassendes Monitoring durchfiihren.

» Datengrundlage zur nachhaltigkeitswirksamen Steuerung der Lieferketten hinsichtlich
okologischer, sozialer und tierwohlbezogener Performance verbessern.

» Produktionspraktiken entlang der Lieferketten verbessern durch konsequente Nutzung von
a) staatlichen und privaten Drittstandards (Bio, Fairtrade, Tierhaltungsstufen 3 und 4+) und
b) durch Entwickeln eigener anspruchsvollen Beschaffungsrichtlinien.

» Nachhaltigkeit auch bei der Sortimentsgestaltung mit Fremdmarkenprodukten als Kriterium
nutzen.

In den eigenen Betrieben

» Nachhaltigkeitsthemen mit dem operativen Bereich starker verzahnen und férdern, zum
Beispiel durch finanzielle Anreize fiir Mitarbeiter*innen im Einkauf und das Category
Management.

» Schwerpunkt auf effektive Mafdnahmen mit einem nachweisbaren und moglichst hohen
okologischen, sozialen und tierwohlbezogenen Nutzen setzen.

» Eigene Produktions- und Verarbeitungsstatten nutzen, um Nachhaltigkeitsinnovationen zu
entwickeln, zu erproben und grof3flaichig umzusetzen.

Hinsichtlich Konsum

» Einkaufsstitten- und Regalgestaltung im Sinne der Nachhaltigkeit ausrichten, zum Beispiel
durch Nudging-Maf3nahmen.

» Den Anteil der nachhaltigeren Produkte im Sortiment ausbauen und deren Absatz durch
»Quersubventionierung“ beférdern.

» Werbekanéle zur Absatzférderung von nachhaltigeren Produktvarianten nutzen und
Werbung von besonders umwelt-, sozial und tierwohlschadlichen Produkten einschranken.
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Integrierte MaBnahmen

» Konsistente, unternehmensspezifische Nachhaltigkeitsstrategie entwickeln, die sowohl die
Produktion als auch den Absatz umfasst.

» Dialog iiber Nachhaltigkeitsaspekte mit Stakeholder*innen und Marktpartner*innen im
Sinne der “Just Transition” initiieren.

» Transparente, vergleichbare und selbstkritische Nachhaltigkeitsberichte veroffentlichen.
Handlungsempfehlungen an den LEH Sektor

» Ergebnisse dieser Studie im Hinblick auf die Potentiale von gemeinsamen Sektor-internen
Mafinahmen entlang aller 23 Handlungsfelder priifen.

» Plattform zum gegenseitigen Lernen und gemeinsames Vorankommen der LEH-
Unternehmen in den Bereichen Umwelt, soziale Verantwortung und Tierwohl etablieren.

» Unternehmensiibergreifende Mindeststandards fiir transparente, vergleichbare und
ausgewogene Nachhaltigkeitsberichtserstattung entwickeln und anwenden.

» Einen ,Fond fiir einen Nachhaltigen Lebensmittelhandel zur Finanzierung des
Nachhaltigkeits-Fortschritts im Sektor auflegen.

Handlungsempfehlungen an die Politik

» Externe Kosten (d.h. 6kologische, soziale, gesundheitliche Folgekosten) im Erndhrungssektor
internalisieren und Rahmenbedingungen schaffen, die die Lenkungswirkung des
Instrumentes sicherstellen.

» Angesichts knapper 6ffentlicher Mittel nachweislich wirksame und transaktionskostenarme
Instrumente priorisieren. D.h. unter anderem den Fokus von Kommunikationsmafinahmen
auf konkrete Anreizsysteme oder Regulierungen verlagern.

» Mitdem LEH die Bereitstellung von (anonymisierten) Daten {iber Lieferketten und Konsum
fiir die Forschung vereinbaren.

» Politische Initiativen wie beispielsweise das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz (LkSG) und
der Pakt gegen Lebensmittelverschwendung ausweiten und intensivieren.

Handlungsempfehlungen an die Zivilgesellschaft

» Den Druck auf den LEH und auf die Politik erhohen, um Anreize fiir eine faire
Transformation der Erndhrungssysteme zu schaffen. Die Einflussnahme der Gesellschaft
sollte ausdriicklich nicht nur tiber Konsumpréferenzen zum Ausdruck kommen.

» Bestehende Aktivititen von NGOs zum Benchmarking der Unternehmen des LEH verstarken.

» Unabhangige Finanzierung von Projekten zur Transformation der Erndhrungssysteme und
zur Weiterentwicklung des LEH beispielsweise durch Stiftungen ausloten und intensivieren.
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Handlungsempfehlungen an die Wissenschaft

>

Forschungsschwerpunkt, der derzeit auf den Konsum- und Landwirtschaftsthemen liegt, auf
den LEH und andere einflussreichen Akteur*innen des Erndhrungssystems ausweiten und
neue Ansatzpunkte fiir politische Mafdnahmen generieren.

Forschung zum LEH, insbesondere mittels transformativer Ansatze und vom LEH finanziell
unabhidngige Forschung ausbauen.

Zusammenarbeit mit den LEH-Unternehmen verstirken und Daten des LEH zur Ermittlung
von Nachhaltigkeitswirkungen bestimmter Produkte und Lieferketten sammeln und
verbessern, zum Beispiel die Inventardaten fiir Okobilanzen von Lebensmitteln.

Die Daten des LEH verstarkt nutzen, um die Wirkung von Mafnahmen (Informationen,
positive und negative Anreize) auf das Verhalten von Akteur*innen, insbesondere der
Konsument*innen besser zu verstehen.

Wissenschaftlich fundiertes Benchmarking der LEH-Unternehmen methodisch
weiterentwickeln und in praktische Anwendung bringen.
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Summary

The food retail industry, with its considerable influence on the entire value chain, as well as on
consumption, plays a major role as one of the gatekeepers at critical points in the food system.
The German food retail market is dominated by the eight largest companies in terms of sales
volume (ALDI Nord, ALDI SUD, EDEKA, Netto Markendiscount (MD), Lidl, Kaufland, REWE,
PENNY), which together have a market share of over 75 per cent (BMEL 2020). These companies
primarily act in their own economic interests, and their actions are mostly driven by internal
market competition among them and their sector rivals (BMEL 2020). In order to fulfil their
social responsibility as gatekeepers within the entire German food system and to meet their self-
defined sustainability goals, the companies must take sustainability aspects (especially
environmental, social and animal welfare aspects) into account to a greater extent - in addition
to economic factors - and consequently adapt their business practices accordingly.

This study examines the extent to which the above mentioned eight German food retail
companies (in terms of sales volume) have already embedded sustainability in their business
activities within the dimensions of ‘environment’, ‘social aspects’ and ‘animal welfare’
(hereinafter referred to as ‘topics’). Their actions were examined with regard to the supply
chain, their own operating sites and the design of the consumer environment (hereinafter
referred to as ‘scopes’). The evaluation of the food retail companies’ activities was carried out
using an evaluation grid based on Keller et al. (2022), which consists of 23 fields of action, 90
indicators and 103 sub-indicators. Indicators for the topics of ‘social responsibility’ and ‘animal
welfare’ were newly developed in order to be able to evaluate the companies’ performance in
these sustainability areas, in addition to the area of ‘environment’. Specifically, with relation to
the area of ‘environment’, the results of the current assessment (reference year 2023) can be
compared with those of the previous study by Keller et al. (2022) with the reference year 2020,
thus enabling an assessment of the progress made by the companies.

Our assessment shows that the companies have taken up the topic of sustainability, but that they
are still far from realising their potential to actively drive the sustainable transformation of the
food system. This applies to all sustainability areas examined, although differences can be seen
depending on the field of action and the company.

The companies have already embedded environmental sustainability in their corporate
strategies and are working on implementing various measures to transform their product
ranges and their operational sites. In particular, all companies have defined targets for reducing
their greenhouse gas emissions and have improved their performance on this compared to the
previous study in 2022. However, other environmental aspects such as impacts on biodiversity,
water quality and ocean pollution are only partially considered, while the impact on soil is still
very rarely considered. There has also been progress compared to 2020 in the area of food
waste, as all eight food retailers have joined the ‘Pact against Food Waste’ (in German: Pakt
gegen Lebensmittelverschwendung) alongside the Federal Ministry of Food and Agriculture
(BMEL) and have set themselves ambitious targets. Raising consumer awareness of
environmental issues is also on the agenda of the food retailers. However, all eight companies
lack an overall strategy for shaping a sustainable consumer environment. Additionally,
sustainability does not appear to play a role in the design of the product range, in advertising or
in product placement in the stores.
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In the area of social responsibility, the entry into force of the Supply Chain Due Diligence Act (in
German: Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz, LkSG) obliged the food retail industry to take
additional action. However, there is still little targeted engagement by companies in this. Long
supply chains for raw materials with production risks regarding labour and human rights have
partly come into the focus of these companies, however, broadly effective measures to avoid or
eliminate these risks are still to be developed.

In the area of animal welfare, some companies have distinguished themselves through proactive
engagement, but the industry is still a long way from completing an effective transformation to
animal-friendly methods of livestock husbandry. Existing efforts in this area must be
considerably intensified in order to meet society’s ethical expectations regarding animal welfare.

Recommendations for action points for food retail companies

In the supply chains

» Implement management-by-objectives with respect to sustainability themes consistently: a)
improve impact assessment methods, b) formulate unambiguous, measurable and ambitious
targets and c) carry out consistent, comprehensive monitoring.

» Improve the availability of data to enable the effective and sustainable management of
supply chains in terms of ecological, social and animal welfare performance.

» Improve production practices along the supply chains by consistently using a) state and
private third-party standards (organic, Fairtrade, animal husbandry levels 3 and 4+) and b)
by developing your own stringent procurement guidelines.

» Use sustainability as a criterion when designing your product range, including third-party
branded products.

In your own operations

» Integrate and promote sustainability topics to a greater extent in the company's operations,
for example, through financial incentives for employees responsible for purchasing raw
products.

» Focus on effective and proven measures that generate the highest possible ecological, social
and animal welfare benefits.

» Use in-house production and processing facilities to develop, test and implement
sustainability innovations on a large scale.

With regard to consumption

» Design shopping outlets and shelves with sustainability in mind, for example by means of
nudging measures.

» Expand the share of more sustainable products in the range and promote their sales through
company-internal ‘cross-financing’.

» Use advertising channels to promote more sustainable product ranges and restrict
advertising of products that are particularly harmful to the environment, society and animal
welfare.
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Integrated measures

>

>

Develop a consistent, company-specific sustainability strategy that encompasses all aspects
of production and sales.

Initiate a dialogue on sustainability aspects with stakeholders and market partners with a
view to ensuring a just transition.

Publish transparent, comparable and candid sustainability reports.

Recommendations for action points in the wider food retail sector

>

>

Review the results of this study with regard to the potential of joint measures within the
sector across all 23 fields of action.

Establish a platform for mutual learning and joint progress among food retail companies in
the areas of the environment, social responsibility and animal welfare.

Develop and apply cross-company minimum standards for transparent, comparable and
balanced sustainability reporting.

Establish a ‘Sustainable Food Trade Fund’ to finance sustainability progress in the sector.

Recommendations for action points for policymakers

>

Internalise external costs (i.e. ecological, social, health-related downstream costs) in the food
sector and create conditions that ensure the leverage effect of such instruments.

In view of limited public funds, prioritise instruments that are proven to be effective and that
have low transaction costs. This means, among other things, shifting the focus of awareness-
raising measures to specific incentive systems or regulations.

Agreements should be made with the food retail industry to provide (anonymised) data on
supply chains and consumption for research.

Political initiatives such as the Supply Chain Due Diligence Act (LkSG) and the Pact against
Food Waste should be expanded and intensified.

Recommendations for action points for civil society

>

Increase pressure on food retailers and politicians to create incentives for a fair
transformation of food systems. The influence of society should not be expressed explicitly
only through consumption preferences.

Intensify existing activities of NGOs to ensure benchmarking of food retailers.

Explore and intensify independent financing of projects for the transformation of food
systems and for the further development of food retailing, for example via charitable
foundations.
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Recommendations for action points for academia

» Expand the research focus, which is currently on consumption and agriculture, to include
food retailing and other influential actors in the food system, in order to generate new
starting points for policy measures.

» Expand research on food retailing, particularly using transformative approaches that are
financially independent of food retailers.

» Strengthen cooperation with food retailers as well as collect and improve data from food
retailers to determine the sustainability impacts of certain products and supply chains, (e.g.
inventory data for food life cycle assessments).

» Make greater use of food retail data to better understand the effect of measures (e.g.
information, positive and negative incentives) on the behaviour of stakeholders, and
particularly consumers.

» Further develop scientifically sound benchmarking of food retail companies and put this into
practical application.
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1 Einleitung

Dem Lebensmittelsektor kommt aufgrund seiner starken Auswirkungen auf viele globale und
lokale Nachhaltigkeitsherausforderungen eine besondere Bedeutung zu (Wang-Erlandsson et al.,
2022). Einerseits hat er grofse Auswirkungen auf den 6kologischen Zustand unseres Planeten,
andererseits steht der gesamte Sektor auch vor ethischen Herausforderungen in Bezug auf seine
wirtschaftlich-sozialen Aspekte und das Tierwohl (FAO, 2014).

Die Nahrungsmittelproduktion ist verantwortlich fiir rund ein Drittel der weltweiten
Treibhausgasemissionen und fiir 70 Prozent des Wasserverbrauchs und des
Biodiversitatsverlustes (Crippa et al., 2021; Poore & Nemecek, 2018). Im Lebensmittel- und
Agrarsektor sind prekdre Arbeitsverhaltnisse besonders ausgepragt, auch Deutschland ist davon
betroffen (FAO, 2012; NDR, o.].). Auch tierunwiirdige Verhaltnisse durch Massentierhaltung,
enge Platzverhéltnisse, fehlender Auslauf und damit verbundene gesundheitliche Probleme in
der Tierhaltung sind gesellschaftlich immer weniger akzeptiert (Eichner & Schlosser, 2019;
Richter et al,, 2025). Die Gefahr der Antibiotikaresistenz stellt eines der zentralen
Gesundheitsrisiken in der EU dar und ist mit dem flaichendeckenden Einsatz in der
Massentierhaltung assoziiert (European Commission, 2014).

Keller et al. (2022) zeigen in einer ersten Studie zum Vergleich des deutschen
Lebensmittelhandels (LEH) auf, dass dieser eine Gatekeeper-Rolle an der Schnittstelle zwischen
Konsum und Produktion einnimmt. Dahingehend besitzt der LEH auch eine Schliisselrolle zur
Losungsfindung flir die Nachhaltigkeitsthemen im Lebensmittelsektor (Briiggemann, 2020;
Keller et al., 2022; Seo, 2020; Sexton & Zhang, 2001; Weiss & Wittkopp, 2005). Durch die
Sortimentsgestaltung und Produktanforderungen bestimmt der LEH mit, welche Waren und
Rohstoffe in welcher Form und zu welchem Preis produziert und konsumiert werden. Durch ein
stetig wachsendes Eigenmarkensortiment nimmt der Handel zudem einen immer grofieren
direkten Einfluss auf die Herstellungsprozesse (Keller et al., 2022). In Deutschland kommt zu
dieser Schliisselfunktion verstarkend hinzu, dass vier grofse Handelshauser (EDEKA, REWE,
Schwarz-Gruppe, ALDI) rund 76 Prozent des Marktes unter sich aufteilen und entsprechend eine
sehr grofde Marktmacht ausiiben (Lebensmittelpraxis, 2023). Weiter sind die deutschen LEH-
Unternehmen auch finanzielle Schwergewichte: So gehoren die Schwarz Gruppe (ca. 155 Mrd.
Umsatz) und ALDI (ca. 130 Mrd.) zu den zehn umsatzstarksten Handelsunternehmen weltweit
(NRF, 2023). Der LEH in Deutschland ist zudem besonders hoher Preissensitivitit ausgesetzt. In
einem gesattigten und umkampften Markt liegen die Margen tief und Preissenkungen werden
entsprechend an Produzenten tiberwalzt (Schramm-Klein et al.,, 2017) . Durch die Nahe zu den
Konsument*innen ist der Handel Hauptadressat der Forderung nach ethisch verantwortungsvoll
und umweltgerecht produzierten Lebensmitteln; eine in Deutschland relativ stark ausgepragte
Dynamik (Schramm-Klein et al.,, 2017). Durch ihre Gatekeeper-Funktion, ihre Marktmacht, ihre
finanziellen Mdéglichkeiten und durch ihre internationale Rolle als gewichtige Akteur*innen mit
globalen Lieferketten tragen deutsche LEH-Unternehmen Verantwortung, dass bei ihren
Lieferbetrieben Menschenrechte und Tierwohlstandards eingehalten, sowie faire
Arbeitsbedingungen und eine umweltgerechte Produktion ermdglicht werden (Barrientos et al.,
2011; Kissi & Herzig, 2023; Sager, 2021). Diese Verantwortung wird durch die gesellschaftliche
Erwartung noch weiter gestarkt.

Mit einer starken Nachhaltigkeitsorientierung kénnten potente Marktakteur*innen jenseits
einer operativen Gatekeeper-Funktion auch zum , Sustainability Promoter” oder gar zum ,Food
Systems Transformer” werden (Geels, 2019). Hier hat in der Vergangenheit der Fair- und Bio-
Fachhandel Pionierarbeit geleistet. Fairhandelsunternehmen und fair zertifizierte Produkte
haben heute ihre Nischen aber klar verlassen (Kister, 2019) und mochten Konsument*innen und
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Endverbrauch nicht langer nur im Fachhandel mit hochstem Handelsethos (etwa mit einer
“WeCare”-Zertifizierung oder im ,Weltladen” einer Stadt) erreichen, sondern eben auch
alltdglich im LEH. Auch die digitale Verfiigbarkeit von Fakten und Bildern tiber
Erzeugungsprozesse und Handelswege, Fischereimethoden und Klimakrise steigern die
gesellschaftliche Erwartung nicht nur europaischer Konsument*innen. Héhere Preise fiir
Produkte aus fairer Erzeugung sind mit neuen Geschaftsmodellen und Verbraucher-Ansatzen
bereits vereinzelt durchsetzbar (,Du bist hier der Chef”’-Marke, kooperative Lebensmittelladen).
In Forschung und Praxis finden sich viele Impulse in Richtung transformativer Retail und
transformativer Konsum (Geels, 2019).

Abbildung 1: Der Lebensmitteleinzelhandel als Gatekeeper im Erndhrungssystem

» Verankerung ékologi-
sche Nachhaltigkeit
* Betriebliche Prozesse

Verarbeitende
Industrie
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Beschaffungsrichtlinien, * Umweltkampagnen
Beschaffungsprojekte) * Werbung und Aktionen

* Anreize * Preis

Landwirtschaftliche

* Preis

Quelle: Keller et al. (2022)

Die umsatzstarksten Unternehmen sind sich ihrer Verantwortung grundséatzlich bewusst und
haben begonnen sich des Themas anzunehmen (Keller et al. 2022). Allerdings stellen Keller et al.
(2022) auch fest, dass die Unternehmen des LEH ihren Handlungsspielraum im Umweltbereich
bei weitem nicht ausnutzen. Im Bereich , Tierwohl” und ,soziale Verantwortung” steht es
dhnlich. Wie im Umweltbereich setzt der Handel beziiglich sozialer Verantwortung und beim
Tierwohl auch vor allem auf staatliche und privatwirtschaftliche Zertifizierungssysteme. Beim
Tierwohl hat der LEH mit der Haltungsform (https://www.haltungsform.de) bereits seit Jahren
ein 4-stufiges Kennzeichnungssystem (Stallhaltung, Stallhaltung Plus, Auf3enklima, Premium) im
Markt etabliert. Die Anteile der Haltungsformen Auféenklima und Premium sind im Jahr 2021 im
Vergleich zu 2020 zwar von 2,8 auf 3,7 Prozent beziehungsweise von 4,2 auf 5,9 Prozent
gestiegen, insgesamt liegen sie verglichen mit den beiden Stallhaltungsformen aber auf einem
gleichbleibend niedrigen Niveau (Statista, 2021). Fiir die LEH-Unternehmen stellt damit die
Vermarktung tierischer Produkte aus Haltungsformen mit hoheren Tierwohlniveaus weiterhin
eine zentrale Herausforderung dar. Dabei ist zu berticksichtigen, dass wichtige Bereiche wie
Transport und Schlachtung bislang bei der Haltungsformkennzeichnung nicht beriicksichtigt,
werden.
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Mit der Einfithrung des Lieferkettensorgfaltspflichtengesetzes (LkSG), welches durch die
Lieferketten-Initiative der Zivilgesellschaft mit angestofien wurde, ist gerade im Bereich ,soziale
Verantwortung” ein machtiger Hebel von der Politik an den Handel herangetragen worden.

Landwirtschaftliche Produktion, Erwerbsarbeit und besonders Saisonarbeit im globalen
Erndhrungssystem bedeuten im weltweiten Handel prekare Beschaftigungsverhaltnisse, in
welchen der Schutz von Menschen- und Arbeitsrechten sehr oft systematisch nicht gewahrleistet
ist (Limmer et al., 2019). Der umsatzstarke LEH sieht sich daher sowohl freiwillig, als ein Trager
der Erndhrungswirtschaft, als auch aktuell von staatlicher Seite aus verpflichtet, die
Verantwortung fiir Risiken in den eigenen Wertschopfungsketten - die aus Erzeugung,
Verarbeitung, Veredelung, Handel und Beschaffungspraxis bestehen - mitzutragen.

Gesetzgebende Mafdnahmen zur Regelung von Sorgfaltspflichten in Lieferketten haben die
Erzeugung und Verarbeitung von Nahrungsmitteln in Europa, wie auch verstarkt in Landern des
Globalen Siidens, unter menschenrechtliche beziehungsweise soziale Verantwortungspflicht
gestellt. Die Verhinderung von Zwangsarbeit, Kinderarbeit und Diskriminierungen jeder Art,
sowie der Schutz der Arbeitsrechte aller Menschen entlang der Lieferketten bis zum Konsum
sollen in der Lebensmittelproduktion selbstverstandlich werden. Die Durchsetzung
internationaler Standards (zum Beispiel International Labour Organization (ILO) und World
Health Organization (WHO), Charta der Menschenrechte und Kinderrechte der United Nations
(UN)) sind und bleiben ein umkampfter Mafistab staatlicher Regulierung fiir Politik und
Wirtschaft, sehr dynamisch auch in den aktuellen Berichtsjahren des beschaffenden deutschen
LEH.

Die Handlungsoptionen der umsatzstarksten deutschen Lebensmitteleinzelhdndler sind trotz
neuem Risiko- und Sorgfaltspflichtenbewusstsein durch harten Wettbewerb und Preiskampf
gepragt. Wegen dieser Spannung und Dynamik, gleichzeitig aber der Option einer neuen Rolle
als , Transformationsakteur” (Geels, 2019), fiigt der Bereich der sozialen Verantwortung dem
bestehenden Bewertungsraster fiir den Bereich ,Umwelt" im Monitoring eine wichtige
Dimension hinzu.

Der Bereich der sozialen Verantwortung im Wirtschaftshandeln von Unternehmen ist durch
Freiwilligkeit gekennzeichnet, und wird von Unternehmensverbanden, Priifsiegelnormen bis zu
Fairhandelsorganisationen im Detail unterschiedlich definiert.

Beim Tierwohl wurden Wege fiir den Umbau der Nutztierhaltung bereits von unterschiedlichen
Initiativen ausgearbeitet (zum Beispiel Borchert-Kommission, Zukunftskommission
Landwirtschaft) und deren Umsetzung bewertet (Deblitz et al., 2021; Karpenstein et al., 2021).
Diese werden allerdings auch sehr kritisch gesehen und der Umsetzungsprozess gestaltet sich
als langwierig (Norbert Lehmann, 2022; Simon Michel-Berger, 2023). Trotzdem haben sich
verschiedene Unternehmen des LEH teils sehr ambitionierte Zielsetzungen gestellt, den Umstieg
auf hohere Haltungsformen (inzwischen 5-stufig: ,Stall”, ,Stall+Platz”, ,Frischluftstall”,
»Auslauf/Weide”, ,Bio”) und eine Auslistung der Haltungsform ,Stallhaltung” (gesetzlicher
Standard) in den nichsten Jahren voranzutreiben.

Insgesamt sind die Handlungen der verschiedenen Unternehmen des LEH beziiglich a) Umwelt,
b) soziale Verantwortung und c) Tierwohl wenig transparent und werden auch noch
vergleichsweise selten wissenschaftlich beforscht. Einige zivilgesellschaftliche
Nachhaltigkeitsakteur*innen gehen mit kritischen eigenen Veroffentlichungen voran.

Die Nichtregierungsorganisation (NGO) The Questionmark hat in den Niederlanden,
Grossbritannien, Schweden und Belgien verschiedene Online-Supermarkte verglichen. Dabei
wurden in allen Landern Umweltaspekte untersucht. Zudem wurden Gesundheitsaspekte
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(Niederlande, Grossbritannien, Schweden), Menschenrechte (Niederlande, Belgien) und
Tierwohl (Niederlande) abgedeckt. Derzeit lauft auch eine erste Studie zu Umweltaspekten in
Deutschland. The Questionmark konzentriert sich dabei vollstandig auf 6ffentlich verfligbare
Daten. Der WWF (Schweiz) beurteilte in den Jahren 2015 und 2019 die Umweltfreundlichkeit
der Schweizer Unternehmen im Grof3- und Einzelhandel. AufRerdem werden durch
internationale Organisationen wie die World Benchmarking Alliance (WBA) Unternehmen
zunehmend einem internationalen Wettbewerb zu verschiedenen Nachhaltigkeitsaspekten
unterzogen.

Seit 2018 analysiert Oxfams Supermarktcheck (Oxfam, 2022) die Menschenrechtspolitik grof3er
LEH-Unternehmen in Deutschland, den Niederlanden und Grof3britannien. Vier Themen werden
dabei anhand von 100 Kriterien bewertet: Transparenz und Strategie, Achtung von
Arbeitnehmer*innenrechten bei Lieferbetrieben, Handelsbeziehungen mit kleinbauerlichen
Betrieben und Gender/Frauenrechte. Fast alle deutschen LEH-Unternehmen haben in den
letzten Jahren sichtbare Verbesserungen (d.h. Erfillung von 50-60 Prozent der Kriterien)
beziiglich der Menschenrechtspolitik im Einkauf erzielt. Dennoch sei das ,System Supermarkt”
ein Ausbeutungssystem fiir die Menschen vor allem in der Erzeugung und am Beginn der
Wertschopfungskette. Fortschritte konnen seitens der Wissenschaft durch neue 6konomische
Konzepte als Zielwert wie das Modell des , Living Income” (Anker Research Institute, 2024;
Grone et al., 2023; Megerle & Weber, 2024), durch regelmafdige Human Rights Impact
Assessments (HRIAs) und Steuerung nach erfolgter Risikoanalyse allgemein erreicht werden.
Die aktuellen Pilotprojekte in ausgewdahlten Stid-Nord-Lieferketten (Kakao, Bananen) werden
von Oxfam als wichtige erste Schritte bewertet. Die Anpassung der jeweiligen Preisspanne von
Einkaufspreisen hin zu existenzsichernden Lohnen in der Erzeugung bleibt dabei fiir kritische
Akteure das wichtigste Ziel.

In 2023 veroffentlichte Greenpeace den bereits fiinften Supermarkt-Check unter dem Titel
»Stillstand statt Fortschritt”. Im Bericht wurde festgestellt, dass die grof3en LEH-Unternehmen
ihr Fleischsortiment weiter nur langsam verbessern. Trotz des angekiindigten Umstiegs auf
hohere Haltungsformen kommt dieser nur schleppend voran.

Die oben genannten Beispiele zeigen, dass bereits unterschiedliche Initiativen existieren, die
LEH-Unternehmen hinsichtlich verschiedener Nachhaltigkeitsaspekte vergleichen. Allerdings
fokussieren die existierenden Ansatze sich aber meist auf ganz bestimmte
Nachhaltigkeitsthemen oder nutzen ausschliefdlich 6ffentlich verfiigbare Daten.

Ziel der vorliegenden Studie ist es daher, aufbauend auf den Ergebnissen und dem
Evaluationsrahmen des vorangegangenen Projektes (Keller et al. 2022) eine umfassende
Bewertung der Aktivititen des deutschen LEH hinsichtlich a) Umwelt, b) soziale Verantwortung
und c) Tierwohl vorzunehmen. Dieses Ziel lasst sich in folgende Komponenten aufgliedern:

1. Uberarbeitung des Handlungsrasters und der Umweltbewertungsindikatoren aus Keller et
al. (2022).

2. Entwicklung von Vergleichskriterien zur Bewertung der sozialen Verantwortung gemaf$ des
Evaluationsrasters aus Keller et al. (2022).

3. Entwicklung von Vergleichskriterien zur Beurteilung von Tierwohl gemaf? des
Evaluationsrasters aus Keller et al. (2022).

4. Umfassende vergleichende Bewertung der acht gréfiten Unternehmen des deutschen LEH
gemaf? des weiterentwickelten Handlungsrasters hinsichtlich a) Umwelt, b) soziale
Verantwortung in der Lieferkette und c) Tierwohl.

5. Ableitung von Handlungsempfehlungen aus der Bewertung.
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2 Methodik

2.1 Grundlage der Methodik

Dieser Bericht baut auf der Studie von Keller et al. (2022) und deren Bewertungsmethodik auf.
Kern dieser Methodik ist ein Bewertungsraster, dass nach Handlungsfeldern des LEH zur
Verbesserung seiner Umweltperformance gegliedert ist. Diese Methodik erlaubt eine
umfassende und vergleichende Beurteilung der Unternehmen und hat sich im Vorgéngerprojekt
bewahrt. Durch die Verwendung des Bewertungsrasters in der vorliegenden Studie, konnen die
umweltbezogenen Ergebnisse grofitenteils mit denen aus Keller et al. (2022) verglichen werden.
Indikatoren, die sich auf soziale Verantwortung und Tierwohl beziehen, sind erganzt und in das
Bewertungsraster integriert worden. Eine Ubersicht iiber das Bewertungsraster kann in Anhang
B gefunden werden.

2.2 Bezugsrahmen

Die vorliegende Studie hatte das Jahr 2023 (01.01.2023-31.12.2023) als Bezugszeitraum.
Angaben, die sich auf einen anderen Zeitraum bezogen, konnten nicht fiir die Bewertung
berticksichtigt werden, aufder bei qualitativen Mafdnahmen, die sich auf einen ldngeren Zeitraum
als nur das Jahr 2023 bezogen. Dies wurde bei relevanten Fragen im Fragenbogen an die
Unternehmen direkt mit angegeben.

Analog zur vorangegangenen Studie von Keller et al. (2022) wurden alle relevanten Strategien,
Aktivititen und Mafinahmen der acht umsatzstiarksten LEH-Unternehmen untersucht. Hierbei
ist zu beachten, dass die untersuchten Unternehmen (ALDI Nord, ALDI SUD, EDEKA, Netto
Markendiscount (MD), Lidl, Kaufland, REWE und PENNY) unterschiedliche
Unternehmensstrukturen aufweisen, sodass die Vergleichbarkeit nur bedingt gegeben ist. ALDI
Nord, ALDI SUD, Netto MD, Lidl und PENNY gehoren zu den Discountern, wahrend EDEKA,
Kaufland und REWE Vollsortimenter darstellen. Zudem ist hervorzuheben, dass die Daten von
EDEKA sich auf die EDEKA Regionalgesellschaft Stidwest beziehen und die Ergebnisse damit
nicht unbedingt die Nachhaltigkeitsperformance des gesamten Unternehmens darstellen.

Wie bereits im vorhergehenden Absatz erwdhnt, war der Bezugsrahmen in dieser Studie
weitergefasst als der in Keller et al. (2022) beschriebene Ansatz. Wahrend Keller et al. (2022)
sich bei den Auswirkungen der Strategien, Aktivititen und Mafdnahmen des LEH ausschliefilich
auf die Umweltdimensionen Klima, Boden, Biodiversitat, Wasser und Ozeane, die ebenfalls fir
die hier vorliegende Studie fiir den Bereich “Umwelt” zu Grunde gelegt wurden, beziehen,
wurden diese Dimensionen in der vorliegenden Studie um die Bereiche “soziale Verantwortung”
und “Tierwohl” erweitert.

Auch in dieser Studie wurde die Einflusssphére der LEH-Unternehmen in die Scopes
“Lieferkette”, “eigene Standorte” und “Konsum” eingeteilt, wie bereits bei Keller et al. (2022).
Ebenfalls wurde in dieser Studie nur das Eigenmarken-Food-Sortiment inklusive verarbeiteter
Produkte berticksichtigt. Welche Rohstoffe genau mit einbezogen wurden, lasst sich aus der
Rohstofftabelle (Anhang D) herauslesen.

2.3 Weiterentwicklung des Bewertungsrasters

2.3.1 Weiterentwicklung der Indikatoren des Bereiches “Umwelt”

Aufgrund der Erfahrungen aus dem vorangegangenen Projekt (Keller et al. 2022) wurden
kleinere Anpassungen am Bewertungsraster vorgenommen. Diese betreffen insbesondere:
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a) Einfiigen eines zusatzlichen Handlungsfeldes zur Beurteilung der grundsatzlichen
Einflussnahme der LEH-Unternehmen auf die Nachhaltigkeit von Fremdmarkenartikeln.

b) Anpassung der Reihenfolge der Handlungsfelder.

c) Anpassung einiger Skalen und des Fragebogens an die Unternehmen, um Fehler der
Vorgangerstudie zu beheben.

Eine Ubersicht iiber die Anderungen im Vergleich zum Bewertungsraster aus der
vorangegangenen Studie ist in Anhang B zu finden.

2.3.2 Integration der Indikatoren der Bereiche “soziale Verantwortung” und “Tierwohl”

2.3.2.1 Soziale Verantwortung

Die Handlungsoptionen der umsatzstarksten deutschen Lebensmitteleinzelhandler sind trotz
neuem Risiko- und Sorgfaltspflichtenbewusstsein durch harten Wettbewerb und Preiskampf
gepragt. Wegen dieser Spannung und Dynamik, gleichzeitig aber der Option einer neuen Rolle
als “Transformationsakteur” (Geels, 2019), fligt der Bereich der sozialen Verantwortung dem
bestehenden Bewertungsraster fiir den Bereich “Umwelt” im Monitoring eine wichtige
Dimension hinzu.

Der Bereich der sozialen Verantwortung im Wirtschaftshandeln von Unternehmen ist durch
Freiwilligkeit gekennzeichnet, und wird von Unternehmensverbanden, Priifsiegelnormen bis zu
Fairhandelsorganisationen im Detail unterschiedlich definiert. Fiir das
Nachhaltigkeitsmonitoring im hier vorgelegten Indikatorenset gilt eine dreiteilige Ausrichtung
der sozialen Verantwortung entsprechend der existierenden Scopes, also nach aufden im Scope
“Lieferkette” wie nach innen (Mitarbeiter*innen- und Standortverantwortung) im Scope “eigene
Betriebe”, und in Richtung Verbraucher*innenansprache und -engagement im Scope “Konsum”.
Diese Ausrichtung ist angelehnt an eine Arbeitgeber*innen-nahen Definition formuliert als:

"Die soziale Verantwortung von Unternehmen bezieht sich auf die freiwilligen Aktivititen und
Verpflichtungen eines Unternehmens, die iiber die gesetzlichen Anforderungen und
wirtschaftlichen Ziele hinausgehen. Dabei geht es darum, dass Unternehmen ihre Auswirkungen
auf die Gesellschaft und die Umwelt erkennen und proaktiv Mafinahmen ergreifen, um diese
Auswirkungen positiv zu gestalten.”

und entsprechend umgesetzt im Indikatorenset. Im Indikatorenset nicht berticksichtigt sind
Spenden- und Wohltatigkeits-Mafinahmen der Unternehmen sowie lokales beziehungsweise
nationales punktuelles Engagement zu Sozialthemen, welche nicht mit dem eigentlichen
Geschéftsmodell in Verbindung stehen.

Die Integration, Entwicklung und Bewertung der Indikatoren erfolgte (analog dem zusatzlichen
Tierwohlbereich) in einem zweistufigen Verfahren:

Schritt 1: Zusammenstellung der bestehenden nationalen und internationalen Rahmenwerke und
Strategien beaziiglich sozialer Aspekte in der Lieferkette

Die relevanten nationalen und internationalen Zielsysteme hinsichtlich Standards fiir
unternehmerische soziale Verantwortung wurden gelistet, untersucht und in Abstimmung mit
dem UBA fiir die Studie tabellenartig zusammengefasst:

1. Relevante internationale, die Lieferkette und Agrarwirtschaft betreffende soziale
Rahmenwerke wie zum Beispiel Arbeits- und Sozialnormen der ILO, Sustainable Development
Goal (SDG) Ambition (United Nations (UN) Global Compact), Allgemeine Erklarung der
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Menschenrechte, UN Kinderrechtskonvention, UN SDG Indikatorensets speziell fiir SDG 5 und
SDG 8, amfori Business Social Compliance Initiative (BSCI)

2. Nationale und europdische Strategien, politische Rahmenbedingungen und
sozialunternehmerische Initiativen, wie zum Beispiel LkSG, Agrarorganisationen-und-
Lieferketten-Gesetz (AgrarOLKG), Allianz Faire und Okologische Marktwirtschaft (FOM)

3. Bestehende Bewertungsrahmen und Priifinstrumente sowie sonstige Anforderungskataloge
(sowohl aus wissenschaftlichen als auch aus nichtwissenschaftlichen Quellen) zum Beispiel von
sektorspezifischen Initiativen und Voluntary Social Standards (VSS) wie den Sozialrichtlinien
von Naturland und Naturland Fair, Fairtrade International, SA 8000-Zertifizierung, B-Corp,
Gemeinwohlbilanz, WeCare Label, etc.) und technologische Lésungen wie Sedex Members’
Ethical Trade (SMETA) Audits. Zudem wurden Bewertungsraster von NGOs und Vereinen, die
Ubersichten, Analysen und Rankings erstellen - wie Oxfam oder die Ethical Consumer Database
- zusammengetragen und fiir die Indikatorik des Monitorings des LEH gepriift.

Die Aufteilung der hieraus erarbeiteten relevanten Bereiche auf die drei Scopes “Lieferkette”,
“eigene Standorte” und “Konsum” im bestehenden Raster des Monitorings wurde im nachsten
Schritt diskutiert und von Expert*innen gepriift.

Aus der Ubersicht wurden jeweils relevante Stakeholder*innen der Scopes und deren in der
Literatur diskutierte Anliegen herausgearbeitet. Dies fiihrte zur Entwicklung der (Sub-
)Indikatoren, und zur Identifizierung relevanter Ansprechpartner*innen fiir die
Stakeholder*innenkonsultationen in Form von Expert*inneninterviews und
Stakeholder*innenworkshops.

Haupt-Stakeholder*innen sind im Scope “Lieferkette” die Arbeiter*innen in der
landwirtschaftlichen Erzeugung und der Produktion der Eigenmarkenartikel. Haupt-
Stakeholder*innen im Scope “eigene Standorte” die Mitarbeiter*innen in den Zentralen, der
Logistik und den Filialen.

Zur Integration der Indikatoren wurde gepriift, inwiefern aus dem Vorgangerprojekt
existierende Handlungsfelder fiir eine Integration und gemeinsame Abfrage von sozial-
bezogenen Indikatoren geeignet waren, wie beispielsweise Handlungsfeld F: “Zertifizierte
Rohstoffe und Produkte”. Es wurde auf den Ausschluss maoglicher Skaleneffekte bei der
Datensammlung geachtet. So decken im genannten Beispiel Zertifizierungen oft soziale und
umweltbezogene Themen ab. Neue Handlungsfelder wurden daher in solchen Fillen nicht
entworfen, und die Indikatoren zur sozialen Verantwortung entsprechend in das bereits
bestehende Raster eingearbeitet.

Schritt 2: Stakeholder-Workshop, Dialogrunde & Finalisierung Bewertungsrasters

Mithilfe eines Multi-Stakeholder*innen-Workshops und einer zusatzlichen Expert*innen-
Dialogveranstaltung mit Akteur*innen des Fairen Handels (Unternehmen, NGOs) wurden die
entwickelten Indikatoren, deren Inhalte sowie deren Relevanz aus gesellschaftlicher und
wissenschaftlicher Sicht, ebenso wie die Definition eines Zielwertes, diskutiert. Im
Stakeholder*innen-Workshop wurden 14 ausgewahlte Expert*innen aus Wissenschaft,
Unternehmen, Politik/Verwaltung, Arbeits- und Verbraucherverbdanden vereint. Drei
Kleingruppen des Stakeholder-Workshops diskutierten jeweils die folgenden Fragen zu den
verschiedenen LEH-Nachhaltigkeits-Handlungsbereichen:

Gruppe Scope Lieferkette zur Frage ,Welche Mafnahmen stehen dem LEH zur
Vermeidung von Arbeits- und Menschenrechtsrisiken zur Verfiigung?“
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Gruppe Scope eigene Standorte zur Frage ,Welche Prozesse sind unternehmensintern in
Bezug auf soziale Nachhaltigkeit relevant und wie konnen diese bearbeitet werden?“

Gruppe Scope Konsum zur Frage «Welche Mafdnahmen zur Unterstiitzung von bewusstem
Konsumverhalten sollten umgesetzt werden?» An einer erganzenden Online-
Dialogveranstaltung nahmen 4 deutsche Personen aus dem Fairhandelsbereich teil.

Ergebnisse der Stakeholder*innenkonsultation

Die konsultierten Expert*innen der Dialogveranstaltung sowie der Stakeholder*innen-
Workshops stellten die Themen Transparenz und Kulturwandel in den Fokus:

Die Mehrheit der Akteur*innen sprachen sich fiir Transparenzmafinahmen und Publikationen
wie beispielsweise Menschenrechtsreports, HRIAs oder die Offenlegung von
Zulieferunternehmen aus. Dabei wurde darauf aufmerksam gemacht, dass ein differenzierter
Umgang mit Zertifizierungen wichtig ist, und dass einzelne zertifizierte Produkte neben einer
Vielzahl an konventioneller Ware im Sortiment nicht direkt als Nachhaltigkeitsnachweis fiir das
Unternehmen als solches gewertet werden sollte.

Die Expert*innen waren sich einig, dass die interne strategische Verankerung von
Nachhaltigkeitszielen, etwa durch Anreizsysteme fiir die Mitarbeiter*innen sowie konkrete
Regelungen und Vorgaben fiir Personen, die in Beschaffung/Einkauf tatig sind, als zielfithrend zu
bewerten sind. Allgemein wurde konstatiert, dass zwischen Nachhaltigkeitszielen und
unternehmerischer Profitorientierung Zielkonflikte entstehen kénnen. Zentrale
Herausforderungen wurden zum einen darin gesehen, diese Zielkonflikte aufzulésen. Zum
anderen wurde angeregt, auch manche Praktiken der LEH-Unternehmen insbesondere bei Preis-
und Einkaufsverhandlungen, die in einem Nachhaltigkeitsbericht nicht abgebildet werden, mit in
Betracht zu ziehen, da solche Praktiken die Handlungsspielrdume anderer Akteur*innen, sich
starker nach Nachhaltigkeit auszurichten, einschranken kénnen,

Zudem wurden die sich zwischen Scope “Lieferkette” und Scope “eigene Standorte”
unterscheidenden Bereiche und Erwartungen an die Unternehmen deutlich. Die
Expert*innengruppe zum Scope “eigene Standorte” stellten die Themen Betriebsrat, Einkommen
und Auskommen der Angestellten sowie Fragen nach Arbeitszeitregelungen und Genderfragen
in den Vordergrund. Wichtige Bereiche im Scope “Lieferkette” umfassten die grundlegenden
Arbeits- und Menschenrechte, wie etwa die Vermeidung von Kinderarbeit und das Recht auf ein
existenzsicherndes Einkommen.

Auch in der Arbeitsgruppe zum Scope “Konsum” wurde eine engere Kopplung der
Managementebene, der Nachhaltigkeitsziele, mit der fiir Konsument*innen sichtbaren
Umsetzung in der Filiale sowie der Sortimentsgestaltung und -prasentation diskutiert. Hier war
insbesondere das Thema Preistransparenz relevant, es wurden etwa True Cost Accounting und
die Preiskalkulationstransparenz im Rahmen der Etats Généraux de I'Alimentation (EGalim)-
Gesetzgebung in Frankreich genannt. Zudem wurden Sortimentsanpassungen, auch
Auslistungen, gefordert. Insgesamt wurde eine Vergrofierung dieses Scopes gewiinscht.

2.3.2.2 Tierwohl

Die Bewertungsmaf3stdbe fiir Tierwohl wurden im Rahmen einer Literatur- und
Desktoprecherche nach den folgenden Stufen entwickelt:

Schritt 1: Erarbeitung des Indikatorensets Tierwohl

a) Zusammenstellung der bestehenden nationalen und internationalen Rahmenwerke und
Strategien zu Tierwohl
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Zunichst wurden folgende relevante nationale und internationale Rahmenwerke hinsichtlich
wesentlicher Aspekte fiir Tierwohl in der Sortimentsgestaltung des LEHs untersucht und in
Abstimmung mit dem Umweltbundesamt (UBA) fiir die Studie konsolidiert:

» Nationale und europdische Strategien, politische Rahmenbedingungen und Initiativen, wie
zum Beispiel die staatlich verpflichtende Tierhaltungskennzeichnung, Borchert-Kommission,
Zukunftskommission Landwirtschaft, Nationales Programm fiir Nachhaltigen Konsum
(NPNK), European Green Deal (Farm-to-Fork Strategie), Europdische Masthuhn-Initiative,
Initiativen und Vorgaben anderer Lander (zum Beispiel RAUS (Schweiz), Agrarmarkt
Austria (AMA) Giitesiegel (Osterreich), Beter Leven (Niederlande), Bedre Dyrevelfzerd
(Danemark)), etc.

» Bestehende Bewertungsrahmen und -instrumente sowie sonstige Anforderungskataloge
(sowohl aus wissenschaftlichen als auch aus nichtwissenschaftlichen Quellen, beispielsweise
von sektorspezifischen Initiativen wie Nationales Tierwohlmonitoring, Initiative Tierwohl,
Haltungsform.de der Gesellschaft zur Forderung des Tierwohls in der Nutztierhaltung mbH,
NGOs (zum Beispiel Tierschutzlabel des Deutschen Tierschutzbundes, Neuland),
Tierwohlkontrollen der Oko-Verbande (Projekt BioTiGer), Brudertiere e.V., Welfare
Quality®, KTBL-Tierschutzindikatoren).

b)  Entwicklung von Indikatoren: Identifikation der Tierwohl-Defizite und Mafdnahmen zur
Verbesserung des Tierwohls

Aus der wissenschaftlichen Literatur und den oben genannten Dokumenten wurden die grofiten
Defizite hinsichtlich Tierwohl fiir die gédngigsten Tierarten herausgearbeitet. Anschliefiend
wurden Mafnahmen evaluiert, wie diese Defizite behoben werden kéonnten. Die Mafnahmen
wurden den Defiziten gegeniibergestellt und auf dieser Basis ein Indikatorenset mit
Basisanforderungen und Zielrahmen definiert, analog den Umweltindikatoren in Keller et al.
(2022).

Zudem wurde gepriift, ob die aus dem Vorgangerprojekt existierenden Handlungsfelder fiir eine
Integration von Tierwohl-spezifischen Indikatoren geeignet sind (beispielsweise Handlungsfeld
F: “Zertifizierte Rohstoffe und Produkte”). Die Handlungsfelder (und bestehenden Indikatoren)
wurden dann mit zusdtzlichen tierwohlbezogenen Indikatoren/Fragestellungen erganzt. Die
Notwendigkeit, neue Handlungsfelder zu definieren, war nicht gegeben.

Schritt 2: Stakeholder*innen Workshop & Finalisierung Bewertungsrasters

Im Rahmen eines Expert*innen-Workshops wurden die entwickelten Bewertungsmaf3stdbe und
deren Gewichtungen aus gesellschaftlicher und wissenschaftlicher Sicht und die Definition eines
»S0ll-Zustandes®, d.h. eines Zielwertes, diskutiert. Am Workshop nahmen 16 Akteur*innen aus
Wissenschaft, Unternehmen, Politik/Verwaltung, Tierschutz- und Verbraucherverbéanden teil.

In Kleingruppen diskutierten die Teilnehmer*innen nach den folgenden Themenbereichen:

» Istdie “Haltungsform“- Kennzeichnung ausreichend zur Bewertung der Aktivititen des LEH
hinsichtlich Tierwohl?

» Wie valide ist die Kennzeichnung?
» Welche Stiarken/Schwachen hat sie?

» Wo bestehen Parallelen/Unterschiede zur staatlichen Kennzeichnung?
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vV v v v

>

Welchen Beitrag leistet der LEH mit seinen Zielsetzungen zum tatsachlichen Umbau der
Nutztierhaltung?

Verfolgt der LEH gezielte Strategien hinter den Zielen?
Welche Rolle spielen unternehmensspezifische Projekte?
Welche Perspektiven gibt es, um den Zielkonflikt Tierwohl und Umwelt zu l16sen?

Welchen Einfluss hat der Konsum tierischer Lebensmittel hinsichtlich Nachhaltigkeit,
Umwelt und Tierwohl?

Welchen Einfluss haben Ersatzprodukte auf den generellen Konsum tierischer Lebensmittel?

Kernergebnisse der Diskussion waren:

>

Tierwohlzertifizierungen sind auch mit Umweltkriterien verbunden; dies erfordert
Berticksichtigung bei der Bewertung

Verschiebung des Konsums von Frischfleisch zu Convenience Produkten - bei Convenience
Produkten gibt es noch keine Haltungsform

die Anteile der tierischen Produkte, die tiber den LEH vermarktet werden, sollten vom LEH
genannt werden. Kritisch wurde angemerkt, dass die Aufder-Haus-Verpflegung mit grofiem
Anteil an tierischen Lebensmitteln sich bislang sehr wenig Initiativen fiir hohere
Tierwohlstandards zeigt.

Standards sollten stiarker in Vertragsgestaltung (zum Beispiel in Integrationen) durchgesetzt
werden, Vertragslange mit den Landwirt*innen als Bewertungskriterium beriicksichtigen

Haltungsform als aktuell wichtigste Kennzeichnung (Vereinheitlichung unterschiedlicher
Labels in 4 Haltungsstufen); innerhalb der einzelnen Labels teilweise grofde Unterschiede
(auch zwischen Tierarten)

Eventuell ist noch eine weitere Studie notwendig, um die 6konomischen Aspekte des
Erndhrungssystems intensiver zu berticksichtigen

2.4 Analyse von Best Practices

Die Ausrichtung auf Nachhaltigkeit sowie Nachhaltigkeitsmanagement und -performance der
untersuchten deutschen Unternehmen des LEH wurden auch in den internationalen Kontext
nachhaltiger Unternehmensfiihrung im LEH und seinen verbundenen Lieferketten eingeordnet.
Dazu erfolgte eine Best Practice Analyse basierend auf wissenschaftlicher Literatur sowie
offentlich verfligbaren Quellen zu den Handelsunternehmen Whole Foods Market (USA), Hofer
(Osterreich), Tesco (GroRbritannien), Carrefour (Frankreich), tegut (Deutschland), Alnatura
(Deutschland), Coop (Schweiz) und Migros (Schweiz) und deren Nachhaltigkeitsmanagement
und -performance. Als Best Practices werden hier Prozesse und Methoden verstanden, die sich
bislang als die besten zur Erreichung von Zielen und Erfolgen im Bereich Nachhaltigkeit
erwiesen haben und die von anderen Unternehmen ebenfalls angewendet werden kdnnen, um
ahnliche Erfolge in der Nachhaltigkeitsperformance zu erreichen (nach Peters 1982). Zudem
wurden Good Practices betrachtet, die nach Budd (2004) solide und erfolgreiche Ansatze
darstellen, um gewtinschte Ergebnisse - hier der Nachhaltigkeitsperformance - zu erzielen.

Die Auswahl der Unternehmen richtete sich nach o6ffentlich zuganglichen Berichten tiber
Auszeichnungen und Projekte zur nachhaltigen Ausgestaltung der Unternehmen, ihrer
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Geschéftsfelder und Lieferketten. Dabei wurden Nachhaltigkeit und Ethik schwerpunktméflig
entsprechend der im Projekt fokussierten Bereiche “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und
“Tierwohl” betrachtet. Die Untersuchung orientierte sich an dem fiir Deutschland entwickelten
Bewertungsraster und den analysierten Handlungsfeldern der Unternehmen. Im Unterschied zu
den untersuchten deutschen Unternehmen standen dabei keine unternehmensinternen Daten
der Handelsunternehmen aus anderen Landern zur Verfiigung. Die Ergebnisse der Analyse der

Best Practices werden in Kapitel 5.2 zusammengefasst.

2.5 Gewichtung und Aggregierung der Indikatoren auf Bereichsebene pro
Handlungsfeld

Ziel der Indikatorgewichtung und -aggregierung war es, fiir jedes der befragten Unternehmen
eine Bewertung pro Bereich (“Umwelt”, “soziale Verantwortung” und “Tierwohl”) pro
Handlungsfeld zu erreichen. Auf Wunsch der Unternehmen wurde dariiber hinaus jedoch keine

Gesamtbewertung der Unternehmen tiber die Handlungsfelder und Bereiche hinweg gebildet.

2.5.1 Indikator-Gewichtung

Die Gewichtung bestimmt die proportionale Relevanz von Indikatoren innerhalb derselben
Gruppe (Gan et al., 2017; Greco et al,, 2019). Eine Gewichtung von Indikatoren ist in Fallen
notwendig, in denen mehrere Indikatoren zur Bewertung eines Bereichs pro Handlungsfeld
erhoben wurden und dabei unterschiedlich stark von Bedeutung fiir die Gesamtbewertung des
Bereichs sind. In der vorliegenden Studie wurde die Best-Worst-Methode (BWM) zur
Indikatorgewichtung angewendet (Rezaei, 2015). BWM basiert, analog zu anderen
Multikriterienanalyse-Methoden, (zum Beispiel Analytical Hierarchy Process (AHP) (Handfield
et al, 2002) auf paarweisen Vergleichen zwischen Indikatoren. Bei einem paarweisen Vergleich
der Kriterien i und j (a;) driickt die bewertende Person sowohl die Richtung als auch die Starke
ihrer Praferenz von i gegeniiber j aus. Dieser paarweise Vergleich wird fiir alle zu
vergleichenden Indikatoren innerhalb einer Gruppe durchgefiihrt und daraus die Gewichtung
der Indikatoren untereinander abgeleitet. Zur Festlegung der Gewichtung der von uns
gewahlten Indikatoren pro Themen- und Handlungsfeld wurde ein auf der linearen BWM
basiertes Excel-Tool programmiert. Mit Hilfe des Excel-Tools wurden die Einschatzungen von 14
Expert*innen aus den Bereichen “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und “Tierwohl” zur
Gewichtung von Indikatoren in den jeweiligen Handlungsfeldern mit mehreren Indikatoren pro
Bereich eingeholt. Die Expert*innen wurden durch das Projektteam rekrutiert und verfiigen
tiber umfangreiche methodische und inhaltliche Erfahrungen in der unternehmensbezogenen
Nachhaltigkeitsbewertung. Die Resultate der Gewichtung werden im Anhang E dargestellt.

2.5.2 Aggregierung

Aufbauend auf der Gewichtung der Indikatoren wurde anschliefiend das Vorgehen fiir deren
Aggregierung pro Bereich und Handlungsfeld festgelegt. Fiir die Aggregierung auf
Handlungsfeldebene wurden die ungewichteten Indikatoren-Bewertungen verwendet. Mit der
Wabhl der Aggregierungsmethode wird eine mafdgebliche Entscheidung liber die Annahme der
Substituierbarkeit von Indikatoren in der Bewertung eines Handlungsfelds getroffen (Vergleich
Gan et al. 2017). Beispielsweise kdnnen bei einer arithmetischen/additiven Aggregierung
Indikatoren mit einer schlechten Bewertung durch Indikatoren mit einer besseren Bewertung
vollstindig ausgeglichen werden. Bei einer geometrischen/multiplikativen Aggregierung ist dies
nicht der Fall, da alle Indikatoren einen proportionalen Einfluss auf die Gesamtbewertung
haben. Im Kontext der Nachhaltigkeitsforschung wird diese Art der Aggregierung als
mafdgebliche Verbesserung im Vergleich zu vollstindig kompensatorischen Ansatzen betrachtet
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(Greco et al,, 2019), da Indikatoren oft in wechselseitiger Beziehung zueinanderstehen und
dadurch nicht vollstandig substituierbar sind. Geometrische/multiplikative Aggregierung wird
daher haufig in der Praxis angewendet, zum Beispiel zur Berechnung des Human Development
Index (UNDP, 2020). Im Kontext unserer Studie wurde die folgende gewichtete geometrische
Aggregationsfunktion gewahlt:

m
SI=L" %1% .« ™ = 1_[1;”*'

=1

Wobei SI der aggregierten Bewertung, wi dem Gewicht des Indikators i und I; der normalisierten
Bewertung des Indikators i entspricht (Gan et al., 2017).

2.6 Unternehmensbefragung

» o«

Auf Basis der entwickelten Indikatoren in den Bereichen “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und
“Tierwohl” wurde ein Fragebogen fiir die Unternehmen erstellt. Zu jedem Handlungsfeld
wurden Fragen an die Unternehmen formuliert, die dazu dienen sollten, die benétigten
Informationen und Daten zu erhalten.

Der Fragebogen wurde an alle Unternehmen gesendet, mit dem Ziel, die spezifischen Daten pro
Handlungsfeld direkt von den Unternehmen zu erhalten. Durch mehrere Feedbackrunden wurde
sichergestellt, dass alle Unternehmen die benotigten Daten moglichst detailgetreu und
zielgerichtet liefern konnen. Hierbei wurden sowohl dffentlich verfiigbare als auch vertrauliche,
unternehmensinterne Daten mit einbezogen.

2.7 Bewertung der Unternehmen

Die Bewertung der Unternehmen wurde mithilfe eines Bewertungsrasters durchgefiihrt, wie in
Kapitel 2.1-2.3 beschrieben. Die von den Unternehmen gelieferten Daten wurden aus den
Antworten im Fragebogen den Bereichen “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und “Tierwohl”
und den einzelnen Indikatoren zugeordnet. Jeder Indikator wurde analog zu Keller et al. (2022)

anhand einer Bewertungsskala von 1 bis 5 (“no practice” bis “best practice”) bewertet.

Bei den meisten Indikatoren im Bereich “Umwelt” wurde die Bewertungsskala beibehalten, um
eine Vergleichbarkeit zu den Ergebnissen der vorangegangenen Studie zu gewahrleisten. In
Anhang C wird zusammengefasst, welche Anderungen im Vergleich zu den Bewertungsskalen
der vorangegangenen Studie gemacht wurden. Fiir die Indikatoren der Bereiche “soziale
Verantwortung” und “Tierwohl” wurden die Bewertungsskalen neu definiert.

Die Ergebnisse in den einzelnen Handlungsfeldern werden anhand der Indikatoren mit
Begriindung, Beschreibung der Bewertungselemente, Bewertungsskala, und Bewertung der
Unternehmen vorgestellt.

Bei Indikatoren, bei denen gegeniiber der Vorgangerstudie von Keller et al. (2022) keine
Anderungen vorgenommen wurden, wurden die Indikatorenbeschreibungen und -
Begriindungen libernommen.

Pro Handlungsfeld (A-W) und Bereich (“Umwelt”, “soziale Verantwortung” und “Tierwohl”)
wurde eine Bewertung von 1 (“no practice”) bis 5 (“best practice”) pro Unternehmen vergeben.
In einem Ubersichtsgraphen werden diese Bewertungen pro Handlungsfeld sowie die
ungewichteten Bewertungen der einzelnen Indikatoren, aus denen sich die Gesamtbewertung
pro Handlungsfeld zusammensetzen, dargestellt. Bei Handlungsfeldern, bei denen es nur einen
Indikator pro Bereich gab, wird die Bewertung nur einmal dargestellt. Bei Indikatoren, die fiir
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mehrere oder alle Bereiche relevant waren, kann die Bewertung des einzelnen Indikators

aufgrund der Gewichtung der Indikatoren innerhalb der Bereiche von der Bewertung des
Handlungsfeldes abweichen.
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3 Ergebnisse pro Handlungsfeld

3.1 Scope Lieferkette

3.1.1 Handlungsfeld A: Definition und Priorisierung von Nachhaltigkeitsschwerpunkten in
der Lieferkette

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen hat wesentliche Nachhaltigkeitswirkungen im
Sortiment sowie die diesbeziiglich relevanten Rohstoffe und Warengruppen systematisch
identifiziert und priorisiert.

Abbildung 2: Bewertung fiir Handlungsfeld A: “Definition und Priorisierung von
Nachhaltigkeitsschwerpunkten in der Lieferkette”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds fiir das Jahr 2023. Indikator
Al: Durchfihrung von Environmental Impact Assessments fir das Food Sortiment. Indikator A2: Durchfiihrung von
Risikoanalysen zu Arbeits- und Menschenrechten in den Lieferketten. Indikator A3: Durchfiihrung von Tierwohl Impact
Assessments fiir das tierische Food Sortiment (Fleisch, Milch, Eier, Fisch). Die Rauten stellen die Bewertung fur das Jahr
2020 dar.

3.1.1.1 Indikator Al: Durchfiihrung von Environmental Impact Assessments fiir das Food-
Sortiment

Begriindung:

Da die grofdten negativen Umweltwirkungen der Produkte im Sortiment des
Lebensmitteleinzelhandels in den vorgelagerten Stufen der Wertschopfungskette verursacht
werden (Jungmichel et al. 2017), ist es in einem ersten Schritt fiir LEH-Unternehmen wichtig,
diese Umweltwirkungen systematisch, nachvollziehbar und raumlich explizit zu quantifizieren,
um anschliefSend ambitionierte, aber realistische Ziele zur Reduktion dieser Umweltwirkungen
definieren zu kénnen.
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Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat Wirkungsanalysen durchgefiihrt, um die folgenden Umweltwirkungen
des Eigenmarken-Food-Sortimentes auf die folgenden Umweltdimensionen zu untersuchen:
Klima (Treibhausgasemissionen, Landnutzungsdnderungen (inkl. Entwaldung)), Boden
(Bodenerosion, Bodenverdichtung), Biodiversitat (Toxizitdt von Pestiziden (fiir
Bodenorganismen, Bienen), Humusaufbau, potenzielles Artensterben, Eutrophierung,
Austrag von Stickstoff in natiirliche Okosysteme), Wasser (Wasserverbrauch,
Wasserknappheit, Wasserverschmutzung (Nahrstoff- & Pestizideintrage)), Ozeane
(Uberfischung).

» Das Unternehmen hat dabei auf wissenschaftlich fundierte Methoden zuriickgegriffen, wie
zum Beispiel Okobilanzierung, Umweltrisikoanalysen, Multiregionale Input-Output-Analyse,
und das gesamte Eigenmarken-Food-Sortiment wurde in die Analyse mit einbezogen.

Bewertungsskala:

Tabelle 1: Bewertungsskala des Indikators Al: Durchfiihrung von Environmental Impact
Assessments fiir das Food Sortiment

Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben / methodisch ungeniigende Analysen
Score 2 Methodisch fundierte und umfangreiche Wirkungsanalyse fiir einzelne Bereiche oder das

ganze Eigenmarken-Food-Sortiment. Es wurden einzelne der oben genannten
Umweltwirkungen untersucht.

Score 3 Methodisch fundierte und umfangreiche Wirkungsanalyse fiir das gesamte Eigenmarken-
Food-Sortiment. Es wurde die Halfte der oben genannten Umweltwirkungen untersucht.

Score 4 Methodisch fundierte und umfangreiche Wirkungsanalyse fiir das gesamte Eigenmarken-
Food-Sortiment. Es wurden % der oben genannten Umweltwirkungen untersucht.

Score 5 Methodisch fundierte und umfangreiche Wirkungsanalyse fiir das gesamte Eigenmarken-
Food-Sortiment. Es wurden alle der oben genannten Umweltwirkungen untersucht.

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Subindikatoren gemaf3 Skala: Atmosphare: Methodik, Atmosphare:
untersuchte Impacts, Atmosphére: sortimentsspezifische Analyse, Boden: Methodik, Boden:
untersuchte Impacts, Boden: sortimentsspezifische Analyse, Biodiversitit: Methodik,
Biodiversitat: untersuchte Impacts, Biodiversitat: sortimentsspezifische Analyse, Wasser:
Methodik, Wasser: untersuchte Impacts, Wasser: sortimentsspezifische Analyse, Ozeane:
Methodik, Ozeane: untersuchte Impacts, Ozeane: sortimentsspezifische Analyse. Mathematische
Aggregation der Subindikatoren mittels gerundeten Mittelwertes. (Quellen: Accountability
Framework Initiative, 2019; Adams et al., 2020; Jungmichel et al.,, 2017; SBTN, 2020; UNDP,
2020; WWF Schweiz, 2019)
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 2: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Al: Durchfiihrung von Environmental
Impact Assessments fiir das Food-Sortiment

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 2
EDEKA 4
Netto MD 4
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen fithren Untersuchungen zu den Umweltwirkungen ihres Sortiments durch,
wobei diese Untersuchungen auf anerkannten und fundierten Methoden basieren. Diese
Methoden umfassen unter anderem Okobilanzierungen, Umweltrisikoanalysen und
multiregionale Input-Output-Analysen. Dies zeigt, dass sich die Unternehmen der Bedeutung
von systematischen Untersuchungen als wichtige Grundlage fiir weitere Schritte zur Reduktion
der negativen Umweltwirkungen bewusst sind.

Im Bereich Klima haben alle Unternehmen die Risiken in der Lieferkette erkannt und besonders
zu Treibhausgasemissionen, teilweise aber auch zu Entwaldung, umfangreiche
Wirkungsanalysen ihres Sortiments durchgefiihrt. Bei letzterem beschranken sich die Analysen
oft auf Risikorohstoffe.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Obwohl die Unternehmen bereits Umweltwirkungen wie Treibhausgasemissionen und
Entwaldung untersucht haben, fehlen Analysen zu weiteren Umweltwirkungen. Insbesondere
fehlen Bewertungen zu wichtigen Umweltwirkungen wie Bodenerosion, Bodenverdichtung,
potenziellem Artensterben, Toxizitit von Pestiziden und Uberfischung. Diese Themen sind fiir
eine umfassende Bewertung der 6kologischen Auswirkungen eines Unternehmens jedoch
unerlasslich. Zudem beschranken sich einige Unternehmen darauf, nur bestimmte Teilbereiche
ihres Sortiments zu untersuchen, anstatt eine umfassende Wirkungsanalyse fiir das gesamte
Sortiment durchzufiihren.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Im Bereich Klima haben ALDI SUD, EDEKA, Netto MD, Lidl, Kaufland, REWE und PENNY eine
fundierte Methodik beschrieben, mit der sie die Umweltwirkungen bewertet haben. Alle
Unternehmen haben Lieferketten von besonders risikogefdhrdeten Rohstoffen beachtet; EDEKA,
Netto MD, Lidl, REWE und PENNY haben das gesamte Sortiment berticksichtigt. AufRerdem

48

110/ 358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

haben alle Unternehmen zumindest Treibhausemissionen betrachtet, wiahrend ALDI SUD,
EDEKA, Netto MD, Lidl und Kaufland auch weitere Umweltwirkungen untersucht haben.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 geandert?

ALDI Nord, ALDI SUD, Lidl, REWE und PENNY haben den gleichen Score wie bei der letzten
Studie erreicht; Kaufland, EDEKA und Netto MD konnten ihre Bewertung verbessern. EDEKA
und Netto MD erreichen damit einen Score von 4, der in der Vorgingerstudie von keinem
Unternehmen erreicht wurde. Dies ist vor allem auf den Partnerschaftsvertrag mit WWF
zurlckzufiihren, der umfangreiche Wirkungsanalysen vorsieht.

3.1.1.2 Indikator A2: Durchfiihrung von Risikoanalysen zu Arbeits- und Menschenrechten in den
Lieferketten

Begriindung:

Da viele Risiken in Bezug auf Arbeits- und Menschenrechte der Erzeugung und Produktion der
global gehandelten Produkte im Eigenmarkensortiment zugeordnet werden kénnen
(International Labour Organization, 2023; UP] e.V,, 0.].), ist es in einem ersten Schritt fiir LEH-
Unternehmen wichtig, diese Risiken systematisch, nachvollziehbar und raumlich explizit zu
quantifizieren, um anschlieffend ambitionierte, aber realistische Ziele zur Reduktion dieser
definieren zu kénnen. Auch das Bundesamt fiir Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle (BAFA)
empfiehlt in seinen Handreichungen zur Umsetzung des LkSG sowohl ein abstraktes Mapping
sowie die Plausibilisierung der dabei gewonnenen Erkenntnisse mittels einer konkreten
Risikoanalyse inklusive der Gewichtung oder Priorisierung (Bundesamt fiir Wirtschaft und
Ausfuhrkontrolle (BAFA), 2022). Dieser Empfehlung folgend, setzt der vorliegende Indikator die
detaillierte Beschreibung einer systematischen Analyse des Eigenmarkensortiments gemaf3
LkSG voraus, sowie die Durchfiihrung und Publikation tiefergehender Analysen, etwa in Form
von HRIAs-nach anerkannten Rahmenwerken (Oxfam, 2023; The Danish Institute for Human
Rights, 2020).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen fiihrt eine umfassende und systematische Risikoanalyse des
Eigenmarkensortiments gemafd LkSG durch (basierend etwa auf Social Hot-Spot-Analyse, S-
LCA, spezialisierten Datenbanken und anderen Dienstleistungen).

» Das Unternehmen macht detaillierte Angaben zur Gewichtung oder Priorisierung
bestimmter Risiken, Warengruppen oder Bezugslander.

» Das Unternehmen fiihrt eine tiefergehende Betrachtung einzelner Rohstoffe im Rahmen von
HRIAs durch, hat sich dazu transparente Ziele gesetzt und publiziert diese. Die Systematik
fiir die HRIAs basiert auf anerkannten Rahmenwerken.
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Bewertungsskala:

Tabelle 3:

Bewertungsskala des Indikators A2: Durchfiihrung von Risikoanalysen zu Arbeits-
und Menschenrechten in den Lieferketten

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Beschreibung

Das Unternehmen hat eine vollstandige und umfangreiche Analyse des
Lebensmitteleigenmarkensortiments im Sinne des LkSG durchgefihrt.

Das Unternehmen hat eine vollstandige und umfangreiche Analyse des
Lebensmitteleigenmarkensortiments im Sinne des LkSG durchgefiihrt. Das Unternehmen
erstellt HRIAs in ausgewahlten Lieferketten.

Das Unternehmen hat eine vollstandige und umfangreiche Analyse des
Lebensmitteleigenmarkensortiments im Sinne des LkSG durchgefiihrt. Das Unternehmen
erstellt HRIAs in ausgewahlten Lieferketten. Das Unternehmen hat sich konkrete Ziele zur
Erstellung der HRIAs gesetzt und erstellte und publizierte bis zu 3 im Untersuchungsjahr.

Score 4 Das Unternehmen hat eine vollstandige und umfangreiche Analyse des

ZuU

Lebensmitteleigenmarkensortiments im Sinne des LkSG durchgefiihrt Das Unternehmen
hat sich konkrete Ziele zur Erstellung der HRIAs gesetzt und erstellte und publizierte bis

8 im Untersuchungsjahr.

Score 5 Das Unternehmen hat eine vollstandige und umfangreiche Analyse des

Lebensmitteleigenmarkensortiments im Sinne des LkSG durchgefiihrt. Das Unternehmen
hat sich konkrete Ziele zur Erstellung der HRIAs gesetzt und erstellte und publizierte > 8
im Untersuchungsjahr.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der

Unternehmen:

Tabelle 4: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator A2: Durchfiihrung von Risikoanalysen zu
Arbeits- und Menschenrechten in den Lieferketten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen folgen der Empfehlung des BAFA und fiihren eine systematische Analyse mit
Risikomapping durch. Die Unternehmen nutzen hierzu auch externe Expertise und Services.
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Diejenigen Unternehmen, welche HRIAs durchfiihren, orientieren sich dazu an anerkannten
Rahmenwerken und erfassen so auch alarmierende Zustande.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Unternehmen haben keine detaillierten Angaben zur Begriindung: der Plausibilisierung und
Priorisierung ausgewdahlter Risiken, Warengruppen oder Bezugslander gemacht. Lediglich die
Listung besonders fokussierter Risiko-Rohstoffe wird verdéffentlicht.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Nur zwei Unternehmen, Lidl und ALDI SUD, fiihren HRIAs durch. Sie bleiben dabei in der Anzahl
der veroffentlichten Berichte hinter internationalen Wettbewerbern zuriick (Business & Human
Rights Resource Centre, 2024; Oxfam, 2022). Die Kommunikation der Vorhaben, Ergebnisse und
abgeleiteter Mafnahmenpldne zu den HRIAs ist bei Lidl wesentlich transparenter als bei
anderen.

3.1.1.3 Indikator A3: Durchfiihrung von Tierwohl Impact Assessments fiir das tierische Food
Sortiment (Fleisch, Milch, Eier, Fisch)

Begriindung:

Wege fiir den Umbau der Nutztierhaltung wurden bereits von unterschiedlichen Initiativen
ausgearbeitet (zum Beispiel Borchert-Kommission, Zukunftskommission Landwirtschaft) und
deren Umsetzung bewertet (Deblitz et al., 2021; Karpenstein et al., 2021). Diese werden
allerdings zum Teil kritisch gesehen und der Umsetzungsprozess ist langwierig (Michel-Berger,
2023). Entsprechend kommt dem LEH bei der Transformation des Tierhaltungssektors und der
Vermarktung tierischer Produkte aus Haltungssystemen mit hoheren als den gesetzlichen
Anforderungen eine libergeordnete Rolle zu. In einem ersten Schritt ist es fiir die LEH-
Unternehmen wichtig, sich mit tierwohlrelevanten Themen im Eigenmarkensortiment
systematisch auseinanderzusetzen, um anschliefdend ambitionierte, aber realistische Ziele
definieren zu kénnen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen fiihrt eine systematische Auseinandersetzung mit tierwohlrelevanten
Themen im Eigenmarkensortiment durch. Zu den Themenbereichen zdhlen Tiergesundheit,
Haltung (Platz + Auslauf/Weide), Beschaftigungsmoglichkeiten (nur Schwein/Gefliigel),
Zucht, Eingriffe am Tier sowie Transport und Schlachtung. Als relevante Tierarten wurden
Rind, Schwein und Gefliigel definiert.

Bewertungsskala:

Tabelle 5: Bewertungsskala des Indikators A3: Durchfiihrung von Tierwohl Impact
Assessments fiir das tierische Food Sortiment (Fleisch, Milch, Eier, Fisch)

Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben / methodisch ungeniigende Analysen.
Score 2 Das Unternehmen hat eine systematische Auseinandersetzung mit tierwohlrelevanten

Themen fir einzelne Bereiche des Eigenmarken-Food Sortiments durchgefiihrt.

Score 3 Das Unternehmen hat eine systematische Auseinandersetzung mit tierwohlrelevanten
Themen fir einzelne Bereiche ODER das ganze Eigenmarken-Food Sortiment
durchgefihrt.
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Score Beschreibung

Es wurden einzelne der Themen in Bezug auf eine Tierart (Rind/Schwein/Geflligel) ODER
alle Themen (tierartunabhangig) untersucht.

Score 4 Das Unternehmen hat eine systematische Auseinandersetzung mit tierwohlrelevanten
Themen fir einzelne Bereiche ODER das ganze Eigenmarken-Food Sortiment
durchgefihrt.

Es wurden einzelne der Themen in Bezug auf eine Tierart (Rind/Schwein/Gefligel) ODER
alle Themen (tierartunabhangig) untersucht.

Score 5 Das Unternehmen hat eine systematische Auseinandersetzung mit tierwohlrelevanten
Themen fiir das ganze Eigenmarken-Food Sortiment durchgefihrt.

Es wurden einzelne der Themen in Bezug auf alle Tierarten (Rind/Schwein/Gefltigel) und
alle Themen untersucht.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 6: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator A3: Durchfiihrung von Tierwohl Impact
Assessments fiir das tierische Food Sortiment (Fleisch, Milch, Eier, Fisch)

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 1
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 2
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Darstellung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen beschéftigen sich zumindest im Ansatz mit tierwohlrelevanten Themen im
Eigenmarkensortiment. Die Unternehmen haben die relevanten Tierarten (Rind, Schwein und
Gefliigel) im Fokus. Kaufland und REWE setzen sich mit der Thematik anhand nachvollziehbarer
und systematischer Methoden, die verschiedene Tierarten sowie Themen beriicksichtigen,
auseinander.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Unternehmen beschranken sich in ihrer Auseinandersetzung mit tierwohlrelevanten
Themen im Eigenmarkensortiment auf einige Tierarten. So legt Lidl den Fokus bei einer
systematischen Auseinandersetzung ausschliefilich auf Mastgefliigel, deckt bei dieser Tierart
aber eine Vielzahl tierwohlrelevanter Themen ab.
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Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen haben unterschiedliche Herangehensweisen, um sich mit den
unterschiedlichen tierwohlrelevanten Themen zu beschaftigen. Kein Unternehmen deckt alle
Tierarten beziehungsweise alle tierwohlrelevanten Themenbereiche ab. Nur bei Kaufland,
REWE und PENNY erfolgt eine ansatzweise systematische Auseinandersetzung mit der
Thematik.

3.1.2 Handlungsfeld B: Ambitionierte Zielsetzung fiir Nachhaltigkeit in der Lieferkette

Ziel des Handlungsfelds: Das Unternehmen setzt sich ambitionierte und an internationalen
Standards orientierte oder darliberhinausgehende messbare und, wo maglich,
wissenschaftsbasierte Ziele hinsichtlich Nachhaltigkeit in der Lieferkette.
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Abbildung 3: Bewertung fiir Handlungsfeld B: “Ambitionierte Zielsetzung fiir Nachhaltigkeit in
der Lieferkette”
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Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds B. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung fiir das Jahr 2020 dar. Die innerhalb des Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten
Bewertungen sind grau unterlegt.
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3.1.2.1 Indikator B1: Zielsetzungen Reduktion Umweltwirkungen Produkte

Begriindung:

Um die mittels Impact Assessment identifizierten relevanten negativen Umweltwirkungen in
den vorgelagerten Lieferketten systematisch zu reduzieren, ist es notwendig, dass sich
Unternehmen Ziele setzen, die den SMART-Kriterien entsprechen. Diese wurden fiir diese Studie
wie in Anhang A beschrieben definiert. Ferner ist es wichtig, dass Unternehmen ihre Ziele
offentlich kommunizieren, damit Dritte nachvollziehen kénnen, wie die gesetzten Ziele und die
damit zusammenhdngenden Umweltentlastungen erreicht werden sollen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat sich Ziele nach den SMART-Kriterien gesetzt, um die
Umweltwirkungen (= negative, d.h. 6kologisch schadliche Auswirkungen auf die
Umweltkompartimente Atmosphare, Boden, Biodiversitat, Wasser, Ozeane) durch das
Eigenmarken-Food-Sortiment zu reduzieren. Diese Ziele werden offentlich kommuniziert.

Bewertungsskala:

Tabelle 7: Bewertungsskala des Indikators B1: Zielsetzungen Reduktion der Umweltwirkungen
der Produkte

Score Beschreibung

Score 1 Keine Daten / keine relevanten oder tiberprifbaren Ziele

Score 2 Die Zielformulierungen entsprechen teilweise den SMART-Kriterien.
Score 3 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien, sind aber nicht sehr

anspruchsvoll/vollumfanglich und/oder nicht 6ffentlich kommuniziert.

Score 4 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien, sind anspruchsvoll/umfanglich und
offentlich kommuniziert. Anspruchsvoll bedeutet, das Unternehmen ist der SBTi Initiative
beigetreten und hat sich in diesem Rahmen Ziele fiir Scope 3 Ziele gesetzt.

Score 5 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien, sind vollumfanglich, sehr anspruchsvoll und
offentlich kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Subindikatoren gemaf3 Skala: Zielsetzungen Klima, Zielsetzungen Boden,
Zielsetzungen Biodiversitat, Zielsetzungen Wasser, Zielsetzungen Ozeane (Relevante Wirkungen
siehe Indikator A1). Mathematische Aggregation der Subindikatoren mittels gerundeter
Mittelwerte (Quellen: Accountability Framework Initiative, 2019; Adams et al., 2020; GRI, 2020;
Jungmichel et al., 2017; SBTN, 2020; UNDP, 2020; WWF Schweiz, 2019).

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 8: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator B1: Zielsetzungen Reduktion der
Umweltwirkungen der Produkte

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
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Unternehmen Bewertung
ALDI SUD 2
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die Unternehmen haben sich Ziele zur Reduktion der Umweltwirkungen ihres
Eigenmarkensortiments gesetzt. Diese Ziele decken oft wichtige Umweltaspekte wie
Treibhausgasemissionen, Biodiversitat und Wasserverbrauch ab. Alle Unternehmen sind
auflerdem der Science Based Targets Initiative (SBTi) beigetreten.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Obwohl die Unternehmen bereits alle der SBTi beigetreten sind und sich auch in Scope 3 der
SBTi-Ziele gesetzt haben, welche sich vor allem auf die Lieferkette beziehen, sind diese noch
nicht bei allen Unternehmen nach den SMART-Kriterien formuliert. Oft fehlen konkrete Angaben
zur Quantifizierung der Ziele oder zu spezifischen Terminen, bis wann diese Ziele erreicht
werden sollen. Einige Unternehmen setzen sich zwar Ziele zur Reduzierung von
Umweltwirkungen, kommunizieren diese jedoch nicht immer 6ffentlich und transparent.
Dartiber hinaus fehlt es teilweise an ambitionierten Zielsetzungen, die iiber die gesetzlichen
Anforderungen hinausgehen und grundlegend transformative Mafdnahmen anstof3en kénnten.
Besonders in Bezug auf Bodenschutz und Uberfischung gibt es Potenzial fiir genauere und
umfassendere Zielsetzungen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

EDEKA und Netto MD haben sich im Rahmen des Partnerschaftsvertrags mit dem WWF bereits
Ziele nach den SMART-Kriterien fiir die Bereiche Atmosphire, Biodiversitat, Wasser und Ozeane
gesetzt, die sich auch auf Lieferbetriebe beziehen.

Alle anderen Unternehmen haben im Rahmen von SBTi Scope 3-Ziele gesetzt, die die Emissionen
von Lieferbetrieben einschlieféen. Diese Ziele beziehen sich jedoch vor allem auf die
Treibhausgasemissionen, teilweise auf die Biodiversitat. Sie sind jedoch noch nicht nach den
SMART-Kriterien formuliert.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 gedndert?

Die meisten Unternehmen haben ihre Bewertung aus der vorangegangenen Studie wieder
erreicht, EDEKA und Netto MD konnten sich um einen Score verbessern. Alle Unternehmen sind
zwar der SBTi beigetreten und haben sich in diesem Rahmen Ziele gesetzt, allerdings fehlen die
SMART-Kriterien entsprechenden Ziele fiir den Scope 3, der fiir dieses Handlungsfeld relevant
ist.
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3.1.2.2 Indikator B2: Zielsetzungen Verpackungen

Begriindung:

Nebst der Reduktion von Umweltwirkungen in der Produktion von Lebensmitteln sowie von
Lebensmittelabfallen stellen Verpackungen im LEH einen weiteren wichtigen Hebel dar, um
damit einhergehende (vergleichsweise geringe, aber dennoch relevante)
Treibhausgasemissionen und (Plastik-)Verschmutzung in der Umwelt zu minimieren. Bei der
Verpackungswahl kommt dem Abwéagen zwischen der Schutzfunktion der Verpackung (und
damit der Vermeidung von Lebensmittelabfillen) und der Klimawirkung sowie
Ressourcenverbrauch der Verpackung eine entscheidende Bedeutung zu (ecoplus et al., 2020).
Ein systematisches Vorgehen und eine Definition von tiberpriifbaren und ambitionierten Zielen,
die zur Reduktion der Umweltwirkungen von Verpackungen erstens durch Abfallvermeidung
und zweitens in Richtung eines zirkuldren Recyclingsystems fiihren, sind daher essenziell.

Bewertungselemente:

» Ziele zur Reduktion der Umweltwirkungen von Verpackungen entsprechen den SMART-
Kriterien vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und 6ffentlich kommuniziert.

» Relevante Bereiche: Verkaufs-, Um- und Transportverpackungen (Definitionen siehe Anhang
A).

Bewertungsskala:

Tabelle 9: Bewertungsskala des Indikators B2: Zielsetzung Verpackungen
Score Beschreibung
Score 1 Keine Daten / keine relevanten oder Uberpriifbare Ziele
Score 2 Die Zielformulierungen entsprechen teilweise den SMART-Kriterien.
Score 3 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien, sind aber nicht sehr

anspruchsvoll/vollumfanglich und/oder nicht 6ffentlich kommuniziert.

Score 4 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien, sind anspruchsvoll/umfanglich
und 6ffentlich kommuniziert.

Score 5 Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien vollumfanglich, sind sehr
anspruchsvoll und 6ffentlich kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Subindikatoren gemaf3 Skala: Ziele zur Reduktion der Gesamtmenge an
Verpackungsmaterial, Ziele zur Recyclingfahigkeit, Ziele zum Einsatz von Rezyklat, Ziele zur
Plastikreduktion, Ziele zu zertifizierter Produktverpackung, Ziele zum Einsatz von
Mehrweggebinden bei Transportverpackungen. Mathematische Aggregation der Subindikatoren
und Scorebildung mittels gerundeter Mittelwerte (Quellen: Amrhein et al., 2020; ecoplus et al.,
2020; NABU, 2020; PWC, 2018; UBA, 2021; WRAP, 2020; WWF Deutschland, 2021).

Hinweis zur Bewertung:

Tragetaschen werden nicht als Lebensmittelverpackungen verstanden und deshalb hier nicht
bertcksichtigt. Ziele zum Einsatz von Mehrweggebinden betreffen effektiven Einsatz von
Mehrweggebinden, nicht jedoch Anteile von Recyclingmaterial bei Mehrweggebinden.
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 10: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator B2: Zielsetzung Verpackungen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 3
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben sich Ziele im Bereich Verpackung gesetzt. Die meisten beziehen sich
auf die Reduktion der Verpackungsmenge, auf die Recyclingfahigkeit und auf den Einsatz von
Rezyklaten. Einige Unternehmen haben sich auch Ziele explizit zur Reduktion von
Plastikverpackungen gesetzt und bieten mehr Lebensmittel unverpackt an.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Viele der angegebenen Ziele sind nicht nach den SMART-Kriterien formuliert. Auféerdem fehlte
in den Angaben oft ein Basisjahr, auf das sich die gesetzten Ziele zur Reduktion beziehen. Zu
zertifizierter Produktverpackung und zum Einsatz von Mehrweggebinden bei
Transportverpackungen haben die meisten Unternehmen keine Ziele angegeben.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD hat als einziges Unternehmen zu allen oben aufgefiihrten relevanten Punkten Ziele
angegeben. Diese umfassen zwar meist nur Produktverpackungen, allerdings keine Transport-
oder Umverpackungen. ALDI SUD ist trotzdem den anderen Unternehmen voraus, die sich nur
an einigen Stellen Ziele nach den SMART-Kriterien gesetzt haben. Auch die Ziele der anderen
Unternehmen umfassen meist nicht alle Verpackungsarten in der Lieferkette, sondern vor allem
Produktverpackungen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

ALDI SUD, EDEKA und Netto MD haben denselben Score wie in der Vorgdngerstudie erhalten,
wahrend ALDI Nord, Lidl, Kaufland, REWE und PENNY um je einen Score schlechter abschneiden
als in der Studie von Keller et al. (2022). Dies liegt daran, dass diese Unternehmen in der

aktuellen Abfrage keine Daten zu Zielen zur Reduktion der Gesamtverpackungsmenge geliefert
haben.
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3.1.2.3 Indikator B3: Zielsetzungen Lebensmittelverluste in der Lieferkette

Begriindung:

Gemaf Baseline-Studie des Thiinen Instituts zu Lebensmittelverlusten und -abfallen in
Deutschland (Schmidt et al. 2019) verursacht die Primarproduktion 12 Prozent (1,36 Mio. t),
die Verarbeitung von Lebensmitteln 18 Prozent (2,17 Mio. t) und, im Vergleich dazu, der Handel
4 Prozent (0,49 Mio. t) der gesamten Menge der Lebensmittelverluste und -abfalle. Somit
verursachen die Primadrproduktion und Verarbeitung einen relativ hohen Anteil an
Lebensmittelverlusten im Vergleich zum Handel selbst. Vermeidbar ware im Durchschnitt
jeweils ca. die Halfte. Es ist von hoher Relevanz, dass der LEH seine Verantwortung gegeniiber
seinen Lieferbetrieben auch an der Schnittstelle wahrnimmt und sich ambitionierte Ziele setzt,
um Lebensmittelverluste in den Lieferketten zu reduzieren, und einen Beitrag dazu zu leisten,
das Ziel Halbierung der Lebensmittelabfélle bis 2030 gemafd SDG 12.3 zu erreichen. Mit einer
diesbeziiglichen Zielsetzung tragen LEH-Unternehmen potenziell gleichzeitig zum Ressourcen-
und Klimaschutz bei, unter anderem durch positive Landnutzungsianderungen in Form von
Umwandlung moglicherweise nicht mehr benétigter Ackerflachen in Griinflache (WBAE, 2016).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat sich realistische, aber ambitionierte Ziele gesetzt, um
Lebensmittelabfille in den Lieferketten der Eigenmarken zu reduzieren.

» Diese Ziele entsprechen den SMART-Kriterien vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und
offentlich kommuniziert.

» Gemafl (Leimann et al. 2020) sind folgende Bereiche an der Schnittstelle zwischen dem LEH
und seinen Lieferbetrieben besonders relevant: Verkauf von Obst und Gemiise mit
Schonheitsfehlern, Verbesserung der Zusammenarbeit im Umgang mit Retouren, Férderung
von Verpackungsinnovationen zur Verbesserung der Haltbarkeit von Produkten,
Optimierung der Prozess-, Logistik- und Kiihlkette beispielsweise durch (verstarkte)
Einbindung von Lieferbetrieben in Warenwirtschaftssysteme.

Bewertungsskala:

Tabelle 11: Bewertungsskala des Indikators B3: Zielsetzungen Lebensmittelverluste in der

Lieferkette
Score Beschreibung
Score 1 Keine Daten / keine relevanten oder Uberprifbare Ziele
Score 2 Die Zielformulierungen entsprechen teilweise den SMART-Kriterien.
Score 3 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien, sind aber nicht sehr

anspruchsvoll/vollumfanglich und/oder nicht 6ffentlich kommuniziert.

Score 4 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien, sind anspruchsvoll/umféanglich
und 6ffentlich kommuniziert.

Score 5 Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien vollumfanglich, sind sehr
anspruchsvoll und 6ffentlich kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 12: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator B3: Zielsetzungen Lebensmittelverluste
in der Lieferkette

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen sind dem Pakt gegen Lebensmittelverschwendung beigetreten. Dieser Pakt ist
eine Vereinbarung zwischen den Unternehmen des deutschen Lebensmitteleinzel- und
Grofdhandels und dem BMEL. Im Rahmen des Paktes gegen Lebensmittelverschwendung haben
sich die Unternehmen verpflichtet, Mafdnahmen umzusetzen, die darauf abzielen, einen Beitrag
zur Reduzierung der innerhalb der Lebensmittelversorgungskette anfallenden Uberschiisse zu
leisten. Zusatzlich gibt es einen Katalog an Wahlpflichtmafdnahmen fiir die Unternehmen, der
ebenfalls Mafdinahmen an den Schnittstellen zu Produzierenden beziehungsweise
Lieferbetrieben beinhaltet.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Im Rahmen des Paktes gegen Lebensmittelverschwendung existiert ein Ziel zur Reduktion der
Lebensmittelabfille um 30 Prozent bis 2025 und 50 Prozent bis 2030 in den eigenen
Unternehmen. Nach den SMART-Kriterien formulierte Ziele zur Reduktion der
Lebensmittelverluste in der Lieferkette werden im Pakt gegen Lebensmittelverschwendung
nicht aufgefiihrt. Hier gibt es noch viel Spielraum fiir alle Unternehmen, sich eigene
ambitionierte Ziele nach SMART-Kriterien zu setzen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?
Keines der Unternehmen hat Ziele angegeben, die iiber die Vorgaben des Paktes gegen
Lebensmittelverschwendung hinaus gehen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verdndert?

Da alle Unternehmen seit der vorangegangenen Studie dem Pakt gegen
Lebensmittelverschwendung beigetreten sind, haben mittlerweile alle Unternehmen Ziele, die in
diesem Pakt aufgefiihrt sind. In der vorangegangenen Studie mit Bezugsjahr 2020 gab es noch
ein heterogeneres Bild der Scores der Unternehmen.
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3.1.2.4 Indikator B4: Zielsetzungen zur Vermeidung von Arbeits- und Menschenrechtsrisiken in
den Lieferketten

Begriindung:

Um die in der Risikoanalyse identifizierten und priorisierten relevanten Risiken in Bezug auf
Arbeits- und Menschenrechte in den vorgelagerten Lieferketten systematisch zu reduzieren, ist
es notwendig, dass sich die Unternehmen tiberpriifbare, d.h. (Sortiments-)spezifische, messbare,
ambitionierte, realistische sowie terminierte Ziele setzen und diese 6ffentlich kommunizieren.
Unternehmen setzen sich ihre Ziele zur angestrebten Nachhaltigkeitsleistung im Bereich der
sozialen Verantwortung selbst. Dabei konnen unter anderem Themenfelder, wie sie das LkSG
und die ILO-Kernarbeitsnormen vorgeben (Altenschmidt & Helling, 2022), abgedeckt werden.
Die relevanten Themenfelder sind nicht als abschlief;ende Auflistung zu verstehen. Sie wurden
aus den ILO-Kernarbeitsnormen und dem LKSG (Altenschmidt & Helling, 2022) sowie dem
Oxfam-Supermarktcheck (Oxfams Supermarkt-Check, 2022) herausgearbeitet und teilweise
zusammengefasst. Relevante Themenfelder sind dabei die Zielsetzungen:

zu Vereinigungsfreiheit und Recht auf Kollektivverhandlungen
zur Beseitigung der Zwangsarbeit, zur Abschaffung der Kinderarbeit

zum Verbot der Diskriminierung in Beschaftigung und Beruf

>
>
>
» zu Arbeitsschutz und Arbeitssicherheit
» zu Gender/Gleichstellung

» zu Living Wages/ Living Income

» zur speziellen Betrachtung von Small-Scale-Farming

Die Bewertung war auch offen fiir Zielsetzungen, die sich nicht den einzelnen Themenfeldern
zuordnen lassen, wie etwa Ziele der Unternehmen zu Weiterbildungsmafinahmen in
zuliefernden Unternehmen oder zur Bekanntmachung der Beschwerdemanagementkanale.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat sich Ziele gesetzt, um Risiken im Bereich der Arbeits- und
Menschenrechte (= negative Auswirkungen in den oben gelisteten oder weiteren
Themenfeldern) der Lieferketten des Eigenmarken-Food-Sortiments zu reduzieren.

» Diese Ziele entsprechen zum einen vollumfanglich den SMART-Kriterien. Zum anderen
werden sie offentlich kommuniziert.

» Idealerweise orientieren sich die Unternehmen bei der Zielformulierung an anerkannten
Standards, internationalen oder nationalen Abkommen oder gehen iiber deren
Anforderungen hinaus.

Bewertungsskala:

Tabelle 13: Bewertungsskala des Indikators B3: Zielsetzungen zur Vermeidung von Arbeits- und
Menschenrechtsrisiken in den Lieferketten

Score Beschreibung

Score 1 Keine relevanten und/oder Giberprifbaren Ziele oder keine Daten.

61

123 /358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

Score Beschreibung

Score 2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den SMART-Kriterien
oder decken nur einen Teil der relevanten Themenfelder ab.

Score 3 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen den SMART-Kriterien und decken den
Uberwiegenden Teil der relevanten Themenfelder ab.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Das Unternehmen setzt sich zu allen als relevant gelisteten Themenfeldern Ziele, welche
den SMART-Kriterien entsprechen, an internationalen Standards orientiert sind und
teilweise dariiber hinausgehen.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 14: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator B4: Zielsetzungen zur Vermeidung von
Arbeits- und Menschenrechtsrisiken in den Lieferketten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 2
Kaufland 1
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die Unternehmen driicken ihre Unterstiitzung von internationalen Rahmenwerken,
Zielvorhaben und Abkommen zu Themenbereichen der Arbeits- und Menschenrechte in den
Lieferketten aus.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Nicht alle Unternehmen haben konkrete Zielformulierungen zur Vermeidung von Arbeits- und
Menschenrechtsrisiken in den Lieferketten formuliert. Zudem konnte bei vorhandenen Zielen
keine detaillierte Analyse zu den relevanten Themenbereichen erfolgen, da die vorhandenen
Zielformulierungen oft nicht spezifisch genug sind, etwa inwieweit die Risiken in welchen
Bereichen reduziert werden sollen oder mit welchen konkreten Mafnahmen. Auch sind die
Zielsetzungen haufig ohne Bezugsjahr oder -grofie formuliert oder unverbindlich, im Sinne eines
,Bestrebens” formuliert, selbst stattfindende Pilotprojekte sind nicht Teil einer Zielstrategie. Da
sich die Themenfelder zu den Zielsetzungen nicht immer trennscharf bearbeiten lassen, bieten
auch themeniibergreifende Ansitze wie Weiterbildung und Qualifizierung von Beschiftigten der
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Zulieferunternehmen die Chance, einen Impact zu erzielen, und wurden somit gewertet, wenn
die Unternehmen die Zielformulierungen hierzu ausreichend spezifizierten.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Das Unternehmen Lidl hat statt konkreter sortimentsiibergreifender Zielformulierungen
Aktionsplane zu einzelnen Themenbereichen aufgestellt, in denen weiterfithrende
Untersuchungen angestellt wurden. Andere Unternehmen wie Aldi SUD und die REWE Group
verfolgen einen Ansatz liber priorisierte Warengruppen, um Zulieferunternehmen fiir engere
Zusammenarbeit zu identifizieren und mit diesen langfristige Zulieferbeziehungen aufzubauen.

3.1.2.5 Indikator B5: Zielsetzungen zur Steigerung des Tierwohls in den Lieferketten

Begriindung:

Die verschiedenen Unternehmen des LEHs haben sich teils sehr ambitionierte Zielsetzungen
gegeben, um den Umstieg auf h6here Haltungsformen und eine Auslistung der Haltungsform
yStallhaltung” (gesetzlicher Standard) in den nachsten Jahren voranzutreiben (Greenpeace,
2023). In einem ersten Schritt ist es fiir die LEH-Unternehmen wichtig, die Auswirkungen des
Umstiegs auf hohere Haltungsformen systematisch und nachvollziehbar zu quantifizieren, um
anschliefend ambitionierte, aber realistische Ziele definieren zu konnen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat sich Ziele gesetzt, um das Tierwohl in den Lieferketten Rind, Schwein
und Gefliigel des Eigenmarken-Sortiments zu steigern.

» Diese Ziele entsprechen zum einen vollumfanglich den SMART-Kriterien. Zum anderen
werden sie 6ffentlich kommuniziert.

» Idealerweise orientieren sich die Unternehmen bei der Zielformulierung an anerkannten
Standards oder gehen iiber deren Anforderungen hinaus.

Bewertungsskala:

Tabelle 15: Bewertungsskala des Indikators B5: Zielsetzungen zur Steigerung des Tierwohls in
den Lieferketten

Score 1 Keine relevanten und/oder Giberprifbaren Ziele oder keine Daten.

Score 2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den SMART-Kriterien
oder decken nur einen Teil der relevanten Themenfelder ab.

Score 3 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART Kriterien sind aber nicht sehr anspruchsvoll
und/oder nicht 6ffentlich kommuniziert.

Score 4 Ziele entsprechen den SMART-Kriterien, sind anspruchsvoll/umfanglich und 6ffentlich
kommuniziert.

Score 5 Ziele entsprechen den SMART-Kriterien vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und
offentlich kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 16: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator B5: Zielsetzungen zur Steigerung des
Tierwohls in den Lieferketten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 3
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die Ziele sind breit kommuniziert und die Unternehmen positionieren sich dadurch o6ffentlich zu
der Thematik.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Es gibt viele Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den SMART-Kriterien
oder decken nur einen Teil der relevanten Themenfelder ab. Hiufig sind diese nur
tierartspezifisch und/oder produktspezifisch (zum Beispiel ausschliefilich Trinkmilch oder
Frischfleisch).

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Ein Teil der Unternehmen hat sich Ziele gesetzt, welche aber nicht anhand der genannten
Kriterien iberpriifbar sind, da keine zeitlichen oder messbaren Kenngréfden genannt sind. Die
restlichen Unternehmen haben ihr Ziele zwar SMART formuliert, die Zielsetzungen als solche
sind aber nicht sonderlich ambitioniert.

3.1.3 Handlungsfeld C: Monitoring Nachhaltigkeitsziele in der Lieferkette

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen tberpriift regelmaRig die Zielerreichung der
Nachhaltigkeitsziele. Dazu wurden relevante Key Performance Indicators (KPIs) definiert.
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Abbildung 4: Bewertung fiir Handlungsfeld C: “Monitoring Nachhaltigkeitsziele in der
Lieferkette”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. C1: “Monitoring zu
Umweltzielen in den Lieferketten”, C2: “Monitoring zu Zielen in Bezug auf Arbeits- und Menschenrechte in den
Lieferketten”, C3: “Monitoring zu Tierwohlzielen in den Lieferketten”. Die Rauten stellen die Bewertung fiir das Jahr 2020
dar.

3.1.3.1 Indikator C1: Monitoring zu Umweltzielen in den Lieferketten

Begriindung:

Unternehmen sollten den Fortschritt zur Erreichung der Ziele zur Reduktion der
Umweltwirkungen im Sortiment regelmaf3ig iiberpriifen. Die Frequenz sollte dabei Ziel- und
KPI-spezifisch bestimmt werden.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen iiberpriift regelmafdig relevante KPIs zu simtlichen Umweltzielen, die das
Sortiment und die Lieferketten betreffen.

» Das Unternehmen hat ein quantitatives Monitoring der Ziele implementiert, die nach den
SMART-Kriterien formuliert wurden (siehe Definition in Anhang A).

Bewertungsskala:

Tabelle 17: Bewertungsskala des Indikators C1: Monitoring zu Umweltzielen in den
Lieferketten
Score Beschreibung
Score 1 Keine Daten / nur qualitative oder anekdotische Uberwachung zu Umweltzielen.
Score 2 Quantitative interne Uberwachung und Uberpriifung einzelner Umweltziele.
Score 3 Quantitative interne Uberwachung und Uberpriifung der wichtigsten Umweltziele.
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Score Beschreibung

Score 4 Systematische (mindestens jahrliche) interne quantitative Uberwachung und
Uberpriifung aller Umweltziele.

Score 5 Systematische (mindestens jihrliche) interne quantitative Uberwachung und
Uberpriifung (auch von FolgemaRnahmen) aller Umweltziele fiir das gesamte
Eigenmarken-Sortiment.

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung der Subindikatoren Frequenz des Monitorings und Qualitidt des Monitorings gemaf3
der Bewertungsskala. Mathematische Aggregation der Subindikatoren mittels gerundeten
Mittelwertes (Quellen: Accountability Framework Initiative 2019; Adams et al. 2020; GRI 2016;
Jungmichel et al. 2017; SBTN 2020; UNDP 2020; WWF Schweiz 2019)

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 18: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator C1: Monitoring zu Umweltzielen in den
Lieferketten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 4
ALDI SUD 5
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 4
Kaufland 4
REWE 4
PENNY 4

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen erfassen regelmafdig Daten zu ihren Umweltzielen und tiberwachen diese
kontinuierlich. Besonders hervorzuheben ist, dass alle Unternehmen ein jahrliches Monitoring
ihrer kritischen Umweltziele implementiert haben. Diese regelméafdigen Bewertungen und das
Monitoring ermoglichen es den Unternehmen, Anpassungen vorzunehmen und Fortschritte
transparent zu dokumentieren.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Obwohl viele Unternehmen regelmafdige Monitoring-Aktivitaten durchfiihren, wird die
Methodik hinter der Datenerhebung und Uberpriifung in einigen Fillen teilweise nicht
transparent kommuniziert, was die Nachvollziehbarkeit der Ergebnisse und die Vergleichbarkeit
mit internationalen Standards erschwert. Zudem fehlt in einigen Fallen eine klare Struktur oder
Strategie zur Priorisierung der liberwachten Umweltziele, sodass die Analysen oft nur punktuell
erfolgen.
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Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Alle Unternehmen haben ein Monitoring implementiert, das mindestens jahrlich stattfindet.
ALDI SUD hebt sich durch eine besonders hohe Qualitit der beschriebenen Methodik von den
anderen Unternehmen ab. Trotzdem haben auch die iibrigen Unternehmen ein meist
quantitatives Monitoring ihrer Umweltziele implementiert, an einigen Stellen weisen sie aber
Liicken auf oder die beschriebene Methodik ist nicht vollstdndig nachvollziehbar.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 gedndert?

EDEKA und Netto MD haben den Score 3 aus der Vorgidngerstudie beibehalten. ALDI Nord, ALDI
SUD, Lid], Kaufland, REWE und PENNY konnten in dieser Studie eine bessere Bewertung als im
Jahr 2020 erzielen.

3.1.3.2 Indikator C2: Monitoring zu Zielen in Bezug auf Arbeits- und Menschenrechte in den
Lieferketten

Begriindung:

Unternehmen sollten den Fortschritt zur Erreichung der Ziele zur Reduktion der Risiken in
Bezug auf Arbeits- und Menschenrechte in den Lieferketten des Eigenmarkensortiments
regelméfig tiberpriifen. Durch die Vorgaben des LKSG ist eine Uberpriifung des Ist-Zustands in
Form eines mindestens jahrlichen Monitorings beziehungsweise einer Risikoanalyse fiir
potenzielle und eingetretene Risiken gegeben (Altenschmidt & Helling, 2022). Die Abfrage fiir C2
war auch offen fiir das Monitoring von KPIs, welche sich den in Indikator B4 gelisteten
relevanten Themenfeldern zuordnen lassen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen iiberwacht Arbeits- und Menschenrechtsrisiken im Rahmen der gesetzlich
vorgeschriebenen Risikoanalyse.

» Das Unternehmen tiberpriift regelmafig relevante KPIs zu sdmtlichen selbstgesetzten Zielen
zur Reduktion von Arbeits- und Menschenrechtsrisiken in den Lieferketten des
Lebensmitteleigenmarkensortiments.

» Das Unternehmen iiberwacht und tiberpriift auch Folgemaf3nahmen.

Bewertungsskala:

Tabelle 19: Bewertungsskala des Indikators C2: Monitoring zu Zielen in Bezug auf Arbeits- und
Menschenrechte in den Lieferketten

Score Beschreibung

Score 1 Uberwachung im Rahmen der durch das LkSG vorgeschriebenen Risikoanalyse. Fehlende
oder ungenaue Angaben zur Uberpriifung von eigenen Zielen.

Score 2 Quantitative Uberwachung und Uberpriifung einzelner Ziele im Bereich “soziale
Verantwortung” in den Lieferketten.

Score 3 Quantitative Uberwachung und Uberpriifung aller Ziele im Bereich “soziale
Verantwortung” in den Lieferketten.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Quantitative Uberwachung und Uberpriifung (auch von FolgemaRnahmen) aller Ziele im
Bereich “soziale Verantwortung” in den Lieferketten fiir das gesamte
Lebensmitteleigenmarkensortiment.
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Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 20: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator C2: Monitoring zu Zielen in Bezug auf
Arbeits- und Menschenrechte in den Lieferketten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 2
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen fiihren die jahrliche Risikoanalyse im Sinne des LkSG durch. Einige haben
dazu noch weitere Angaben zum Vorgehen bei anlassbezogenen Kontrollen eingereicht. Ein
Monitoring wichtiger Risikobereiche in den Lieferketten ist somit gegeben.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Zielformulierungen der Unternehmen zur Vermeidung von Arbeits- und
Menschenrechtsrisiken in den Lieferketten bieten keine ausreichende Grundlage, um ein
systematisches und quantitatives Monitoring zu ermoglichen. Auch ein systematischer
qualitativer Monitoringansatz ist fiir einige Themenbereiche vorstellbar, wurde jedoch von
keinem Unternehmen beschrieben.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Ein umfassendes Monitoring und die Publikation beziehungsweise Transparenz der dazu
gehorenden Kennzahlen sind im Bereich der unternehmerischen sozialen Verantwortung noch
kein Standard wie etwa im Bereich der Ziele zu Treibhausgasemissionen. Die Unternehmen Aldi
SUD und Lidl haben interne Monitoringprogramme beziehungsweise eine systematische
Berichterstattung zu Arbeits- und Menschenrechtsthemen nachgewiesen.

3.1.3.3 Indikator C3: Monitoring zu Tierwohlzielen in den Lieferketten

Begriindung:

Unternehmen sollten den Fortschritt zur Erreichung der Ziele zur Verbesserung des Tierwohls
in den Lieferketten des Eigenmarkensortiments regelmafsig tiberpriifen. Durch die Vorgaben der
Haltungsform ist eine Uberpriifung des Ist-Zustands in Form eines mindestens jahrlichen
Monitorings beziehungsweise einer Risikoanalyse gegeben.
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Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat quantitative, iiberpriifbare Ziele formuliert (Vergleich Handlungsfeld

B)

» Das Unternehmen iiberpriift regelmafig samtliche Ziele zur Verbesserung des Tierwohls in
den Lieferketten des Eigenmarkensortiments.

» Bewertungsskala:

Tabelle 21: Bewertungsskala des Indikators C3: Monitoring zu Tierwohlzielen in den
Lieferketten
Score Beschreibung
Score 1 Keine oder nur qualitative / anekdotische Uberwachung zu Tierwohlzielen
Score 2 Quantitative interne Uberwachung und Uberpriifung einzelner Tierwohlziele.
Score 3 Quantitative interne Uberwachung und Uberpriifung der wichtigsten Tierwohlziele.
Score 4 %ystematische (mindestens jahrliche) interne quantitative Uberwachung und
Uberprifung aller Tierwohlziele.
Score 5 Systematische (mindestens jahrliche) interne quantitative Uberwachung und

Uberpriifung (auch von FolgemaRnahmen) aller Tierwohlziele fiir das gesamte
Eigenmarkensortiment.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 22: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator C3: Monitoring zu Tierwohlzielen in den
Lieferketten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 4
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Es findet bei einigen Unternehmen ein sehr haufiges, teilweise wochentliches internes
Monitoring statt. Haufig nehmen sie auch an externen Audits teil.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Zur Nachvollzieh- und Vergleichbarkeit sollte die Transparenz der Methodik, welche die
jeweiligen Unternehmen anwenden, verbessert werden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich in der Methodik der Uberwachung und der
Berichterstattung. Aldi SUD betreibt als einziges Unternehmen ein internes, systematisches
Monitoring. Bei Netto, REWE und Penny wird zwar ein Monitoring durchgefiihrt, aber die
dahinterstehende Methodik ist nicht transparent und daher auch nicht objektiv bewert- oder
vergleichbar.
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3.1.4 Handlungsfeld D: Riickverfolgbarkeit von Rohstoffen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen gewahrleistet bei allen relevanten Rohstoffen eine

umfassende Riickverfolgbarkeit.

Abbildung 5:

Bewertung fiir Handlungsfeld D: “Riickverfolgbarkeit von Rohstoffen”

Handlungsfeld

Indikator

Wl"‘”"ll'“IHI||I||

D: Umwelt gesamt

D: Sozial gesamt

D: Tierwohl gesamt

D1 UST:
Rickverfolgbarkeit
Fleisch, Milch, Eier

D2 US:
Rickverfolgbarkeit
Getreide, Reis,
Kartoffeln

D3 Us:
Ruckverfolgbarkeit
Obst & Gemiise

D4 US:
Rickverfolgbarkeit
Pflanzliche Fette

D5 US:
Ruckverfolgbarkeit
Kaffee, Kakao,
Zucker, Tee

D6 UST:
Ruckverfolgbarkeit
Fisch &
Meeresfriichte

D7 US:
Rickverfolgbarkeit
Hilsen- &
Schalenfriichten

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fuir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusadtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung fur das Jahr 2020 dar. Die innerhalb des Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten
Bewertungen sind grau unterlegt.

Begriindung:

Nur wenn die Riickverfolgbarkeit bis zum landwirtschaftlichen Betrieb (beziehungsweise Bei
Wildfisch bis zum Fanggebiet) sichergestellt werden kann, kénnen auch iiberpriifbare Ziele zur
Verbesserung der Nachhaltigkeit definiert und mit dem Ursprungsort verkniipft sowie
tiberwacht werden (IDH, GISCO, C-lever.org et al., 2021). Eine solche umfassende
Riickverfolgbarkeit von relevanten Rohstoffen sicherzustellen ist gemafl WEF (2019) aus vier
Griinden relevant:

» Erfiillung der Verbrauchernachfrage nach Transparenz in der Lebensmittelproduktion.

» Weitere Verbesserung der Fahigkeit, Probleme der Lebensmittelsicherheit zu erkennen,
darauf zu reagieren und zu verhindern.

» Optimierung der Lieferkette und Verringerung von Lebensmittelverlusten.
» Validierung von Herkunftsangaben zur Unterstiitzung von Nachhaltigkeitszielen.

Zusatzlich ist das Risiko fiir Arbeits- und Menschenrechtsverletzungen bei Agrarrohstoffen
insgesamt hoch. Je nach Rohstoff, Anbauland und -gebiet variieren die Themen und Inzidenzen.

Bewertungselemente:

» Dem Unternehmen ist es moglich, relevante (Mono-)Artikel und Rohstoffe bis zum Hoftor
zuriickzuverfolgen.

» Zuden beziiglich Umweltwirkungen relevanten Rohstoffen zdhlen gemafd eigenen Analysen
auf Basis der Verbrauchsdaten aus den Food Balance Sheets der Food and Agricultural
Organization der UN (FAO,2018) und der Life Cycle Assessment Daten aus der Metaanalyse
von Poore and Nemecek (2018) tierische Produkte; Getreide; Obst & Gemiise; pflanzliche
Fette; Kaffee, Kakao & Zucker.

» Erganzt wurden in dieser Studie Tee (echter Tee), sowie die Rohstoffkategorie Niisse und
Hiilsenfriichte. Die hiermit verkniipften Risiken sind vorrangig Kinderarbeit,
Ungleichbehandlung, unwiirdige und unsichere Arbeitsbedingungen sowie Zwangsarbeit in
der Verarbeitung (zum Beispiel bei Cashews). Zudem sind diese Rohstoffe in Hinblick auf
eine Umstellung auf eine nachhaltigere und umweltvertraglichere Erndhrung fiir die Zukunft
besonders wichtig.

» Die Indikatoren waren in diesem Handlungsfeld die Rohstoffkategorien und wurden nicht
gewichtet.

Details zu den abgefragten Rohstoffgruppen und den darunter zusammengefassten Produkten
und Sortimentsbereichen finden sich in Anhang D.
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Bewertungsskala:

Tabelle 23: Bewertungsskala der Indikatoren D1-D7: Riickverfolgbarkeit von Rohstoffen

Score Beschreibung

Score 1 Keine Ruckverfolgbarkeit / Keine Angaben.

Score 2 Punktuelle Ruckverfolgbarkeit vorhanden / Keine systematische Riickverfolgbarkeit
nachgewiesen.

Score 3 Rickverfolgbarkeitssystem fiir wesentlichen Anteil Monoartikel vorhanden (>20 %) und
Rickverfolgbarkeit bezieht sich nur auf Herkunftslander.

Score 4 Rickverfolgbarkeitssystem fir Monoartikel vorhanden und deckt mind. 50 % ab und die
Riickverfolgbarkeit ist bis zum Erzeugungsbetrieb gegeben.

Score 5 Rickverfolgbarkeitssystem fiir Monoartikel zu 100 % vorhanden und fiir verarbeitete

Produkte fur mehr als 50 % vorhanden.

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Indikatoren (Rohstoffkategorien) gemaf$ Skala:

vV v v v v v Y

D1: Fleisch, Milch, Eier

D2: Getreide, Kartoffeln, Reis

D3: Obst und Gemiise (inkl. Siidfriichte)
D4: Pflanzliche Fette

D5: Kaffee, Kakao, Zucker, Tee

D6: Fisch und Meeresfriichte

D7: Hiilsenfriichte und Schalenfriichte (Niisse)

Bewertung der Unternehmen:
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Tabelle 24: Bewertung der Unternehmen fiir die Indikatoren D1-D7: Riickverfolgbarkeit von
Rohstoffen
Unternehmen D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7
ALDI Nord 4 P 4 2 3 4 1
ALDI SUD 4 3 5 2 3 5 3
EDEKA 2 2 5 2 2 4 1
Netto MD 2 2 5 2 2 4 1
Lidl 5 3 5 2 5 4 2
Kaufland 3 3 4 2 2 5 1
REWE 2 2 5 2 4 4 1
PENNY 2 2 5 2 4 4 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Bei Obst und Gemiise haben alle Unternehmen ein Riickverfolgbarkeitssystem implementiert
und kénnen damit alle Monoartikel und einen Teil von verarbeiteten Produkten riickverfolgen.
Auch bei tierischen Produkten funktioniert die Riickverfolgbarkeit bereits sehr gut, vor allem bei
Fisch und Meeresfriichten. Bei anderen Kategorien priorisieren alle Unternehmen
Risikorohstoffe, die meist vollstandig riickverfolgt werden kénnen, zum Beispiel Palmfett,
Kaffee, Kakao, Zucker und Tee.

Wo gibt es Verbesserungspotenzial?

Bei Rohstoffen, die nicht als klassische Risikorohstoffe eingestuft werden, haben die
Unternehmen meist noch kein Riickverfolgbarkeitssystem. Dies gilt fiir Getreide, pflanzliche Ole
und Fette aufler Palmfett, Hilsenfriichte und Niisse. Auch fiir verarbeitete Produkte konnten die
Unternehmen meist keine Daten liefern, woraus sich schlief3en lasst, dass keine Mdglichkeiten
bestehen, diese Daten in den Systemen der Unternehmen abzufragen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die zur Verfligung gestellten Daten der Unternehmen, sowie die Daten der Unternehmen je
Rohstoffgruppe unterschieden sich stark. ALDI SUD konnte die detailliertesten Daten vorweisen
und hat flir die meisten Monoartikel eine Riickverfolgbarkeitsstrategie. Die anderen
Unternehmen konzentrieren sich vor allem auf die Riickverfolgbarkeit der Risikorohstoffe und
konnen andere Rohstoffe nicht immer riickverfolgen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 geandert?

Je nach Rohstoftkategorie konnten sich die Unternehmen im Vergleich zur vorangegangenen
Studie verbessern. Bei einigen Indikatoren haben sich die Unternehmen verschlechtert, was
wahrscheinlich an den gesendeten Daten liegt.
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3.1.5 Handlungsfeld E: Zertifizierte Rohstoffe und Produkte

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment nachhaltiger, indem es
Produkte listet, die nach den ambitionierten Umwelt-, Sozial- und Tierwohlstandards produziert
und zertifiziert wurden.

Abbildung 6: Bewertung fiir Handlungsfeld E: “Zertifizierte Rohstoffe & Produkte”

E1: Umwelt

Unternehmen

[ ALDI Nord
"] ALDI SUD
"] EDEKA
Netto MD
M Lidl
Kaufland
Bl REWE
I PENNY

E2: Sozial

Indikator

E3: Tierwohl

3 4 5

-
N

Bewertung

Quelle: Eigene Berechnung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. E1: “Anteil zertifizierter
Rohstoffe mit umweltrelevanten Zertifizierungen”, E2: “Anteil zertifizierter Rohstoffe mit relevanten Zertifizierungen zu
sozialer Verantwortung”, E3: ”Anteil zertifizierter Rohstoffe mit tierwohlrelevanten Zertifizierungen”.

3.1.5.1 Indikator E1: Anteil zertifizierter Rohstoffe mit umweltrelevanten Zertifizierungen

Begriindung:

Der Einkauf von zertifizierter Ware stellt eine weitere zentrale Handlungsoption fiir
Unternehmen dar, um ihr Sortiment umweltfreundlicher zu gestalten. Die Relevanz von
Nachhaltigkeitsstandards steigt kontinuierlich (Meier et al., 2021).

Durch die Zertifizierung von Rohstoffen kann gewahrleistet und 6ffentlich kommuniziert
werden, dass international vereinheitlichte 6kologische Kriterien entlang der gesamten
Lieferkette eingehalten werden. Dies steigert Transparenz sowohl fiir den LEH bei der Auswahl
von Handlern und Kooperationspartner als auch fiir Konsument*innen bei der Auswahl von
Produkten (Von Meyer-Hofer & Spiller, 2016). Zu beachten ist, dass diese Zertifizierungen
unterschiedlich gestaltet sind - etwa hinsichtlich der Zielgruppe (B2B-Ausrichtung oder
Verbraucher*innen) der gepriiften Bereiche, des Aufbaus der Priifung selbst, sowie der
Anspriche an die gepriiften Bereiche.

Um die verwendeten Produktionsstandards einzuordnen und in ihrer Effektivitit zu beurteilen,
wurde in der vorliegenden Untersuchung auf die Bewertung der Christlichen Initiative Romero
(CIR), von labelinfo.ch und labelonline.de zurtickgegriffen. Basierend auf diesen Bewertungen
wurde eine Gruppe von stark wirksamen sowie eine von schwach wirksamen
Produktionsstandards unterschieden.
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Bewertungselemente:

» Das Unternehmen bezieht einen Grofiteil der relevanten Rohstoffe, die nach Standards

zertifiziert sind, deren Richtlinien und Governancestrukturen (unter anderem) darauf
ausgelegt sind, negative Umweltauswirkungen im Rohstoffanbau zu reduzieren.

Zu den beziiglich Umweltauswirkungen relevanten Rohstoffen zahlen gemafi eigenen
Analysen auf Basis der Verbrauchsdaten aus den Food Balance Sheets der FAO (2018) und
der Life Cycle Assessment Daten aus der Metaanalyse von Poore and Nemecek (2018):
tierische Produkte; Getreide; Obst & Gemiise; pflanzliche Fette; und Kaffee, Kakao & Zucker.
Aufierdem wurden Tee, Hilsenfriichte und Niisse erganzt.

Die Gruppe der stark wirksamen Zertifizierungen umfasste folgende Standards: Demeter,
Bioland, Naturland, EU-Bio, Aquaculture Stewardship Council (ASC).

Die Gruppe der schwach wirksamen Zertifizierungen umfasste folgende Standards:
Fairtrade, Rainforest Alliance, Roundtable on Sustainable Palm Oil (RSPO), Pro Terra, Round
Table on Responsible Soy non Genetically Modified (RTRS non GM), Donau Soja/Europa Soja,
Marine Stewardship Council (MSC).

Bewertungsskala:

Tabelle 25: Bewertungsskala des Indikators E1: Anteil zertifizierter Rohstoffe mit

umweltrelevanten Zertifizierungen

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben / Unspezifische Angaben, die keine Bewertung zulassen / Keine
zertifizierten Artikel

Score 2 >0 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert
Score 3 >10 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert
Score 4 >25 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert,

>10 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert

Score 5 >50 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Subindikatoren (Rohstoftkategorien) gemaf3 Skala:

vV v v v v v Y

E1.1: Fleisch und Fleischprodukte
E1.2: Milch und Milchprodukte
E1.3: Eier und Eierprodukte

E1.4: Getreide

E1.5: Reis

E1.6: Kartoffeln

E1.7: Obst und Gemdiise (inkl. Stidfriichte)
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E1.8: Palmfett (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E1.9: Rapsol

E1.10: Sojacl

E1.11: Sonnenblumendl

E1.12: Kokosfett

E1.13: Kaffee (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E1.14: Kakao (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E1.15: Rohrzucker

E1.16: Tee (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E1.17: Fisch und Meeresfriichte (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E1.18: Hiilsenfriichte

vV vV v v v v v v v v vY

E1.19: Schalenfriichte (Niisse)
Mathematische Aggregation mittels gerundeten Mittelwertes.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 26: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator E1: Anteil zertifizierter Rohstoffe mit
umweltrelevanten Zertifizierungen

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 3
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die meisten Unternehmen haben hohe Zertifizierungsraten fiir die Rohstoffe Palmfett, Kaffee,
Kakao, Tee und Fisch erreicht. Besonders bei Rohstoffen wie Palmfett (RSPO) und Fisch (MSC,
ASC) gibt es Unternehmen, die mehr als 95 Prozent ihres Sortiments aus zertifizierten Quellen
beziehen. Dariiber hinaus wird bei Produkten wie Kaffee, Tee und Kakao verstarkt auf
anerkannte Zertifizierungen wie Fairtrade, Rainforest Alliance oder EU-Bio gesetzt, was eine
hohere Transparenz entlang der entsprechenden Lieferketten fordert.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Vor allem bei den Rohstoffen Rohrzucker, Tee und Kakao besteht fiir einige Unternehmen
Potenzial fiir eine hohere Zertifizierungsquote. Dariiber hinaus werden fiir viele
Rohstoffgruppen tiberwiegend schwache Zertifizierungsstandards genutzt, welche durch
ambitioniertere Standards ersetzt werden konnten. Fiir einige Rohstoffgruppen, wie pflanzliche
Ole und Fette (aufier Palmfett), Hiilsen- und Schalenfriichte sowie Getreide, haben die meisten
Unternehmen keine Zertifizierungsstrategien.

Fiir Fleisch- und Milchprodukte haben alle Unternehmen nur die Haltungsformen angegeben, die
aber fiir den Bereich “Umwelt” nicht gewertet werden kénnen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die zur Verfiigung gestellte Datengrundlage unterschied sich je nach Unternehmen stark. ALDI
SUD konnte die detailliertesten Daten liefern. Beziiglich des Anteils an zertifizierten Produkten
hat sich kein Unternehmen besonders hervorgetan. Score 4 und 5 wurden nur vergeben, wenn
ein hoher Anteil an Produkten zertifiziert wird, und zusétzlich bereits ein Anteil nach stark
wirksamen Standards zertifiziert wird. So konnten beispielsweise ALDI SUD, Lidl, Kaufland,
REWE und PENNY bei Fisch und Meeresfriichten Score 4 erreichen. ALDI SUD hat bei Kokosfett
eine Bewertung mit Score 5 erreicht, ebenfalls Lidl bei Rohrzucker. Bis auf diese wenigen
Ausnahmen haben die Unternehmen ihr Sortiment durchweg eher mit schwach wirksamen
Standards zertifiziert.

3.1.5.2 Indikator E2: Anteil zertifizierte Rohstoffe mit relevanten Zertifizierungen zu sozialer
Verantwortung

Begriindung:

Freiwillige Nachhaltigkeitsstandards (VSS) und Zertifizierungssysteme spielen fiir die
transparente Kontrolle der positiven Gestaltung der Lieferketten fiir die Verbraucher*innen
nachvollziehbar eine grofse Rolle. Der Einkauf von zertifizierter Ware stellt eine weitere zentrale
Handlungsoption fiir Unternehmen dar, um ihr Sortiment nachhaltiger zu gestalten. Zu beachten
ist, dass diese Zertifizierungen unterschiedlich gestaltet sind - etwa hinsichtlich der Zielgruppe
(etwa B2B-Ausrichtung oder Verbraucher*innen), der gepriiften Bereiche, des Aufbaus der
Priifung selbst, sowie der Anspriiche an die gepriiften Bereiche. Auch ist inzwischen eine
Vielzahl an Zertifizierungen und Siegeln am Markt, sodass es Plattformen und Gruppen gibt, die
sich der Abbildung und dem Vergleich solcher Angebote verschrieben haben. In der hier
vorliegenden Untersuchung wurden die Methodik und die Ergebnisse der ,Labelchecker”-
Datenbank fiir den Bereich Lebensmittel zugrunde gelegt (CIR, 2022).

Um die verwendeten Zertifikate in ihrer Effektivitit zu beurteilen, wurde in der vorliegenden
Untersuchung auf die Bewertung der CIR zuriickgegriffen. Die relevanten, also hier bewerteten
und von der CIR mindestens mit ,gelb“ in den Bereichen Soziales und Glaubwiirdigkeit
bewerteten Zertifizierungen, wurden in Gruppen eingeteilt (CIR, 2022). Sie wurden
entsprechend ihrer Bewertung einer Gruppe der stark wirksamen oder der schwécher
wirksamen Zertifizierungen zugeteilt.

Bewertungselemente:

» Zu den beziiglich Nachhaltigkeitswirkungen relevanten Rohstoffen zdhlen geméaf3 eigenen
Analysen auf Basis der Verbrauchsdaten aus den Food Balance Sheets der FAO (2018) und
der Life Cycle Assessment Daten aus der Metaanalyse von Poore and Nemecek (2018):
tierische Produkte; Getreide; Obst & Gemiise; pflanzliche Fette; Kaffee, Kakao und Zucker.
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Auflerdem wurden Tee, Hilsenfriichte und Niisse auf Grund der Risiken im Bereich Arbeits-
und Menschenrechte in den Lieferketten erganzt.

Die anteilige Nutzung eines stark wirksamen Labels fiihrte pro Rohstoff zu einer h6heren
Wertung (Score 4), Score 5 war nur durch einen signifikanten Anteil an stark wirksamen
Standards zu erreichen.

Die Gruppe der stark wirksamen Zertifizierungen umfasste folgende Standards: Fair Bio, Fair
for Life, Fair Trade Instituto Biodinamico (Fair Trade IBD), Fairtrade, Gesell-schaft zur
Forderung der Part-nerschaft mit der Dritten Welt (GEPAfair+), Naturland Fair, Naturland,
Social Accountability (SA)8000, World Fair Trade Organization (WFTO).

Die Gruppe der schwach wirksamen Zertifizierungen umfasste folgende Standards: ASC,
Amfori BSCI, Biokreis /+ "regional und fair", Bioland, Biopark, Demeter, Forum Nachhaltiger
Kakao, Gaa, Rainforest Alliance, RSPO, SMETA-4Pillar.

Bewertungsskala:

Tabelle 27: Bewertungsskala des Indikators E2: Anteil zertifizierter Rohstoffe mit relevanten

Zertifizierungen zu sozialer Verantwortung

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

Keine Angaben / unspezifische Angaben, die keine Bewertung zulassen / Keine
zertifizierten Artikel

>0 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert
>10 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert

>25 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert,
>10 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert

>50 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Subindikatoren (Rohstoffkategorien) gemaf3 Skala:

» E2.1: Fleisch und Fleischprodukte

>

vV v v v v v v

E2.2:
E2.3:
E2.4:
E2.5:
E2.6:
E2.7:
E2.8:

E2.9:

Milch und Milchprodukte

Eier und Eierprodukte

Getreide

Reis

Kartoffeln

Obst und Gemdise (inkl. Stidfriichte)
Palmfett (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

Rapsol
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E2.10: Sojadl

E2.11: Sonnenblumendl

E2.12: Kokosfett

E2.13: Kaffee (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E2.14: Kakao (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E2.15: Rohrzucker

E2.16: Tee (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E2.17: Fisch und Meeresfriichte (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

E2.18: Hiilsenfriichte

vV vV . v v v v v v vY

E2.19: Schalenfriichte (Niisse)
Mathematische Aggregation mittels gerundeten Mittelwertes.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 28: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator E2: Anteil zertifizierter Rohstoffe mit
relevanten Zertifizierungen zu sozialer Verantwortung

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDISUD 2
EDEKA 2
Netto MD 1
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Darstellung

Was machen die Unternehmen gut?

Bei kritischen Kolonial-Rohstoffen wie Kaffee, Kakao und haufig auch den diese Rohstoffe
enthaltenen verarbeiteten Eigenmarkenartikeln sowie Rohrzucker (als Monoprodukt) setzen die
Unternehmen verstarkt auf anerkannte und haufig auch stark wirksame Zertifizierungen, was
eine hohere Transparenz und einen stirkeren Fokus auf Arbeits- und Menschenrechte entlang
der entsprechenden Lieferkette fordert.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Insgesamt ist die vorliegende Bewertung aufgrund unzureichender Angaben der Unternehmen
zum Einkaufsvolumen nur eingeschrankt vergleichbar.
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Nachhaltigkeitszertifizierungen (wie Fair for Life, Naturland Fair) gelten inzwischen auch fiir
Produkte aus europaischer Erzeugung, nicht nur fiir die als sozial riskant bekannten Erzeugnisse
aus Landern mit niedrigem bis mittlerem Einkommen. Fiir viele Rohstoffe weisen die
Unternehmen keine oder nur sehr geringe Anteile (<1 Prozent) an zertifizierter Ware aus, etwa
fiir Hilsenfriichte, Reis, sowie pflanzliche Fette, ausgenommen Palmfett. Fiir Palmfett hat sich
der RSPO-Standard etabliert, der jedoch keinen starken Fokus auf Aspekte der sozialen
Verantwortung legt.

Es werden von den Unternehmen in einzelnen Rohstoffgruppen Bewertungen von Score 2 durch
einen hohen Anteil an zertifizierter Ware mit schwach wirksamen Standards erreicht. Da in der
Gruppe Obst und Gemiise (inkl. Stidfriichte) eine Vielzahl an Produkten zusammengefasst sind,
besteht fiir den Grofdteil der Produkte trotzdem ein hohes Verbesserungspotenzial.

Auch in der Rohstoffkategorie Fisch und Meeresfriichte beziehen die Unternehmen insgesamt
hohe Anteile an zertifizierter Ware. Die hier iiberwiegend verwendeten Standards legen ihren
Fokus jedoch auf Umweltwirkungen und nicht auf den Bereich der Arbeits- und
Menschenrechte.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich in den hier gemachten Angaben nur leicht, was sich in der
Gesamtwertung widerspiegelt. Das Unternehmen Netto MD hat keine Anteile zum Bezug
zertifizierter Ware angegeben. Lidl hat als einziges Unternehmen im Bereich Schalenobst
(Nisse) Anteile an zertifizierter Ware angegeben. Die Unternehmen der REWE Group konnten in
der kritischen Rohstoffgruppe Obst und Gemiise im Vergleich héhere und detailliertere Beziige
von nach anerkannten Standards zertifizierter Ware nachweisen.

3.1.5.3 Indikator E3: Anteil zertifizierte Rohstoffe mit tierwohlrelevanten Zertifizierungen

Begriindung:

Der Anteil zertifizierter Rohstoffe mit tierwohlrelevanten Zertifizierungen stellt eine zentrale
Moglichkeit dar, vergleichend zu erfassen, inwiefern die LEH-Unternehmen aktiv Mafnahmen
zum Schutz und zur Férderung des Tierwohls in ihren Lieferketten ergreifen. Indirekt wird
dadurch auch die Reaktion der LEH-Unternehmen auf die steigende Aufmerksamkeit von
Konsument*innen auf ethische Aspekte in der Nahrungsmittelproduktion abgebildet (Gotter,
2021). Unternehmen, die einen hohen Anteil an tierwohlrelevant-zertifizierten Rohstoffen
aufweisen, positionieren sich nicht nur als Vorreiter im Bereich “Tierwohl”, sondern erfiillen
auch wachsende regulatorische Anforderungen und gesellschaftliche Erwartungen an
Transparenz und Nachhaltigkeit in der Lebensmittelproduktion.

Bewertungselemente:

» Zur Bewertung der durch die LEH-Unternehmen ergriffenen Mafdnahmen zum Schutz und
zur Férderung von Tierwohl wurde der prozentuale Anteil der nach Haltungsstufe 1-4
zertifizierten tierischen Produkte erfasst.
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Bewertungsskala:

Tabelle 29: Bewertungsskala des Indikators E3: Anteil zertifizierte Rohstoffe mit

tierwohlrelevanten Zertifizierungen

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben/unspezifische Angaben, die keine Bewertung zulassen / Keine zertifizierten
Artikel

Score 2 >0 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >0 % nach Haltungsform 4 zertifiziert

Score 3 >10 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER > 5 % nach Haltungsform 4 zertifiziert

Score 4 >25 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >10 % nach Haltungsform 4 zertifiziert

Score 5 >50 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >25 % nach Haltungsform 4 zertifiziert

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Subindikatoren (Rohstoffkategorien) geméf3 Skala:

>

>

>

>

E3.1: Fleisch und Fleischprodukte

E3.2: Milch und Milchprodukte

E3.3: Eier und Eierprodukte

E3.4: Fisch und Meeresfriichte (abweichende Skala, vgl. Anhang F)

Mathematische Aggregation mittels gerundeten Mittelwertes.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 30: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator E3: Anteil zertifizierte Rohstoffe mit
tierwohlrelevanten Zertifizierungen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 4
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2
Quelle: Eigene Berechnung
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Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen, die Daten zur Auswertung zur Verfiigung gestellt haben, fithren
Eigenmarkenprodukte im Sortiment, die nach Haltungsform 3 oder 4 (Fleisch beziehungsweise
Fleischprodukte/Milch beziehungsweise Milchprodukte) beziehungsweise nach den
aufgefiihrten Standards (Fisch & Meeresfriichte) zertifiziert sind.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Der Anteil der Produkte, die mit einem hohen Tierwohlstandard produziert und zertifiziert sind,
ist bei vielen Unternehmen ausbaufahig. Die Qualitat der Datenlieferung unterschied sich stark,
was den Vergleich der Unternehmen untereinander stark erschwert. Zudem hat kein
Unternehmen Daten zu Eierprodukten, sondern lediglich die Anteile zertifizierter Konsumeier
(frisch) angegeben.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD hat in allen Produktkategorien mindestens ein Viertel des Eigenmarken-Sortiments
nach Haltungsform 3 beziehungsweise mind. 10 Prozent nach Haltungsform 4 zertifiziert und ist
damit fithrend im Vergleich. Kaufland bietet an der Theke einen sehr hohen Anteil von
Haltungsform 3 und Haltungsform 4 Produkten an, im SB-Bereich aber deutlich weniger als die
anderen Unternehmen, die ebenfalls mit Haltungsform gekennzeichneten Produkten im
Thekenverkauf anbieten. EDEKA und Netto haben keine auswertbaren Daten geliefert und
konnen daher nur unzureichend bewertet werden.

3.1.6 Handlungsfeld F: Beschaffungsrichtlinien

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen definiert und setzt nachhaltigkeitswirksame
Beschaffungsrichtlinien und Lieferanforderungen um.
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Abbildung 7: Bewertung fiir Handlungsfeld F: “Beschaffungsrichtlinien”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die innerhalb des
Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten Bewertungen sind grau unterlegt.
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Begriindung:

Bei Waren, die nicht zertifiziert eingekauft wird, sollte das Unternehmen mittels eigenen
Beschaffungsrichtlinien eine umweltfreundliche Produktion sicherstellen. Es konnen eigene
Umweltanforderungen definiert oder Verbesserungsprogramme fiir Lieferbetriebe (inkl.
Anreize zur Verbesserung) initiiert werden (Naidoo & Gasparatos, 2018). Die grundlegenden
Umweltanforderungen kénnen dann in Verhaltenskodizes oder Produktanforderungen
aufgenommen werden und so Wirkung entfalten. Inhaltlich sind folgende Aspekte denkbar:
Vermeidung von Luftfracht, beschrankter Einsatz von chemischen Substanzen, Vermeidung von
Entwaldung, aber auch spezifischere anbaubezogene Anforderungen.

Tierische Produkte zdhlen gemif3 eigenen Analysen auf Basis der Verbrauchsdaten aus den Food
Balance Sheets der FAO (2018) und der Life Cycle Assessment Daten aus der Metaanalyse von
Poore and Nemecek (2018) zu den besonders relevanten Rohstoffen beziiglich ihrer
Umweltwirkung, sozialer Verantwortung und Tierwohlaspekte.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat Richtlinien und Anforderungen hinsichtlich relevanter Umwelt-,
Sozial- und Tierwohlaspekte fiir die landwirtschaftliche Produktion von relevanten
Rohstoffen definiert. Das Unternehmen macht Angaben zur Uberpriifung der Umsetzung der
Beschaffungsrichtlinien.

» Zu den beziiglich Umweltwirkungen relevanten Rohstoffen zdhlen gemaf eigenen Analysen
auf Basis der Verbrauchsdaten aus den Food Balance Sheets der FAO (2018) und der Life
Cycle Assessment Daten aus der Metaanalyse von Poore and Nemecek (2018): tierische
Produkte; Getreide; Obst & Gemiise; pflanzliche Fette; Kaffee, Kakao & Zucker.

» Erginzt wurden in dieser Studie Tee (echter Tee) sowie die Rohstoffkategorie Niisse und
Hiilsenfriichte. Die hiermit verkniipften Risiken sind vorrangig Kinderarbeit,
Ungleichbehandlung, unwiirdige und unsichere Arbeitsbedingungen sowie Zwangsarbeit in
der Verarbeitung (zum Beispiel bei Cashews). Zudem sind vor allem diese Rohstoffe in
Hinblick auf eine Umstellung auf eine nachhaltigere und umweltvertraglichere Erndhrung
fiir die Zukunft besonders wichtig.

» Die Beschaffungsrichtlinien eines Unternehmens heben sich in der jeweiligen
Rohstoffgruppe substanziell von denen der anderen Unternehmen ab.

Bewertungsskala:

Tabelle 31: Bewertungsskala der Indikatoren F1-F7: Beschaffungsrichtlinien
Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben oder keine ausreichend spezifischen Daten
Score 2 Das Unternehmen hat Beschaffungsrichtlinien fiir mind. eine relevante

»n o«

Rohstoffkategorie, die Nachhaltigkeitsaspekte aus den Bereichen “Umwelt”, “soziale
Verantwortung” und “Tierwohl” abdecken.

Score 3 Das Unternehmen hat mind. eine Beschaffungsrichtlinie fir alle Rohstoffkategorien, die

”

Nachhaltigkeitsaspekte aus den Bereichen “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und
“Tierwohl” abdeckt.
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Score Beschreibung

Score 4 Das Unternehmen hat mehrere Beschaffungsrichtlinien fir alle Rohstoffkategorien, die

die meisten Nachhaltigkeitsaspekte in den Bereichen “Umwelt”, “soziale Verantwortung”
und “Tierwohl” grotenteils abdecken. Einzelne Liicken bleiben bestehen.

Score 5 Das Unternehmen hat umfangreiche Beschaffungsrichtlinien fir alle Rohstoffkategorien,

die alle Nachhaltigkeitsaspekte in den Bereichen “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und
“Tierwohl!” vollstandig abdecken.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 32: Bewertung der Unternehmen fiir die Indikatoren F1-F7: Beschaffungsrichtlinien

Unternehmen F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
ALDI Nord 2 2 3 2 2 2 1
ALDI SUD 2 2 3 2 2 2 1
EDEKA 2 1 3 2 2 2 1
Netto MD 2 1 2 2 2 2 1
Lidl 2 1 3 2 2 2 1
Kaufland 2 1 2 2 2 2 1
REWE 2 1 2 2 2 2 1
PENNY 2 1 2 2 2 2 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben zu den meisten Rohstoffen Anforderungen an Lieferbetriebe definiert,
die liber den Einsatz von Zertifikaten hinausgehen. Im Bereich Obst und Gemiise bestehen bei
den meisten Unternehmen Anforderungen an Lieferbetriebe, die sich tiberwiegend auf Pestizide
und deren Rickstdnde beziehen. Hier gelten vereinzelt unterschiedliche Anforderungen, im
Kern sind diese aber dhnlich. Insbesondere EDEKA, aber auch Lidl, ALDI Nord und ALDI SUD
stechen etwas heraus, zumal diese auf Basis eines risikobasierten Vorgehens Umweltstandards
zu Wasser bei produzierenden Betrieben aus Wasserrisikoregionen fordern. EDEKA scheint auf
Basis der vorliegenden Daten am anspruchsvollsten, hier geht die entsprechende
Beschaffungsrichtlinie sogar iiber Obst und Gemiise hinaus. Bei Fisch und Meeresfriichten haben
die Unternehmen zudem umfassendere Bestimmungen aufgestellt, welche iiber reine
Zertifizierungen hinausgehen (sich teilweise aber auch mit den Zertifizierungsanforderungen
decken).

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Fiir eine Mehrheit der Rohstoffe haben die meisten Unternehmen keine iiber den Einsatz von
Zertifikaten hinausgehenden Lieferanforderungen definiert (zum Beispiel wenn neben der
Vorgabe einer Zertifizierung mit MSC/ASC Anforderungen an den Umgang mit Abwdassern, an
die eingesetzten Futtermittel, Ausschluss von Flugwaren, Living Wage Léhne o.A. gestellt
werden). Einige der Unternehmen publizieren Einkaufsleitlinien zu verschiedenen
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Fokusrohstoffen (meist Kaffee und Kakao, Fisch und Meeresfriichte und Palmfett), jedoch
enthalten diese selten konkreten, verbindlichen Anforderungen an Lieferbetriebe und
fokussieren meist auf allgemeine Beschreibung der zu reduzierenden Wirkungen und
Herausforderungen sowie auf die eingesetzten Zertifizierungsstandards. Uber die 6ffentlich
einsehbaren Richtlinien hinaus gibt es Zusatzrichtlinien, die jedoch nicht immer 6ffentlich zur
Verfiigung gestellt wurden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unterschiede sind auf Richtlinienebene gréftenteils minimal. EDEKA, ALDI Nord, ALDI SUD
und Lidl wurden im Hinblick auf Obst und Gemiise héher eingestuft, da sie vereinzelt hohere
Anforderungen bei spezifischen Produkten stellen. So fordern diese vier Unternehmen
beispielsweise Global G.A.P. SPRINGf Zertifizierung (GlobalG.A.P SPRING, oder gleichwertig) fiir
Obst und Gemiiseprodukte auf Basis von regionenbezogenen Wasserrisikoassessments. Einige
sind bei den Forderungen zudem bereits weiter (EDEKA, teilw. ALDI Nord und ALDI SUD),
andere noch in Umsetzung (Lidl). Zudem verdffentlichen ALDI Nord, ALDI SUD und Lidl ihre
Tier-1-Lieferbetriebe fiir ausgewahlte Produkte (beispielsweise Bananen, Beeren), was als ein
wichtiger Schritt beziiglich der Transparenz darstellt.
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3.1.7 Handlungsfeld G: Nachhaltigkeit der Fremdmarken

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen hat eine ambitionierte Strategie und Ziele bezliglich
Nachhaltigkeit bei Fremdmarkenprodukten.

Abbildung 8: Bewertung fiir Handlungsfeld G: “Nachhaltigkeit Fremdmarken”

Unternehmen

B ALDI Nord
ALDI SUD
G UST: EDEKA

|
Nachhaltigkeit I Netto MD
Fremdmarken
L]
1 2

Indikator

M Lial
Kaufland

B rREWE

7] PENNY

3 4 5

Bewertung

Quelle: Eigene Darstellung
Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde.

3.1.7.1 Indikator G1: Nachhaltigkeit bei Fremdmarken

Begriindung:

Die vorliegende Untersuchung fokussiert auf die Eigenmarken der Unternehmen, da sich die
Unternehmensperformances anhand der Eigenmarken besser vergleichen lassen: Dort haben die
Unternehmen einen viel grofleren Handlungsspielraum und dartiber hinaus unterscheidet sich
der Umsatzanteil der Fremdmarken bei den hier untersuchten Unternehmen unter einander
stark, sodass hier eine Vergleichbarkeit bedingt gegeben ist. Dennoch haben die Unternehmen
durchaus Moglichkeiten, Einfluss auf Die Markenherstellenden auszuiiben, etwa bei
Konditionsverhandlungen oder bei der Zusammenstellung der Sortiments, zum Beispiel durch
gezieltes Listen von Produkten mit wiinschenswerten Eigenschaften oder Zertifizierungen. Denn
das systemische Wertangebot eines LEH-Unternehmens ist laut Arnold (2024) eine klassische
betriebliche Managementaufgabe.

Bereits fiir die Erhebungen zur Vorgangerstudie stellte die Untersuchung der
Fremdmarkenpolitik ein Konfliktpunkt dar. Trotzdem wurde bereits damals eine sukzessive
Ausweitung der Befragung auf Fremdmarken angekiindigt (Keller et al., 2022).

Bewertungselemente:
» Angaben zu Auswahl und Sortimentsgestaltung unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten.

» Das Unternehmen stellt bei Verhandlungen mit den Herstellenden konkrete Anforderungen,
die zu mehr Nachhaltigkeit in seinem Angebotssortiment fiihren.

» Das Unternehmen initiiert konkrete und ambitionierte Projekte, die zu mehr Nachhaltigkeit
in den herstellenden Unternehmen fiihren.

» Das Unternehmen hat fiir sein Angebotssortiment Quotenziele definiert, beispielsweise fiir
den Bezug von Produkten, welche nach den Standards des fairen Handels zertifiziert
wurden.
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Bewertungsskala:

Tabelle 33: Bewertungsskala des Indikators G1: Nachhaltigkeit bei Fremdmarken

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben oder Verweis auf geringe Einflussmdglichkeiten.

Score 2 Unkonkrete Aussagen Uber Zusammenarbeit bei Nachhaltigkeit.

Score 3 Verweis auf ein reales gemeinsames Vorhaben.

Score 4 Konkrete Vorhaben oder konkretes Beispiel einer Auslistung einer Marke aus
Nachhaltigkeitsgriinden.

Score 5 Eine ambitionierte Unternehmenspolitik zur Einflussnahme auf Nachhaltigkeitsfragen
bei Fremdmarken, welche an die Ziele aus dem Eigenmarkenbereich gekoppelt ist.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 34: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator G1: Nachhaltigkeit bei Fremdmarken

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Darstellung

Was machen die Unternehmen gut?

Mehrere Unternehmen dufdern ihre Erwartungen auch an die Markenherstellenden hinsichtlich
der Nachhaltigkeitsleistung.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Kein Unternehmen hat ein konkretes oder nach den SMART-Kriterien formuliertes Ziel
angegeben. Insgesamt besteht bei allen Unternehmen Handlungsbedarf, sich des Themas
Nachhaltigkeit bei Fremdmarken anzunehmen und ihren Einfluss auf die Herstellenden zu
nutzen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Diejenigen Unternehmen mit hohen Klimazielvorgaben schliefen die Fremdmarkenbetriebe in
ihre Zielformulierung beziiglich ihres Engagements zum Klimaschutz mit ein und formulieren
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konkrete Zielvorgaben fiir den Umwelt-Bereich nach den SMART-Kriterien auch fiir
Fremdmarken. Fiir die Bereiche “soziale Verantwortung” und “Tierwohl” bei Fremdmarken hat
keines der Unternehmen Angaben gemacht.
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3.1.8 Handlungsfeld H: Beschaffungs- und Forschungsprojekte

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen fiihrt Forschungs- und Beschaffungsprojekte mit
Produktionsbetrieben durch mit dem Ziel, die Nachhaltigkeitsleistung von Lieferbetrieben zu
verbessern.

Abbildung 9:

Bewertung fiir Handlungsfeld H: “Beschaffungs- & Forschungsprojekte”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusdtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die innerhalb des
Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten Bewertungen sind grau unterlegt.

Begriindung:

In Zusammenarbeit mit Lieferbetrieben und NGOs kdnnen Beschaffungs- und
Forschungsprojekte zur Reduktion von Umweltbelastungen sowie von negativen
Sozialwirkungen und Auswirkungen auf Tierwohl in den Lieferketten durchgefiihrt werden.
Innovative Ansitze, beispielsweise zur Erhohung der Wassernutzungseffizienz, zur Schliefdung
von Néhrstoftkreisldufen oder zur Férderung der Bodenfruchtbarkeit und Biodiversitit in den
landwirtschaftlichen Produktionssystemen kénnen in der Praxis untersucht werden (Garnett,
2011; Springmann et al., 2018), ebenso wie Projekte, die beispielsweise die flaichendeckende
Umsetzung von Arbeitssicherheitsstandards, Einhaltung von Mindestlohnen oder
Tierhaltungsstandards fordern (Harvey & Hubbard, 2013; Short et al.,, 2020). Die erfolgreichen
Produktionsmethoden kénnen anschliefiend als Anforderungen an die Lieferbetriebe gestellt
werden. Wichtig dabei ist es, liber einen Pilotcharakter hinaus eine Skalierung der Wirkung
dieser Projekte zu erreichen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat Beschaffungsprojekte zu verschiedenen Nachhaltigkeitsthemen aus
den Bereichen “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und “Tierwohl” initiiert. Hierbei wurden
die Anzahl und Skalierung der Projekte sowie der zeitliche und finanzielle Umfang

beriicksichtigt.

» Zuden beziiglich der Umweltwirkungen relevanten Rohstoffen zdhlen geméf$ eigenen
Analysen auf Basis der Verbrauchsdaten aus den Food Balance Sheets der FAO (2018) und
der Life Cycle Assessment Daten aus der Metaanalyse von Poore and Nemecek (2018):
tierische Produkte; Getreide; Obst & Gemiise; pflanzliche Fette; Kaffee, Kakao & Zucker.

» Erganzt wurden in dieser Studie Tee (echter Tee), sowie die Rohstoffkategorie Niisse und
Hiilsenfriichte. Die hiermit verkniipften Risiken sind vorrangig Kinderarbeit,
Ungleichbehandlung, unwiirdige und unsichere Arbeitsbedingungen sowie Zwangsarbeit in
der Verarbeitung (zum Beispiel bei Cashews). Zudem sind vor allem diese Rohstoffe in
Hinblick auf eine Umstellung auf eine nachhaltigere und umweltvertraglichere Erndhrung
fiir die Zukunft besonders wichtig.

Bewertungsskala:

Tabelle 35: Bewertungsskala der Indikatoren H1-H7: Beschaffungs- und Forschungsprojekte

Score Beschreibung
Score 1 Keine Sourcing- oder Forschungsprojekte
Score 2 Mindestens ein relevantes dokumentiertes Projekt in den letzten 3 Jahren, mit direkten

Auswirkungen auf die jeweiligen Lieferketten fiir bis zu 5 der relevanten
Rohstoffkategorien

Score 3 Mehrere relevante dokumentierte Projekte in den letzten 3 Jahren, mit direkten
Auswirkungen auf die jeweiligen Lieferketten bei 10-30 % des jeweiligen
Beschaffungsvolumens fiir mehr als 5 der relevanten Rohstoffkategorien
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Score Beschreibung
Score 4 Nicht definiert
Score 5 Mehrere relevante Projekte in den letzten 3 Jahren. Direkte Auswirkungen auf relevante

Lieferketten bei >30 % des jeweiligen Beschaffungsvolumens fiir alle relevanten
Rohstoffkategorien

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 36: Bewertung der Unternehmen fiir die Indikatoren H1-H7: Beschaffungs- und
Forschungsprojekte
Unternehmen H1 H2 H3 H4 HS H6 H7
ALDI Nord 2 1 1 1 2 1 1
ALDI SUD 2 1 2 1 2 2 2
EDEKA 2 1 3 1 2 1 1
Netto MD 1 1 2 1 1 1 1
Lidl 2 2 3 1 2 1 1
Kaufland 2 1 2 1 1 1 1
REWE 2 1 2 1 2 1 1
PENNY 1 1 2 1 1 1 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Es werden von den Unternehmen ein oder mehrere kleinere, oft regionale Programme und
Projekte zu bestimmten Rohstoffen und Themen durchgefiihrt. Diese sind sehr unterschiedlich
aufgebaut, viele erfolgen in Zusammenarbeit mit Verbanden und Organisationen iiber mehrere
Jahre, die damit finanziell unterstiitzt werden (zum Beispiel der Gesellschaft fiir Internationale
Zusammenarbeit (GIZ), Bio-Verbianden oder Tracing-Organisationen). Diese kdnnen auch
brancheniibergreifend sein. Teilweise zeigen die Projekte auch ein Skalierungspotential, wie
zum Beispiel die Projekte zu Bananen und Zitrusfriichten von EDEKA, das Ausrollen des
Biodiversitats-Add-on oder Living-Wage-Projekte von Lidl. Des Weiteren haben die
Rohstoffprojekte zu tropischen Produkten wie Kakao oder Bananen oft einen ganzheitlichen
Ansatz und berticksichtigen sowohl die sozialen als auch die 6kologischen Komponenten.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Das Skalierungspotential von Projekten wird von vielen LEH-Unternehmen noch nicht
ausgeschopft. Die Projekte zeigen teilweise eine lange Laufzeit, die betreffenden Produkte
verbleiben jedoch oft als Nischenprodukte im Laden. Unternehmen kénnen sich abheben, in dem
sie sich vermehrt auf eine Skalierung bestimmter Projekte und Produkte fokussieren mit dem
Ziel, einen grofderen Anteil an nachhaltigeren Produkten in den jeweiligen Kategorien anbieten
zu konnen.
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Bei Schalen- und Hiilsenfriichten gibt es keine bis wenige Projekte, obwohl diese beziiglich der
Umweltauswirkungen und sozialen Verantwortung durchaus zur Risikogruppe gehéren.
Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Im Grundsatz unterscheiden sich die Projekte nur marginal. Bei Netto MD und PENNY werden
Projekte teilweise liber das Mutterhaus (Edeka und REWE) durchgefiihrt, aus den Daten wird
aber nicht immer klar, ob und wie diese Projekte auch einen Einfluss auf das Sortiment von
Netto MD beziehungsweise PENNY haben.
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3.1.9 Handlungsfeld I: Verpackungen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen setzt sich dafir ein, dass zuliefernde und
produzierende Unternehmen auf allen Stufen (Verkaufs-, Um- und Transportverpackungen) unter
Bericksichtigung von relevanten Zielkonflikten moglichst umweltfreundliche
Verpackungslosungen verwenden.

Abbildung 10: Bewertung fiir Handlungsfeld I: “Verpackungen”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung fur das Jahr 2020 dar. Die innerhalb des Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten
Bewertungen sind grau unterlegt.

3.1.9.1 Indikator I1: Materialeinsatz Einwegverpackungen

Begriindung:

Plastikabfall ist ein zentrales Umweltproblem des 21. Jahrhunderts (Persson et al., 2022). Ein
Grofsteil dieses Abfalls stammt aus lediglich kurzzeitig genutzten Einwegverpackungen.
Lebensmittelherstellende und Lebensmittelhandel stehen vor der Herausforderung, eine
nachhaltige Gestaltung, Nutzung und damit eine Reduktion von Kunststoffverpackungen
voranzutreiben. Einerseits muss daher der Einsatz von kurzlebigen Einwegverpackungen
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moglichst vermieden und reduziert werden. Andererseits miissen in den Bereichen, in denen
Vermeidung nicht méglich oder 6kologisch sinnvoll ist, Materialien nach
Nachhaltigkeitskriterien (Okobilanzen, toxikologische Tests) ausgewihlt und Verpackungen
dementsprechend gestaltet werden (ISOE, 2021). Weitere Informationen: Siehe Indikator B2.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen kann quantitative Angaben zur Menge an Einweg- und
Recyclingverpackungen (Verkaufs-, Um- und Transportverpackungen) machen.

» Das Unternehmen konnte die Menge an Einwegverpackungen tiber alle Verpackungen
hinweg gemessen am Gesamtumsatz der Lebensmittel in den letzten drei Jahren
kontinuierlich reduzieren (Tonnagen an Rohstoffen [Kunststoff, Karton, ...]) oder das
Unternehmen weist bereits einen vergleichsweise tiefen Materialeinsatz an
Einwegverpackungen auf.

» Definition Einwegverpackung: siehe Anhang A.

Bewertungsskala:

Tabelle 37: Bewertungsskala des Indikators 11: Materialeinsatz Einwegverpackungen
Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben
Score 2 Punktuelle Angaben zu Verpackungsmengen und Einsparungen.
Score 3 Umfassende Angaben zu Verpackungsmengen und Einsparungen.
Score 4 Reduktion von Menge und Verkaufsverpackungen um 20 % in den letzten 3 Jahren.
Score 5 Reduktion von allen Verpackungsarten um 20 % in den letzten 3 Jahren und

mindestens 50 % Anteil von Recyclingmaterialien.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 38: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator I11: Materialeinsatz Einwegverpackungen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 4
EDEKA 2
Netto MD 1
Lidl 1
Kaufland 3
REWE 2
PENNY 3
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Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben Mafdnahmen zur Reduzierung von Einwegverpackungen ergriffen. Sie
arbeiten daran, den Rohstoffeinsatz zu verringern, indem sie verstéirkt recycelbare oder
alternative Materialien verwenden. Einige Unternehmen haben Maf3nahmen wie zum Beispiel
zur Vermeidung von Kunststoffverpackungen bei Obst und Gemdiise (zum Beispiel Salatgurken
ohne Kunststoffhiille oder Natural Branding) umgesetzt. Andere Beispiele sind die Einfithrung
von Mehrwegnetzen fiir Obst und Gemiise sowie die Férderung von Mehrwegverpackungen bei
Getranken.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Viele Unternehmen haben keine konkreten Daten zur tatsdchlich reduzierten Menge von
Verpackungsmaterialien angegeben und nur wenige Unternehmen haben
sortimentsiibergreifende Verpackungsstrategien, die klar tiber gesetzliche Vorgaben
hinausgehen. Zudem bestehen in transparenterer Kommunikation ihrer Fortschritte und in
Festlegung konkreterer Anforderungen an ihre Lieferbetriebe Verbesserungspotenziale fiir die
Unternehmen, um den nachhaltigen Einsatz von Verpackungen zu férdern.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD kann detaillierte Angaben zu Materialeinsparungen im Laufe der letzten drei Jahren
machen und diese in Prozenten des Gesamtmaterialeinsatzes beziffern, wahrend ALDI Nord,
Kaufland und PENNY zwar Angaben zu Materialeinsparungen machen, woraus jedoch der
Prozentsatz an Gesamtmaterialeinsparungen nicht ersichtlich ist. EDEKA nennt Mafinahmen zur
Reduktion von Einwegverpackungen, allerdings ohne Angabe konkreter Kennzahlen. Lidl und
Netto MD machen keine klaren Angaben zu eingesetzten oder eingesparten Mengen an
Verpackungsmaterial beziehungsweise Einsparungen im Laufe der letzten drei Jahre.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Wie bereits im Jahr 2020, erschweren fehlende konkrete Angaben zu den eingesparten Mengen
an Verpackungsmaterial den Vergleich zwischen den Unternehmen. Jedoch wurden der Einsatz,
die Forderung von Recyclingmaterialien sowie neue Methoden zur Vermeidung von
Kunststoffverpackungen im Bereich Obst und Gemiise (vor allem mit Fokus auf Natural
Branding) bei der aktuellen Datenerhebung von einer grofieren Zahl von Unternehmen als
Mafdnahmen genannt.

3.1.9.2 Indikator 12: Anforderungen an Zulieferunternehmen zu recycelten/recyclebaren
Verkaufs- und Umverpackungen

Begriindung:

Nebst der Reduktion von Umweltwirkungen in der Produktion von Lebensmitteln sowie von
Lebensmittelabféllen, stellen Verpackungen im LEH einen weiteren wichtigen Hebel dar, um die
damit einhergehenden (vergleichsweise geringe, aber dennoch relevante)
Treibhausgasemissionen, (Plastik-)Verschmutzungen der Umwelt sowie den
Ressourcenverbrauch zu reduzieren. Bei der Verpackungswahl kommt dem Abwégen zwischen
der Schutzfunktion der Verpackung (und damit der Vermeidung von Lebensmittelabfdllen) und
der Umweltwirkung der Verpackung eine entscheidende Bedeutung zu (ecoplus et al., 2020). Ein
systematisches Vorgehen einschliefdlich der Definition von liberpriifbaren und ambitionierten
Zielen, das zur Reduktion der Umweltwirkungen von Verpackungen erstens durch
Abfallvermeidung und zweitens durch Entwicklung eines zirkuldren Recyclingsystems fiihren,
ist daher essenziell.
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Bewertungselemente:

» Das Unternehmen stellt quantitative Anforderungen zur Verwendung von recyceltem und
recycelbaren Verpackungsmaterialien (Verkaufs- & Umverpackungen) an seine
Lieferbetriebe.

» Das Unternehmen stellt Anforderungen beziiglich des Ausschlusses von besonders
kritischen Verkaufsverpackungen an seine Lieferbetriebe.

» Die Anforderungen basieren auf Umweltfolgeabschitzungen und relevanten Trade-offs. Eine
hochwertige werkstoffliche Wiederverwendbar- beziehungsweise Wiederverwertbarkeit ist
dabei ein Bestandteil der Anforderungen.

Bewertungsskala:

Tabelle 39: Bewertungsskala des Indikators 12: Anforderungen an Zulieferunternehmen zu
recycelten/recyclebaren Verkaufs- und Umverpackungen

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben / keine Angaben, die lGber gesetzliche Anforderungen
hinausgehen.

Score 2 Anforderungen, die liber gesetzliche Regelungen fir
Verkaufsverpackungen hinausgehen.

Score 3 Erflllung von Score 2, dariiber hinaus entweder quantitative konkrete
Vorgaben oder Ausschluss von besonders kritischen
Verkaufsverpackungen bis 2025.

Score 4 Anforderungen, die Uber gesetzliche Regelungen hinausgehen fir alle
Verpackungsarten, darliber hinaus entweder quantitative konkrete
Vorgaben oder Ausschluss von besonders kritischen Verpackungsarten
bis 2025.

Score 5 Erflllung von Score 4, darliber hinaus Anteil von 100 % an
recyclingfahigen Verpackungen fir Verkaufs- und Umverpackungen.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 40: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator 12: Anforderungen an
Zulieferunternehmen zu recycelten/recyclebaren Verkaufs- und Umverpackungen

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 1
Lidl 1
Kaufland 2
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Unternehmen Bewertung
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen zeigen Bemiihungen, Mehrwegverpackungen zu fordern, insbesondere im
Bereich der Kunststoffverpackungen, und die meisten Unternehmen machen Angaben zum
Einsatz von Mehrwegpaletten und -gebinden. Dariiber hinaus fiihren alle Unternehmen
Verpackungshandbiicher (Styleguides) mit konkreten Vorgaben fiir Verpackungsmaterialien an
Lieferbetriebe, jedoch mit variierender Verbindlichkeit.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Viele Unternehmen liefern zwar quantitative Angaben zum Einsatz von Mehrwegverpackungen,
jedoch fehlen oft umfassendere Daten zum Anteil von Mehrwegverpackungen am
Gesamtsortiment. Insgesamt kdnnten Unternehmen ihre Anstrengungen zur Erh6hung des
Mehrweganteils bei Obst und Gemiise hinaus auf weitere Warengruppen ausweiten und klare
Zielsetzungen formulieren.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD, Kaufland REWE, PENNY heben sich positiv hervor, da sie Anforderungen an
Lieferbetriebe stellen, die tiber die gesetzlichen Vorgaben hinaus gehen und quantitative
Angaben zu Mehrwegverpackungen in mehreren Warengruppen und deren Anteil am
Gesamtsortiment machen. EDEKA, Netto MD und ALDI Nord nennen ebenfalls Mafdnahmen zur
Regulierung des Einsatzes von Verpackungsmaterialien durch Lieferbetriebe, diese sind jedoch
entweder nicht mit konkreten quantitativen Angaben, aber sie konzentrieren sich tiberwiegend
auf vereinzelte Bereiche wie Obst und Gemiise oder Wareneingange. Lidl macht keine Angaben
zu Anforderungen, die liber die gesetzlichen Anforderungen hinausgehen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Die Ambitionen und Mafdnahmen der Unternehmen haben sich im Vergleich zur
Vorgdngerstudie kaum gedndert. Unterschiede bestehen grofdtenteils in der Detailtiefe der
Angaben, die zu Forderungen beziiglich des Anteils an Mehrwegverpackungen gestellt werden.
Durch fehlende Angaben haben sich die Scores von Unternehmen wie beispielsweise Lidl im
Vergleich zur Vorgangerstudie verschlechtert.

3.1.9.3 Indikator I13: Verwendung Mehrweggebinde Wareneingang

Begriindung:

Nebst der Reduktion von Umweltwirkungen in der Produktion von Lebensmitteln sowie von
Lebensmittelabféllen, stellen die Verpackungen fiir den LEH einen weiteren wichtigen Hebel dar,
um die damit einhergehenden (vergleichsweise geringe, aber dennoch relevante)
Treibhausgasemissionen, (Plastik-)Verschmutzungen der Umwelt sowie den
Ressourcenverbrauch zu verringern. Bei der Verpackungswahl kommt dem Abwagen zwischen
der Schutzfunktion der Verpackung (und damit der Vermeidung von Lebensmittelabfillen) und
der Umweltwirkung der Verpackung eine entscheidende Bedeutung zu (ecoplus et al., 2020). Ein
systematisches Vorgehen einschliefdlich der Definition von liberpriifbaren und ambitionierten
Zielen, das zur Reduktion der Umweltwirkungen von Verpackungen erstens durch
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Abfallvermeidung und zweitens Entwicklung eines zirkuldren Recyclingsystems fiihren, ist
daher essentiell.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen stellt einen hohen Anteil von Mehrweggebinden bei
Transportverpackungen im Wareneingang sicher.

Bewertungsskala:

Tabelle 41: Bewertungsskala des Indikators 13: Verwendung Mehrweggebinde Wareneingang
Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben
Score 2 Quantitative Angaben; Anteil >0 %
Score 3 Anteil von > 50 %
Score 4 Anteil von >75 %
Score 5 Anteil von >90 %

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 42: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator 13: Anforderungen an
Zulieferunternehmen zu recycelten/recyclebaren Verkaufs- und Umverpackungen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 1
Lidl 1
Kaufland 2
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die Unternehmen erreichen insgesamt einen hohen Anteil an Mehrweggebinden im
Wareneingang fiir einzelne Sortimentsbereiche. Unternehmensiibergreifend werden konkrete
Mafdnahmen zur Reduktion von Einwegkartons, insbesondere bei Obst und Gemiise ergriffen,
was einen Hinweis darauf gibt, dass der Einsatz von Mehrwegsystemen hier zunehmend zur

Norm wird.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die meisten Unternehmen konzentrieren sich auf den Bereich Mehrweggebinde fiir Obst und
Gemiise, aber es gibt noch deutliche Liicken bei den Gesamttransportverpackungen. Es fehlen oft
quantitative Angaben zum Anteil von Mehrweggebinden iiber Obst und Gemiise hinaus,
insbesondere bei Sekundar- und Tertidrverpackungen. Teilweise werden nur sehr allgemeine
Angaben zu Mehrwegverpackungen im Wareneingang getatigt. Insgesamt wére eine
umfassendere Strategie zur Ausweitung der Mehrwegsysteme auf alle Warengruppen
wilnschenswert.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

REWE und PENNY nutzen im Vergleich die hochsten Anteile an Mehrweggebinden fiir alle
Warengruppen. Kaufland fokussiert sich stark auf den Einsatz von Mehrwegpaletten, gibt jedoch
dariiber hinaus keine Angaben zu anderen Transportverpackungen. ALDI Nord, ALDI SUD und
EDEKA konzentrieren ihre Bemiithungen hauptsachlich auf den Bereich Obst und Gemiise, wobei
ALDI SUD auch MafRnahmen fiir Backwaren plant. Netto MD und Lidl machen entweder keine
quantitativen Angaben zu Mehrweggebinden im Wareneingang oder aber geben keine Auskunft
iiber deren prozentualen Anteil an den Gesamttransportverpackungen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verdndert?

Im Vergleich zur Vorgingerstudie haben Unternehmen wie REWE und PENNY den eingesetzten
Anteil von Mehrweggebinden im Wareneingang tiber Obst und Gemiise hinaus deutlich
gesteigert. Kaufland hat eine nahezu vollstiandige Umstellung auf Mehrwegpaletten erreicht,
jedoch nur im Bereich Obst und Gemiise. Die vergleichsweise niedrigeren Scores von Netto MD
und Lidl sind durch fehlende bewertungsrelevante Angaben fiir die aktuelle Studie zu erklaren.

3.1.10 Handlungsfeld J: Lebensmittelverluste

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen engagiert sich in seiner Lieferkette, um
Lebensmittelverluste zu minimieren.

Abbildung 11: Bewertung fiir Handlungsfeld J: "Lebensmittelverluste”
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Quelle: Eigene Darstellung
Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusdtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde.
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3.1.10.1 Indikator J1: Projekte zu Lebensmittelverlusten in den Lieferketten

Begriindung:

Die Produktion von Lebensmitteln fiir den menschlichen Konsum beansprucht erhebliche
Mengen an natiirlichen Ressourcen wie Land, Wasser und Energie. Gleichzeitig wird etwa ein
Drittel der weltweit produzierten Lebensmittel nie konsumiert und endet als Lebensmittelabfall,
was unter anderem erhebliche Treibhausgasemissionen verursacht (FAO, 2013).

Wahrend das globale Erndahrungssystem vor allem in reichen Liandern Lebensmitteliiberschiisse
produziert, die zu der Umwandlung von flir den Konsum geeigneter Lebensmittel in Abfalle
fiihren, herrscht in anderen Regionen Nahrungsknappheit. Die Reduktion von
Lebensmittelverlusten durch gezielte Umverteilung des Angebotsiiberschusses konnte daher
auch aus intragenerationeller Gerechtigkeitsperspektive mafdgebliche Beitrage zur
Verbesserung der Erndhrungssicherheit mit sich bringen (Godfray et al., 2010). Ein weiterer
wichtiger Aspekt ist der anteilsméafig hohe Konsum von Lebensmitteln tierischer Herkunft unter
anderem im Europdischen Raum (Westhoek et al., 2011). Die grofée Nachfrage nach
preisgiinstigen Lebensmitteln aus tierischer Herkunft steht dabei in engem Zusammenhang mit
der intensiven Tierhaltung, die oft als Ursache fiir erhebliches Tierleid gilt (CIWF, 2009). Eine
Reduktion von Lebensmittelverlusten wiirde daher auch die Nachfrage nach einer stetig
steigenden Produktion an Lebensmitteln tierischer Herkunft und die entsprechend hohe Zahl an
Tieren, die zum Zweck der Lebensmittelproduktion gehalten werden, reduzieren (Westhoek et
al,, 2011).

Gemaf3 Baseline-Studie des Thiinen Instituts zu Lebensmittelverlusten und -abféllen in
Deutschland (Schmidt et al., 2019) verursacht die Primarproduktion 12 Prozent (1,36 Mio. t), die
Verarbeitung von Lebensmitteln 18 Prozent (2,17 Mio. t) und, im Vergleich dazu der Handel 4
Prozent (0,49 Mio. t) der gesamten Menge der Lebensmittelverluste und -abfille. Somit haben
die Primarproduktion und Verarbeitung eine wichtige Rolle innerhalb des deutschen
Erndhrungssystems inne, um die durch Lebensmittelverluste entstehenden negativen
Auswirkungen auf die Umwelt sowie auf das Sozial- und Tierwohl zu verringern.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen setzt mehrere relevante und umfangreiche Projekte mit grofder
Reichweite zur Reduktion von Lebensmittelverlusten in der Landwirtschaft oder
Verarbeitung um und kann Angaben tber die Mafsnahmen in Bezug auf sein Sortiment (zum
Beispiel zu dufleren Qualitidtsanforderungen bei Obst und Gemiise) sowie liber die Ziele
beziiglich des Abdeckungsgrades im Sortiment, des Umfangs finanzieller Investitionen,
sowie des Zeitplans machen.

» Gemafi Leimann and Brauer (2020) sind folgende Mafnahmen an der Schnittstelle zu
Lieferbetrieben relevant: Verkauf von Obst und Gemiise mit ,Schonheitsfehlern®,
Verbesserung der Zusammenarbeit im Umgang mit Retouren, Férderung von
Verpackungsinnovationen zur Verbesserung der Haltbarkeit von Produkten, Optimierung
der Prozess-, Logistik- und Kiihlkette, beispielsweise durch (verstarkte) Einbindung von
Lieferbetrieben in Warenwirtschaftssysteme.
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Bewertungsskala:

Tabelle 43: Bewertungsskala des Indikators J1: Lebensmittelverluste in den Lieferketten

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben / keine Projekte

Score 2 Projekte haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1 % des
Potenzials ausgeschopft).

Score 3 Projekte haben eine geringe Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden <10 % des
Potenzials ausgeschopft).

Score 4 Projekte haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (schdtzungsweise werden <50 % des
Potenzials ausgeschopft).

Score 5 Projekte haben eine groRe Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden >50 % des
Potenzials ausgeschopft).

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 44: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator J1: Lebensmittelverluste in den
Lieferketten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 3
EDEKA 4
Netto MD 4
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben Initiativen gestartet, um Lebensmittelverluste zu verringern. Eine

haufige Mafdnahme ist die Vermarktung von Obst und Gemiise mit Schonheitsfehlern und die

Weiterverarbeitung von Lebensmitteln in Convenience-Produkte, was dazu beitragt, dass
optisch unperfekte Produkte, die sonst entsorgt werden wiirden, verarbeitet und verkauft
werden. Dariiber hinaus haben einige Unternehmen Mafinahmen eingefiihrt, um

Lebensmittelabfille entlang ihrer Lieferketten zu erfassen und zu minimieren, etwa durch das

Apeel-Verfahren.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Viele Unternehmen liefern nur exemplarische Projekte mit geringer Reichweite. Die meisten
Unternehmen konzentrieren sich auf bestimmte Produktgruppen wie Obst, Gemiise und
Fleischprodukte, wahrend es noch keine umfassende Strategie zur Reduzierung von
Lebensmittelverlusten iiber alle Warengruppen hinweg gibt. Auch fehlen oftmals detaillierte
quantitative Daten zu den Einsparungen von Lebensmittelabfallen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

EDEKA und Netto MD haben umfangreichere Projekte zur Reduzierung von
Lebensmittelabfallen, die eine grofere Reichweite haben. Sie bieten systematische Losungen an,
wie zum Beispiel das Apeel-Verfahren oder die Weitervermarktung von tiberschiissigen
Produkten. ALDI Nord, ALDI SUD, REWE und PENNY implementieren ebenfalls MafRnahmen zur
Reduktion von Lebensmittelabfillen, jedoch in geringerem Umfang. Lidl und Kaufland bieten nur
wenige detaillierte Angaben und konzentrieren sich auf punktuelle Projekte wie die Listung von
Produkten mit Schonheitsfehlern.

3.1.11 Handlungsfeld K: Reduktion der Umweltwirkungen Nahrungsmittel tierischer
Herkunft

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem
es sein Angebot tierischer Lebensmittel teilweise durch ein pflanzliches Angebot ersetzt und den
Lebensmitteln, die durch umweltentlastende Methoden der Tierhaltung erzeugt werden, den
Vorzug gibt.
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Abbildung 12: Bewertung fiir Handlungsfeld K: “Umweltwirkung Nahrungsmittel tierischer
Herkunft”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusadtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung flr das Jahr 2020 dar. Die innerhalb des Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten
Bewertungen sind grau unterlegt.

3.1.11.1 Indikator K1: Umsatzanteil Fleisch- und Milchprodukte

Begriindung:

Insbesondere die tierischen Lebensmittel sind klima- und umweltrelevant. Insgesamt sind
weltweit 72-78 Prozent der erndhrungsbedingten Treibhausgas (THG)-Emissionen, sowie
vielfaltige weitere negative Umweltwirkungen, auf deren Produktion zurtickzufiihren
(Springmann et al., 2018). Da das Potential zur Verminderung von Umweltwirkungen in der
Tierproduktion selbst begrenzt ist, kommt der Reduktion des Anteils tierischer Produkte im
Konsum eine grofie Bedeutung zu. Diese Reduktion steht auch im Einklang mit den
Empfehlungen der EAT-Lancet-Kommission und der deutschen Gesellschaft fiir Erndhrung
(DGE) und wiirde auch zu positiven Wirkungen auf die menschliche Gesundheit fiithren.
Ubertriagt man beispielsweise die Kostenzusammensetzung der EAT-Lancet-
Erndhrungsempfehlung auf die Lander mit hohem Durchschnittseinkommen wie Deutschland,
wiirden Obst und Gemiise den grofdten Anteil (31,2 Prozent) an Kosten ausmachen, gefolgt von
Hiilsenfriichten und Niissen (18,7 Prozent), Fleisch, Eiern und Fisch (15,2 Prozent) und
Milchprodukten (13,2 Prozent).
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Bewertungselemente:

» Der Umsatzanteil von Fleisch und Fleischprodukten (inkl. Wurstwaren) an gesamten Umsatz
Food (Eigenmarken) beim LEH entspricht etwa den Kostenanteilen dieser
Lebensmittelgruppe bei Umsetzung der Planetary Health Diet der EAT-Lancet Kommission.

» Der Umsatzanteil von Milch und Milchprodukten am gesamten Umsatz Food (Eigenmarken)
beim LEH entspricht etwa den Kostenanteilen dieser Lebensmittelgruppe bei Umsetzung der
Planetary Health Diet der EAT-Lancet Kommission.

Bewertungsskala:

Tabelle 45: Bewertungsskala des Indikators K1: Umsatzanteil Fleisch- und Milchprodukte

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben / Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte > 30 % und Umsatzanteil
Milch & Milchprodukte > 28 %.

Score 2 Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte <30 % und Umsatzanteil Milch &
Milchprodukte <28 %.

Score 3 Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte <25 % und Umsatzanteil Milch &
Milchprodukte <23 %.

Score 4 Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte <20 % und Umsatzanteil Milch &
Milchprodukte <18 %.

Score 5 Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte <15.2 % und Umsatzanteil Milch &

Milchprodukte <13.2 %.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 46: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator K1: Umsatzanteil Fleisch- und
Milchprodukte
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 4
ALDI SUD 3
EDEKA 4
Netto MD 5
Lidl 1
Kaufland 1
REWE 3
PENNY 3
Quelle: Eigene Berechnung
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Was machen die Unternehmen gut?

Die meisten Unternehmen berichten konkrete Zahlen iiber die Umsatzanteile von Fleisch- und
Milchprodukten. Aus den zur Verfiigung gestellten Daten lasst sich schlief3en, dass bei mehreren
Unternehmen der Umsatz von Fleisch- und Milchprodukten reduziert wird.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Wahrend es Fortschritte bei der Reduktion von tierischen Produkten im Umsatzanteil gibt,
stellen diese immer noch einen hohen Anteil des Gesamtumsatzes dar.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord, EDEKA und Netto MD heben sich durch einen verhaltnismaf3ig niedrigeren
Umsatzanteil von Fleisch- und Milchprodukten am Gesamteigenmarkensortiment ab, wahrend
Lidl und Kaufland keine konkreten Angaben tiber den Umsatzanteil machen, was den Vergleich
erschwert.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 ist eine Verbesserung in der Datentransparenz und der Verfiigharkeit von
Zahlen zu den Umsatzanteilen von Fleisch- und Milchprodukten erkennbar. Wahrend 2020 nur
wenige Unternehmen einen einfachen Zugang zu den bendtigten Kennzahlen hatten, liegen
heute detailliertere und prazisere Daten vor. Fiir sechs von acht Unternehmen hat sich der
Umsatzanteil von Fleisch- und Milchprodukten am Gesamteigenmarkensortiment reduziert.

3.1.11.2 Indikator K2: Umsatzanteil pflanzliche (Ersatz-)Produkte

Begriindung:

Insbesondere die tierischen Lebensmittel sind klima- und umweltrelevant. Insgesamt sind
weltweit 72-78 Prozent der erndhrungsbedingten THG-Emissionen, sowie vielfaltige weitere
negative Umweltwirkungen, auf deren Produktion zuriickzufiihren (Springmann et al. 2018). Da
das Potential zur Verminderung von Umweltwirkungen in der Tierproduktion selbst begrenzt
ist, kommt der Reduktion des Anteils tierischer Produkte im Konsum eine grofie Bedeutung zu.
Diese Reduktion steht auch im Einklang mit den Empfehlungen der EAT-Lancet-Kommission
und der deutschen Gesellschaft fiir Ernahrung (DGE) und wiirde auch zu positiven Wirkungen
auf die menschliche Gesundheit fithren. Ubertragt man beispielsweise die
Kostenzusammensetzung der EAT-Lancet Erndhrungsempfehlung auf die Lander mit hohem
Durchschnittseinkommen wie Deutschland, wiirden Obst und Gemiise den grofdten Anteil (31,2
Prozent) an Kosten ausmachen, gefolgt von Hiilsenfriichten und Niissen (18,7 Prozent), Fleisch,
Eiern und Fisch (15,2 Prozent) und Milchprodukten (13,2 Prozent).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen erweitert das Sortiment an rein pflanzlichen Produkten in relevanten
Warengruppen (Fleisch-, Wurst- und Fisch, Milch- und Milchprodukte, Stifwaren,
Backwaren und Snacks, Fertig- und Halbfertiggerichte). Dies zeigt sich am Umsatzanteil von
rein pflanzlichen Produkten (inkl. Ersatzprodukte) am Gesamtumsatz relevanter
Warengruppen, der mindestens 50 Prozent betragt.
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Bewertungsskala:

Tabelle 47: Bewertungsskala des Indikators K2: Umsatzanteil pflanzliche (Ersatz-)Produkte
Score Beschreibung
Score 1 Keine Bestimmung des Anteils méglich / marginaler Umsatzanteil am Gesamtumsatz
relevanter Warengruppen.
Score 2 Umsatzanteil am Gesamtumsatz relevanter Warengruppen >0 %.
Score 3 Umsatzanteil am Gesamtumsatz relevanter Warengruppen >8 %.
Score 4 Umsatzanteil am Gesamtumsatz relevanter Warengruppen >20 %.
Score 5 Umsatzanteil am Gesamtumsatz relevanter Warengruppen >40 %.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 48: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator K2: Umsatzanteil pflanzliche (Ersatz-
)Produkte
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 3
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Ein Grofdteil der Unternehmen kann konkrete Zahlen fiir den Umsatzanteil pflanzlicher (Ersatz-

)JProdukte angeben.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Der prozentuale Umsatzanteil von pflanzlichen (Ersatz)-Produkten ist durchgédngig gering. Das
Potenzial zur Erweiterung des pflanzlichen (Ersatz-)Sortiments fiir tierische Produkte sollte in
Zukunft weiter ausgeschopft werden, um Konsument*innen zusatzliche Alternativen zu
tierischen Lebensmitteln zur Verfligung zu stellen. Ggf. sollten auch spezifische
Erfassungssysteme fiir den Umsatzanteil pflanzlicher (Ersatz)Produkte entwickelt
beziehungsweise verbessert werden.
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Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Wahrend Kaufland, REWE und PENNY keine Angaben zum Umsatzanteil von pflanzlichen
(Ersatz)Produkten machen (kénnen), hebt sich ALDI SUD mit einem vergleichsweise hohen
Umsatzanteil deutlich von den anderen Unternehmen ab. LIDL kann eine stetige Zunahme des
Umsatzanteils in verschiedenen Produktkategorien seit 2021 verzeichnen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Da die Bewertungsskala im Vergleich zu 2020 angepasst wurde (hoherer Score ist nun bei
geringeren Umsatzanteilen erreichbar), ist ein direkter Vergleich mit den Scores aus der Studie
von 2022 nicht méglich.

3.1.11.3 Indikator K3: Graslandbasierte Fiitterung bei Wiederkauern

Begriindung:

Nur etwa ein Drittel der weltweiten landwirtschaftlichen Nutzflache ist Ackerland (FAOSTAT,
2024). Dieses knappe Ackerland wurde in den letzten Jahrzehnten zunehmend fiir den Anbau
von Futtermitteln fiir Nutztiere verwendet. Diese Verwendung ist im Vergleich zur direkten
menschlichen Erndhrung ineffizient (Poore & Nemecek, 2018). Wiederkauer kdnnen das
Grasland zur menschlichen Erndhrung nutzbar machen und sollten daher moglichst weitgehend
graslandbasiert gefiittert werden (Schader et al.,, 2015).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen setzt Projekte zur Erhdhung des graslandbasierten Futters in der
Flitterung von Wiederkduern um und kann aus diesen Projekten Angaben zum
Abdeckungsgrad (Anteil der Produkte (Milch & Fleisch) gemessen am
Gesamteinkaufsvolumen (alternativam Gesamtumsatz) der entsprechenden Warengruppen
machen.

» In den Projekten werden nicht nur Anforderungen beziiglich der Fiitterung gemacht,
sondern auch dariiberhinausgehende Bestimmungen (zum Beispiel Beschrankung der
Grofdvieh-Einheiten pro Flache), um die negativen Umweltauswirkungen einzuddmmen.

» Spezifikation beziiglich des hoheren Anteils graslandbasierten Futters: Der
Futtermittelbedarf der raufutterverzehrenden Nutztiere (Rind, Schafe und Ziegen) wird
mindestens zu 60 Prozent durch Grasfutter gedeckt.

Bewertungsskala:

Tabelle 49: Bewertungsskala des Indikators K3: Gradlandbasierte Fiitterung bei Wiederkduern
Score Beschreibung
Score 1 Keine Projekte zur Férderung des Grasfutteranteils bei Wiederkauern.
Score 2 Vereinzelte Projekte zur Forderung des graslandbasierten Futteranteils bei

Wiederkauern.

Score 3 Projekte vorhanden, die einen Anteil tierischer Produkte von Wiederkauern mit
erhohtem Grasanteil in der Futterration >10 % umfassen.

Score 4 Anteil tierischer Produkte von Wiederkduern mit erhhtem Grasanteil in der
Futterration >20 %.

109

171 /358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

Score Beschreibung

Score 5 Anteil tierischer Produkte von Wiederkdauern mit erhhtem Grasanteil in der
Futterration >30 %.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 50: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator K3: Graslandbasierte Fiitterung bei
Wiederkaduern

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 1
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Viele Unternehmen férdern in bestimmten Bereichen graslandbasierte Fiitterung von Kiihen
und Rindern zur Milch- und Rindfleischproduktion. Die meisten Unternehmen fiihren Produkte
wie Weidemilch, Bio-Milch oder Fleisch von Wiederkauern, die durch entsprechende
Haltungsweise wie ,Weidehaltung” oder ,Grasfiitterung“ gekennzeichnet sind.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Trotz der geforderten Projekte bleibt der Anteil an Produkten aus graslandbasierter Fiitterung
im Sortiment der Unternehmen verhéltnismafdig gering. Teilweise fehlen spezifische Daten zum
Umsatzanteil dieser Produkte, was die Transparenz und Vergleichbarkeit erschweren. Eine
umfassendere Ausweitung der graslandbasierten Fiitterung unter den tierischen Produkten
ware wiinschenswert.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die meisten Unternehmen kénnen vereinzelte Projekte zur Férderung des graslandbasierten
Futteranteils bei Wiederkduern nennen. EDEKA und Netto MD fokussieren sich vor allem auf die
Forderung von Weideland- und Bio-zertifizierten Produkte. ALDI Nord und ALDI SUD setzen
zwar Bio-Standards um, liefern aber keine detaillierten Angaben zur graslandbasierten
Flitterung in ihrem Gesamtsortiment. Kaufland macht keine Angaben zu graslandbasierter
Flitterung bei Wiederkauern.
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Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 haben sich die Unternehmen in der Transparenz zum Umfang der
graslandbasierten Fiitterung verbessert, sodass viele Unternehmen Angaben iiber den
prozentualen Anteil der aus auf graslandbasierter Fiitterung stammenden tierischen Produkte
machen konnen. Dadurch konnten ALDI Nord, ALDI SUD und Netto MD ihren Score im Vergleich
zum Jahr 2020 verbessern. Lidl und Kaufland melden jedoch weniger konkrete Mafinahmen als
in der Vorgangerstudie, wodurch sich ihre Scores vergleichsweise verschlechtern.

3.1.11.4 Indikator K4: Soja in der Fiitterung

Begriindung:

Die weltweite Sojaproduktion hat seit den 1960er-Jahren um den Faktor acht zugenommen.
Zwischen 2000 und 2018 hat sich die Produktion verdoppelt. Dieses Produktionswachstum
wurde in erster Linie durch die drei Lander Argentinien, Brasilien und USA bestimmt. Die
Ausweitung der Sojaproduktion in Sidamerika geht stark mit Entwaldung und anderen Formen
der Zerstorung von natiirlichem Lebensraum einher. Die Sojaproduktion hangt direkt mit
unserem Fleischkonsum zusammen: Etwa 70 Prozent der weltweiten Sojaproduktion wird als

Viehfutter verwendet und nur etwa 6 Prozent fur den direkten menschlichen Verzehr
(FAOSTAT, 2024).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen fiihrt relevante Mafdnahmen zur Bekdmpfung der Entwaldung durch den
Futtersojaanbau durch.

» Das Unternehmen verfiigt iiber eine Schatzung oder Berechnung der Menge an Soja, die fiir
die Produktion von gesamten tierischen Lebensmitteln in seinem Sortiment bendétigt wird
(in Tonnen).

» Das Unternehmen kennt den Anteil zertifizierter Soja-Futtermittel, die flir die Produktion
von gesamten tierischen Lebensmitteln in seinem Sortiment eingesetzt wird.

Bewertungsskala:

Tabelle 51: Bewertungsskala des Indikators K4: Soja in der Fiitterung
Score Beschreibung
Score 1 Das Unternehmen engagiert sich zwar (zum Beispiel im Rahmen von

Brancheninitiativen) fur die Forderung von nachhaltigem Soja, jedoch gibt es keine
unternehmensspezifische Schatzung der Gesamtmenge an Soja, die als Futtermittel
verwendet wird.

Score 2 Eine Schatzung der Gesamtmenge an Soja fiir die meisten Produkte existiert (nur
Fleisch, Eier und Milchprodukte). Die Gesamtmenge ist zu <50 % zertifiziert.

Score 3 Eine Berechnung der Gesamtmenge an Soja fiir die meisten Produkte (zum Beispiel
Fleisch, Eier und Milchprodukte aus dem Inland) existiert und die Gesamtmenge ist zu
mind. 50 % zertifiziert.

Score 4 Eine Berechnung der Gesamtmenge an Soja, die fiir das gesamte Sortiment verwendet
wird (nur Fleisch, Eier und Molkereiprodukte) existiert und die Gesamtmenge ist zu
mind. 75 % zertifiziert.
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Score Beschreibung

Score 5 Eine Berechnung der Gesamtmenge an Soja als Futtermittel fiir das gesamte Sortiment
(einschlieBlich Eier und Milchprodukte und Fleisch in der Versorgung mit
Fertigprodukten) existiert und die Gesamtmenge ist zu 100 % zertifiziert.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 52: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator K4: Soja in der Fiitterung
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen engagieren sich zunehmend fiir die Forderung von nachhaltigem Soja in der
Futtermittelproduktion. Sie sind teilwiese Mitglieder in verschiedenen Initiativen wie Donau
Soja, RTRS oder dem Forum Nachhaltigere Eiweif3futtermittel (FONEI). Einige Unternehmen
haben Schitzungen zur Menge an eingesetztem Soja vorgenommen und arbeiten aktiv an der
Vermeidung von Entwaldung in ihren Soja-Lieferketten.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Konkrete Angaben iiber die eingesetzten Mengen von zertifiziertem Soja bleiben bei vielen
Unternehmen ein Problem. Die meisten Unternehmen machen keine oder nur vertrauliche
prozentuale Angaben zu der eingesetzten Menge an zertifiziertem Soja in ihren Lieferketten.
Andere Unternehmen kénnen keine Angaben zu der gesamten Menge an eingesetztem Soja
machen (zertifiziert und nicht-zertifiziert), allerdings arbeiten mehrere Unternehmen aktiv an
der Verbesserung der Riickverfolgbarkeit in den relevanten Lieferketten.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD, EDEKA, Netto MD und Lidl sind fithrend in der Erfassung relevanter Daten zu ihren
Sojalieferketten (geschatzte Menge an eingesetztem Soja sowie prozentualer Anteil von
zertifiziertem Soja liegen vor) und engagieren sich in konkreten Projekten zur Férderung von
nachhaltigem Sojaanbau. ALDI Nord, Kaufland, REWE und PENNY setzen ebenfalls
entsprechende Projekte um, konnen jedoch keine Daten zur geschitzten Menge an eingesetztem
Soja oder zum prozentualen Anteil von zertifiziertem Soja liefern.
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Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 gibt es heute genauere Schatzungen und fortgeschrittene Projekte mit
Beteiligung der Unternehmen an nachhaltigen Soja-Initiativen. Wahrend 2020 viele
Unternehmen erst mit der Erfassung des Soja-Fufdabdrucks begonnen hatten, gibt es jetzt
detailliertere Daten zu eingesetzten Mengen und Zertifizierungen. Trotz der Fortschritte bei der
Riickverfolgbarkeit bleibt allerdings der zertifizierte Anteil des eingesetzten Sojas bei den
meisten Unternehmen weiterhin gering. Dadurch konnte keines der Unternehmen seinen Score
im Vergleich zu 2020 verbessern.

3.1.12 Handlungsfeld L: Stakeholder*innendialog zu Nachhaltigkeit in der Lieferkette

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen ermdoglicht durch unterschiedliche Kanéle einen
offenen Austausch mit Stakeholder*innen zu Lieferkettenthemen und engagiert sich aktiv zu
Nachhaltigkeitsthemen.

Abbildung 13: Bewertung fiir Handlungsfeld L: “Stakeholder*innendialog zu Nachhaltigkeit in der

Lieferkette”
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Quelle: Eigene Darstellung
Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusdtze U (Umwelt), S

(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die innerhalb des
Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten Bewertungen sind grau unterlegt.
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3.1.12.1 Indikator L1: Beschwerdemanagementsystem fiir Themen mit Bezug zu den Lieferketten

Begriindung:

Ein funktionsfahiges Beschwerdemanagementsystem fiir Themen mit Bezug zur Lieferkette
ermoglicht es dem LEH, soziale und 6kologische Missstidnde entlang der gesamten Lieferkette
systematisch zu identifizieren und diese zu beheben. Ein solches System dient als
Frithwarnmechanismus, durch den Menschenrechtsverletzungen, Umweltschdden und andere
Verstofie direkt von den Betroffenen gemeldet werden kénnen. Dies fordert nicht nur die
Transparenz und das verantwortungsvolle Handeln des Unternehmens, sondern tragt auch zur
Risikominimierung bei, indem es proaktive Mafdnahmen ermdoglicht (Schilling-Vacaflor &
Gustafsson, 2024). Dariiber hinaus erfiillt das Unternehmen mit einem funktionierenden
Beschwerdemanagementsystem regulatorische Anforderungen, wie zum Beispiel das LkSG, und
starkt gleichzeitig das Vertrauen der Verbraucher*innen und Stakeholder*innen, indem sie ihre
Verantwortungsiibernahme hinsichtlich der sozialen und 6kologischen Risikovermeidung unter
Beweis stellen konnen.

Fiir den Aufbau solcher Prozesse existieren Rahmenvorgaben (UN Human Rights 2011), welche
die Transparenz des Verfahrens und den unterstiitzten und vereinfachten Zugang fiir
Betroffenen hervorheben. Fiir die vorliegende Untersuchung wurden daher die vom
Unternehmen darzulegenden Mafdnahmen zur Bekanntmachung der Systeme und die
Publikation abgefragt.

Da auch die nach den genannten Guidelines strukturierten Beschwerdeverfahren in ihrer
Effektivitdt noch diskutiert werden (Harrison & Wielga, 2023) und die bearbeiteten konkreten
Falle fiir diese Bewertung nicht einsehbar waren, stellt die Bewertung nach diesem Indikator
keine inhaltliche Wertung dar, sondern wird anhand von Angaben zu drei
Bewertungselemente:n vorgenommen, die sich auf Zugénglichkeit, Transparenz und Publikation
der Mafdnahmen des Unternehmens beziehen.

Bewertungselemente:

» Leichte Zuganglichkeit: Die Auffindbarkeit wurde einerseits tiber den Webseitenindex
(Header oder Footer) des Unternehmens, andererseits iiber gleichlautende Suchanfragen bei
einer gangigen Suchmaschine iiberpriift. Auch Angaben zu Whistleblower- und
Ombudsstellen wurden hier als relevant gewertet.

» Transparenz = Verfiigbarkeit der Systeme in unterschiedlichen Sprachen. Zudem wurde
untersucht, ob die LkSG-Vorgaben zur Verfahrensordnung schnell, in unter drei Klicks,
auffindbar sind.

» Publikation = Besonders wichtig war fiir die vorliegende Untersuchung eine systematische
und umfassende Kommunikationsstrategie, um das System bei relevanten
Stakeholder*innen, hier: den Mitarbeiter*innen in zuliefernden Betrieben, idealerweise
sowohl den unmittelbar als auch in mittelbar zuliefernden Unternehmen, bekannt zu
machen.
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Bewertungsskala:

Tabelle 53: Bewertungsskala des Indikators L1: Beschwerdemanagementsystem fiir Themen
mit Bezug zu den Lieferketten

Score Beschreibung

Score 1 Beschwerdeverfahren gemaR LkSG eingerichtet, transparent. Keine leichte
Zuganglichkeit.

Score 2 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zugénglich.
Plausible Angaben zur Publikation bei relevanten Stakeholder*innen.

Score 3 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zugénglich.
Konkrete Angaben zur Publikation bei relevanten Stakeholder*innen.

Score 4 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zuganglich.
Konkrete Angaben zur Publikation bei relevanten Stakeholder*innen, konkrete Projekte
zur Verbesserung der Systeme geschildert.

Score 5 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zuganglich.
Konkrete Angaben und MaRnahmen zur Publikation bei relevanten Stakeholder*innen,
ebenso bei allen mittelbaren Zulieferern nachweislich publiziert.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 54: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator L1: Beschwerdemanagementsystem fiir
Themen mit Bezug zu den Lieferketten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 4
Kaufland 2
REWE 3
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben ein etabliertes Beschwerdemanagementsystem, welches in vielen

Sprachen nutzbar ist. Die Verfahrensordnung ist ebenfalls leicht zuganglich.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Beschwerdemanagementsysteme liefden sich in einer standardisierten

Suchmaschinenabfrage mit unterschiedlichen Begriffen nicht bei allen Unternehmen einfach
finden, auch die Verlinkung auf den unternehmenseigenen Homepages war nicht bei allen
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vorhanden. Grofdtes Entwicklungspotenzial liegt in dem Nachweis konkreter Mafdnahmen zur
Bekanntmachung der Kanale bei unmittelbaren sowie mittelbaren Zulieferunternehmen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Diejenigen Unternehmen, welche Mafdnahmen zur Bekanntmachung bei den Stakeholder*innen
gemacht haben, unterscheiden sich hinsichtlich der Zielgruppen und der Reichweite. Rewe
verankert Verweise in der Kommunikation mit den unmittelbaren Zulieferunternehmen. Das
Unternehmen Lidl hat konkrete Mafdnahmen, teilweise in Zusammenarbeit mit Dritten und in
Einbindung von potenziell betroffenen Akteur*innen, auch in den Lebensmittellieferketten,
geschildert.

3.1.12.2 Indikator L2: Proaktives Engagement fiir die Nachhaltigkeit in den Lieferketten

Begriindung:

Ein proaktives Engagement fiir Nachhaltigkeit in der Lieferkette erméglicht es LEH-
Unternehmen einzeln oder in unternehmensiibergreifender Zusammenarbeit an der
Verbesserung sozialer, 6kologischer und tierwohlbezogener Standards in ihren Lieferketten
mitzuwirken. Unternehmen, die sich in Initiativen und Verbanden engagieren, kdnnen
systemische Veranderungen foérdern und nachhaltige Praktiken auf breiterer Ebene umsetzen
(Janda et al.,, 2022). Ein solches Engagement belegt verantwortungsvolles Handeln des
Unternehmens, das iiber die eigene Lieferkette hinausgeht und branchentibergreifende Impulse
setzt.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen ist aktiv in brancheniibergreifenden Verbanden Initiativen sowie in
Multi-Stakeholder*innen-Initiativen (MSIs) und dhnlichem. Damit leistet es einen wertvollen
Beitrag, um Nachhaltigkeit zumindest in einem der drei Bereiche (im sozialen, 6kologischen
und/oder Tierwohl-Bereich) voranzubringen.

» Das Unternehmen hat seine proaktive Rolle, inhaltlich und finanziell einen bedeutenden
Beitrag in mehreren Initiativen zu leisten, nachgewiesen.

» Das Unternehmen initiiert zudem branchentibergreifende Zusammenarbeit zu
Nachhaltigkeitsthemen in den drei Bereichen, in der verbindliche Ziele verfolgt werden und
der Wirkungsradius stetig vergrof3ert wird.

Bewertungsskala:

Tabelle 55: Bewertungsskala des Indikators L2: Engagement fiir die Nachhaltigkeit in den
Lieferketten

Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben oder keine relevanten Daten
Score 2 Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend engagiert, um sich fir einen

positiven Beitrag zur Nachhaltigkeit in einem der Untersuchungsbereiche einzusetzen.

Score 3 Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend engagiert, um sich fiir einen
positiven Beitrag zur Nachhaltigkeit in allen Untersuchungsbereichen einzusetzen.

Score 4 Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend engagiert, um sich fiir einen
positiven Beitrag zur Nachhaltigkeit in allen Untersuchungsbereichen einzusetzen. Die
proaktive Rolle ist in mehreren Initiativen nachgewiesen.

116

178/ 358



Score Beschreibung

Score 5 Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend engagiert, um sich fiir einen
positiven Beitrag zur Nachhaltigkeit in allen Untersuchungsbereichen einzusetzen. Die
proaktive Rolle ist in mehreren Initiativen nachgewiesen. Das Unternehmen initiiert
zudem brancheniibergreifende Zusammenarbeit zu Themen der sozialen und
Okologischen Verantwortung an den eigenen Standorten. Es werden verbindliche Ziele
verfolgt. Der Wirkungsradius wird stetig vergroRRert.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 56: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator L2: Engagement fiir die Nachhaltigkeit in
den Lieferketten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 3
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Darstellung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen engagieren sich in einer Vielzahl von Initiativen, Branchenverbidnden und

MSIs, die zur sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit sowie zur Erh6hung des Tierwohls in

den Lieferketten arbeiten.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Kein Unternehmen hat Angaben zur finanziellen oder personellen Investition gemacht, die

Bewertung der proaktiven Rolle war somit nicht mdglich. Es ist fiir Aufenstehende zudem nicht

transparent, ob die Unternehmen innerhalb dieser Zusammenschliisse proaktiv oder eher

bremsend agieren.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich in den hier gemachten Angaben nur marginal.

3.1.12.3 Indikator L3: Berichterstattung zu Nachhaltigkeitszielen im Sortiment und in den
Lieferketten

Begriindung:

Eine transparente und vergleichbare Berichterstattung, die die Uberpriifung einer fundierten
Bewertung der Fortschritte bei der Zielerreichung ermdglicht, ist von wesentlicher Bedeutung.
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Eine externe Uberpriifung der Berichterstattung ist dabei eine Voraussetzung, um die
Glaubwiirdigkeit des Reportings sicherzustellen (SBTN, 2020).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen berichtet regelméaf3ig und umfassend zum Fortschritt in der Umsetzung
der Mafdnahmen zur Erreichung der Nachhaltigkeitsziele im Sortiment und in den
Lieferketten (gemaf? Standards wie der Global Reporting Initiative GRI, des europaischen
Eco-Management and Audit Scheme (EMAS), des Deutschen Nachhaltigkeitscodex (DNK)
oder des Carbon Disclosure Projects (CDP)) und lasst die Berichterstattung extern
liberpriifen.

» Die Berichterstattung ist vergleichbar. Eine unmittelbare Vergleichbarkeit der
Unternehmensperformance ist durch eine klare Strukturierung entlang eines umfassenden
Rahmenwerks wie beispielsweise der World Benchmarking Alliance gegeben.

Bewertungsskala:

Tabelle 57: Bewertungsskala des Indikators L3: Berichterstattung zu Nachhaltigkeitszielen im

Sortiment und in den Lieferketten

Score Beschreibung

Score 1 Keine Berichterstattung zu Nachhaltigkeitsaspekten im Sortiment und in der
Lieferkette.

Score 2 Nicht definiert

Score 3 Jahrliches Reporting Uber Fortschritte bzgl. der Nachhaltigkeitsziele im Sortiment und in
den Lieferketten.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Jahrliches Reporting Uber Fortschritte bzgl. der Nachhaltigkeitsziele im Sortiment und in
den Lieferketten. Eine unmittelbare Vergleichbarkeit der Unternehmensperformance
ist gegeben.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 58: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator L3: Berichterstattung zu
Nachhaltigkeitszielen im Sortiment und in den Lieferketten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 3
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 3
Kaufland 3
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Unternehmen Bewertung
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Darstellung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen berichten nach GRI und haben SBTi-Ziele, womit die Abdeckung gewisser
Grundlagenthemen schnell gepriift werden kann. Die Unternehmen lassen ihre Berichte priifen.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

» Haufig werden die Nachhaltigkeitsberichte in Form einer interaktiven Webseite
veroffentlicht, wodurch die dlteren und neueren Berichte schwerer direkt zu vergleichen
sind. Auch bei der Vergleichbarkeit der Berichte und Kennzahlen der Unternehmen
untereinander besteht Verbesserungspotenzial. Keines der Unternehmen hat Angaben zu
Verbesserungsmafdnahmen, wie beispielsweise iiber den Ansatz der World Benchmarking
Alliance gemacht.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich nur marginal voneinander. Sowohl die Frequenz der
Berichterstattung als auch der Rahmen der Berichte ist teilweise unterschiedlich: Einige
Unternehmen veroffentlichen jahrlich Nachhaltigkeitsberichte, andere alle zwei oder drei Jahre
einen Nachhaltigkeitsbericht und dazwischen nur einen Fortschrittsbericht.
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3.2 Scope eigene Standorte

3.2.1 Handlungsfeld M: Verankerung von Nachhaltigkeit in den Unternehmensstrukturen
und —Strategien

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen hat Nachhaltigkeit systematisch auf der hdchsten
Managementebene verankert, in der Unternehmensstrategie integriert, betreibt ein aktives
Nachhaltigkeitsmanagement und stellt die Verantwortlichen 6ffentlich vor.

Abbildung 14: Bewertung fiir Handlungsfeld M: “Verankerung von Nachhaltigkeit in den
Unternehmensstrukturen & -strategien”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusdtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die innerhalb des
Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten Bewertungen sind grau unterlegt.

3.2.1.1 Indikator M1: Verzahnung strategischer mit operativer Ebene

Begriindung:

Eine enge Verzahnung zwischen Strategie und operativer Umsetzung, insbesondere im Bereich
Einkauf/Preise, ermdglicht, dass Nachhaltigkeitsthemen nicht nur auf der Managementebene,
sondern auch in der Praxis effektive Relevanz finden (Stark et al,, 2017). Mafdnahmen wie ein
Verhaltenskodex und Kompetenzaufbau fiir Mitarbeiter*innen, verpflichtende Weiterbildungen
und Anreizsysteme fiir Einkdufer*innen schaffen dabei Klarheit iiber Anforderungen und
Verantwortlichkeiten sowie konkrete betriebliche Dynamiken, die zur Erreichung der
Nachhaltigkeitsziele beitragen (Ashrafi et al., 2020; Bals & Schulze, Heike, 2020).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen erarbeitet mit unterschiedlichen Mafnahmen und Prozessen die
Verkntlipfung der Nachhaltigkeitsstrategie mit der operativen Umsetzung im Unternehmen.
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» Das Unternehmen verfolgt eine systematische, d.h. tiber mehrere Bereiche hinweg greifende
Verkntlipfung der Nachhaltigkeitsstrategie insbesondere mit dem Bereich
Einkauf/Beschaffung.

» Das Unternehmen verfolgt flichendeckend die operative Umsetzung der
Nachhaltigkeitsstrategie und integriert dabei mindestens fiinf ambitionierte Mafdnahmen.
Beispielhaft als ambitionierte Mafdnahme zu listen sind:

Alle Mitarbeiter*innen werden in Bezug auf Nachhaltigkeit und die
Nachhaltigkeitsstrategie des Unternehmens sensibilisiert

Es bestehen verpflichtende, regelméafiige Weiterbildungen zu nachhaltigkeitsrelevanten
Themen fiir Schliisselmitarbeitende

Es besteht eine enge Verzahnung in Form eines stetigen Austauschs zwischen den
Mitarbeitenden der Beschaffung beziehungsweise des Einkaufs, der Preisgestaltung und
des Nachhaltigkeitsmanagements

Es bestehen im Unternehmen Anreizsysteme flir Mitarbeitende zur Implementierung
von Nachhaltigkeit fordernden Mafdnahmen in ihre Arbeitswelt, beispielsweise durch
Verknlipfung der Bonuszahlungen fiir Beitrdage zur Erreichung von Nachhaltigkeitszielen

Es sind Systeme zur Internalisierung externer Kosten etabliert

Bewertungsskala:

Tabelle 59: Bewertungsskala des Indikators M1: Verzahnung strategischer mit operativer

Ebene

Score

Beschreibung

Score 1 Keine Kopplungsinstrumente zwischen Strategie und operativen

Unternehmensbereichen vorhanden oder Nachhaltigkeit ist ausschlieflich als Mission
oder Leitbild definiert.

Score 2 Punktuell bestehen Verzahnung zwischen dem strategischen und operativen Bereich

des Unternehmens zur Erreichung der Nachhaltigkeitszielen.

Score 3 Systematische Integration von Nachhaltigkeitsaspekten (mind. 3

Instrumente/Schnittstellen) in unternehmerische Entscheidungsprozesse und
vereinzelt auch Umsetzung beispielsweise bei der Beschaffung.

Score 4 Systematische Integration von Nachhaltigkeitsaspekten (mind. 6

Instrumente/Schnittstellen) in unternehmerische Entscheidungsprozesse und grofRteils
auch Umsetzung beispielsweise bei der Beschaffung

Score 5 Nachhaltigkeitsstrategie des Unternehmens wird auch auf der operativen Ebene

umgesetzt und beinhaltet mindestens finf ambitionierte MaRnahmen.

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 60: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator M1: Verzahnung strategischer mit
operativer Ebene

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 3
Kaufland 2
REWE 4
PENNY 4

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen, die hier Angaben gemacht haben, konnten Schulungen und
Weiterbildungsangebote zu den unternehmerischen Nachhaltigkeitszielen und -strategien fiir
ihre Mitarbeiter*innen nachweisen. Auch regelmifdige Treffen und Netzwerke zum fachlichen
Austausch und zur Ideensammlung fiir Mitarbeiter*innen (vorwiegend bezogen auf die
Zentralen) zum Thema Nachhaltigkeit werden angeboten. Viele Unternehmen bieten
Mitarbeiter*innen in Schliisselpositionen zusatzlich gezielte Weiterbildungsmafinahmen an.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Nicht alle Unternehmen haben Angaben iiber die Verzahnung des strategischen mit dem
operativen Bereich gemacht. Auch die Unternehmen, die dazu Angaben machen konnten, haben
einige wichtige Mafdnahmen zur Verankerung der Nachhaltigkeit nicht umgesetzt, wie etwa
Schaffung der Anreizsysteme zur Implementierung von nachhaltigkeitsfordernden Mafdnahmen
fiir Mitarbeitenden, insbesondere im Einkauf beispielsweise durch Bonuszahlungen fiir die
Erreichung von Nachhaltigkeitszielen im Sortiment. Ebenfalls konnte kein Unternehmen
Angaben iiber die Unternehmensposition zur Internalisierung externer Kosten machen. Solche
Kopplungsmafinahmen zu etablieren birgt das Potenzial, die in den Beschaffungs- und
Nachhaltigkeitsrichtlinien formulierten Zielsetzungen in die tatsachliche Einkaufs- und
Preisgestaltungspraxis des Unternehmens einfliefen zu lassen. Dadurch kénnen substantielle
Schritte zur Nachhaltigkeit unternommen werden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die in den Angaben geschilderten Arten der Sicherstellung eines Austauschs zwischen den
Spezialist*innen im Bereich Nachhaltigkeit und Einkauf/Beschaffung unterscheiden sich
insbesondere hinsichtlich der Frequenz und der Verbindlichkeit der Absprachen.

Einzelne Unternehmen (wie EDEKA und Netto MD) gehen zur Formulierung von
Nachhaltigkeitszielen gezielt auch mit externen Parteien wie NGOs in den Austausch, was an
dieser Stelle ebenfalls als Mafinahme gewertet wurde. Als ein weiteres Beispiel ist der
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Sustainability-Linked-Bond der REWE Group zu nennen, die ebenfalls als Kopplungsmafinahme
gewertet wurde, da sich dadurch das gesamte Unternehmen zur Einhaltung der
Nachhaltigkeitsziele verpflichtet und diese mit der Emittierung einer Anleihe verkniipft.

3.2.1.2 Indikator M2: Governancestruktur (Accountability & Responsibility)

Begriindung:

Eine klare organisatorische und strukturelle Verankerung der Verantwortlichkeiten in Bezug auf
Nachhaltigkeit ist die Voraussetzung dafiir, dass Nachhaltigkeit bei relevanten
Managemententscheidungen eine hohe Prioritidt eingerdumt werden kann. Zudem ist eine
institutionelle technische Verankerung der Zusammenarbeit des Nachhaltigkeits-Teams mit
anderen unternehmensinternen Bereichen (Einkauf, Logistik, etc.) sowie mit externen
Akteur*innen und Organisationen fiir ein wirksames Nachhaltigkeitsmanagement zentral.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen verfiigt tiber eine klare Organisationsstruktur und Verantwortlichkeiten
fiir das Nachhaltigkeitsmanagement.

» Es besteht ein speziell fiir Menschenrechte/LkSG-Compliance verantwortliches Team,
dessen Verortung in der Unternehmenshierarchie dargelegt wurde.

» Das Unternehmen erfiillt ,Accountability”, d.h. die fiir die Nachhaltigkeit verantwortliche
Stelle berichtet direkt an den Vorstand.

» Das Unternehmen erfiillt ,,Responsibility”, d.h. Nachhaltigkeit ist als Querschnittsthema im
Management oder als Stabstelle direkt beim CEO angeordnet. Dadurch besteht eine
institutionelle Verankerung der Zusammenarbeit des Nachhaltigkeits-Teams mit allen
anderen Bereichen.

Bewertungsskala:

Tabelle 61: Bewertungsskala des Indikators M2: Governancestruktur (Accountability &
Responsibility)

Score Beschreibung

Score 1 Keine klare Organisationsstruktur, keine klaren Verantwortlichkeiten fur
Nachhaltigkeitsmanagement vorhanden.

Score 2 Nicht definiert

Score 3 Das Unternehmen erfiillt entweder Accountability oder Responsibility
Score 4 Nicht definiert

Score 5 Das Unternehmen erfullt Accountability und Responsibility

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 62: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator M2: Governancestruktur (Accountability
& Responsibility)

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 5
ALDI SUD 5
EDEKA 4
Netto MD 4
Lidl 5
Kaufland 5
REWE 5
PENNY 5

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen kénnen klare Strukturen fiir das Nachhaltigkeitsmanagement nachweisen.
Die Nachhaltigkeitsabteilungen aller Unternehmen berichten an die oberste Managementebene
im Unternehmen, somit ist die Accountability bei allen Unternehmen gegeben. Auch die
Responsibility ist bei vielen Unternehmen grofdtenteils erfillt.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?
Die Zuganglichkeit und Transparenz der Unternehmensstrukturen, der Accountability und
Responsibility sollten bei einigen Unternehmen noch verbessert werden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Es gibt kaum Unterschiede zwischen den Unternehmen. Alle Unternehmen haben ein
systematisch verankertes Team fiir das Nachhaltigkeitsmanagement, sowie
Menschenrechtsbeauftragte. Einzig in der Transparenz der Unternehmensstrukturen
unterscheiden sich die Unternehmen leicht.
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3.2.2 Handlungsfeld N: Definition und Priorisierung von Nachhaltigkeitsschwerpunkten
im Betrieb

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen hat die wesentlichen Nachhaltigkeitsaspekte an
seinen eigenen Standorten systematisch identifiziert und priorisiert.

Abbildung 15: Bewertung fir Handlungsfeld N: “Priorisierung von Nachhaltigkeitsschwerpunkten
im Betrieb”

Bewertungsverteilung fiir Handlungsfeld N: Definition und Priorisierung
von Nachhaltigkeitsschwerpunkten im Betrieb
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung fur das Jahr 2020 dar. Die innerhalb des Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten
Bewertungen sind grau unterlegt.

3.2.2.1 Indikator N1: Durchfiihrung von Environmental Impact Assessments an den eigenen
Standorten

Begriindung:

Uber die Umweltwirkungen an den eigenen Standorten hat der LEH die direkte Kontrolle und
damit den grofdten Einfluss und Verantwortung. In einem ersten Schritt sollten die relevanten
Umweltwirkungen anhand geeigneter Methoden wie einer Wesentlichkeitsanalyse, idealerweise
gestiitzt auf die Primardaten, identifiziert und als wesentlich gekennzeichnet werden.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat eine Wesentlichkeitsanalyse der fiir die an den eigenen Standorten
relevanten Umweltwirkungen durchgefiihrt. Dabei wurden die relevantesten
Umweltwirkungen identifiziert (Klima inkl. Abfall, Lebensmittelabfille, Wasserverbrauch).
Weiter wurden auch Themen berticksichtigt, die beziiglich Ihrer Umweltwirkung
schwieriger zu beurteilen sind, wie zum Beispiel Flachenverbrauch und
Ressourcenverbrauch (zum Beispiel Baustoffe, Einrichtungen).

» Diese Wesentlichkeitsanalyse basierte auf einem strukturierten und methodisch fundierten
Vorgehen (Kombination aus Stakeholder*innenbefragungen und vor allem
Primdrdatenanalyse).
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Bewertungsskala:

Tabelle 63: Bewertungsskala des Indikators N1: Durchfiihrung von Environmental Impact
Assessments an den eigenen Standorten

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben oder keine Uberlegungen zu den Umweltimpacts an den eigenen
Standorten oder Methodik der Wesentlichkeitsanalyse nicht klar.

Score 2 Das Unternehmen hat eine methodisch fundierte Wesentlichkeitsanalyse zu den
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten durchgefiihrt und dabei Klima als
wesentliches Thema identifiziert.

Score 3 Das Unternehmen hat eine methodisch fundierte Wesentlichkeitsanalyse zu den
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten durchgefiihrt und dabei Klima und
Lebensmittelabfdlle oder Wasserverbrauch als wesentlich identifiziert.

Score 4 Das Unternehmen hat eine methodisch fundierte Wesentlichkeitsanalyse zu den
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten durchgefiihrt und dabei Klima,
Lebensmittelabfdlle und Wasserverbrauch als wesentlich identifiziert.

Score 5 Das Unternehmen hat eine methodisch fundierte Wesentlichkeitsanalyse zu den

Umweltwirkungen an den eigenen Standorten durchgefiihrt und dabei alle relevanten
Aspekte als wesentlich identifiziert.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 64: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator N1: Durchfiihrung von Environmental
Impact Assessments an den eigenen Standorten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 3
EDEKA 1
Netto MD 2
Lidl 3
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die Unternehmen erheben Daten zu Scope 1 und 2 der SBTi. ALDI SUD und Lidl definieren
dariiber hinaus einzelne Themen wie Wasserverbrauch oder Abfall als relevante Themen und
priorisieren diese, was zu einem hoheren Score fiihrt.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Einige Unternehmen haben keine Daten gesendet, die in die Bewertung einflief3en. Obwohl alle
Unternehmen der SBTi beigetreten sind und dementsprechend davon auszugehen ist, dass
Scope 1 und 2-Daten erhoben werden, ist unklar geblieben, ob und wie die
Wesentlichkeitsanalysen und Priorisierungen der Themen durchgefiihrt wurden. Auch bei den
Unternehmen, die Daten geliefert haben, blieb oft unklar, auf welcher Basis die Priorisierung von
einzelnen Themen stattgefunden hat.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Bei diesem Indikator unterschied sich vor allem die Qualitat der gelieferten Daten. Die
Unternehmen, die bereits eine Priorisierung der Themen vornehmen, haben jeweils
Wasserverbrauch als relevantes Thema identifiziert, zusatzlich hat ein Unternehmen Klima
priorisiert, wihrend ein anderes Unternehmen Abfall als relevant betrachtet.

3.2.2.2 Indikator N2: Durchfiihrung von Risikoanalysen zu Arbeits- und Menschenrechten an den
eigenen Standorten

Begriindung:

Uber die Risiken in Bezug auf Arbeits- und Menschenrechte an den eigenen Standorten haben
LEH-Unternehmen die direkte Kontrolle und damit den gréfdten Einfluss, um ihrer sozialen
unternehmerischen Verantwortung nachzukommen. Die im LkSG vorgeschriebene
Risikoanalyse ist auch fiir den eigenen Geschéftsbereich durchzufiihren (Altenschmidt & Helling,
2022), die Unternehmen sind somit verpflichtet, eine solche Analyse durchzufiihren. Die nach
dem LKSG vorgeschriebene Analyse dient der Identifikation von kritischen Vorféllen, welche
umgehend bearbeitet werden miissen. Die Pflicht zur Analyse kann weiterhin zum Anlass
genommen werden, sich systematisch mit Kritik am Unternehmen oder an der Branche
auseinanderzusetzen und eigene Erhebungen zu Themen der unternehmerischen sozialen
Verantwortung durchzufiihren und, analog zum Vorgehen bei einer Risikoanalyse im Umwelt-
Bereich, Ziele fiir eventuell identifizierte Herausforderungen abzuleiten.

Dabei konnen unterschiedliche Themenfelder abgedeckt werden. Die hier gelisteten relevanten
Themenfelder wurden aus dem LkSG sowie aus den 6ffentlichen Forderungen an den
Lebensmitteleinzelhandel abgeleitet und teilweise zusammengefasst (Altenschmidt & Helling,
2022; Meier, Christine, 2003). Diese Liste ist dennoch keine abschlief;ende Aufzdahlung der
Themenfelder und war fiir Ergdnzungen durch die Unternehmen offen. Die Liste der relevanten
Themenfelder umfasst:

» Gender

» Gewerkschaft

» Arbeitszeiten

» Arbeitssicherheit und Gesundheit
» Arbeitsbelastung, Pausenzeiten
Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat entsprechend dem LkSG eine Risikoanalyse zu Arbeits- und
Menschenrechten an den eigenen Standorten durchgefiihrt.

» Das Unternehmen hat zu den als wesentlich gelisteten Themenfeldern Analysen
durchgefiihrt, ggf. weitere Themenfelder beleuchtet und dargelegt.
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» Die Analysen basieren auf einem strukturierten, d.h. methodisch fundierten Vorgehen, bei
dem die potenziell Betroffenen einbezogen wurde. Das Unternehmen hat die systematische
Durchfiihrung erlautert.

» Das Unternehmen hat alle der als wesentlich gelisteten Themenfelder in die Analyse
einbezogen und die Ergebnisse veroffentlicht.

Bewertungsskala:

Tabelle 65: Bewertungsskala des Indikators N2: Durchfiihrung von Risikoanalysen zu Arbeits-
und Menschenrechten an den eigenen Standorten

Score Beschreibung
Score 1 Das Unternehmen hat eine Risikoanalyse fiir alle Geschaftsbereiche durchgefiihrt.
Score 2 Das Unternehmen hat eine Risikoanalyse fir alle Geschaftsbereiche durchgefiihrt.

Das Unternehmen priorisiert einzelne Themenfelder zur Zielableitung.

Score 3 Das Unternehmen hat eine Risikoanalyse fiir alle Geschéaftsbereiche durchgefiihrt.
Die Analyse wird in einzelnen Themenfeldern vertieft, es wurden Ziele und MaBnahmen
abgeleitet.

Score 4 Das Unternehmen hat eine Risikoanalyse fiir alle Geschaftsbereiche durchgefiihrt.

Die Analyse wird in einzelnen Themenfeldern vertieft, es wurden Ziele und MaBBnahmen
abgeleitet. Das Unternehmen hat die systematische Durchfliihrung erldutert.

Score 5 Das Unternehmen hat eine Risikoanalyse fiir alle Geschaftsbereiche durchgefiihrt.

Die Analyse wird in einzelnen Themenfeldern vertieft, es wurden Ziele und MaBnahmen
abgeleitet. Das Unternehmen hat die systematische Durchfiihrung erlautert. Das
Unternehmen hat alle der als wesentlich gelisteten Themenfelder in die Analyse
einbezogen und die Ergebnisse veroffentlicht.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 66: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator N2: Durchfiihrung von Risikoanalysen zu
Arbeits- und Menschenrechten an den eigenen Standorten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 3
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung
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Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen fiihren eine systematische Risikoanalyse gemafd LkSG auch fiir die eigenen
Geschéftsbereiche durch. Die nach dem LkSG vorgeschriebene Analyse dient der Identifikation
von kritischen Vorfillen, welche umgehend bearbeitet werden miissen.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Einzelne Unternehmen sehen fiir sich keinen weiteren Handlungsbedarf, da die Analyse keine
akuten Risiken/Vorfille identifiziert hat. Daher wird die Erhebung weder erweitert, noch
werden die Details zum Prozess der Risikoanalyse oder die Untersuchungsergebnisse gemaf3
LkSG veroffentlicht. Manche Unternehmen haben auch keine Angaben zu priorisierten Themen
oder Themenfeldern gemacht, die sie vertieft analysieren. Die vor der Befragung als wesentlich
gelisteten Themenfelder wurden nur teilweise bearbeitet und von den Unternehmen wurden
keine weiteren Themenfelder genannt.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Nur wenige Unternehmen priorisieren einzelne der zuvor in einer eigenen Analyse bearbeiteten
Themenfelder fiir eigene Zielsetzung oder geben an, Ziele formulieren zu wollen. Die internen
Untersuchungen bei Lidl priorisieren mehrere der gelisteten relevanten Themenfelder, die eine
Formulierung von Zielen erméglichen. In der Analyse von Aldi SUD wurden relevante
Themenfelder priorisiert, vertieft betrachtet und daraus Zielsetzungen abgeleitet.

3.2.3 Handlungsfeld O: Ambitionierte Zielsetzung fiir betriebliche Nachhaltigkeit

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen setzt sich ambitionierte, messbare und wenn moglich
wissenschaftsbasierte Ziele hinsichtlich betrieblicher Nachhaltigkeit, die sich an internationalen
Standards orientieren oder dariiber hinaus gehen.
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Abbildung 16: Bewertung fiir Handlungsfeld O: “Ambitionierte Zielsetzung fiir betriebliche

Nachhaltigkeit”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusdtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung fur das Jahr 2020 dar. Die innerhalb des Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten
Bewertungen sind grau unterlegt.

3.2.3.1 Indikator O1: Zielsetzungen fiir Umweltwirkungen an eigenen Standorten

Begriindung:

Die Umweltwirkungen an den eigenen Standorten liegen im direkten Einflussbereich eines
Unternehmens. Um die negativen Umweltauswirkungen an den eigenen Standorten
systematisch zu reduzieren, sollten sich Unternehmen ambitionierte, realistische Ziele setzen.
Damit Stakeholder*innen nachvollziehen kénnen, wie das Unternehmenshandeln die
Zielerreichung und den damit zusammenhdngenden Druck auf die Umwelt beeinflusst, sollten
Unternehmen ihre Ziele 6ffentlich kommunizieren.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat sich realistische, aber ambitionierte Ziele gesetzt, um die
Umweltwirkungen (d.h. 6kologisch schidliche Auswirkungen auf die Umweltkompartimente
(Atmosphére, Boden, Biodiversitiat, Wasser) an den eigenen Standorten (Filialen, Markte,
Produktionsstitten, Verwaltungs-, Logistik- und Lagergebaude) zu reduzieren.

» Das Unternehmen hat diese Ziele 6ffentlich kommuniziert, inkl. der Baseline und des
Zielwertes eines spezifischen Indikators (KPI) sowie des Intervalls der Uberpriifung.
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Bewertungsskala:

Tabelle 67: Bewertungsskala des Indikators O1: Zielsetzungen Umweltwirkungen eigene

Standorte
Score Beschreibung
Score 1 Keine relevanten und/oder tberprifbaren Ziele oder keine Daten
Score 2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den SMART-Kriterien
Score 3 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien sind aber nicht sehr anspruchsvoll und/oder

nicht 6ffentlich kommuniziert

Score 4 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien, sind anspruchsvoll/umfanglich und
offentlich kommuniziert

Score 5 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und
offentlich kommuniziert

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Subindikatoren gemaf3 Skala: Zielsetzungen Klima, Zielsetzungen
Wasserverbrauch, Zielsetzungen Flachenverbrauch. Dann mathematische Aggregation mittels
gerundeten Mittelwertes.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 68: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator O1: Zielsetzungen Umweltwirkungen
eigene Standorte

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen sind der SBTi beigetreten und haben sich Ziele zur Reduktion der
Umweltwirkungen ihrer eigenen Betriebe gesetzt, was ein positives Zeichen fiir ihre
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langfristigen Nachhaltigkeitsstrategien ist. Diese Ziele decken meist vor allem
Treibhausgasemissionen ab.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Weitere wichtige Umweltthemen wie Wasser- und Flachenverbrauch der eigenen Betriebe sind
bis jetzt weniger auf der Agenda der Unternehmen. Hierfiir wurden von den Unternehmen keine
Ziele angegeben.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Performances der Unternehmen zu diesem Indikator unterscheiden sich kaum. Von einem
Unternehmen wurden keine Daten geliefert.

3.2.3.2 Indikator O2: Zielsetzungen zu Lebensmittelabfillen an den eigenen Standorten

Begriindung:

Der LEH verursacht gemafi Baseline-Studie des Thiinen Instituts zu Lebensmittelabfdllen 2015
in Deutschland (Schmidt et al., 2019) rund 0,5 Millionen Tonnen Lebensmittelabfille (4 Prozent
der Gesamtmenge an Lebensmittelabfillen) pro Jahr. Im Vergleich zu den anderen Akteur*innen
in der Wertschopfungskette ist aber der Anteil der vermeidbaren Abfalle beim LEH mit 85
Prozent sehr hoch. Daher ist es von hoher Relevanz, dass sich der LEH in seinem direkten
Einflussbereich ambitionierte Ziele setzt, um Lebensmittelabfille an den eigenen Standorten zu
reduzieren, um zu einer Halbierung der Lebensmittelabfille gemafd SDG 12.3 beizutragen. Mit
einer diesbeziiglich fundierten Zielsetzung tragen LEH-Unternehmen potenziell gleichzeitig zum
Ressourcen- und Klimaschutz bei, unter anderem durch positive Landnutzungsidnderungen in
Form von Umwandlung méglicherweise nicht mehr benotigter Ackerflachen in Griinflichen
(WBAE, 2016).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat sich realistische, aber ambitionierte Ziele gesetzt, um
Lebensmittelabfalle an den eigenen Standorten (Filialen und Lager) zu reduzieren.

» Das Unternehmen hat diese Ziele 6ffentlich kommuniziert, inkl. der Baseline und des
Zielwertes eines spezifischen Indikators (KPI) sowie des Intervalls zur Uberpriifung.

» Besonders relevante Mafdnahmen, die Unternehmen umsetzen sollten, sind (Briiggemann,
2020): Rabatte fiir Produkte mit baldigem Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums (MHD)
und fiir Backwaren vom Vortag, Einsatz von Prognosetools, Nachfrageorientierte Auffiillung
Frischwarenangebot vor allem zu frequenzschwachen Zeiten, Computergesteuerte
dynamische Preisreduzierung (zum Beispiel digitales Verfallsdatumsverwaltungssystem
inkl. elektronischen Preisschildern), weitere technische Losungen zur Preisdifferenzierung
bei Angebot von verschiedenen Qualitits- & Frischestufen (zum Beispiel mittels Apps fiir
Kunden, die Produkte mit baldigem MHD automatisch rabattieren), weitere technische
Losungen zum vereinfachten Abverkauf von Produkten mit kurzem MHD (intelligente
Regalsysteme ,First-In-First-Out-Abverkauf Prinzip“), Mitarbeiterschulungen zum Thema.
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Bewertungsskala:

Tabelle 69: Bewertungsskala des Indikators O2: Zielsetzungen zu Lebensmittelabfallen an den
eigenen Standorten

Score Beschreibung

Score 1 Keine relevanten und/oder tberpriifbaren Ziele oder keine Daten

Score 2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den SMART-Kriterien.
Score 3 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien, sind aber nicht sehr anspruchsvoll und/oder

nicht 6ffentlich kommuniziert.

Score 4 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien, sind anspruchsvoll/umfanglich und
offentlich kommuniziert.

Score 5 Die Ziele entsprechen den SMART-Kriterien vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und
offentlich kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 70: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator 02: Zielsetzungen zu
Lebensmittelabfallen an den eigenen Standorten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 4
ALDI SUD 4
EDEKA 4
Netto MD 4
Lidl 4
Kaufland 4
REWE 4
PENNY 4

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen sind im Jahr 2023 dem Pakt gegen Lebensmittelverschwendung mit dem
BMEL beigetreten und haben sich in diesem Rahmen sich verpflichtet, die Menge der
Lebensmittelabfille im LEH bis 2025 um 30 Prozent und bis 2030 um 50 Prozent zu reduzieren.
Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Bezliglich der oben genannten Ziele im Rahmen des Paktes gegen Lebensmittelverschwendung
wurde bei keinem der Unternehmen ein Referenzjahr angegeben. Somit ist eine
Nachvollziehbarkeit der tatsdachlichen Entwicklung fiir Dritte nicht méglich.
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Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Da alle Unternehmen Mitglied im Pakt gegen Lebensmittelverschwendung sind und auch keines
der Unternehmen Ziele angegeben hat, die dartiber hinausgehen, stehen hier alle Unternehmen
gleich auf.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Bei der letzten Abfrage mit Bezugsjahr 2020 gab es den Pakt gegen Lebensmittelverschwendung
noch nicht. Trotzdem gab es auch in der vorangegangenen Studie bereits Unternehmen (Lidl und
Kaufland), die sehr ambitionierte Ziele nach den SMART-Kriterien hatten. Alle anderen
Unternehmen haben sich mit Unterzeichnung des Paktes gegen Lebensmittelverschwendung zu
ambitionierten Zielen verpflichtet und damit ihre Bewertung verbessert.

3.2.3.3 Indikator O3: Zielsetzungen zu sozialer Verantwortung in Bezug auf die eigenen Standorte

Begriindung:

In einem ersten Schritt sollten relevante Risiken anhand geeigneter Methoden wie einer
Risikoanalyse im Sinne des LkSG (Altenschmidt & Helling, 2022; Bundesamt fiir Wirtschaft und
Ausfuhrkontrolle (BAFA), 2022), bestenfalls ergédnzt um weitere Themenfelder, identifiziert und
als wesentlich gekennzeichnet werden. Die Bewertung dazu findet sich in Indikator N2.

Um die in der Risikoanalyse identifizierten Risiken in Bezug auf Arbeits- und Menschenrechte zu
reduzieren oder weitere als relevant identifizierte Themenfelder in Bezug auf die
unternehmerische soziale Verantwortung an den eigenen Standorten systematisch zu
bearbeiten, ist es notwendig, dass sich Unternehmen Ziele nach den SMART-Kriterien setzen.
und diese 6ffentlich kommunizieren. Unternehmen setzen sich ihre Ziele zur angestrebten
Nachhaltigkeitsleistung im Bereich der sozialen Verantwortung selbst. Auch wenn in einigen
Themenfeldern wie etwa Arbeitssicherheit in Deutschland im globalen Vergleich strikte
gesetzliche Rahmenbedingungen vorgegeben sind, konnen die Unternehmen Verbesserungen
erzielen.

Dabei konnen unterschiedliche Themenfelder abgedeckt werden. Die hier gelisteten relevanten
Themenfelder sind nicht als umfassende Auflistung zu verstehen. Sie wurden aus dem LkSG
sowie o6ffentlichen Forderungen an den Lebensmitteleinzelhandel herausgearbeitet und
teilweise zusammengefasst (Altenschmidt & Helling, 2022; Meier, Christine, 2003). Gelistete
mogliche Themenfelder sind:

» Gender

» Gewerkschaft

» Arbeitszeiten

» Arbeitssicherheit und Gesundheit
» Arbeitsbelastung, Pausenzeiten

Auch weitere Themenfelder, wie etwa Anforderungen an die Gestaltung von Arbeitsplatzen
(Diversity, Work-Life-Balance, prekare Beschéaftigung, Kinderbetreuung) sind hier denkbar.

Bewertungselemente:
» Das Unternehmen hat sich Ziele gesetzt, um Risiken im Bereich Arbeits- und

Menschenrechte (d.h. negative Auswirkungen in den gelisteten oder weiteren
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Themenfeldern) an den eigenen Standorten zu reduzieren und positive Wirkungen in
Themenfeldern der sozialen Verantwortung zu erzielen.

» Diese Ziele entsprechen zum einen vollumfanglich den SMART-Kriterien. Zum anderen
werden sie offentlich kommuniziert.

Bewertungsskala:

Tabelle 71: Bewertungsskala des Indikators O3: Zielsetzungen zu sozialer Verantwortung in
Bezug auf die eigenen Standorte

Score Beschreibung
Score 1 Keine relevanten und/oder tberprifbaren Ziele oder keine Daten.
Score 2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den SMART-Kriterien

oder decken nur einen Teil der relevanten Themenfelder ab.

Score 3 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen den SMART-Kriterien und decken den
Uberwiegenden Teil der relevanten Themenfelder ab.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Das Unternehmen setzt sich zu allen als relevant gelisteten Themenfeldern Ziele, welche
den SMART-Kriterien entsprechen, und tber gesetzliche oder 6ffentliche Forderungen
hinausgehen.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 72: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator O3: Zielsetzungen zu sozialer
Verantwortung in Bezug auf die eigenen Standorte

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 1
Kaufland 1
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben Grundsatzerklarungen abgegeben oder veroffentlicht, in denen sie
ihren Anspruch, gesunde und sichere Arbeitsbedingungen zu bieten, verdeutlichen.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Einzelne Unternehmen haben priorisierte Themenbereiche in der Analyse (vgl. N2)
herausgearbeitet, dazu aber keine konkreten Ziele formuliert. Andere Unternehmen konnten
keine Angaben zu konkret formulierten Zielen machen, welche die zuvor beschriebenen
Grundsatzerklarungen prazisieren wiirden. Auch werden die relevanten Themenfelder nicht
vollstandig abgedeckt.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Nur die Unternehmen der Rewe Group sowie Aldi SUD haben Ziele fiir die eigenen Standorte
formuliert, welche iiberwiegend den SMART-Kriterien entsprechen. Die Unternehmen haben
dabei insbesondere auf den Themenbereich Gender und Gleichberechtigung fokussiert.

3.2.4 Handlungsfeld P: “Monitoring der betrieblichen Nachhaltigkeitsziele mittels KPIs”

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen liberpriift die Erreichung der Ziele zu betrieblicher
Nachhaltigkeit regelmaRig. Dazu wurden relevante KPls definiert.

Abbildung 17: Bewertung fiir Handlungsfeld P: “Monitoring der betrieblichen Nachhaltigkeitsziele
mittels KPIs”
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Quelle: Eigene Darstellung
Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusdtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde.

3.2.4.1 Indikator P1: Monitoring zu Umweltzielen an den eigenen Standorten

Begriindung:

Das Unternehmen sollten den Fortschritt zur Erreichung der Ziele zur Reduktion der
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten regelméafiig tiberpriifen. Die Frequenz sollte dabei
Ziel- und KPI-spezifisch bestimmt werden.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen erhebt und sammelt regelmafdig quantitative Daten zu den
Umweltauswirkungen und den dazu gesteckten Zielsetzungen an seinen eigenen Standorten
(inkl. Lebensmittelabfalle).

» Relevante Umweltwirkungen sind insbesondere: Treibhausgasemissionen inkl. Abfall,
Wasserverbrauch und Lebensmittelabfille.
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Bewertungsskala:

Tabelle 73: Bewertungsskala des Indikators P1: Monitoring zu Umweltzielen an den eigenen

Standorten
Score Beschreibung
Score 1 Keine oder nur qualitative / anekdotische Uberwachung zu Umweltwirkungen
Score 2 Quantitative interne Uberwachung und Uberpriifung einzelner Umweltwirkungen.
Score 3 Systematische, quantitative interne Uberwachung und Uberpriifung von entweder
a) einem Teil der relevanten Umweltwirkungen (mind. 2) an allen Standorten des
Unternehmens
oder

b) aller Umweltwirkungen nur fir Teile des Unternehmens beziehungsweise eine
Teilmenge der Standorte

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Systematische (mindestens jihrliche) interne quantitative Uberwachung und
Uberpriifung aller Umweltwirkungen an allen Unternehmensstandorten.

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Bewertung folgender Subindikatoren gemaf3 Skala: Monitoring zu Klima, Monitoring zum
Wasserverbrauch, Monitoring zum Flachenverbrauch, Monitoring zu Lebensmittelabfillen. Dann
mathematische Aggregation mittels gerundeten Mittelwertes.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 74: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator P1: Monitoring zu Umweltzielen an den
eigenen Standorten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Zum Umweltthema Klima konnten alle Unternehmen umfangreiche Angaben zum Monitoring
ihrer Ziele machen.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Da die Unternehmen sich zu den Themen Wasserverbrauch und Flachenverbrauch keine Ziele
gesetzt haben, wurden hier auch keine Angaben zum Monitoring gemacht. Zum Monitoring der
Lebensmittelabfille haben die Unternehmen auf die Thiinen-Studie verwiesen, die den Pakt
gegen Lebensmittelverschwendung wissenschaftlich begleitet. Die Ergebnisse zum Jahr 2023
lagen beim Abschluss der Studie noch nicht vor.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich kaum.
3.2.4.2 Indikator P2: Monitoring zu Zielen sozialer Verantwortung an den eigenen Standorten

Begriindung:

Die eigenen Ziele sollten von den Unternehmen systematisch auf ihren Erfiillungsgrad hin
iiberpriift werden. Die Ergebnisse sollen den Stakeholder*innen zur Verfiigung stehen.
Unternehmen sollten den Fortschritt zur Erreichung der Ziele zur sozialen Verantwortung im
eigenen Geschiftsbereich regelmafig iiberpriifen. Durch die Vorgaben des LkSG ist eine
Uberpriifung des Ist-Zustands in Form eines mindestens jihrlichen Monitorings
beziehungsweise einer Risikoanalyse fiir potenzielle und eingetretene Risiken gegeben. Dieser
Indikator wird allerdings auch in Zusammenhang mit Handlungsfeld O, den selbstgesetzten
Zielen der Unternehmen im Bereich “soziale Verantwortung”, evaluiert gelesen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen iiberpriift mindestens jahrlich relevante Risikobereiche an den eigenen
Standorten im Rahmen der durch das LkSG vorgeschriebenen Risikoanalyse.

» Das Unternehmen iiberpriift regelméaflig relevante KPIs zu sdmtlichen Zielen zur
Verbesserung der sozialen Verantwortung an den eigenen Standorten.

Bewertungsskala:

Tabelle 75: Bewertungsskala des Indikators P2: Monitoring zu Zielen sozialer Verantwortung an
den eigenen Standorten

Score Beschreibung

Score 1 Quantitative Uberwachung und Uberpriifung im Rahmen der durch das LkSG
vorgeschriebenen Risikoanalyse oder der durch GRI vorausgesetzten Kennzahlen.
Fehlende oder ungenaue Angaben zur Uberpriifung von weiteren Zielen.

Score 2 Quantitative Uberwachung und Uberpriifung einzelner Ziele im Bereich soziale
Verantwortung an den eigenen Standorten.

Score 3 Quantitative Uberwachung und Uberpriifung aller Ziele im Bereich soziale
Verantwortung an den eigenen Standorten.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Quantitative Uberwachung und Uberpriifung (auch von FolgemaRnahmen) aller Ziele im
Bereich soziale Verantwortung an den eigenen Standorten.

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 76: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator P2: Monitoring zu Zielen sozialer
Verantwortung an den eigenen Standorten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 1
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 1
Kaufland 1
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen iiberwachen die Risikobereiche an den eigenen Standorten im Rahmen der
LkSG-Vorgaben. Alle Unternehmen berichten nach GRI und erheben regelmafdig Kennzahlen laut
Rahmenwerk.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Da nur wenige Unternehmen konkrete Zielformulierungen zu Themen der sozialen
Verantwortung an den eigenen Standorten haben, ist darin das grofdte Verbesserungspotenzial
zu sehen. Hinsichtlich des Monitorings ist eine transparentere Kommunikation des
Analyseprozesses der Risiken sowie der dabei festgestellten Ergebnisse ebenfalls zielfiihrend.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Edeka sowie Netto MD haben Angaben zu internen Priifungen in den Bereichen des Arbeits- und
Gesundheitsschutzes sowie der Priifung von Praventivmafinahmen gemacht, welche hier als
Monitoring-Mafdnahme zu einzelnen Zielen in diesen Themenfeldern gewertet wurden.
Weiterhin erzielen nur die Unternehmen der Rewe Group hier eine hhere Wertung, da sie
Kennzahlen zu ihren Zielen in den Bereichen Arbeitssicherheit, Gender und Gleichberechtigung
regelmaflig tiberwachen.

3.2.5 Handlungsfeld Q: MaRnahmen betrieblicher Nachhaltigkeit

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen setzt MaRnahmen im eigenen Betrieb um, die die
Nachhaltigkeitswirkungen verbessern.
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Abbildung 18: Bewertung fiir Handlungsfeld Q: "MaBBnahmen betriebliche Nachhaltigkeit”
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Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung flr das Jahr 2020 dar. Die innerhalb des Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten
Bewertungen sind grau unterlegt.

3.2.5.1 Indikator Q1: Umweltmanagementsystem

Begriindung:

Ein Umweltmanagementsystem kann ein effektives Managementinstrument sein, um die
betrieblichen Umweltwirkungen zu messen, zu iiberwachen und zu reduzieren (Baumast et al.
2019).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat ein Umweltmanagementsystem auf Unternehmensebene
implementiert und kann Angaben zu Systemgrenzen und Kriterien zur Erfolgsmessung
machen. Alle Managementsysteme sind extern zertifiziert.

» Hinweis: Besonders relevante und in der Bewertung beriicksichtigte Systeme sind hier:
[SO014001, EMAS. Zertifizierte Energiemanagementsysteme werden ebenfalls berticksichtigt,
aber aufgrund des spezifischen Fokus nicht gleichwertig wie ISO14001 oder EMAS bewertet
(der Fokus liegt hier auf Umweltmanagementsystemen).

Bewertungsskala:

Tabelle 77: Bewertungsskala des Indikators Q1: Umweltmanagementsystem
Score Beschreibung
Score 1 Keine Hinweise auf ein formelles Umwelt- oder Energiemanagementsystem vorhanden.
Score 2 Einfihrung eines formellen und zertifizierten Umweltmanagementsystems (EMAS oder

ISO 14001) in ausgewahlten Geschaftsbereichen / Standorten. ODER
Energiemanagementsystem I1SO 50.001.

Score 3 Systematische Umsetzung eines formellen Umwelt- (EMAS oder ISO 14001) oder
Energiemanagementsystems (ISO 50.001) in ausgewahlten Geschaftsbereichen /
Standorten.

Score 4 Systematische Umsetzung eines formellen Umweltmanagementsystems (EMAS oder ISO
14001) in allen relevanten Geschaftsbereichen / Standorten. ODER 1SO 50.001
Energiemanagement in allen relevanten Geschaftsbereichen.

Score 5 Systematische Umsetzung eines formellen Umweltmanagementsystems (EMAS oder ISO
14001) auf Unternehmensebene.
Alle Managementsysteme sind extern zertifiziert.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 78: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q1: Umweltmanagementsystem
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 3
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Unternehmen Bewertung
EDEKA 3
Netto MD 1
Lidl 4
Kaufland 4
REWE 4
PENNY 4

Quelle: Eigene Darstellung

Was machen die Unternehmen gut?

Fast alle Unternehmen haben ein standardisiertes Energiemanagementsystem gemaf3 ISO
50.001 in ihren relevanten Geschaftsbereichen etabliert. Diese Systeme gewdahrleisten eine
systematische Kontrolle und Reduktion des Energieverbrauchs.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Obwohl die Unternehmen Energiemanagementsysteme eingefiihrt haben, wird nur vereinzelt
auf die Umweltmanagementsysteme (EMAS/ISO 50.001) verwiesen. Dadurch verfiigen die
Unternehmen zwar iiber etablierte Mechanismen, um ihren Energieverbrauch zu tiberwachen
und optimieren, aber ein umfangreicheres Management und Monitoring der von den
Unternehmen verursachten Umweltbelastungen werden meist nicht umgesetzt.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Wiéhrend Lidl, Kaufland, REWE und PENNY ein flichendeckendes Energiemanagementsystem
gemaf3 ISO 50.001 nutzen, hat EDEKA ein solches System nur in ausgewéahlten
Geschiftsbereichen etabliert. ALDI SUD befindet sich seit 2024 in der Validierung eines EMAS
Systems. Netto MD hat fiir die aktuelle Studie keine Angaben in Bezug auf
Energiemanagementsysteme gemacht, jedoch in 2020 auf ein unternehmensweites, internes
Energiemanagementsystem fiir alle Filialstandorte verwiesen, ohne Spezifizierung einer
Zertifizierung. Aldi Nord hat ebenfalls auf ein flichendeckendes
Energiedatenmanagementsystem verwiesen, jedoch ohne Spezifizierung der Zertifizierung.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 haben REWE, PENNY, Kaufland und Lidl die damals nur an vereinzelten
Standorten eingefiihrten Energiemanagementsysteme flichendeckend ausgeweitet. ALDI SUD
befindet sich im Prozess, dies ebenfalls umzusetzen. Der Bewertungsscore von Netto MD hat
sich durch fehlende Angaben im Vergleich zum Jahr 2020 verschlechtert.

3.2.5.2 Indikator Q2: Erneuerbare Energie

Begriindung:

Die an den eigenen Standorten verursachten THG-Emissionen sind im LEH zu einem grof3en Teil
auf den eigenen Energieverbrauch zuriickzufiihren. Dabei macht der Stromverbrauch fast 80
Prozent des gesamten Energieverbrauchs aus (EHI, 2021). Der Bezug von zertifiziertem
Griinstrom sowie von Warme aus erneuerbaren Quellen ist ein wichtiger Hebel, um die THG-
Emissionen zu reduzieren, wobei der Warmebezug aus erneuerbaren Quellen - Stand heute - in
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der technischen Umsetzung noch schwierig ist und auch von baulichen oder mietvertraglichen
Regelungen abhangen kann.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen bezieht 100 Prozent Griinstrom an allen eigenen Filial-, Logistik- und
Verwaltungsstandorten sowie mindestens 10 Prozent erneuerbare Energien fiir Warme, und
setzt Mafdnahmen zum Einsatz von Photovoltaik (PV) an den eigenen Standorten um.

Bewertungsskala:

Tabelle 79: Bewertungsskala des Indikators Q2: Erneuerbare Energie

Score Beschreibung

Score 1 0 % oder keine Angabe

Score 2 Mindestens 50 % Griinstromanteil in den Filialen

Score 3 Mehr als 80 % Griinstrom in den Filialen

Score 4 100 % Grinstrom an allen eigenen Filial-, Logistik- und Verwaltungsstandorten

Score 5 100 % Griinstrom an allen eigenen Filial-, Logistik- und Verwaltungsstandorten sowie
mindestens 10 % erneuerbare Energien fiir Warme, ebenso MaRnahmen zum Einsatz von PV.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 80: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q2: Erneuerbare Energie

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 4
ALDISUD 5
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 4
Kaufland 5
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Viele der grofRen Einzelhandelsketten haben den Umstieg auf 100 Prozent Griinstrom bereits
vollzogen und nutzen diesen in allen Filialen, Logistik- und Verwaltungsstandorten, sofern sie
Einfluss auf den Strombezug haben. Dariiber hinaus setzen einige Unternehmen verstarkt auf
PV-anlagen, um einen Teil ihres Strombedarfs selbst zu decken oder investieren in Power
Purchase Agreements (PPAs), um langfristig Griinstrom aus Offshore-Windparks zu beziehen.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Wahrend der Bezug von Griinstrom weit verbreitet ist, gibt es noch Verbesserungsbedarf bei der
Nutzung erneuerbarer Energien fiir die Warmeerzeugung. Viele Unternehmen kénnen hierzu
keine konkreten Informationen liefern oder der Umstieg auf erneuerbare Warmequellen ist
bisher nur teilweise umgesetzt. Der Ausbau von PV-Anlagen oder die verstarkte Nutzung von
Warmepumpen ist in einigen Unternehmen zwar angestrebt, aber es fehlen quantitative
Zielsetzungen und konkrete Konzepte fiir die Umsetzung.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord, ALDI SUD, Lid]l und Kaufland nutzen flichendeckend 100 Prozent Griinstrom in ihren
Filialen. Die grofiten Unterschiede zwischen diesen Unternehmen liegen in der Integration
erneuerbarer Energien fiir die Warmeversorgung und der Nutzung von PV-Anlagen. ALDI SUD
ist hier fiihrend, da mehr als die Halfte der Filialen mit PV-Anlagen ausgestattet ist. Lidl
fokussiert sich auf Angaben zum hohen Anteil von Immobilien mit Warme aus erneuerbaren
Energiequellen. ALDI Nord gibt keine detaillierten Informationen zu PV-Einsatz oder
Warmeversorgung, genauso wie REWE und PENNY, wobei letztere mit etwas niedrigerem
Griinstromversorgungsanteil in allen Filialen und Lagern nur knapp in der Bewertung
zuriickliegen. EDEKA und Netto MD haben hingegen keine ausreichenden Informationen zum
Anteil erneuerbarer Energien flir Strom oder Warme gegeben, wodurch sie in der Bewertung
zuriickfallen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verdndert?

Im Vergleich zu 2020 haben mehrere Unternehmen, wie ALDI Nord und Kaufland, ihren Bezug
von Griinstrom deutlich ausgeweitet. Wahrend 2020 bei diesen Unternehmen noch keine klaren
Mafdnahmen erkennbar waren, beziehen sie nun bis zu 100 Prozent ihres Stroms aus
erneuerbaren Quellen. Auch der Ausbau von PV und der Einsatz von Warmepumpen haben
zugenommen, insbesondere bei ALDI SUD und Lidl. Jedoch bleibt der Fokus auf erneuerbare
Energien fiir Warmequellen weiterhin ein Bereich, in dem mehr Fortschritte gemacht werden
miissen. Die vergleichsweise niedrigeren Scores von REWE und PENNY erkldren sich durch
einen geringen Riickgang des Griinstromanteils, wiahrend die Bewertungen von EDEKA und
Netto durch fehlende Angaben zum Strombezug an eigenen Standorten zustande kommen.

3.2.5.3 Indikator Q3: Transportemissionen

Begriindung:

Neben dem Verbrauch von fossilen Energietragern zur Strom- und Warmeerzeugung stellt der
Einsatz von Diesel und Benzin zu Transportzwecken einen weiteren Hauttreiber von THG-
Emissionen an den eigenen Standorten des LEH dar. Mittels relevanter Maf3nahmen wie dem
Einsatz von modernen Telematiksystemen, logistischen Optimierungen, Logistikkooperationen
oder spritsparendem Fahren kénnen diese Emissionen reduziert werden (GS1, 2021).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen reduziert die absoluten CO2-Emissionen der Logistikprozesse
systematisch, flichendeckend und aktiv, beispielsweise im Rahmen der Lean&Green
Initiative.

» Bezugspunkt: Distributionslogistik ab Warenverteilzentren

144

206 / 358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

Bewertungsskala:

Tabelle 81: Bewertungsskala des Indikators Q3: Transportemissionen

Score Beschreibung

Score 1 Keine nennenswerten gezielten MaRnahmen zur CO,-Reduktion der Logistikprozesse.

Score 2 Mindestens eine flichendeckende, wirksame MafRnahme oder mehr als 10 % Reduktion
in letzten 5 Jahren insgesamt oder Lean&Green Mitgliedschaft (oder einer dhnlichen
Initiative mit Reduktionszielen).

Score 3 First Star Lean & Green oder mindestens Reduktion der Emissionen um 20 % in 5 Jahren.

Score 4 Second Star Lean & Green oder mindestens Reduktion der Emissionen um 30 % in 5
Jahren.

Score 5 Third Star Lean & Green oder andere vergleichbare Leistungen.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 82: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q3: Transportemissionen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 4
EDEKA 1
Netto MD 3
Lidl 4
Kaufland 5
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Viele Unternehmen haben flichendeckende Mafinahmen zur Reduzierung von
Transportemissionen implementiert und positionieren sich beispielsweise durch eine

Mitgliedschaft in der Lean&Green-Initiative oder das Erreichen der 2nd beziehungsweise 3rd

Star-Auszeichnung, was umfangreiche Reduktionen der CO2-Emissionen bedingt. Konkrete
Mafdnahmen der Unternehmen zur Reduktion von COz-Emissionen im Transport sind
beispielsweise die Optimierung von Logistikprozessen und der Einsatz alternativer
Fahrzeugantriebe.

145

207 / 358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Einige Unternehmen haben zwar Mafdnahmen zur Reduzierung von CO,-Emissionen eingeleitet,
aber es fehlen entweder konkrete Angaben iiber erreichte Einsparungen oder spezifische und
messbare Uberwachungen der Ergebnisse.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD, Lidl und Kaufland haben bereits bedeutende Reduktionen ihrer Transportemissionen
erzielt, insbesondere durch ihre Lean & Green-Zertifizierungen, die auf nachweisbare CO-
Reduktionen in den letzten Jahren verweisen. REWE und PENNY haben sich iiber ihre
Mitgliedschaft in der SBTi zwar konkrete Emissionsreduktionsziele gesetzt, jedoch fehlen
Informationen zu klaren Mafdnahmen und Daten zur CO;-Reduktion in den letzten fiinf Jahren.
Obwohl ALDI Nord, EDEKA und Netto MD keine Angaben zu Mitgliedschaften in Lean&Green
oder SBTi machen, kann Netto MD eine deutliche Einsparung seiner Transportemissionen
innerhalb der letzten 5 Jahre verzeichnen. Fiir ALDI Nord und EDEKA liegen keine
ausreichenden Daten zur Reduktion von Transportemissionen vor, jedoch nennt ALDI Nord
mehrere flichendeckend umgesetzte Reduktionsmafinahmen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 haben Unternehmen wie ALDI SUD, Netto MD, Lidl, Kaufland REWE und
PENNY ihre Bemiihungen zur Reduktion der Transportemissionen weiterentwickelt und
entweder durch den Erhalt weiterer Lean&Green Sterne messbare Fortschritte erzielt oder aber
ihr verbindliches Engagement fiir weitere Reduktionen durch den Beitritt zur SBTi signalisiert.
Héufig wird als konkrete Emissionsreduktionsmafinahme ein verstarkter Fokus auf den Einsatz
alternativer Fahrzeugantriebe genannt, was in Indikator Q4 separat gewertet wurde. EDEKA
und ALDI Nord kénnen durch wenig konkrete Angaben zu Emissionsreduktion im Bereich
Transport keine ersichtlichen Verbesserungen in der Bewertung erzielen.

3.2.5.4 Indikator Q4: Alternative Antriebe

Begriindung:

Der Einsatz von alternativen Antrieben in der Transportlogistik stellt eine weitere mogliche
Reduktionsmafdnahme von THG-Emissionen sowie Schadstoffemissionen dar.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen fordert die Einflihrung von alternativen Antrieben in Logistik und
Distribution.

» Alternative Antriebe fiir LKW: Oberleitungs-Hybrid-LKW, Brennstoffzellen-LKW, reiner
Batterie-LKW, LNG, CNG, synthetische Kraftstoffe aus Power-to-Gas oder Power-to-Liquid
(Plotz et al., 2018).

Bewertungsskala:

Tabelle 83: Bewertungsskala des Indikators Q4: Alternative Antriebe
Score Beschreibung
Score 1 Keine Aktivitdten
Score 2 Mindestens ein Pilotprojekt zu Elektroantrieben o.3. Antrieben oder Ziele zu alternativen
Antrieben
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Score Beschreibung

Score 3 Anteil von mehr als 5 % alternative Antriebe oder 2 Pilotprojekte
Score 4 Mindestens 10 % alternative Antriebe

Score 5 Mindestens 50 % alternative Antriebe

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 84: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q4: Alternative Antriebe
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 3
EDEKA 1
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 4
PENNY 4

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die meisten Unternehmen haben Pilotprojekte zu alternativen Antrieben gestartet. Diese
Projekte umfassen Elektro-, Wasserstoff- und Fliissiggas-Lkw. Zusatzlich werden E-Fahrzeuge
fiir den Lieferservice und der Einsatz von Lastenfahrradern zur Auslieferung getestet. Einige
Unternehmen haben dariiber hinaus eine Ladeinfrastruktur fiir Elektromobilitit in ihren Filialen
aufgebaut.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Wahrend die meisten Unternehmen Pilotprojekte durchfiihren, ist der grof3flachige Einsatz
alternativer Antriebe in ihren Flotten noch begrenzt. Die Unternehmen sollten verstarkt daran
arbeiten, alternative Antriebe in grofderen Teilen ihrer Flotten zu integrieren, um signifikante
Reduktionen transportbedingter Treibhausgasemissionen zu erreichen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD, REWE und PENNY haben weitreichende Pilotprojekte gestartet und testen eine breite
Palette alternativer Antriebe, darunter Elektro- und Wasserstoff-Lkw. REWE und PENNY haben
dariiber hinaus Mafdnahmen wie den Einsatz von E-Fahrzeugen fiir den Lieferservice und
Lastenfahrrader eingefiihrt. ALDI Nord, Netto MD, Lidl und Kaufland fiithren jeweils ein
Pilotprojekt zum Einsatztest alternativer Antriebe durch. EDEKA konnte hingegen keine
konkreten Informationen zu Pilotprojekten machen.
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Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 haben insbesondere REWE und PENNY ihre Pilotprojekte fiir alternative
Antriebe ausgeweitet, auch ALDI Nord fithrt nun ein Projekt zum Test alternativer Antriebe
durch. Neue Technologien wie Wasserstoff-Lkw, vollelektrische Sattelziige und E-Fahrzeuge fiir
den Lieferservice werden getestet. Wahrend 2020 alternative Antriebe grofdtenteils nur in
Pilotprojekten getestet wurden, haben einige Unternehmen nun konkrete Plane zur Einfiihrung
solcher Antriebe in grofierem Umfang in ihren Flotten. Kaufland und Lidl haben jeweils nur ein
aktuelles Pilotprojekt beschrieben, weshalb sich ihr Bewertungsscore im Vergleich zur
vorangegangenen Studie verschlechtert hat.

3.2.5.5 Indikator Q5: Energieeffiziente Gebaude

Begriindung:

Die an den eigenen Standorten verursachten THG-Emissionen sind im LEH zu einem grof3en Teil
auf den Energieverbrauch zuriickzufiihren. Dabei macht der Stromverbrauch fast 80 Prozent
des gesamten Energieverbrauchs aus (EHI 2021). Der Bezug von zertifiziertem Griinstrom sowie
von Warme von erneuerbaren Quellen ist ein wichtiger Hebel, um die THG-Emissionen zu
reduzieren, wobei der Warmebezug aus erneuerbaren Quellen - Stand heute - in der technischen
Umsetzung noch schwierig ist und auch von baulichen oder mietvertraglichen Regelungen
abhingen kann.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen verankert einen Netto-Null-Energiestandard systematisch im
Unternehmen und beriicksichtigt entsprechende Kriterien nicht nur bei ohnehin
anstehenden Neu- oder Umbauten, sondern setzt auch ein gezieltes Programm zur
energetischen Sanierung von Bestandsgebauden um.

Bewertungsskala:

Tabelle 85: Bewertungsskala des Indikators Q5: Energieeffiziente Gebaude
Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben / MaRnahmen oder Aktivitaten umfassen nur einzelne Filialen und /

oder Leuchtturmstandorte.

Score 2 Verbindliche Effizienzanforderungen fiir Neu-/Umbauten oder mindestens 10 % der
Filialen nach Green Building Standards (Deutsche Gesellschaft fiir Nachhaltiges Bauen
(DGNB) oder dquivalent).

Score 3 Es besteht ein gezieltes Programm zur energetischen Sanierung von
Bestandsgebauden oder Forcierung von energetischen Sanierungen.

Score 4 Mindestens ein Drittel der Filialen sind zertifiziert nach DGNB-Anforderungen.

Score 5 Systematische Verankerung des Netto-Null-Energiestandards (mit Status des
gegenwartigen Anteils in 2020 von mindestens 10 % der Filialen).

Quelle: Eigene Darstellung

148

210/ 358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 86: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q5: Energieeffiziente Gebaude
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 1
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 2
Kaufland 3
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die meisten Unternehmen haben Programme zur Verbesserung des energetischen Profils ihrer
Gebaude umgesetzt, dazu zahlen v.a. Anforderungen fiir Neu- und Umbauten, die den Green-
Building-Standards entsprechen oder andere Energieeffizienzmafdnahmen beinhalten. Fiir
bereits bestehende Gebdude umfassen die Mafinahmen die flichendeckende Einfithrung von
LED-Beleuchtung und die Verbesserung der Kaltetechnik. Sanierungsmafinahmen umfassen
dariiber hinaus die Uberholung der Gebiudeleittechnik sowie teilweise die Umriistung auf
energieeffiziente Techniken wie Warmepumpen und diverse
Warmeriickgewinnungsmoglichkeiten.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Obwohl viele Unternehmen Neubauten nach hohen Energieeffizienzstandards errichten, geht
der Fortschritt bei der energetischen Sanierung von Bestandsgebduden nur langsam voran. Nur
wenige Unternehmen haben umfassende Programme zur energetischen Sanierung von
Bestandsgebauden, und bei einigen fehlt die Angabe, welcher Prozentsatz ihrer
Bestandsgebdude bereits energetisch saniert wurde. Ein weiteres Verbesserungspotenzial
besteht bei der Erhéhung des Anteils von nach Deutsche Gesellschaft fiir Nachhaltiges Bauen
(DGNB) oder vergleichbaren Standards zertifizierten Filialen. Viele Unternehmen geben an,
Zertifizierungen durchzufiihren, machen jedoch keine klaren Angaben dartiber, welchen Anteil
die zertifizierten Gebaude(-flichen) am gesamten Filialnetz ausmacht.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Kaufland, EDEKA und Netto MD haben gezielte Programme zur energetischen Sanierung von
Bestandsgebduden (inkl. dem Einsatz von Warmepumpen) sowie Zertifizierung von Neubauten
implementiert. Lidl, REWE und PENNY zertifizieren zwar einige ihrer Neubauten nach DGNB-
Standard, jedoch ohne Angabe des Anteils zertifizierter Gebdaude. Auch werden keine konkreten
Angaben zu Sanierungsplinen von Bestandsgebiduden gemacht. ALDI Nord und ALDI SUD
nennen weder konkrete iiber die gesetzliche Pflicht hinausgehende Mafinahmen zu
Energieeffizienz von Gebdauden noch machen sie quantitative Angaben {iber den Anteil der
(DGNB) zertifizierten Gebaude.
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Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 haben einige Unternehmen, wie Kaufland, EDEKA und Netto MD ihre
Programme zur energetischen Modernisierung von Bestandsgebauden weiter ausgebaut. ALDI
Nord und ALDI SUD haben jedoch fiir die aktuelle Studie keine Angaben gemacht, aus denen der
prozentuale Anteil von nach Green Building Standard zertifizierten Gebauden oder ein gezieltes
Programm zur energetischen Sanierung von Bestandsgebauden ersichtlich ist.

3.2.5.6 Indikator Q6: Energieeffizienz Kiihlgerate und Kiihlanlagen

Begriindung:
Die Kéltetechnik macht im LEH ca. 46 Prozent des Stromverbrauchs aus (HDE, 2018).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen setzt ausschliefdlich energieeffiziente Kiihl- und Kélteanlagen ein.

Bewertungsskala:

Tabelle 87: Bewertungsskala des Indikators Q6: Energieeffizienz Kiihigerate und Kiihlanlagen
Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben oder keine relevanten MaRnahmen.
Score 2 Es gibt Kriterien fir energieeffiziente Kihl- und Kélteanlagen beziehungsweise -gerate

bei Neubauten.

Score 3 Anteil energieeffizienter Kiihl- und Kalteanlagen beziehungsweise -gerdte oder Anzahl
Filialen mit vorrangig energieeffizienten Kiihl- und Kalteanlagen beziehungsweise -
geraten (zum Beispiel Kennzeichnung Energieeffizienzklassen) liegt bei mindestens 20 %.

Score 4 Anteil energieeffizienter Kiihl- und Kélteanlagen beziehungsweise -gerdte oder Anzahl
Filialen mit vorrangig energieeffizienten Kihl- und Kalteanlagen beziehungsweise -
geraten (zum Beispiel Kennzeichnung Energieeffizienzklassen) liegt bei mindestens 60 %.

Score 5 Anteil energieeffizienter Kiihl- und Kalteanlagen beziehungsweise -gerdte oder Anzahl
Filialen mit vorrangig energieeffizienten Kihl- und Kalteanlagen beziehungsweise -
geraten (zum Beispiel Kennzeichnung Energieeffizienzklassen) liegt bei 100 %.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 88: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q6: Energieeffizienz Kiihlgerate und

Kiihlanlagen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 4
EDEKA 2
Netto MD 2
Lid| 1
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Unternehmen Bewertung
Kaufland 3
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die meisten Unternehmen haben Mafdnahmen zur Verbesserung der Energieeffizienz von
Kiihlgeraten und -anlagen umgesetzt und nutzen energieeffiziente Kiihltechnologien,
beispielsweise nach dem Kalte-Klima-Verbund-Prinzip, das sowohl Kiihlen als auch Heizen
ermoglicht. Auch intelligente Steuerungssysteme werden zur Optimierung des
Energieverbrauchs von Kiihlanlagen genutzt. Einige Unternehmen haben auf3erdem
standortiibergreifende Kriterien fiir energieeffiziente Kiihlanlagen in Neubauten eingefiihrt, die
zu einer Verringerung des Energieverbrauchs in den neuen Filialen fiihrt.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Trotz der Fortschritte bei energieeffizienten Kiihltechnologien fehlen oft konkrete Zahlen tiber
den Anteil energieeffizienter Kiihlgerite und -anlagen am Gesamtbestand der Filialen. Bei
einigen Unternehmen gibt es keine klaren Informationen dartiber, wie hoch der Anteil der
bereits umgeriisteten oder energieeffizienten Gerate ist. Zudem gibt es bei einigen Unternehmen
noch keine umfassenden Programme zur Modernisierung alterer Kiihlgerate in
Bestandsgebauden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD und Kaufland verfiigen bereits einen hohen Anteil an Filialen mit energieeffizienten
Kiihlgeraten. Die meisten der iibrigen Unternehmen haben zwar Kriterien fiir den Einsatz
energieeffizienter Kiihl- und Kalteanlagen beziehungsweise -gerate bei Neubauten festgelegt,
kénnen jedoch keine quantitativen Angaben zum Anteil dieser Anlagen beziehungsweise Gerate
oder dem Anteil der Filialen mit energieeffizienten Kiihlgeraten machen.

Lidl konnte keine konkreten Kriterien fiir den Einsatz energieeffizienter Kiihl- und Kalteanlagen
beziehungsweise -gerate bei Neubauten nennen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verdndert?

Im Vergleich zu 2020 haben ALDI SUD, EDEKA und Netto MD deutliche Fortschritte bei der
Ausweitung des Einsatzes energieeffizienter Kiihltechnologien gemacht. Die Bewertungen fiir
ALDI Nord und Lidl haben sich jedoch durch ein Fehlen von quantitativen Angaben
verschlechtert.

3.2.5.7 Indikator Q7: Einsatz natiirliche Kiltemittel

Begriindung:

Fluorierte Gase sind Treibhausgase und werden unter anderem als Kaltemittel in Klimaanlagen
und Kiihlgerdten verwendet. Sie tragen mafdgeblich zum Klimawandel bei. Mehr als 80 Prozent
der Kaltemittel in stationdren und mobilen Anlagen basieren heute auf fluorierten Gasen
(Deutsche Umwelthilfe, 2021). Umweltfreundlichen Alternativen stellen nattirliche Kaltemittel
wie Kohlenwasserstoffe (HC), Kohlendioxid (CO;) oder Ammoniak (NH3) dar.
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Bewertungselemente:
» Das Unternehmen setzt natiirliche Kaltemittel in den Filialen ein.

Bewertungsskala:

Tabelle 89: Bewertungsskala des Indikators Q7: Einsatz natiirliche Kaltemittel
Score Beschreibung
Score 1 Erflllung gesetzlicher Normen - ausschlielRlich Einsatz natirlicher Kaltemittel bei
Neuanlagen.
Score 2 Anteil natirlicher Kéltemittel oder Anzahl Filialen mit natirlichen Kaltemitteln liegt bei

mindestens 20 %.

Score 3 Anteil naturlicher Kaltemittel oder Anzahl Filialen mit natiirlichen Kaltemitteln liegt bei
mindestens 40 %.

Score 4 Anteil natirlicher Kaltemittel oder Anzahl Filialen mit natirlichen Kaltemitteln liegt bei
mindestens 60 %.

Score 5 Anteil natirlicher Kaltemittel oder Anzahl Filialen mit natirlichen Kaltemitteln liegt bei
100 %.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 90: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q7: Einsatz natiirliche Kiltemittel

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 4
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 2
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Viele Unternehmen haben damit begonnen, ihre Kalte- und Kiihlanlagen auf natiirlichen
Kaltemitteln wie Propan oder CO, umzustellen. Da natiirliche Kaltemittel ein deutlich geringes
Treibhauspotenzial als herkdmmliche Alternativen haben, tragen diese Mafsnahmen zur
Reduzierung der der Gesamt-Treibhausgasemissionen bei.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Trotz Entwicklungen in der Umstellung auf natiirliche Kaltemittel fehlen bei einigen
Unternehmen genaue Angaben zum Abdeckungsgrad. Es ist oft unklar, wie hoch der Anteil der
Filialen mit Einsatz von natiirlichen Kaltemitteln tatsichlich ist. Es gibt zudem auch
Unternehmen, die noch keine umfassenden Mafdnahmen fiir den Einsatz natiirlicher Kaltemittel
vorgelegt haben. Oft werden nur gesetzliche Mindestanforderungen erfiillt, ohne einen klaren
Weg zur beschleunigten Umstellung zu definieren.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?
ALDI SUD und Lidl weisen einen hohen Anteil natiirlicher Kiltemittel in ihren Filialen und
Logistikzentren vor. In den Angaben von ALDI Nord, EDEKA, Netto MD, REWE und PENNY

fehlen jeweils entweder quantitative Angaben tiber dir Anteile natiirlicher Kaltemittel oder diese
sind unklar oder aber auch nur unter bestimmten zutreffend.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 haben sich die Bewertungsscores fiir ALDI Nord, EDEKA, Netto MD, REWE
und PENNY auf Grund fehlender konkreter Angaben deutlich verschlechtert. Kaufland konnte als
einziges Unternehmen einen héheren Bewertungsscore fiir den Einsatz natiirlicher Kaltemittel
erreichen.

3.2.5.8 Indikator Q8: Abgasnormen LKWs

Begriindung:

Abgase von Kraftfahrzeugen sind Luftschadstoffemissionen. Seit dem 31. Dezember 2012
(Typpriifung) beziehungsweise ab dem 31. Dezember 2013 (Serienpriifung) gilt fiir schwere
Nutzfahrzeuge die Abgasnorm Euro VI. Diese wurde unter EG (Nr.) 595/2009 im Amtsblatt der
Europdischen Union veroffentlicht. Mit Euro VI werden die Grenzwerte fiir Lkw bei Partikeln um
etwa 67 Prozent und bei Stickstoffoxiden sogar um 80 Prozent gegeniiber Euro V gesenkt. Auch
ein Grenzwert fiir die Partikelanzahl wurde mit Euro VI eingefiihrt (UBA, 2020).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen sorgt dafiir, dass die Lkws der eigenen Flotte sowie diejenigen von
Spediteuren der Euro VI Norm entsprechen.

Bewertungsskala:

Tabelle 91: Bewertungsskala des Indikators Q8: Abgasnormen LKWs

Score Beschreibung
Score 1 Keine Angabe
Score 2 Mind. 50 % der eigenen Fahrzeuge haben EUR VI

Score 3 Mind. Zwei Drittel der eigenen Fahrzeuge haben Euro VI oder Anforderung EUR VI an
Spediteure

Score 4 Mind. 80 % der eigenen Fahrzeuge haben Euro VI und Anforderung EUR VI an Spediteure

Score 5 100 % der eigenen Fahrzeuge haben Euro VI, 100 % der Transporte von Spediteuren mit
Euro VI

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 92: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q8: Abgasnormen LKWs
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 5
ALDI SUD 3
EDEKA 3
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

In alle Unternehmen, die konkrete Angaben gemacht haben, bestehen mindestens zwei Drittel
der eigenen Fahrzeuge oder der Speditionssfahrzeuge Euro VI Anforderungen. Dies ist eine
wesentliche Mafdnahme zur Reduzierung von Schadstoffemissionen.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Einige Unternehmen haben zwar einen grofien Teil ihrer eigenen Flotte auf die Euro VI Norm
umgestellt, aber es fehlen oft die Anforderungen an die Spediteure, ebenfalls den Euro IV
Anspriichen geniigende Fahrzeuge einzusetzen. Der Fortschritt in der Reduktion der
Schadstoffemissionen kdnnte durch strengere Vorgaben an externe Dienstleister weiter
verbessert werden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord hebt sich positiv hervor, da nicht nur die gesamte eigene Flotte auf Euro VI Fahrzeuge
umgestellt wurde, sondern auch von den Speditionsunternehmen den Einsatz von Euro VI-
Fahrzeugen einfordert. Lidl, EDEKA, REWE und PENNY verfiigen iiber einen hohen Anteil an
Euro VI-Fahrzeugen in der eigenen Flotte, geben jedoch keine klaren Anforderungen an die
Spediteure weiter. Kaufland setzt Euro VI als vertragliche Anforderung fiir Spediteure um, stellt
jedoch keine entsprechenden Vorgaben an die eigene Fahrzeugflotte. Im Gegensatz dazu setzt
ALDI SUD Euro V voraus und liegt mit dem Anteil an Euro VI Fahrzeugen in der eigenen Flotte
leicht hinter den tibrigen Unternehmen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zu 2020 haben die Unternehmen hohere Anforderungen an die eigene
Fahrzeugflotte gesetzt (Euro VI, wenn Anforderungen angegeben). Dadurch konnten vor allem
ALDI Nord und ALDI SUD ihre Bewertungen verbessern. Es besteht jedoch keine Einheitlichkeit
beziiglich der Anforderungen an Spediteure und/oder die eigene Flotte.
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3.2.5.9 Indikator Q9: Gender

Begriindung:

Frauen sind in Entscheidungs- und Fiihrungspositionen noch immer stark unterreprasentiert
(United Nations Global Compact, 2022). Um eine gerechtere Verteilung der Geschlechter im
eigenen Unternehmen anzustreben, ist es notwendig, Kennzahlen zu erheben. Auch aufgrund zu
erwartender Gesetzgebungen nach Vorgabe der EU-Richtline zu Gehaltstransparenz und dem
Gender-Pay-Gap (Europaischer Rat der Europaischen Union, 2023) miissen sich die
Unternehmen hier auf weitere Offenlegungen einstellen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen erhebt (idealerweise 6ffentlich verfligbare) Kennzahlen zum
Geschlechterverhaltnis der Mitarbeiter*innen.

» Das Unternehmen macht (idealerweise offentlich verfiigbare) Angaben zum
Geschlechterverhaltnis der Mitarbeiter*innen in Fiihrungspositionen.

Bewertungsskala:

Tabelle 93: Bewertungsskala des Indikators Q9: Gender

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angabe

Score 2 Teilweise Kennzahlen

Score 3 Anteil Manner in Fihrung unter 70 %

Score 4 Anteil Madnner in Fiihrung unter 60 %

Score 5 Anteil Ménner in Fiihrungspositionen kleiner/gleich 50 %

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 94: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q9: Gender
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 4
EDEKA 3
Netto MD 2
Lidl 4
Kaufland 4
REWE 4
PENNY 4
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Quelle: Eigene Darstellung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen erheben Kennzahlen zur Geschlechterverteilung im Unternehmen.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Oft fehlt ein Einblick in die konkreten Mafdnahmen, die Unternehmen zu Férderung einer
ausgeglichenen Geschlechterverteilung umsetzen. Dieser Einblick ware fiir zukiinftige
Untersuchungen von Bedeutung, um iiber die prozentuale Geschlechterverteilung in den
Leitungspositionen der Unternehmen vergleichen zu konnen. Des Weiteren kann dieser
Aufschluss dariiber geben, inwieweit nicht-mannliche Angestellte auch in der Ausiibung von
Flihrungspositionen und im Prozess des systematischen Wandels hin zu einer ausgewogenen
Geschlechterverteilung speziell in Fiihrungspositionen unterstiitzt werden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD, Lidl, Kaufland, REWE und PENNY konnen allesamt ein nahezu ausgewogenes
Geschlechterverhaltnis innerhalb von Fiihrungspositionen vorwiesen (51 - 56 Prozent
mannliche Fiihrungspersonen). EDEKA verweist auf einen im Vergleich etwas héheren Anteil
mit liber 60 Prozent der mannlichen Fiithrungspersonen. ALDI Nord und Netto MD machen
keine konkreten Angaben zum Geschlechterverhaltnis in ihren Fiihrungspositionen.

3.2.5.10 Indikator Q10: Atypische Beschaftigung

Begriindung:

Atypische Arbeitsverhéltnisse wie geringfiigige oder befristete Beschaftigungen sowie
Teilzeitstellen werden wiederholt diskutiert. Ihre Flexibilitat kann fiir verschiedene
Lebensphasen und -verhaltnisse fiir die Arbeitnehmer*innen positiv sein, die
gesamtgesellschaftlichen und individuellen Langzeitfolgen in Bezug auf die Rentenzeit und einen
negativen Effekt auf Gehalter, insbesondere in von Frauen dominierten Berufsbildern, werden
kritisch gesehen (Bundeszentrale fiir politische Bildung, 2020; Frommert & Strauf}, 2013). Der
Einzelhandelsbranche wird angesichts hoher Anteile an nicht-Normarbeitsverhaltnissen ein
missbrauchlicher Einsatz von atypischer Beschaftigung vorgeworfen (Handelsverband
Deutschland, o.].; Ver.di, 2017). Ein wichtiger erster Schritt zur Beurteilung der Situation ist
daher eine Erhebung und idealerweise 6ffentliche Kommunikation von Kennzahlen. Aus solchen,
wie etwa der hier beispielhaft mitabgefragte Anteil an Mitarbeiter*innen, welche in einem
Geschiftsjahr von einer geringfiigigen Beschaftigung in eine sozialversicherungspflichtige
Anstellung wechselten, konnen die Unternehmen auch Ziele ableiten, wie etwa die Férderung
vom Wechsel in sozialversicherungspflichtige Stellen oder den Abbau von Befristungen (ifo
Institut, 2024).

Eine inhaltliche Bewertung und ein Vergleich der Kennzahlen an dieser Stelle ist aufgrund der
unterschiedlichen Kennzahlenerhebung und -definition der Unternehmen sowie der
unterschiedlichen Bezugsrahmen (siehe Kapitel 2.2) in dieser Untersuchung nicht méglich. Eine
Erhebung und auch Kommunikation von Kennzahlen in diesem Themenfeld ist jedoch als eine
positiv zu wertende Grundlage fiir eine tiefergehende Auseinandersetzung im Unternehmen
anzusehen und wird somit gewertet.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen erhebt teilweise Kennzahlen zu atypischen Beschéftigungen.
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» Das Unternehmen macht (idealerweise offentlich verfiigbare) Angaben zu Mitarbeiter*innen
in Teilzeit, befristeten Vertragen, geringfiigigen Beschaftigungen sowie zum Wechsel von
geringfiigiger Beschaftigung in sozialversicherungspflichtige Anstellung.

» Das Unternehmen strebt eine Erhohung der Entfristungen und des Wechsels in
sozialversicherungspflichtige Beschaftigung der Mitarbeiter*innen an.

Bewertungsskala:

Tabelle 95: Bewertungsskala des Indikators Q10: Atypische Beschaftigung

Score Beschreibung
Score 1 Keine Angabe
Score 2 Teilweise Kennzahlen, keine Angaben zu geringfiigiger Beschaftigung und keine Angaben

zum Wechsel in sozialversicherungspflichtige Anstellung.

Score 3 Teilweise Kennzahlen, keine Angaben zu geringfiigig ODER keine Angaben zum Wechsel
in sozialversicherungspflichtige Anstellung.

Score 4 Angaben zu geringfligig und Angaben zum Wechsel in sozialversicherungspflichtige
Anstellung.
Score 5 Das Unternehmen erhebt die Anteile befristet und in geringfligigem Rahmen

eingestellter Personen. Das Unternehmen strebt eine Erhéhung der Entfristungen und
des Wechsels in sozialversicherungspflichtige Positionen an.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 96: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q10: Atypische Beschaftigung

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 4
EDEKA 3
Netto MD 2
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

An dieser Stelle wurde keine weitere inhaltliche Wertung der Angaben gemacht, ein
iberwiegender Anteil der Unternehmen erhebt Kennzahlen zu Teilen der gelisteten atypischen
Beschiftigungsformen.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

An dieser Stelle wurde keine weitere inhaltliche Wertung der Angaben gemacht, ein hoher Anteil
an befristet oder geringfiigig Beschaftigten sind in der Literatur jedoch kritisch diskutiert. Einige
Unternehmen fassen verschiedene Formen atypischer Beschiftigung zusammen, erheben diese
also nicht getrennt, oder schlief3en Praktikant*innen, Auszubildende, studentische Beschaftigte
etc. aus diesen Erhebungen aus, was eine Vergleichbarkeit von Daten und Analysen zu prekarer
Beschéftigung erschwert.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Aldi SUD konnte detaillierte Angaben machen und zeigen, dass es méglich ist, Anteile der
atypischen Beschaftigung und auch den Wechsel von geringfiigiger Beschiaftigung in eine
sozialversicherungspflichtige Anstellung zu erfassen. An dieser Stelle wurde keine weitere
inhaltliche Wertung der Angaben gemacht, die Angaben der Unternehmen unterscheiden sich
allerdings stark hinsichtlich der angegebenen Anteile an befristet und geringfiigig Beschaftigten
sowie Mitarbeiter*innen in Teilzeit.

3.2.5.11 Indikator Q11: Einkommensverteilung im Unternehmen

Begriindung:

Der Zusammenhang zwischen Konkurrenzméarkten und Einkommen, speziell
Einkommensunterschiede und die Frage nach Gerechtigkeit ist vielfach diskutiert (Berger, 2009;
Oxfam, 2024). Einzelne Unternehmen kénnen sich diesen Themen bezogen auf ihr eigenes
Unternehmenshandeln und der dort gezahlten Gehalter stellen. Idealerweise wird die
Transparenz fiir Stakeholder*innengruppen wie die Mitarbeiter*innen oder die Gesellschaft
durch eine Offenlegung von Kennzahlen erh6ht: Dies verlangt aktuell die EU-Richtline zur
Gehaltstransparenz von Unternehmen (Europaischer Rat der Europaischen Union, 2023) und
kann positive Auswirkungen auf die Auffenwahrnehmung des Unternehmens haben (Bhavya et
al,, 2015).

Fiir die vorliegende Untersuchung wurde beispielhaft die Angabe einer Einkommensspanne
nach Quartilen, wie sie etwa fiir bérsennotierte Aktiengesellschaften im Vereinigten Konigreich
verpflichtend sind, abgefragt (The Companies (Miscellaneous Reporting) Regulations 2018, o. ].).
Ein weiteres Beispiel fiir die Pflicht zur Offenlegung bestimmter Lohnverhéltnisse findet sich an
der Wall Street (Dodd-Frank Wall Street Reform and Consumer Protection Act, o. ].; Richman &
Hermsen, 2015). Die Unternehmen konnten dazu auch von der Vorlage abweichende Angaben
machen.

Bewertungselemente:
» Das Unternehmen macht Angaben zur Spanne der im Unternehmen gezahlten Gehalter.

» Das Unternehmen macht Angaben zur Einkommensverteilung im Unternehmen,
beispielsweise entlang der angegeben Gehaltsspanne.

» Das Unternehmen arbeitet an der Verteilung und Spanne der im Unternehmen gezahlten
Gehalter.

» Das Unternehmen macht eine Vergleichbarkeit der Kennzahlen mit anderen Unternehmen
moglich.
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Bewertungsskala:

Tabelle 97: Bewertungsskala des Indikators Q11: Einkommensverteilung im Unternehmen

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben

Score 2 Teilweise Kennzahlen, zum Beispiel Spanne wird angegeben.

Score 3 Die Einkommensverteilung entlang der Spanne der gezahlten Gehélter im Unternehmen

wird kommuniziert.

Score 4 Die Einkommensverteilung im Unternehmen wird kommuniziert und optimiert.

Score 5 Die Einkommensverteilung im Unternehmen wird kommuniziert und optimiert. Die
Kennzahlen sind vergleichbar.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 98: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q11: Einkommensverteilung im

Unternehmen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 1
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 1
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Keines der Unternehmen hat Angaben zu den abgefragten Kennzahlen gemacht.
Verbesserungspotenzial besteht somit hinsichtlich der Transparenz zum Themenbereich der
Spanne und Verteilung der im Unternehmen gezahlten Gehalter.

3.2.5.12 Indikator Q12 Personalvertretung

Begriindung:

Einzelhandelsunternehmen wurden und werden wiederholt fiir eine ablehnende bis
verhindernde Haltung gegeniiber der Bildung von Personalvertretungsgremien wie
Betriebsraten kritisiert. Eine dahingehende Abfrage im Rahmen dieser Untersuchung ist leider
aufgrund der schwer vergleichbaren Unternehmensstrukturen und Rechtsformen nicht méglich,
von der Bewertung wird daher abgesehen (Scherer, 2017).
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Der Indikator konnte nicht bewertet werden, da die Aussagekraft der Daten vom Projektteam als
nicht gegeben gewertet wurde.

3.2.5.13 Indikator Q13: Sozialmanagementsysteme und Zertifizierungen

Begriindung:

Sozialmanagementsysteme konnen Unternehmen bei der systematischen und kontinuierlichen
Uberwachung ihrer Praktiken in Bezug auf soziale Verantwortung unterstiitzen. Dies soll
einerseits die Identifikation von Missstdnden, andererseits aber auch die Implementierung von
Mafinahmen, um diesen entgegenzuwirken, fordern (Asif et al., 2013). Idealerweise haben die
implementierten Systeme einen Untersuchungsrahmen, der eine hohe Abdeckung des gesamten
Personals gewdhrleistet.

Bewertungselemente:

» Zertifizierungen und Auszeichnungen zu verschiedenen Themen (zum Beispiel
Vereinbarkeit der Familie und Beruf, Férderung der Diversitidt der Beschaftigten sowie der
Arbeitsplatzkultur) im Bereich “soziale Verantwortung” gegeniiber den eigenen
Mitarbeitenden.

» Anwendung von anerkannten und zertifizierten Sozialmanagementsystemen (wie etwa ISO
45001 oder CSR26000).

» Angaben zum Bezugsrahmen/Abdeckungsgrad des jeweiligen Systems.

Bewertungsskala:

Tabelle 99: Bewertungsskala des Indikators Q13: Sozialmanagementsysteme und
Zertifizierungen

Score Beschreibung
Score 1 Keine relevanten Angaben oder keine Angaben
Score 2 Das Unternehmen weist eine teilweise Abdeckung der Mitarbeitenden mit relevanten

Zertifizierungen/Auszeichnungen oder Uiberwiegende Abdeckung, aber nur einzelnem
Themenbereich nach.

Score 3 Das Unternehmen weist eine grol¥flachige Abdeckung der Mitarbeitenden mit
Zertifizierungen/Auszeichnungen zu mehreren Themenbereichen nach.

Score 4 Das Unternehmen hat an ausgewahlten Standorten anerkannte und zertifizierte
Sozialmanagementsysteme etabliert.

Das Unternehmen weist eine teilweise Abdeckung der Mitarbeitenden mit
Zertifizierungen/Auszeichnungen zu mehreren Themenbereichen nach.

Score 5 Das Unternehmen hat iber alle Standorte hinweg anerkannte und zertifizierte
Sozialmanagementsysteme etabliert.

Das Unternehmen weist eine groRflachige Abdeckung der Mitarbeitenden mit
Zertifizierungen/Auszeichnungen zu mehreren nach.

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 100: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator Q13: Sozialmanagementsysteme und
Zertifizierungen

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 1
EDEKA 3
Netto MD 2
Lidl 3
Kaufland 2
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die meisten Unternehmen konnen Auszeichnungen, Testergebnisse oder Zertifizierungen
vorweisen, die ihre Bemiihungen um soziale Verantwortung gegeniiber den Mitarbeitenden
belegen. Die Auszeichnungen fokussieren sich auf Themen wie Arbeitsplatzkultur und
Karriereentwicklung, die Vereinbarkeit von Familie und Beruf oder Initiativen zur
Diversitatsforderung.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Obwohl viele Unternehmen Auszeichnungen zum Bereich Arbeitsplatz und Karriere erhalten
fehlt die Beriicksichtigung einer breiteren Palette an sozialrelevanten Themen. Dartiber hinaus
kann keines der Unternehmen Nachweise iiber eine systematische Implementierung
zertifizierter Sozialmanagementsysteme (wie ISO 45001 oder Corporate Social Responsibility
(CSR)26000) erbringen. Auch eine Ausweitung klarer und umfassender Systeme, die alle
Standorte oder Mitarbeitendengruppen abdecken, kénnten die sozialpositive Wirkung der
Unternehmen verbessern.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich sowohl in der Breite und Tiefe der von ihnen abgedeckten
Themen als auch in der Art der Zertifizierung ihrer Mafdnahmen. Lidl weist zusétzlich zu
Auszeichnungen im Bereich Arbeitnehmerzufriedenheit unter anderem die Zusammenarbeit mit
einem Familiendienstleister nach, der Beratungen zu familidren Betreuungs- und
Pflegeaufgaben zur Verfiigung stellt. Edeka weist ein umfangreiches internes Evaluationssystem
nach. Die Zentrale der Rewe Group ist nach dem Audit ,Berufundfamilie” zertifiziert. Aldi Nord
und Aldi SUD wenden entweder keine relevanten Sozialmanagementsysteme an oder haben
keine Angaben dazu gemacht.
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3.2.6 Handlungsfeld R: Nachhaltige Anlagestrategien in der betrieblichen Vorsorge

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen wahlt eine betriebliche Altersvorsorge, die
Nachhaltigkeit bei Finanzanlagen bericksichtigt.

Abbildung 19: Bewertung fiir Handlungsfeld R: “Nachhaltige Anlagestrategien in der betrieblichen

Vorsorge”
Unternehmen
| I ALDI Nord
5 | ALDISUD
® R UST: Nachhaltige | | EDEKA
5 A [ I Netto MD
S nlagestrategien .
= M Lial
5 Kaufland
B rREWE
7] PENNY
1 2 3 4 5
Bewertung

Quelle: Eigene Darstellung
Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde.

3.2.6.1 Indikator R1: Nachhaltige Anlagestrategien in der betrieblichen Vorsorge

Begriindung:

In Deutschland stellt die betriebliche Altersversorgung (bAV) neben der privaten
Altersversorgung (erste Sdule) und der gesetzlichen Rentenversicherung (dritte Sdule) die
zweite Sdule der Altersversorgung dar. Dabei handelt es sich um eine relevante Gréfie auf den
Kapitalmarkten: Immerhin 575 Milliarden Euro verwalteten die Anbietenden im Jahr 2015 in
Deutschland (RNE, 2018)). Geméafs dem Rat fiir Nachhaltige Entwicklung (RNE 2018) kann die
betriebliche Altersversorgung einen wesentlichen Impuls zur Transformation des
Kapitalmarktes leisten. Aus diesem Grund stellt die Wahl einer betrieblichen Vorsorge, die bei
ihren Anlageentscheidungen 6kologische und soziale Kriterien beriicksichtigt, einen relevanten
Hebel im direkten Einflussbereich des LEHs dar.

Bewertungselemente:

» Falls das Unternehmen (nebst der gesetzlichen Rente) eine betriebliche Altersvorsorge hat,
verfligt diese liber eine Strategie und Policy, Umweltaspekte im Anlageprozess zu
berticksichtigen. Zum Beispiel iiber eine Proxy-Voting-Strategie, Integration von
Environmental, Social and Corporate Governance (ESG) Anlagekriterien oder Dialoge,
welche Umweltaspekte beriicksichtigten (deutsche und internationale Aktientitel).

» Die betriebliche Altersvorsorge hat die UN Principles on Responsible Investment (UN PRI)
unterzeichnet und berichtet iber die Umsetzung der UN PRI
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Bewertungsskala:

Tabelle 101: Bewertungsskala des Indikators R1: Nachhaltige Anlagestrategien in der
betrieblichen Vorsorge
Score Beschreibung
Score 1 Keine Anforderungen
Score 2 Nicht definiert
Score 3 Mitgliedschaft in einer Initiative (zum Beispiel UN PRI) oder grundsatzlich
nachhaltigkeitsorientierte ESG-Anlagekriterien
Score 4 Nicht definiert
Score 5 Explizite performance-orientierte Anlagenentscheidung (zum Beispiel best-in-class),

welche systematisch verankert ist.

Das Unternehmen weist eine groflachige Abdeckung der Mitarbeitenden mit
Zertifizierungen/Auszeichnungen zu mehreren Themenbereichen (zum Beispiel Familie,
Diversity, Arbeitsplatz) nach.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 102: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator R1: Nachhaltige Anlagestrategien in der
betrieblichen Vorsorge
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 3
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Mehrere Unternehmen haben sich durch die Integration von ESG-Kriterien in ihre betrieblichen
Altersvorsorgesysteme hervorgetan. Einige Unternehmen sind Mitglieder von Initiativen wie
den UN PRI und haben damit begonnen, Nachhaltigkeitsaspekte im Anlagen zu bertiicksichtigen.
Die Unternehmen tragen so dazu bei, nachhaltigere Kapitalanlagen zu féordern und damit auch
indirekt die Klimaziele zu unterstiitzen.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Einige Unternehmen haben keine klaren Angaben zur Berticksichtigung von ESG-Kriterien in der
betrieblichen Altersvorsorge gemacht oder beriicksichtigen diese noch nicht systematisch. Sie
liefern keine konkreten Informationen iiber nachhaltigkeitsorientierte Anlageentscheidungen
oder die Mitgliedschaft in Initiativen wie den UN PRI. Dies zeigt, dass bei diesen Unternehmen
eine klare Strategie zur Integration von Nachhaltigkeitsaspekten in die betriebliche Vorsorge
fehlt.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord ALDI SUD, Lidl und Kaufland haben bereits konkrete Schritte unternommen, um ESG-
Kriterien in ihre Anlagestrategien einzubinden und nachhaltige Kapitalanlagen zu férdern. Sie
setzen sich aktiv fiir die Beriicksichtigung von Umwelt- und Sozialfaktoren in der betrieblichen
Altersvorsorge ein. Im Gegensatz dazu haben EDEKA, Netto MD, REWE und PENNY bislang keine
klaren Schritte in Richtung einer nachhaltigkeitsorientierten Anlagestrategie unternommen.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verdndert?

Die Themenbereiche “soziale Verantwortung” und “Tierwohl” wurden fiir die aktuelle Studie in
die Indikatorbewertung mit aufgenommen, daher wird kein direkter Vergleich zur Bewertung
aus der Vorgangerstudie durchgefiihrt.
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3.2.7 Handlungsfeld S: Betriebliche Lebensmittelabfille

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen trifft wirkungsvolle Manahmen, um
Lebensmittelabfalle zu minimieren, nicht vermeidbare Abfalle einer alternativen Verwendung
zuzufihren und Kooperationen mit (sozialen) Einrichtungen zur Weitergabe von noch
verkehrsfahigen Lebensmitteln auszubauen.

Abbildung 20: Bewertung fiir Handlungsfeld S: “Betriebliche Lebensmittelabfille”
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Quelle: Eigene Darstellung
Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die innerhalb des
Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten Bewertungen sind grau unterlegt.

3.2.7.1 Indikator S1: Interne Reduktion der Lebensmittelabfille an den eigenen Standorten

Begriindung:

Die Produktion von Lebensmitteln fiir den menschlichen Konsum beansprucht erhebliche
Mengen an natiirlichen Ressourcen wie Land, Wasser und Energie. Gleichzeitig wird etwa ein
Drittel der weltweit produzierten Lebensmittel nie konsumiert und endet als Lebensmittelabfall,
was erhebliche Treibhausgasemissionen verursacht (FAO, 2013).

Wahrend das globale Erndhrungssystem vor allem in den reichen Landern
Lebensmitteliiberschiisse produziert, die zu der Umwandlung von fiir den Konsum geeigneter
Lebensmittel in Abfalle fithrt, herrscht in anderen Regionen Nahrungsknappheit. Die Reduktion
von Lebensmittelverlusten durch gezielte Umverteilung des Angebotsiiberschusses konnte
daher auch aus Sozialwohlperspektive mafdgebliche Beitrage zur Verbesserung der
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Erndhrungssicherheit mit sich bringen (Godfray et al., 2010). Ein weiterer wichtiger Aspekt ist
der anteilsméfdig hohe Konsum von Lebensmitteln tierischer Herkunft unter anderem im
Europdischen Raum (Westhoek et al.,, 2011). Die grofRe Nachfrage nach preisgiinstigen
Lebensmitteln aus tierischer Herkunft steht dabei in engem Zusammenhang mit der intensiven
Tierhaltung, die oft als Ursache fiir erhebliches Tierleid gilt (CIWF, 2009). Eine Reduktion von
Lebensmittelverlusten wiirde auch die Nachfrage nach tierischen Lebensmitteln und somit die
Anzahl der Tiere, die zum Zweck der Lebensmittelproduktion gehalten werden, reduzieren
(Westhoek et al. 2011).

Der grofdte Anteil an Lebensmittelabfallen ({iber 50 Prozent) wird gemafi der Baseline Studie
des Thiinen Instituts auf der Stufe Konsum verursacht (Schmidt et al. 2019). An der Schnittstelle
zu seinen Kund*innen hat der LEH deshalb eine besondere Moglichkeit und als Anbieter die
Verantwortung, die Verbaucher*innen tiber das Thema Lebensmittelabfélle und iiber mogliche
Vermeidungsstrategien zu informieren und zu sensibilisieren.

Bewertungselemente:

» Anteil der Lebensmittelabfille, der liber alle Filialen / Lager hinweg anfallt, am
Gesamtumsatz Food

» Reduktionsziel >= 50 Prozent dieses Lebensmittelabfalls und Angabe des Zeitraums

Bewertungsskala:

Tabelle 103: Bewertungsskala des Indikators S1: Interne Reduktion der Lebensmittelabfille an
den eigenen Standorten

Score Beschreibung

Score 1 Keine Reduktion

Score 2 Relative Reduktion von mindestens 15 % (Referenzjahr 2015 oder spater)
Score 3 Relative Reduktion von mindestens 30 % (Referenzjahr 2015 oder spéater)
Score 4 Relative Reduktion von mindestens 40 % (Referenzjahr 2015 oder spéater)
Score 5 Relative Reduktion von mindestens 50 % (Referenzjahr 2015 oder spéater)

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 104: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator S1: Interne Reduktion der
Lebensmittelabfille an den eigenen Standorten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 1
EDEKA 1
Netto MD 1
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Unternehmen Bewertung
Lidl 2
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen arbeiten im Rahmen des “Pakt gegen Lebensmittelverschwendung” eng mit
dem BMEL und dem Thiinen-Institut zusammen, um unternehmensbezogene
Lebensmittelabfalle zu reduzieren, sowie die Abschriftendaten zur Reduzierung von
Lebensmittelabfillen zu erfassen und zu veroéffentlichen.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Viele Unternehmen haben zwar Mafsnahmen zusammenhangend mit dem Beitritt zum “Pakt
gegen Lebensmittelverschwendung” genannt (Bewertung in Indikator S2), aber keine konkreten
Angaben iiber bisherige Fortschritte in der Reduktion interner Lebensmittelabfille gemacht.
Einige Unternehmen konnten Angaben zur tatsachlichen Reduktion machen, allerdings nicht
immer mit Angabe der Prozentanteile und des Referenzjahrs.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl, Kaufland, REWE und PENNY heben sich durch konkrete quantitative Angaben zur
Reduktion von Lebensmittelabfillen hervor, wahrend andere Unternehmen, wie ALDI Nord,
ALDI SUD, EDEKA und Netto MD iiber die Mitgliedschaft im “Pakt gegen
Lebensmittelverschwendung” hinaus keine detaillierten Daten eingereicht haben.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Die Themenbereiche “Soziale Verantwortung” und “Tierwohl” wurden fiir die aktuelle Studie in
die Indikatorbewertung mit aufgenommen, daher wird kein direkter Vergleich zur Bewertung
aus der Vorgangerstudie durchgefiihrt.

3.2.7.2 Indikator S2: Interne MarktmafRnahmen zur Minimierung von Lebensmittelabfallen

Begriindung:

Die Produktion von Lebensmitteln fiir den menschlichen Konsum beansprucht erhebliche
Mengen an natiirlichen Ressourcen wie Land, Wasser und Energie. Gleichzeitig wird etwa ein
Drittel der weltweit produzierten Lebensmittel nie konsumiert und endet als Lebensmittelabfall,
was erhebliche Treibhausgasemissionen verursacht (FAO, 2013).

Wahrend das globale Erndhrungssystem vor allem in den reichen Liandern
Lebensmitteliiberschiisse produziert, die zu der Umwandlung von fiir den Konsum geeigneter
Lebensmittel in Abfélle fiihrt, herrscht in anderen Regionen Nahrungsknappheit. Die Reduktion
von Lebensmittelverlusten durch gezielte Umverteilung des Angebotsiiberschusses konnte
daher auch aus Sozialwohlperspektive mafigebliche Beitrage zur Verbesserung der
Erndhrungssicherheit mit sich bringen (Godfray et al. 2010). Ein weiterer wichtiger Aspekt ist
der anteilsmafdig hohe Konsum von Lebensmitteln tierischer Herkunft unter anderem im
Europaischen Raum (Westhoek et al. 2011). Die grofde Nachfrage nach preisglinstigen
Lebensmitteln aus tierischer Herkunft steht dabei in engem Zusammenhang mit der intensiven
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Tierhaltung, die oft als Ursache fiir erhebliches Tierleid gilt (CIWF, 2009). Eine Reduktion von
Lebensmittelverlusten wiirde auch die Nachfrage nach tierischen Lebensmitteln und somit die
Anzahl der Tiere, die zum Zweck der Lebensmittelproduktion gehalten werden, reduzieren
(Westhoek et al. 2011).

Der grofdte Anteil an Lebensmittelabfallen (liber 50 Prozent ) wird gemaf$ der Baseline Studie
des Thiinen Instituts auf der Stufe Konsum verursacht (Schmidt et al. 2019). An der Schnittstelle
zu seinen Kund*innen hat der LEH deshalb eine besondere Méglichkeit und als Anbieter die
Verantwortung, diese zum Thema Lebensmittelabfille und zu mdglichen Vermeidungsstrategien
zu sensibilisieren.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen setzt mehrere (6+) relevante Mafdnahmen mit grofder Reichweite und
Verbindlichkeit zur Verminderung von Lebensmittelabfillen an den eigenen Standorten
(Filialen, Warenverteilzentren und Lager) um und kann Angabe zu Verbindlichkeit und
Geltungsbereich der Mafdnahmen machen.

» Mogliche Mafdnahmen sind laut Briiggemann (2020): Rabatte fiir Produkte mit baldigem
Ablauf des MHD und fiir Backwarten vom Vortag, Einsatz von Prognosetools,
Nachfrageorientierte Auffiillung Frischwarenangebot vor allem zu frequenzschwachen
Zeiten, Computergesteuerte dynamische Preisreduzierung (zum Beispiel digitales
Verfallsdatumsverwaltungssystem inkl. elektronischen Preisschildern), Weitere technische
Losungen zur Preisdifferenzierung bei Angebot von versch. Qualitits- & Frischestufen (zum
Beispiel mittels Apps fiir Kunden, die Produkte mit baldigem MHD automatisch rabattieren),
Weitere technische Losungen zum vereinfachten Abverkauf von Produkten mit kurzem MHD
(intelligente Regalsysteme ,first-In-first-Out-Abverkauf Prinzip“), Mitarbeiterschulungen
zum Thema.

Bewertungsskala:

Tabelle 105: Bewertungsskala des Indikators S2: Interne MarktmaBnahmen zur Minimierung
von Lebensmittelabfillen

Score Beschreibung
Score 1 Keine MalRnahmen
Score 2 MaRnahmen haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1 % des

Potentials ausgeschopft).

Score 3 MaRnahmen haben eine geringe Wirkung/Reichweite (Schatzungsweise werden <10 %
des Potenzials ausgeschopft), es werden MaBnahmen nur in einem Teil der relevanten
MaRnahmenkategorien umgesetzt.

Score 4 MaRnahmen haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (Schitzungsweise werden <50 %
des Potenzials ausgeschopft), es werden MaBnahmen nur in einem Teil der relevanten
MaRnahmenkategorien umgesetzt.

Score 5 MaRnahmen haben eine groRe Wirkung/Reichweite (Schitzungsweise werden >50 %
des Potenzials ausgeschopft), es werden MaBnahmen in allen relevanten
MaRnahmenkategorien umgesetzt.

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 106: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator S2: Interne MarktmaBnahmen zur
Minimierung von Lebensmittelabfillen

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 4
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 4
Kaufland 4
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben Mafinahmen zur Verringerung von Lebensmittelabfillen in den
Markten implementiert. Dazu gehoren Preisreduzierungen fiir Produkte mit einem bald
ablaufenden MHD, automatisierte Bestellprozesse basierend auf Prognosetools und Nachfrage,
sowie spezielle Aktionen wie die ,Rettertlite”, die weniger perfekte Obst- und Gemiiseprodukte
zum Einheitspreis anbietet. Einige Unternehmen nutzen dynamische Preisreduzierungssysteme
und Backplane, um das Sortiment effizienter zu steuern.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Trotz der Vielzahl an moglichen Mafdnahmen bleibt deren vollstindige Umsetzung in den
verschiedenen Unternehmen oft begrenzt. Es fehlen teilweise technische Losungen wie digitale
Verfallsdatumsverwaltungssysteme, die den Verkauf von Produkten mit kurzem MHD
unterstitzen. Zudem bleibt unklar, wie effektiv die Maf3nahmen auf Filialebene tatsdchlich
umgesetzt werden, da die Wirkung nur teilweise messbar ist. Die Transparenz liber den Erfolg
der Mafinahmen konnte ebenfalls verbessert werden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen ALDI Nord, ALDI SUD, Lidl, Kaufland, REWE und PENNY haben umfassendere
Mafinahmen in mehreren Kategorien umgesetzt und nutzen moderne Tools zur
Bestandstliberwachung und Preisreduzierung. Insbesondere Lidl hebt sich mit der ,Rettertiite”
und computergesteuerten Preisreduzierungssystemen hervor. REWE und PENNY setzen
ebenfalls auf intelligente Warenwirtschaftssysteme, Schulungen der Mitarbeitenden und
tagliche Kontrollen des MHD. ALDI Nord und ALDI SUD zeichnen vor allem durch die hohe
Reichweite der umgesetzten Mafdnahmen aus. EDEKA und Netto MD liegen in der Umsetzung
von Mafdnahmen weiter zuriick und nutzen nicht die volle Bandbreite an technischen Losungen,
um Lebensmittelabfille zu reduzieren.
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Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Die Themenbereiche “soziale Verantwortung” und “Tierwohl” wurden fiir die aktuelle Studie in
die Indikatorbewertung mit aufgenommen, daher wird kein direkter Vergleich zur Bewertung
aus der Vorgingerstudie durchgefiihrt.

3.2.7.3 Indikator S3: Weitergabe MHD-Ware zum menschlichen Konsum

Begriindung:

Die Produktion von Lebensmitteln fiir den menschlichen Konsum beansprucht erhebliche
Mengen an natiirlichen Ressourcen wie Land, Wasser und Energie. Gleichzeitig wird etwa ein
Drittel der weltweit produzierten Lebensmittel nie konsumiert und endet als Lebensmittelabfall,
was erhebliche Treibhausgasemissionen verursacht (FAO 2013).

Wahrend das globale Erndhrungssystem vor allem in den reichen Landern
Lebensmitteliiberschiisse produziert, die zu der Umwandlung von fiir den Konsum geeigneter
Lebensmittel in Abfélle fiihrt, herrscht in anderen Regionen Nahrungsknappheit. Die Reduktion
von Lebensmittelverlusten durch gezielte Umverteilung des Angebotsiiberschusses kénnte
daher auch aus Sozialwohlperspektive mafdgebliche Beitrage zur Verbesserung der
Erndhrungssicherheit mit sich bringen (Godfray et al. 2010). Ein weiterer wichtiger Aspekt ist
der anteilsmafdig hohe Konsum von Lebensmitteln tierischer Herkunft unter anderem im
Europdischen Raum (Westhoek et al. 2011). Die grofde Nachfrage nach preisgiinstigen
Lebensmitteln aus tierischer Herkunft steht dabei in engem Zusammenhang mit der intensiven
Tierhaltung, die oft als Ursache fiir erhebliches Tierleid gilt (CIWF, 2009). Eine Reduktion von
Lebensmittelverlusten wiirde auch die Nachfrage nach tierischen Lebensmitteln und somit die
Anzahl der Tiere, die zum Zweck der Lebensmittelproduktion gehalten werden, reduzieren
(Westhoek et al. 2011).

Der grofdte Anteil an Lebensmittelabféllen (liber 50 Prozent ) wird geméf$ der Baseline Studie
des Thiinen Instituts auf der Stufe Konsum verursacht (Schmidt et al.,, 2019). An der Schnittstelle
zu seinen Kund*innen hat der LEH deshalb eine besondere Moéglichkeit und als Anbieter die
Verantwortung, diese zum Thema Lebensmittelabfille und zu moglichen Vermeidungsstrategien
zu sensibilisieren.

Bewertungselemente:

» Uber 80 Prozent der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen oder mit anderen
Organisationen (zum Beispiel Gastronomiebetrieben).

» mehrere Mafdnahmen zur Verbesserung der Weitergabe von Produkten werden
durchgefiihrt (inkl. Angaben zu: Zielen, Umfang finanzielle Investition, Dauer).

Bewertungsskala:

Tabelle 107: Bewertungsskala des Indikators S3: Weitergabe MHD-Ware zum menschlichen

Konsum

Score Beschreibung

Score 1 Keine Kooperation oder MaBnahmen zur Weitergabe

Score 2 Unter 50 % der Filialen kooperieren mit Einrichtungen und es wird mind. 1 MaRnahme zur
Verbesserung der Weitergabe umgesetzt.
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Score Beschreibung

Score 3 Mind. 60 % der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen, und einzelne MaBnahmen
zur Verbesserung der Weitergabe
oder:

Mind. 80 % der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen, und keine MaRBnahmen zur
Verbesserung der Weitergabe.

Score 4 80 % der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen, und mehrere MaBnahmen zur
Verbesserung der Weitergabe.

Score 5 Uber 80 % der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen, und mehrere MaRnahmen zur
Verbesserung der Weitergabe.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 108: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator S3: Weitergabe MHD-Ware zum
menschlichen Konsum

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 4
ALDI SUD 4
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 5
Kaufland 4
REWE 4
PENNY 4

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen, die Angaben zu diesem Thema machen, kooperieren mit sozialen
Einrichtungen, um Lebensmittel, die nicht mehr verkaufsfahig aber noch verzehrbar sind,
weiterzugeben. Diese Partnerschaften bestehen haufig mit Tafeln oder dhnlichen
Organisationen, und es werden Mafdnahmen wie Preisreduktionen und Rabatte fiir MHD-Ware
umgesetzt. Viele Unternehmen haben tiber mehrere Jahre ihre Zusammenarbeit mit sozialen
Einrichtungen verstarkt und arbeiten an der Digitalisierung der Prozesse, um die Weitergabe
effizienter zu gestalten.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Einige Unternehmen machen keine konkreten oder transparenten Angaben dariiber, wie viele
ihrer Filialen an den oben genannten Programmen teilnehmen. Zudem fehlt bei manchen
Unternehmen die systematische Einfithrung von (zum Beispiel digitalen) Mafdnahmen zur
Optimierung der Lebensmittelspenden.
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Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord, ALDI SUD, Lidl und Kaufland haben umfassende Mafsnahmen zur Unterstiitzung von
Tafeln sowie digitale Losungen implementiert, um die Lebensmittelspenden zu erleichtern.
Insbesondere ALDI SUD und Lidl haben fast alle ihrer Filialen in diese Programme eingebunden,
wobei sich Lidl durch eine besonders breite Palette an Mafdnahmen zur Weitergabe von MHD-
Waren auszeichnet. REWE und PENNY arbeiten ebenfalls eng mit Tafeln zusammen, haben
jedoch einen geringeren Anteil an Filialen in die Kooperationen einbinden kénnen. EDEKA und
Netto MD hingegen haben bisher keine umfassenden Daten zur Kooperation mit sozialen
Einrichtungen veréffentlicht, und es bleibt unklar, wie viele ihrer Filialen aktiv an der
Weitergabe von MHD-Ware beteiligt sind.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Die Themenbereiche “soziale Verantwortung” und “Tierwohl” wurden fiir die aktuelle Studie in
die Indikatorbewertung mit aufgenommen, daher wird kein direkter Vergleich zur Bewertung
aus der Vorgangerstudie durchgefiihrt.

3.2.8 Handlungsfeld T: Stakeholder*innendialog betriebliche Nachhaltigkeit

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen ermdoglicht durch diverse Kanale einen transparenten
und nahbaren Austausch mit Stakeholder*innen beziiglich betrieblicher Nachhaltigkeit und
engagiert sich aktiv zu Nachhaltigkeitsthemen (beispielsweise In Dialogforen, Politik, usw.).

Abbildung 21: Bewertung fiir Handlungsfeld T: “Stakeholder*innendialog betriebliche

Nachhaltigkeit”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusdtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die innerhalb des
Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten Bewertungen sind grau unterlegt.

3.2.8.1 Indikator T1: Beschwerdemanagementsystem fiir Themen mit Bezug zu betrieblichen
Aspekten

Begriindung:

Ein funktionsfahiges Beschwerdemanagementsystem fiir Themen mit Bezug zur Lieferkette
ermoglicht es dem LEH, soziale und 6kologische Missstdnde entlang der gesamten Lieferkette
systematisch zu identifizieren und diese zu beheben. Ein solches System dient als
Friihwarnmechanismus, durch den Menschenrechtsverletzungen, Umweltschdden und andere
Verstofie direkt von den Betroffenen gemeldet werden kénnen. Dies fordert nicht nur die
Transparenz und das verantwortungsvolle Handeln des Unternehmens, sondern tragt auch zur
Risikominimierung bei, indem es proaktive Mafdnahmen ermdéglicht (Schilling-Vacaflor &
Gustafsson, 2024). Dariiber hinaus erfiillt das Unternehmen mit einem funktionierenden
Beschwerdemanagementsystem regulatorische Anforderungen, wie zum Beispiel das LkSG, und
starkt gleichzeitig das Vertrauen der Verbraucher*innen und Stakeholder*innen, indem sie ihre
Verantwortungsiibernahme hinsichtlich der sozialen und 6kologischen Risikovermeidung unter
Beweis stellen konnen.

Fiir den Aufbau solcher Prozesse existieren Rahmenvorgaben (UN Human Rights 2011), welche
die Transparenz des Verfahrens und den unterstiitzten und vereinfachten Zugang fiir
Betroffenen hervorheben. Fiir die vorliegende Untersuchung wurden daher die vom
Unternehmen darzulegenden Mafdnahmen zur Bekanntmachung der Systeme und die
Publikation abgefragt.

Da auch die nach den genannten Guidelines strukturierten Beschwerdeverfahren in ihrer
Effektivitdt noch diskutiert werden (Harrison & Wielga, 2023) und die bearbeiteten konkkreten
Falle fiir diese Bewertung nicht einsehbar waren, stellt die Bewertung nach diesem Indikator
keine inhaltliche Wertung dar, sondern wird anhand von Angaben zu drei
Bewertungselemente:n vorgenommen, die sich auf Zugéanglichkeit, Transparenz und Publikation
der Mafdnahmen des Unternehmens beziehen .

Bewertungselemente:

» Leichte Zuganglichkeit: Die Auffindbarkeit wurde einerseits iiber den Webseitenindex
(Header oder Footer) des Unternehmens, andererseits iiber gleichlautende Suchanfragen bei
einer gangigen Suchmaschine iiberpriift. Auch Angaben zu Whistleblower- und
Ombudsstellen wurden hier als relevant gewertet.

» Transparenz = Verfiigbarkeit der Systeme in unterschiedlichen Sprachen. Zudem wurde
untersucht, ob die LkSG-Vorgaben zur Verfahrensordnung schnell, in unter drei Klicks,
auffindbar sind.

» Publikation = Besonders wichtig war fiir die vorliegende Untersuchung eine systematische
und umfassende Kommunikationsstrategie, um das System bei relevanten
Stakeholder*innen, hier insbesondere den Mitarbeiter*innen an den eigenen Standorten,
idealerweise weiteren Akteuren, bekannt zu machen.
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Bewertungsskala:

Tabelle 109: Bewertungsskala des Indikators T1: Beschwerdemanagementsystem fiir Themen
mit Bezug zu betrieblichen Aspekten

Score Beschreibung

Score 1 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zuganglich. Pflichtschulung fiir die
Mitarbeiter*innen nach LkSG.

Score 2 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zuganglich.
Plausible Angaben zur Publikation bei relevanten Stakeholder*innen tber die
Pflichtschulung hinausgehend.

Score 3 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zuganglich.
Konkrete Angaben zur Publikation bei relevanten Stakeholder*innen (eigene
Mitarbeiter*innen).

Score 4 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zuganglich.
Konkrete Angaben zur Publikation bei weiteren relevanten Stakeholder*innen
(Konsument*innen, Verbande, NGOs/MSls 0.3.).

Score 5 Beschwerdeverfahren eingerichtet, transparent, leicht zugéanglich.

Konkrete Angaben zur Publikation bei allen relevanten Stakeholder*innen sowie eine
transparente Kommunikation zu bearbeiteten Fallen und Ergebnissen.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 110: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator T1: Beschwerdemanagementsystem fiir
Themen mit Bezug zu betrieblichen Aspekten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben ein etabliertes Beschwerdemanagementsystem, welches in vielen
Sprachen nutzbar ist. Die Verfahrensordnung ist ebenfalls leicht zuganglich. Alle Unternehmen
haben ihre Mitarbeiter*innen an strategischen Stellen im Unternehmen mindestens im Rahmen
der Schulung zum LKkSG tiber die Beschwerdemanagementkanale aufgeklart.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Beschwerdemanagementsysteme lief3en sich in einer standardisierten
Suchmaschinenabfrage mit unterschiedlichen Begriffen nicht bei allen Unternehmen einfach
finden, auch die Verlinkung auf den unternehmenseigenen Homepages war nicht bei allen
gegeben. Das grofdte Verbesserungspotenzial liegt in dem Nachweis konkreter Mafdnahmen zur
Bekanntmachung der Kanéle bei relevanten Stakeholder*innengruppen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Wenngleich die hier relevanteste Akteursgruppe, die eigenen Mitarbeiter*innen, fiir die
Unternehmen gut fiir eine Ansprache zu erreichen ist, haben zwei Unternehmen, Aldi Nord und
Netto MD, keine Angaben zu Mafdnahmen zur gezielten Bekanntmachung gemacht. Alle anderen
befragten Unternehmen konnten plausible bis konkrete Angaben zu unterschiedlichen
Mafdnahmen der Publikation bei den eigenen Mitarbeiter*innen machen. Hierzu wurden von den
Unternehmen tiberwiegend die eigenen Kommunikationskandle tiber Online- und Printmedien,
Weiterbildungsprogramme sowie Aushidnge genutzt.

3.2.8.2 Indikator T2: Proaktives Engagement fiir die Nachhaltigkeit zu betrieblichen Aspekten

Begriindung:

in proaktives Engagement fiir Nachhaltigkeit an den eigenen Standorten und der eigenen
Branche ermoglicht es den Unternehmen einzeln oder in unternehmensiibergreifender
Zusammenarbeit an der Verbesserung sozialer oder dkologischer Missstinde mitzuwirken.
Unternehmen, die sich in Initiativen und Verbanden engagieren, konnen systemische
Veranderungen fordern und nachhaltige Praktiken auf breiterer Ebene umsetzen (Janda et al,,
2022). Ein solches Engagement unterstreicht das Verantwortungsbewusstsein des
Unternehmens, nicht nur Nachhaltigkeitsaspekte an den eigenen Standorten zu verbessern,
sondern auch brancheniibergreifende Impulse zu setzen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend in Verbanden, Initiativen, MSIs und
dhnlichem engagiert, welche sich fiir einen positiven Beitrag in den zwei
Untersuchungsbereichen (zur sozialen oder dkologischen Nachhaltigkeit) einsetzen.

» Das Unternehmen hat seine proaktive Rolle in Bezug auf inhaltliche und finanzielle Aspekte
in mehreren Initiativen nachgewiesen.

» Das Unternehmen initiiert zudem brancheniibergreifend aktive Zusammenschliisse zu
Nachhaltigkeitsthemen in den zwei Untersuchungsbereichen. Es werden verbindliche Ziele
verfolgt. Der Wirkungsradius wird stetig vergrofiert.

Bewertungsskala:

Tabelle 111: Bewertungsskala des Indikators T2: Proaktives Engagement fiir die Nachhaltigkeit
zu betrieblichen Aspekten

Score Begriindung:

Score 1 Keine Angaben oder keine relevanten Daten

Score 2 Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend engagiert, um sich fir einen
positiven Beitrag zur Nachhaltigkeit in einem der Untersuchungsbereiche einzusetzen.
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Score Begriindung:

Score 3 Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend engagiert, um sich fiir einen
positiven Beitrag zur Nachhaltigkeit in allen Untersuchungsbereichen einzusetzen.

Score 4 Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend engagiert, um sich fir einen
positiven Beitrag zur Nachhaltigkeit in allen Untersuchungsbereichen einzusetzen. Die
proaktive Rolle ist in mehreren Initiativen nachgewiesen.

Score 5 Das Unternehmen ist aktiv und brancheniibergreifend engagiert, um sich fiir einen
positiven Beitrag zur Nachhaltigkeit in allen Untersuchungsbereichen einzusetzen. Die
proaktive Rolle ist in mehreren Initiativen nachgewiesen. Das Unternehmen initiiert
zudem brancheniibergreifend aktive Zusammenschliisse zu Themen der sozialen und
okologischen Verantwortung an den eigenen Standorten. Es werden verbindliche Ziele
verfolgt. Der Wirkungsradius wird stetig vergroRert.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 112: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator T2: Proaktives Engagement fiir die
Nachhaltigkeit zu betrieblichen Aspekten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 3
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Von den Unternehmen deren Angaben fiir diesen Scope und Indikator relevant waren haben sich
alle sowohl fiir ein oder mehrere Themen engagiert, die sowohl dem sozialen als auch dem
Okologischen Bereich zuzuordnen sind.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Kein Unternehmen hat Angaben zu der finanziellen oder personellen Investition gemacht, die
Bewertung der proaktiven Rolle war somit nicht mdglich. Es ist fiir Aufenstehende zudem nicht
transparent, ob die Unternehmen innerhalb dieser Zusammenschliisse proaktiv oder eher
bremsend agieren. Insbesondere im Vergleich zur Bewertung des proaktiven Engagements im
Scope “Lieferkette” (Indikator L2) zeigt sich, dass die Unternehmen zu
nachhaltigkeitsrelevanten Themen in den Lieferketten inhaltlich deutlich breiter aufgestellt
sind. Eine Ausweitung des Engagements auf 6kologische und soziale Herausforderungen der
eigenen Standorte, Geschaftstatigkeit und Branche ist daher das grofite Verbesserungspotenzial.
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Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen, deren Angaben hier relevant waren, haben beide proaktiv Zusammenschliisse
mit anderen (Einzelhandels-)Unternehmen gegriindet, jedoch zu unterschiedlichen Themen. Das
Unternehmen Lidl im sozialen, das Unternehmen Aldi Siid im umweltschutzbezogenen Bereich.

3.2.8.3 Indikator T3: Berichterstattung zu Nachhaltigkeitszielen an den eigenen Standorten

Begriindung:

Eine transparente und vergleichbare Berichterstattung, die die Uberpriifung einer fundierten
Bewertung der Fortschritte bei der Zielerreichung ermoglicht, ist von wesentlicher Bedeutung.
Eine externe Uberpriifung der Berichterstattung ist dabei eine Voraussetzung, um die
Glaubwiirdigkeit des Reporting sicherzustellen (SBTN 2020).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen berichtet regelmafdig und umfassend zum Fortschritt in der Umsetzung
der Mafdnahmen und zur Zielerreichung zu den Nachhaltigkeitswirkungen im Sortiment und
den Lieferketten (geméafs GRI, EMAS, DNK oder CDP) und lasst die Berichterstattung extern
liberpriifen.

» Die Berichterstattung ist vergleichbar. Eine unmittelbare Vergleichbarkeit der
Unternehmensperformance ist durch eine klare Strukturierung entlang eines umfassenden
Rahmenwerks wie beispielsweise der World Benchmarking Alliance gegeben.

Bewertungsskala:

Tabelle 113: Bewertungsskala des Indikators T3: Berichterstattung zu Nachhaltigkeitszielen an
den eigenen Standorten

Score Beschreibung

Score 1 Keine Berichterstattung zu Nachhaltigkeitsaspekten im Sortiment und in der Lieferkette.
Score 2 Nicht definiert

Score 3 Jahrliches Reporting zu Fortschritten bzgl. Zielen zu Nachhaltigkeitsaspekten im Sortiment

und den Lieferketten.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Jahrliches Reporting zu Fortschritten bzgl. Zielen zu Nachhaltigkeitsaspekten im Sortiment
und den Lieferketten Eine unmittelbare Vergleichbarkeit der Unternehmensperformance ist
gegeben.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 114: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator T3: Berichterstattung zu
Nachhaltigkeitszielen an den eigenen Standorten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 3
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Unternehmen Bewertung
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen berichten nach GRI und haben SBTi-Ziele, womit die Abdeckung gewisser
Grundlagenthemen schnell gepriift werden kann. Die Unternehmen lassen ihre Berichte priifen.
Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Haufig werden die Nachhaltigkeitsberichte in Form einer interaktiven Webseite veroffentlicht,
wodurch die dlteren und neueren Berichte schwerer direkt zu vergleichen sind. Auch bei der
Vergleichbarkeit der Berichte und Kennzahlen der Unternehmen untereinander besteht
Verbesserungspotenzial. Keines der Unternehmen hat Angaben zu Verbesserungsmafinahmen,
wie beispielsweise liber den Ansatz der World Benchmarking Alliance gemacht

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich nur marginal. Die Frequenz der Berichterstattung ist
teilweise unterschiedlich, da einige Unternehmen jahrliche Fortschrittsberichte ver6ffentlichen,
andere jahrliche Nachhaltigkeitsberichte.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Im Vergleich zur vorangegangenen Studie konnten keine Veranderungen festgestellt werden.
3.3 Scope Konsum

3.3.1 Handlungsfeld U: Gesellschaftliches Engagement zu Nachhaltigkeitsthemen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen engagiert sich bei der Sensibilisierung von
Konsument*innen zu erndhrungsrelevanten Nachhaltigkeitsthemen und setzt mehrere
ambitionierte Nachhaltigkeitskampagnen beziehungsweise -projekte um.

178

240/ 358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

Abbildung 22: Bewertung fiir Handlungsfeld U: “Gesellschaftliches Engagement zu
Nachhaltigkeitsthemen”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung fur das Jahr 2020 dar.

3.3.1.1 Indikator Ul: Umweltkampagnen und SensibilisierungsmaBnahmen

Begriindung:

Um umweltfreundliche Kaufentscheidungen zu unterstiitzen, ist der LEH an der Schnittstelle zu
den Konsument*innen gefordert, wirkungsvolle Mafdnahmen in Form von
Sensibilisierungsmafinahmen umzusetzen. Selbst wenn diese vollstdndigen Informationen iiber
Produktionsbedingungen und Nachhaltigkeitsauswirkungen der Produktion der
entsprechenden Lebensmittel zur Verfiigung stiinden, sollte die Verantwortung fiir
Kaufentscheidungen und deren Konsequenzen gerade bei den schnell drehenden Fast-Moving
Consumer Goods (FMCG)-Geschaftsmodellen nicht einfach auf die Konsument*innen {ibertragen
werden.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat in den letzten zwei Jahren mehrere relevante und umfangreiche
Nachhaltigkeits- respektive Umweltkampagnen umgesetzt und kann Angaben machen zu
Zielen, thematischem Fokus, finanziellem Umfang und Dauer.

» Die Reichweite der Kampagnen kann eingeschitzt/angegeben werden.
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Bewertungsskala:

Tabelle 115:  Bewertungsskala des Indikators U1: Umweltkampagnen und
SensibilisierungsmaBnahmen

Score Beschreibung

Score 1 Keine Kampagnen / MaRnahmen zur Verbrauchersensibilisierung bzgl. 6kologischen
Verhaltensweisen

Score 2 Kampagnen haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1 % des
Potentials ausgeschopft)

Score 3 Kampagnen haben eine geringe Wirkung/Reichweite (Schatzungsweise werden <10 %
des Potenzials ausgeschopft)

Score 4 Kampagnen haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (Schatzungsweise werden <50 %
des Potenzials ausgeschopft)

Score 5 Kampagnen haben eine groRe Wirkung/Reichweite mit dem Ziel, bei Konsument*innen

eine aus Nachhaltigkeitssicht gewichtige Verhaltensanderung anzustoRen.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 116: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator U1: Umweltkampagnen und
SensibilisierungsmaBnahmen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 4
EDEKA 3
Netto MD 2
Lidl 4
Kaufland 2
REWE 4
PENNY 4

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen setzen temporar Umwelt- und Sensibilisierungskampagnen um, die

Verbraucher*innen fiir nachhaltigeres Verhalten sensibilisieren sollen. Die Themenbereiche
umspannen dabei Aspekte wie Recycling, Plastikreduktion, vegane Erndahrung und regionale
Produkte. Die Unternehmen nutzen diverse Kommunikationskanéle, von Print und Social Media
bis hin zu groflen Kampagnen in Zusammenarbeit mit bekannten Initiativen wie ,Veganuary*

oder , Too Good To Go“.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Wahrend einzelne Kampagnen einen hohen Reichweitenanspruch haben, bleibt die tatsachliche
Verhaltensédnderung der Konsument*innen beim Weg zur Kasse oft unklar und steht teils im
Widerspruch zu konkurrierenden, nicht nachhaltigen Angeboten beziehungsweise Einkaufs- und
Erndhrungsumgebungen. Es fehlen genaue Angaben zur Wirkung und Reichweite der
Kampagnen, wie zum Beispiel Investitionshéhen oder konkrete Erfolge in der
Verhaltensidnderung. Auch ist nicht immer ersichtlich, inwieweit einzelne Mafnahmen in
iibergeordnete Strategien zur Gestaltung der nachhaltigen Erndhrungsumgebungen
eingebunden sind oder ggf. in Konflikt mit diesen stehen, vor allem in Bezug auf Werbung fiir
beispielsweise tierische Produkte.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD, Lidl, REWE und PENNY setzen auf umfassende Kampagnen zu verschiedenen
okologischen Schwerpunkten, inkl. beispielsweise die Forderung regionaler oder veganer
Produkte als Erndhrungsalternativen mit weniger negativen Umweltauswirkungen oder die
Reduzierung von Verpackungsmaterialien. ALDI Nord und EDEKA legen ihren Schwerpunkt vor
allem auf Themen wie regionale Produkte und nachhaltige Landwirtschaft, jedoch mit weniger
vielseitigen Mafdnahmen und geringerer Reichweite. Die von Kaufland und Netto MD
umgesetzten Mafdnahmen haben grofdtenteils exemplarischen Charakter, wobei sich Netto MD
auf redaktionelle Beitrage zur Konsument*innensensibilisierung fokussiert.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verdndert?

Im Vergleich zu 2020 ist die Bandbreite der Kampagnen gewachsen, und der Fokus hat sich vom
urspriinglichen Schwerpunkt auf Erndhrungsperspektiven erweitert, sodass viele Unternehmen
auch die Themen Recycling und Plastikreduktion und nachhaltige Landwirtschaft
(verantwortungsbewusste Produktion) in ihre Sensibilisierungsmafinahmen integrieren. Viele
Unternehmen setzen verstarkt auf Kooperationen mit etablierten Nachhaltigkeitsinitiativen, und
der Einsatz digitaler und sozialer Medien zur Verbreitung ihrer Botschaften hat zugenommen.
Da haufig jedoch keine konkreten Angaben von Umfang und Investition in Kampagnen zur
Sensibilisierung von Konsument*innen getatigt wurden, fallt die Bewertung von EDEKA, Netto
MD und Kaufland im Vergleich zum Jahr 2020 zuriick.

3.3.1.2 Indikator U2: Kampagnen und SensibilisierungsmaBnahmen zu Arbeits- und
Menschenrechten in den Lieferketten

Begriindung:

Um Kaufentscheidungen zu unterstiitzen, die Verbesserungen in der Arbeits- und
Menschenrechtssituation der Erzeuger*innen und Arbeiter*innen hervorrufen, ist der LEH an
der Schnittstelle zu den Konsument*innen gefordert, wirkungsvolle
Sensibilisierungsmafinahmen umzusetzen. Selbst wenn diese vollstandigen Informationen iiber
Produktionsbedingungen und Nachhaltigkeitsauswirkungen der Produktion der
entsprechenden Lebensmittel zur Verfiigung stiinden, sollte die Verantwortung nicht nur auf die
Konsument*innen iibertragen werden. Beispiel Kaffee: Das meistgetrunkene Getrank in Litern in
Deutschland, noch vor Wasser und Bier, ist alltidglich im Verbrauch und dabei kaum bekannt in
Hinblick auf Anbau und Produktion sowie Verdienst der Produzent*innen. Samtliche
Risikoanalysen der LEH Beschaffung zu problematischen Produktionsbedingungen und ihre
Ergebnisse sind im tdglichen Einkauf noch nicht erfahrbar. Fast alle Unternehmen wiesen jedoch
ein wachsendes Sortiment an fair gehandelten Produkten aus und beteiligen sich im
Jahresverlauf ein- oder mehrfach an Aufklarungskampagnen. Kaum ein Unternehmen hat das
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Thema “Living Income” bislang in die Breite getragen, obwohl einige Unternehmen sehr aktiv in
ambitionierten Multistakeholder*innen-Initiativen mitarbeiten.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat in den letzten zwei Jahren mehrere relevante und umfangreiche
Kampagnen zu Themen der Arbeits- und Menschenrechte in den Lieferketten des
Eigenmarkensortiments umgesetzt.

» Das Unternehmen hat Angaben zu Zielen, thematischem Fokus, finanziellem Umfang und
Dauer der Kampagnen gemacht.

Bewertungsskala:

Tabelle 117: Bewertungsskala des Indikators U2: Kampagnen und SensibilisierungsmaRnahmen
zu Arbeits- und Menschenrechten in den Lieferketten

Score Beschreibung

Score 1 Keine Kampagnen / MaRRnahmen zur Verbrauchersensibilisierung bzgl. Arbeits- und
Menschenrechte in den Lieferketten.

Score 2 Kampagnen haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1 % des
Potentials ausgeschopft).

Score 3 Kampagnen haben eine geringe Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden <10 %
des Potenzials ausgeschopft).

Score 4 Kampagnen haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden <50 %
des Potenzials ausgeschopft).

Score 5 Kampagnen haben eine groRe Wirkung/Reichweite mit dem Ziel, bei Konsument*innen

eine aus Nachhaltigkeitssicht eine gewichtige Verhaltensanderung anzustof3en.

Quelle: Eigene Darstellung

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 118: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator U2: Kampagnen und
SensibilisierungsmaBnahmen zu Arbeits- und Menschenrechten in den Lieferketten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 4
EDEKA 2
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 2
Quelle: Eigene Berechnung
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Was machen die Unternehmen gut?

Viele Unternehmen setzen bei Kampagnen zur Sensibilisierung im Bereich der sozialen
Verantwortung auf Fairen Handel und hier auf den Fairtrade-Standard und entsprechend
gelabelte Produkte. Dabei handelt es sich um ausgewahlte Produkte und Sortimentsbereiche wie
Kakao/Schokolade, Kaffee, Tee und Rohrzucker. Neben Kampagnen und Aktionen sind solche
Fair gelabelte Produkte und Rumpfsortimente als Eigenmarken der LEH Unternehmen héufig
dauerhaft etabliert und werden teilweise auch am POS zusétzlich gekennzeichnet.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Wahrend viele Kampagnen zur Sensibilisierung fiir Fairtrade durchgefiihrt werden, gibt es kaum
Mafdnahmen, die direkt auf Arbeits- und Menschenrechte entlang der gesamten Lieferkette
abzielen. Bei Partnerschaften mit Verbidnden oder NGOs wird in der Sensibilisierung nicht auf
Arbeits- und Menschenrechte eingegangen. Produkte und Sortimente jenseits der o.g. Klassiker
sind kaum etabliert.

Zudem mangelt es bei den meisten Unternehmen an einer strategischen, langfristigen
Ausrichtung ihrer Kampagnen, um auch iiber Sensibilisierung Verbesserung in Akzeptanz und
Abverkaufsvolumina dieser Produkte zu sorgen. Verhaltensdnderungen bei Konsument*innen in
Bezug auf die eingesetzten Mafdnahmen zur Férderung sozialer Nachhaltigkeit sind schwer
messbar.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD hebt sich durch die grofte Reichweite der durchgefiihrten Kampagnen hervor. Auch
ALDI Nord, Lidl, Kaufland und REWE kdénnen systematische Sensibilisierungsmafinahmen
vorweisen. ALDI SUD und Lidl integrieren Fairtrade-Themen regelmifig in ihre
Werbemafinahmen, insbesondere zu saisonalen Ereignissen wie Muttertag oder Valentinstag
oder im Rahmen der “Fairen Woche”, an der sich auch ALDI Nord und REWE beteiligen.

3.3.1.3 Indikator U3: Kampagnen und SensibilisierungsmaBnahmen zu Tierwohl

Begriindung:

Um Kaufentscheidungen mit positiver Auswirkung auf tierwohlrelevante Aspekte zu
unterstitzen, ist der LEH an der Schnittstelle zu den Konsument*innen gefordert, wirkungsvolle
Mafdinahmen in Form von Sensibilisierungsmafinahmen umzusetzen. Selbst wenn diese
vollstandigen Informationen tiber Tierhaltungs- und Herstellungsbedingungen der
entsprechenden Lebensmittel zur Verfiigung stiinden, sollte die Verantwortung fiir
Kaufentscheidungen und deren Konsequenzen nicht nur auf die Konsument*innen iibertragen
werden. Dies vor allem deshalb, da viele 6ffentliche Giiter von den individuellen
Kaufentscheidungen betroffen sind und ein 6konomisch rationales Verhalten aus individueller
Sichtweise oftmals nicht zu einem sozialen Optimum fiihrt (Schader 2018).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat in den letzten zwei Jahren mehrere relevante und umfangreiche
Kampagnen zu tierwohlrelevanten Themen in den Lieferketten des Eigenmarkensortiments
umgesetzt.

» Das Unternehmen hat Angaben zu Zielen, thematischem Fokus, finanziellem Umfang und
Dauer der Kampagnen gemacht.
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Bewertungsskala:

Tabelle 119: Bewertungsskala des Indikators U3: Kampagnen und SensibilisierungsmaRnahmen

zu Tierwohl
Score Beschreibung
Score 1 Keine Kampagnen / MalRnahmen
Score 2 Kampagnen haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1 % des

Potentials ausgeschopft).

Score 3 Kampagnen haben eine geringe Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden <10 %
des Potenzials ausgeschopft).

Score 4 Kampagnen haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden <50 %
des Potenzials ausgeschopft).

Score 5 Kampagnen haben eine groRe Wirkung/Reichweite mit dem Ziel, bei Konsument*innen
eine aus Tierwohlsicht gewichtige Verhaltensanderung anzustofRen.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 120: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator U3: Kampagnen und
SensibilisierungsmaBnahmen zu Tierwohl

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 4
ALDI SUD 5
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Viele Unternehmen haben regelmafiige Kampagnen zur Sensibilisierung der Konsument*innen
in Bezug auf Tierwohl gestartet. Dazu geh6ren Kampagnen zum Thema Haltungswechsel und
Tierwohlstandards in der Fleisch- und Milchproduktion und die Kommunikation von Standards
und Zertifizierungen im Fischfang. Methodisch fokussieren sich die Kampagnen meist auf Point
of Sale (POS)-Kommunikation wie Logos und Flyer.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Obwohl es regelmafdige Kampagnen gibt, konzentrieren sich einige Unternehmen stark auf nur
begrenzte Themen wie Fisch oder Fleisch aus bestimmten Haltungsformen, was den
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Gesamtfokus auf Tierwohl einschrankt. Zudem fehlt es oft an einer breiten Sensibilisierung fiir
das Thema Tierwohl tiber die gesetzlichen Standards hinaus und an Kampagnen, die mehr
Tierarten und Produktionsmethoden einbeziehen. Auch ist der tatsdchliche Impact vieler
Kampagnen auf das Verhalten der Konsument*innen schwer zu messen und kdnnte verstarkt
werden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD sticht durch seine breit angelegte ,Haltungswechsel“-Kampagne hervor, die sich auf
den Umstieg hin zu Haltungsstufen 3 und 4 im Bereich Frischfleisch und Milchprodukte
konzentriert und grofie Reichweiten erzielt. Auch ALDI Nord fiihrt eine Kampagne zum Thema
Haltungswechsel. Lidl sensibilisiert vor allem durch Informationsmaterialien iiber Fisch und
Meeresfriichte, wahrend Kaufland, EDKEA und Netto MD auf die Kennzeichnung von Herkunft
und Haltungsform bei tierischen Produkten setzen. Insgesamt ist in Bezug auf den Umfang der
Sensibilisierungsmafinahmen von PENNY, EDEKA und Netto MD von einem geringeren Einfluss
auf Konsument*innen auszugehen.

3.3.2 Handlungsfeld V: Sensibilisierung von Konsument*innen zu Lebensmittelabfillen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen trifft wirkungsvolle Manahmen, um
Lebensmittelabfalle auf der Stufe Konsum zu minimieren.

Abbildung 23: Bewertung fiir Handlungsfeld V: “Sensibilisierung von Konsument*innen zu
Lebensmittelabfillen”
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Quelle: Eigene Darstellung
Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusatze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde.

3.3.2.1 Indikator V1: Sensibilisierung von Konsument*innen zu Lebensmittelabfallen

Begriindung:

Die Produktion von Lebensmitteln flir den menschlichen Konsum beansprucht erhebliche
Mengen an natiirlichen Ressourcen wie Land, Wasser und Energie. Gleichzeitig wird etwa ein
Drittel der weltweit produzierten Lebensmittel nie konsumiert und endet als Lebensmittelabfall,
was erhebliche Treibhausgasemissionen verursacht (FAO 2013).

Waihrend das globale Erndhrungssystem vor allem in den reichen Liandern
Lebensmitteliiberschiisse produziert, die zu der Umwandlung von fiir den Konsum geeigneter
Lebensmittel in Abfalle fiihrt, herrscht in anderen Regionen Nahrungsknappheit. Die Reduktion
von Lebensmittelverlusten durch gezielte Umverteilung des Angebotsiiberschusses konnte
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daher auch aus Sozialwohlperspektive mafdgebliche Beitrage zur Verbesserung der
Ernahrungssicherheit mit sich bringen (Godfray et al., 2010). Ein weiterer wichtiger Aspekt ist
der anteilsmafdig hohe Konsum von Lebensmitteln tierischer Herkunft unter anderem im
Européaischen Raum (Westhoek et al., 2011). Die grofse Nachfrage nach preisgiinstigen
Lebensmitteln aus tierischer Herkunft steht dabei in engem Zusammenhang mit der intensiven
Tierhaltung, die oft als Ursache fiir erhebliches Tierleid gilt (CIWF, 2009). Eine Reduktion von
Lebensmittelverlusten wiirde auch die Nachfrage nach tierischen Lebensmitteln und somit die
Anzahl der Tiere, die zum Zweck der Lebensmittelproduktion gehalten werden, reduzieren
(Westhoek et al. 2011).

Der grofdte Anteil an Lebensmittelabfillen (liber 50 Prozent) wird gemafs der Baseline-Studie
des Thiinen Instituts auf der Stufe Konsum verursacht (Schmidt et al. 2019). An der Schnittstelle
zu seinen Kund*innen hat der LEH deshalb eine besondere Moglichkeit und als Anbieter die
Verantwortung, diese zum Thema Lebensmittelabfélle und zu moglichen Vermeidungsstrategien
zu sensibilisieren.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen setzt mehrere und umfangreiche spezifische Mafdnahmen zur
Sensibilisierung und Bewusstseinsbildung fiir die Reduzierung von Lebensmittelabfillen in
der Kundenkommunikation (zum Beispiel zur Bedeutung des MHDs) um und kann Angaben
machen zu Abdeckungsgrad Sortiment / Sortimentsbezug, Zielen, thematischem Fokus,
finanziellem Umfang und Dauer.

Bewertungsskala:

Tabelle 121: Bewertungsskala des Indikators V1: Sensibilisierung von Konsument*innen zu
Lebensmittelabfillen

Score Beschreibung
Score 1 Keine MalRnahmen zur Verbrauchersensibilisierung bzgl. Food Waste umgesetzt
Score 2 MaRnahmen haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1 % des

Potentials ausgeschopft).

Score 3 MaRnahmen haben eine geringe Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden <10 %
des Potenzials ausgeschopft).

Score 4 MaRnahmen haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden <50 %
des Potenzials ausgeschopft).

Score 5 MaRnahmen haben eine groRe Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden >50 % des
Potenzials ausgeschopft).

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 122: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator V1: Sensibilisierung von
Konsument*innen zu Lebensmittelabfallen

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
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Unternehmen Bewertung
ALDI SUD 4
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 3
Kaufland 2
REWE 3
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Viele Unternehmen setzen Mafdnahmen um, die darauf abzielen, Konsument*innen iiber die
Vermeidung von Lebensmittelabfillen aufzuklaren. Dies geschieht durch Initiativen wie die
Teilnahme an Aktionswochen gegen Lebensmittelverschwendung, Informationsmaterialien zur
richtigen Lagerung von Lebensmitteln, Rezepte zur Resteverwertung und Marketingkampagnen
zur Verlangerung der Haltbarkeit von Produkten iiber das MHD hinaus. Einige Unternehmen
arbeiten mit Programmen wie ,Too Good To Go“ zusammen, um Bewusstsein zu schaffen und
den Abverkauf von Produkten mit kurzem MHD zu férdern.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Reichweite der Mafdnahmen kénnte bei vielen Unternehmen gréfier sein. Oftmals fehlen
genaue Informationen dartiber, wie effektiv diese Sensibilisierungsmafinahmen tatsachlich sind
und welchen Anteil des Konsumverhaltens sie beeinflussen. Insbesondere Mafdnahmen, die sich
auf den Verbrauch im Haushalt beziehen, konnten verstarkt werden, da der Fokus bisher haufig
auf Initiativen im Markt liegt. Unternehmen kdnnten durch mehr zielgerichtete Kampagnen, die
auf grofiere Konsument*innengruppen abzielen, die Wirkung ihrer Mafdnahmen erhéhen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD hebt sich durch die grofte Reichweite der durchgefiihrten MafRnahmen hervor. ALDI
SUD und ALDI Nord setzen inhaltlich umfassende Sensibilisierungsmafinahmen wie , Krumme
Dinger” und die Aktionswoche ,Deutschland rettet Lebensmittel“ um. Lidl erganzt dies durch die
»Rettertiite“ und Bildungsprojekte, die stark auf Social Media prasent sind. Kaufland bietet
dhnliche Mafdnahmen, fokussiert sich jedoch starker auf den Markt. EDEKA setzt auf kleinere
Verpackungsgroéfien und Lagerungstipps, beteiligt sich aber auch an , Too Good To Go“. REWE
und PENNY konzentrieren sich hauptsachlich auf Produktkennzeichnungen wie , Riechen.
Probieren. Schmecken®. Die von ALDI Nord, Kaufland und PENNY genannten Mafinahmen haben
im Vergleich zu den von anderen Unternehmen getatigten Angaben nur exemplarischen
Charakter.

3.3.3 Handlungsfeld W: Unterstiitzung nachhaltiger Kaufentscheidungen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen fordert nachhaltige Kaufentscheidungen, indem es
die Nachhaltigkeitswirkung der Produkte bei der Produktplatzierung sowie in der Werbung
bericksichtigt und den Konsument*innen transparente und umfassende Informationen zur
Herkunft und Produktionsweise der Produkte zur Verfligung stellt.
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Abbildung 24: Bewertung fiir Handlungsfeld W: “Unterstiitzung nachhaltiger

Kaufentscheidungen”
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die Bewertung der LEH-Unternehmen fiir jeden Indikator des Handlungsfelds. Die Zusadtze U (Umwelt), S
(Sozial) und T (Tierwohl) kennzeichnen die Bereiche, denen ein Indikator zugeordnet wurde. Die Rauten stellen die
Bewertung flr das Jahr 2020 dar. Die innerhalb des Handlungsfeldes nach Bereich gewichteten und aggregierten
Bewertungen sind grau unterlegt. Der Indikator W8 (Anteil an verarbeiteten Produkten am gesamten Food-Sortiment)
wurde im Rahmen der Studie nicht gewertet.

3.3.3.1 Indikator W1: Beriicksichtigung der Umweltwirkungen bei der Produktplatzierung

Begriindung:

Verschiedene Studien zeigen, dass die Platzierung der Produkte im Regal den Absatz beeinflusst
(Foster et al., 2014; Young et al., 2020). Ebenfalls hat sich gezeigt, dass Aufklarungsmafnahmen
am Regal, einschliefilich Schildern und Zertifizierungslogos, ein wirksames Mittel sein kénnen,
um Konsument*innen zu informieren und Einfluss auf ihre Kaufentscheidungen zu nehmen
(Baldwin, 2009; Hobin et al., 2017). Weiter ist das sogenannte Nudging ein vielsprechender
Ansatz, um eine Verhaltensdnderung bei den Konsument*innen zu erreichen (Thaler & Sunstein,
2008). Dieses Vorgehen berticksichtigt, dass Entscheidungsverhalten oft von Gewohnheiten
gesteuert wird und von kontextuellen Faktoren hervorgerufen wird. Das Wahlverhalten der
Menschen kann somit durch eine Neugestaltung ihrer "Wahlumgebung" beeinflusst werden -
physisch oder im Sinne einer Vereinfachung oder Umstrukturierung von Informationen (Lehner
et al, 2016). Beispielsweise konnte eine Neudefinition der Standardoptionen die Auswahl an
und Aufmerksamkeit fiir selbige erhohen (Campbell-Arvai et al., 2014). Dies gilt fiir alle hier

”» o«

betrachteten Nachhaltigkeitsbereiche, also “Umwelt”, “soziale Verantwortung” und “Tierwohl”.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat mehrere (2+) Mafdnahmen zur Berticksichtigung der Umweltwirkung
von Produkten bei der Produktplatzierung oder Ladengestaltung umgesetzt und kann
Angaben machen zu Zielen, Abdeckungsgrad Filialen, finanziellem Umfang sowie Dauer.

Bewertungsskala:

Tabelle 123: Bewertungsskala des Indikators W1: Beriicksichtigung der Umweltwirkungen bei
der Produktplatzierung

Score Beschreibung

Score 1 Keine MalRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur
Absatzforderung von umweltfreundlichen (zum Beispiel pflanzlichen und zertifizierten)
Produkten

Score 2 Vereinzelte MaRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur

Absatzforderung von umweltfreundlichen (zum Beispiel pflanzlichen und zertifizierten)
Produkten mit nur exemplarischem Charakter

Score 3 Mehrere MalRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur
Absatzforderung von umweltfreundlichen (zum Beispiel pflanzlichen und zertifizierten)
Produkten mit geringer Reichweite / Systematik.

Score 4 Umsetzung von einer MaRnahme in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur
Absatzforderung von umweltfreundlichen (zum Beispiel pflanzlichen und zertifizierten)
Produkten in sdmtlichen Filialen

Score 5 Umsetzung von mehreren (2+) MaRnahmen in puncto Produktplatzierung oder
Ladengestaltung zur Absatzférderung von umweltfreundlichen (zum Beispiel pflanzlichen
und zertifizierten) Produkten in samtlichen Filialen
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Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 124: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator W1: Beriicksichtigung der
Umweltwirkungen bei der Produktplatzierung

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 5
ALDI SUD 5
EDEKA 3
Netto MD 1
Lidl 5
Kaufland 3
REWE 5
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Einige Unternehmen setzen mehrere Mafdnahmen zur Férderung von umweltfreundlichen
Produkten um, dazu zdhlen vor allem die gezielte Platzierung und Kennzeichnungen von Bio-
und veganen Produkten sowie diverse Kommunikationsmafinahmen, um Konsument*innen
dabei zu unterstiitzen, nachhaltigere Kaufentscheidungen zu treffen.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Wahrend einige Unternehmen Mafinahmen in sdmtlichen Filialen umsetzen, fehlt bei anderen
die flichendeckende Anwendung. Besonders Netto MD und PENNY haben bisher nur vereinzelt
relevante Mafdnahmen umgesetzt oder konnten keine systematischen Ansatze zur Férderung
umweltfreundlicher Produkte nachweisen. Auch der Fokus auf schnell erkennbare Regal- und
Preisetiketten konnte weiter ausgebaut werden, um nachhaltige Produkte starker in den
Vordergrund zu riicken. Mittels entsprechender Ausgestaltung von Kaufumgebungen und
Platzierungen am POS konnte es den Kund*innen wesentlich leichter gemacht werden, sich fiir
nachhaltige Produkte zu entscheiden (Nudging). Dies gilt auch fiir die unten dargestellten
weiteren Bereiche “soziale Verantwortung” und “Tierwohl” sowie die entsprechend unten
aufgefiihrten Ergebnisse und Verbesserungspotenziale.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord, ALDI SUD, Lidl und REWE fiihren flichendeckende MaRnahmen durch, wie zum
Beispiel die Platzierung veganer Alternativen direkt neben den tierischen Produkten sowie eine
verstarkte Sichtbarkeit von Bio-Produkten durch vergrofierte Logos. Kaufland und EDEKA
setzen auf gezielte Produktkennzeichnungen und Konsument*inneninformationen in ihren
Filialen, jedoch ohne konkrete Informationen zu Produktplatzierung. Netto MD und PENNY
hingegen haben kaum umfassende Mafdsnahmen zur Produktplatzierung oder Ladengestaltung
vorzuweisen und fallen somit hinter die anderen Unternehmen zurtick.
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Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Wahrend 2020 noch die Halfte der befragten Unternehmen keine relevanten Angaben zur
Beriicksichtigung der Umweltwirkungen bei der Produktplatzierung gemacht haben, konnten in
der aktuellen Studie 6 der 8 Unternehmen konkrete Mafdnahmen zur Produktplatzierung oder
Marktgestaltung vorweisen, wobei diese in 4 der 6 Fallen flichendeckend in den Filialen
umgesetzt werden. Dadurch konnten ALDI Nord, ALDI SUD, Lidl und REWE ihre Bewertung
deutlich verbessern.

3.3.3.2 Indikator W2: Beriicksichtigung der Sozialwirkungen bei der Produktplatzierungen

Begriindung:

Verschiedene Studien zeigen, dass die Platzierung der Produkte im Regal den Absatz selbiger
beeinflusst (Foster et al., 2014; Young et al., 2020). Ebenfalls hat sich gezeigt, dass
Aufklarungsmafinahmen am Regal, einschliefdlich Schildern und Zertifizierungslogos, ein
wirksames Mittel sein konnen, um Konsument*innen zu informieren und in ihren
Entscheidungen zu beeinflussen (Baldwin, 2009; Hobin et al., 2017). Dies gilt nach dem Umwelt-
auch fiir die Bereiche “soziale Verantwortung” und “Tierwohl”.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen hat mehrere (2+) Mafdnahmen zur Darstellung von und Sensibilisierung
fiir Sozialwirkung von Produkten bei der Produktplatzierung oder Ladengestaltung
umgesetzt und kann Angaben zu Zielen, Abdeckungsgrad Filialen, finanziellem Umfang
sowie Dauer beziehungsweise Verstetigung entsprechender Mafdnahmen machen.

Bewertungsskala:

Tabelle 125: Bewertungsskala des Indikators W2: Beriicksichtigung Sozialwirkungen bei der
Produktplatzierung

Score Beschreibung
Score 1 Keine MalRnahmen zur Verbrauchersensibilisierung umgesetzt
Score 2 MaRnahmen haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1 % des

Potentials ausgeschopft)

Score 3 MaRnahmen haben eine geringe Wirkung/Reichweite (schatzungsweise werden <10 %
des Potenzials ausgeschopft)

Score 4 MaRnahmen haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (schitzungsweise werden <50 %
des Potenzials ausgeschopft)

Score 5 Umsetzung von mehreren (2+) MaRnahmen in puncto Produktplatzierung oder
Ladengestaltung zur Absatzférderung von sozialfreundlichen Produkten in samtlichen
Filialen

Quelle: Eigene Darstellung
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 126: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator W2: Beriicksichtigung Sozialwirkungen
bei der Produktplatzierung

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 5
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 4
Kaufland 2
REWE 4
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Einige Unternehmen setzen Mafsnahmen zur Platzierung von Produkten aus sozial
verantwortungsvollem Bezug um. Dazu zahlt beispielsweise das Hervorheben von Bio- und
Fairtrade-Artikel durch Regalstopper oder elektronische Preisschilder. Dariiber hinaus werden
Hinweise zu sozialen Projekten oder Kampagnen gegeben wie beispielsweise das Auslegen von
Titen flr Tafelspenden. Diese wurden allerdings nicht in die Bewertung aufgenommen, da hier
kein Kontext zur Produktion und Produktionsbedingungen wie beispielsweise Arbeits- und
Menschenrechten vorliegt.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die flichendeckende und systematische Umsetzung von Mafdnahmen zur Foérderung von
Produkten aus sozial verantwortungsvollem Bezug bleibt eine Herausforderung an das gesamte
Sortiment. Die Halfte der Unternehmen konnte keine relevanten Maf3nahmen zur
Beriicksichtigung der Sozialwirkung bei der Produktplatzierung nachweisen, die tibrigen
Unternehmen kénnten die Produktplatzierung starker hervorheben und umfassender auf
weitere sozial relevante Produktkategorien und auch Orte im Einkaufsrundgang bis zur Kasse
ausweiten. Die Platzierung von Preis- und Entgeltungsthemen fiir Erzeuger*innen in
Kassenndhe, also am Umsatzpunkt, ware eine spannende Denk- und Handlungsaufforderung, die
ernsthafte Auseinandersetzung um angemessene Preise und Entgelte erfahrbar machen konnte.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD Lidl und REWE setzen mehrere Maftnahmen zur Hervorhebung von Produkten aus
sozial verantwortungsvollem Bezug um, insbesondere im Bereich Fairtrade und Bio. ALDI SUD
zeichnet sich dabei durch den hochsten Umfang an dauerhaften Mafdnahmen aus. Kaufland und
weitere Akteure fithren exemplarische Mafdnahmen zur Forderung von Fairtrade Produkten im
Februar durch. Die Kommunikation eines “Fairbruary” nach einem “Veganuary” kann nahtlos in
neue Trend-Konsummuster eingefiihrt werden. Netto MD, EDEKA, PENNY und Aldi Nord
hingegen konnten keine spezifischen Mafdnahmen zur Produktplatzierung nachweisen und
fallen sichtbar hinter die anderen Unternehmen zurtck.
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3.3.3.3 Indikator W3: Beriicksichtigung Tierwohl bei der Produktplatzierung

Begriindung:

Die grof3e Anzahl an Produktlabels (bezogen auf die Kommunikation auf den Produkten selbst)
fihrt dazu, dass sich viele Konsument*innen nicht bewusst sind, fiir welche Produktionsweisen
und tierwohlbezogenen Standards die Labels wirklich stehen. Auflerdem fiihren
Produktinformationssysteme zu Trittbrettfahrerproblemen (Individuen oder Unternehmen
profitieren von den Vorteilen eines Gutes oder einer Dienstleistung, ohne, oder mit einem stark
verminderten Tragen der entstandenen Kosten, die zur Bereitstellung notwendig sind) und
hohen Transaktionskosten. Daher konnen Mafdnahmen zur Férderung informierter
Kaufentscheidungen, die liber eine reine Kommunikation auf den Produkten selbst hinausgehen,
sinnvoll sein (Schader 2018).

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen setzt Mafdnahmen fiir den Grof3teil des Eigenmarken-Food-Sortiments um,
die den Konsument*innen eine vollstandige Information zu den Produkten (Zutaten,
Herkunft, eingehaltene Standards und insbesondere Produktionsweise) erméglichen, und
kann Angaben machen zu Zielen, Abdeckungsgrad Sortiment/Sortimentsbezug, Umfang
finanzielle Investition, Dauer.

Bewertungsskala:

Tabelle 127: Bewertungsskala des Indikators W3: Beriicksichtigung Tierwohl bei der
Produktplatzierung

Score Beschreibung

Score 1 Keine MalRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur
Absatzforderung von tierwohlgerechteren Produkten.

Score 2 Vereinzelte MaRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur
Absatzforderung von tierwohlgerechteren Produkten mit nur exemplarischem
Charakter.

Score 3 Mehrere MalRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur
Absatzforderung von tierwohlgerechteren Produkten mit geringer Reichweite /
Systematik.

Score 4 Umsetzung von einer MaRBnahme in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung
zur Absatzférderung von tierwohlgerechteren Produkten in samtlichen Filialen.

Score 5 Umsetzung von mehreren (2+) MaRnahmen in puncto Produktplatzierung oder
Ladengestaltung zur Absatzférderung von tierwohlgerechten Produkten in samtlichen
Filialen.

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 128: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator W3: Beriicksichtigung Tierwohl bei der
Produktplatzierung

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
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Unternehmen Bewertung
ALDI SUD 5
EDEKA 1
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 2
REWE 3
PENNY 1

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Einige Unternehmen haben mehrere Mafnahmen zur Hervorhebung von tierwohlgerechteren
Produkten umgesetzt, wie beispielsweise spezifische Regaletiketten, Anzeigetafeln und Plakate,
die auf Produkte der Haltungsform 3 und 4 hinweisen. Zudem wird der Haltungswechsel aktiv
beworben.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Halfte der Unternehmen macht nur wenige oder keine Angaben zur Beriicksichtigung von
Tierwohlaspekten bei der Platzierung von Produkten. Zudem kénnten vielen Unternehmen die
Reichweite und Systematik ihrer Mafnahmen verbessern, um tierwohlgerechte Produkte
flaichendeckend und nachhaltig zu férdern.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD hebt sich durch regelméiRige und flichendeckende Maftnahmen zur Férderung von
tierwohlgerechteren Produkten hervor, die sich vor allem auf den Haltungswechsel zu Stufe 3-4
und das Bewerben von bio-zertifizierten Produkten beziehen. Lidl und REWE fiihren wenige
Mafdnahmen zur Bewerbung des Haltungswechsels mit geringerer Reichweite durch und
Kaufland beschrankt sich auf nur vereinzelnde Mafdnahmen mit exemplarischem Charakter wie
beispielsweise das Hervorheben von Regaletiketten. ALDI Nord, EDEKA und Netto MD liefern
keine Angaben zur Berticksichtigung von Tierwohlaspekten bei der Produktplatzierung.

3.3.3.4 Indikator W4: Anteil von Waren mit umweltrelevanten Labels an gesamten beworbenen
Food Produkten

Begriindung:

Bislang wird die Kundenansprache des LEH von verschiedenen Seiten (vor allem von Seite
Produktion beziehungsweise dem Deutschen Bauernverband) als zu preisorientiert, und zu
wenig qualitatsorientiert wahrgenommen (Awater-Esper, 2020). Gerade bei Produkten mit
hohen 6kologischen Kosten ist eine solche Bewerbung nur schwer mit einer
Nachhaltigkeitsstrategie zu vereinbaren. Vielmehr sollte die Werbung zur weiteren
Sensibilisierung der Konsument*innen genutzt werden, umweltfreundlicher einzukaufen.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen investiert einen relevanten Anteil der gesamten Absatzférderung in als
umweltvertraglich zertifizierte Produkte.
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» Bertcksichtigt wurden folgende Zertifizierungsstandards (ausgewdhlt nach CIR, 2024):
Bioland, Demeter, EU-Bio, Fairtrade, Naturland, Rainforest Alliance, RSPO (IP), Pro Terra,
RTRS, non GM, Donau Soja, Europa Soja, MSC, ASC.

Bewertungsskala:

Tabelle 129: Bewertungsskala des Indikators W4: Anteil von Waren mit umweltrelevanten
Labels an gesamten beworbenen Food Produkten

Score Beschreibung
Score 1 <=5%

Score 2 <=8%

Score 3 <=10 %

Score 4 <=15%

Score 5 >20 %

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Da keine Daten von den Unternehmen geliefert wurden, wurde eine Analyse ausgewdahlter
Wochenprospekte der Unternehmen vorgenommen. Dafiir wurden Produkte gezahlt, die den
Anforderungen der jeweiligen Indikatoren (W4-W7, W9) entsprachen. Eine Ubersicht findet sich
in Anhang G.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 130: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator W4: Anteil von Waren mit
umweltrelevanten Labels an gesamten beworbenen Food Produkten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 5
EDEKA 4
Netto MD 3
Lidl 4
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Einige Unternehmen kénnen einen verhaltnismafdig hohen Anteil an beworbenen Produkten mit
umweltrelevanten Labels aufweisen und férdern dadurch den Absatz zertifizierter Produkte. Am

195

257 /358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

meisten genutzt werden Labels wie “EU-Bio” oder “Fairtrade”, welche als starke Labels im
Bereich “Umwelt” gelten.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Zwischen den Unternehmen bestehen grofde Unterschiede im prozentualen Anteil an Waren mit
umweltrelevanten Labels an den gesamten beworbenen Food Produkten.

Dadurch zeigt sich einerseits, dass eine Intensivierung der Kommunikation und Bewerbung
umweltfreundlicher Produkte in bestimmten Unternehmen deutlich weiter ausgebaut werden
konnte. Andererseits sollte auch der tatsdchlich angebotene Anteil an zertifizierten Produkten
am Gesamtsortiment dem erhéhten Anteil an beworbenen zertifizierten Produkten folgen.
Unternehmen, die gezielter auf Produkte mit umweltrelevanter Zertifizierung setzen, konnen
Kunden verstarkt fiir umweltrelevante Labels sensibilisieren und durch eine Férderung des
entsprechenden Umsatzes die Verbreitung umweltrelevanter Standards untersttitzen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD sticht mit dem héchsten Anteil an beworbenen Food Produkten mit umweltrelevanten
Labels innerhalb der begutachteten Werbeprospekte deutlich hervor. Auch EDEKA und Lidl
erreichen einem soliden Anteil umweltrelevant zertifizierter Produkte, wahrend Unternehmen
wie Kaufland, Netto, REWE und PENNY deutlich weniger umweltrelevant zertifizierte Produkte
bewerben. Insgesamt muss beriicksichtigt werden, dass fiir diesen Vergleich Werbeprospekte
der Unternehmen aus drei unterschiedlichen Kalenderwochen analysiert wurden, welche unter
anderem die Oster- und Vorweihnachtszeit einschliefden. Zu diesen Zeiten werden mehr
Schokoladeartikel beworben, welche haufiger umwelt- oder sozialrelevante Labels tragen als
andere Artikel.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Einige Unternehmen wie EDEKA, Netto, Lidl und ALDI SUD haben im Vergleich zu 2020 ihren
Anteil an Waren mit umweltrelevanten Labels an den gesamten beworbenen Lebensmitteln
deutlich erhoht. Dies lasst auf eine positive Entwicklung in der Sensibilisierung von
Konsument*innen und der Férderung von umweltrelevanten Produktionsstandards schlief3en.
Dennoch zeigt die hohe Variabilitdt im Anteil beworbener Produkte mit umweltrelevanten
Zertifizierungen, dass viele Unternehmen in diesem Aspekt noch nicht ihr volles Potenzial
ausschopfen.

3.3.3.5 Indikator W5: Anteil von Waren mit relevanten Labels fiir soziale Verantwortung an
gesamten beworbenen Food Produkten

Begriindung:

Bislang wird die Kundenansprache des LEH von verschiedenen Seiten (insbesondere Produktion
und dem Deutschen Bauernverband) als zu stark preisorientiert wahrgenommen (Awater-
Esper, 2020).

In Hinblick auf Produkte, die soziale Standards wie faire Arbeitsbedingungen oder ethische
Produktion besonders beriicksichtigen, ist eine rein preisorientierte Bewerbung jedoch kaum
mit einer sozialen Nachhaltigkeitsstrategie zu vereinbaren. Eine Entwicklung hin zu einem
hohen Anteil an Produkten mit Zertifizierungen fiir soziale Verantwortung signalisiert hingegen,
dass Unternehmen sozial verantwortliche Alternativen in der Absatzférderung unterstiitzen und
so positiv auf das Konsumverhalten einwirken, indem sie informierte Kaufentscheidungen
erleichtern.
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Bewertungselemente:

» Das Unternehmen investiert einen relevanten Anteil der gesamten Absatzférderung in als
umweltvertréglich zertifizierte Produkte

» Beriicksichtigt wurden folgende Zertifizierungsstandards (ausgewahlt nach CIR (2022)):
ASC, Amfori BSCI, Biokreis /+ "regional und fair", Bioland, Biopark, Demeter, Fair Bio, Fair
for Life, Fair Trade IBD, Fairtrade, Forum Nachhaltiger Kakao, Gda, GEPAfair+, Naturland &
Naturland Fair, Rainforest Alliance, RSPO, SA8000, SMETA 4P, WFTO.

Bewertungsskala:

Tabelle 131: Bewertungsskala des Indikators W5: Anteil von Waren mit relevanten Labels fiir
soziale Verantwortung an gesamten beworbenen Food Produkten

Score Beschreibung
Score 1 <=5%

Score 2 <=8%

Score 3 <=10 %

Score 4 <=15%

Score 5 >20 %

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Da keine Daten von den Unternehmen geliefert wurden, wurde eine Analyse ausgewdahlter
Wochenprospekte der Unternehmen vorgenommen. Dafiir wurden Produkte gezahlt, die den
Anforderungen der jeweiligen Indikatoren (W4-W7, W9) entsprachen. Eine Ubersicht findet sich
in Anhang G (Quellen: Awater-Esper, 2020; CIR, 2022).

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 132: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator W5: Anteil von Waren mit relevanten
Labels fiir soziale Verantwortung an gesamten beworbenen Food Produkten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 1
ALDI SUD 5
EDEKA 2
Netto MD 1
Lidl 3
Kaufland 1
REWE 1
PENNY 1
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Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Einige Unternehmen erreichen bereits einen moderaten Anteil von sozialwohl-relevanten Labels
bei beworbenen Produkten. Besonders hervorzuheben sind einzelne Unternehmen, die es
schaffen, iiber 20 Prozent ihrer beworbenen Produkte mit solchen Labels zu versehen und damit
ein starkes Zeichen fiir soziale Verantwortung setzen.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Ein Grofiteil der Unternehmen bewirbt nur einen geringen Anteil an beworbenen Produkten mit
sozialwohl-relevanten Labels. Bei vielen Unternehmen liegt dieser Anteil unter der Scoregrenze
von 5 Prozent, was darauf hinweist, dass soziale Aspekte wie Fairtrade, soziale
Arbeitsstandards entlang der Lieferketten in der Produktauswahl und -werbung noch nicht
konsequent genug beriicksichtigt werden.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich stark in dem Anteil an beworbenen Produkten mit
Beriicksichtigung sozialwohl-relevanter Labels. Wahrend ALDI SUD den héchsten Anteil
beworbener Produkte mit sozialwohl-relevanten Labels vorweisen kann, liegt dieser Anteil bei
anderen Unternehmen (ALDI Nord, Netto MD, Kaufland, REWE, PENNY) weit unter der
Scoregrenze von 5 Prozent . EDEKA und Lidl positionieren sich im Mittelfeld. Diese Unterschiede
zeigen, dass die Unternehmen sehr in dem Fokus variieren, den sie auf das Thema soziale
Nachhaltigkeit bei der Bewerbung von Lebensmitteln legen.

3.3.3.6 Indikator W6: Anteil von Waren mit tierwohlrelevanten Labels an gesamten beworbenen
Food Produkten

Begriindung:

Bislang wird die Kundenansprache des LEH von verschiedenen Seiten (insbesondere Produktion
und Deutscher Bauernverband) als zu stark preisorientiert wahrgenommen (Awater-Esper &
AgraEurope 2020).

In Hinblick auf Produkte, die hohe Anforderungen an das Tierwohl stellen, ist eine rein
preisorientierte Bewerbung jedoch kaum mit einer Nachhaltigkeitsstrategie zu vereinbaren.
Eine Entwicklung hin zu einem hohen Anteil an Produkten mit tierwohlrelevanten Labels
signalisiert hingegen, dass Unternehmen tierwohlfreundliche Alternativen in der
Absatzférderung unterstiitzen und so positiv auf das Konsumverhalten einwirken, indem sie
informierte Kaufentscheidungen erleichtern.

Bewertungselemente:

» Das Unternehmen investiert einen relevanten Anteil der gesamten Absatzférderung in
tierwohlzertifizierte Produkte.

» Beriicksichtigt wurden die Haltungsformen 3 & 4.
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Bewertungsskala:

Tabelle 133: Bewertungsskala des Indikators W6: Anteil von Waren mit tierwohlrelevanten
Labels an gesamten beworbenen Food Produkten
Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben/unspezifische Angaben, die keine Bewertung zulassen / Keine
zertifizierten Artikel
Score 2 <10 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER < 5 % nach Haltungsform 4 zertifiziert
Score 3 >=10 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >= 5 % nach Haltungsform 4 zertifiziert
Score 4 >25 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >10 % nach Haltungsform 4 zertifiziert
Score 5 >50 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >25 % nach Haltungsform 4 zertifiziert

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Da keine Daten von den Unternehmen geliefert wurden, wurde eine Analyse ausgewahlter
Wochenprospekte der Unternehmen vorgenommen. Dafiir wurden Produkte gezahlt, die den
Anforderungen der jeweiligen Indikatoren (W4-W7, W9) entsprachen. Eine Ubersicht findet sich

in Anhang G.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 134: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator W6: Anteil von Waren mit
tierwohlrelevanten Labels an gesamten beworbenen Food Produkten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDI SUD 2
EDEKA 2
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 2
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Die Unternehmen haben begonnen, Produkte mit tierwohl-relevanten Labels wie der
Haltungsform 3 oder 4 in ihrer Werbung hervorzuheben. Dies deutet auf erste Ansdtze eines
zunehmenden Bewusstseins fiir die Bedeutung des Themas Tierwohl in der Produktbewerbung
und transparente Kommunikation iber Tierhaltungsbedingung an die Konsument*innen hin.
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Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Der Anteil der beworbenen Produkte mit tierwohlrelevanten Labels bleibt bei allen
Unternehmen sehr gering. Das zeigt, dass Tierwohl in der Werbung und Produktplatzierung
trotz erster Maffnahmen noch eine deutlich untergeordnete Rolle spielt. Besonders der Anteil an
Produkten mit der Haltungsform 4 ist oft stark unterreprasentiert.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Wihrend alle Unternehmen sich im Scorebereich 2 bewegen, kann ALDI SUD im Vergleich den
hochsten Anteil der beworbenen Produkte mit Tierwohl-Labeln vorweisen. EDEKA und
Kaufland positionieren sich im Mittelfeld und REWE, Penny, Netto MD, Lidl liegen mit ihrem
prozentualen Anteil der beworbenen Produkte mit Tierwohl-Labeln deutlich hinter den anderen
Unternehmen zurtick.

3.3.3.7 Indikator: W7: Anteil an rein tierischen Produkten an gesamten beworbenen Food
Produkten

Begriindung:

Angesichts der dkologischen und ethischen Herausforderungen, die mit der Herstellung
tierischer Produkte verbunden sind, wie hoher Ressourcenverbrauch, Treibhausgasemissionen
und Tierschutzfragen, spielt die Art und Weise, wie diese Produkte beworben werden, eine
entscheidende Rolle fiir Nachhaltigkeit im LEH (Ilea, 2009).

Eine Verringerung des Anteils an rein tierischen Produkten in der Werbung kann einen Einfluss
auf Kaufentscheidungen nehmen und damit sowohl den 6kologischen Fufdabdruck im
Lebensmittelkonsum potenziell verringern als auch tierfreundlichere Kaufentscheidungen
unterstiitzen. Aufierdem wiirde diese Mafdnahme die umwelt- und tierwohlrelevanten Ziele der
Unternehmen bekréaftigen.

Bewertungselemente:

» Der Anteil an rein tierischen Produkten an den gesamten beworbenen Lebensmitteln des
Unternehmens.

Bewertungsskala:

Tabelle 135: Bewertungsskala des Indikators W7: Anteil an rein tierischen Produkten an
gesamten beworbenen Lebensmitteln

Score Beschreibung
Score 1 >=50 %

Score 2 >=40 %

Score 3 >=20 %

Score 4 >=10 %

Score 5 >10 %

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Da keine Daten von den Unternehmen geliefert wurden, wurde eine Analyse ausgewdahlter
Wochenprospekte der Unternehmen vorgenommen. Dafiir wurden Produkte gezahlt, die den
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Anforderungen der jeweiligen Indikatoren (W4-W7, W9) entsprachen. Eine Ubersicht findet sich
in Anhang G.

Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 136: Bewertung der Unternehmen fiir Indikator W7: Anteil an rein tierischen Produkten
an gesamten beworbenen Lebensmitteln

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2
ALDISUD 1
EDEKA 1
Netto MD 2
Lidl 2
Kaufland 1
REWE 2
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Im Schnitt liegen die Unternehmen bei einem Anteil an rein tierischen Produkten an den
gesamten beworbenen Lebensmitteln von ca. 50 Prozent, was bedeutet, dass die Halfte der
beworbenen Produkte nicht-tierischen Ursprungs ist.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die dominante Prasenz von rein tierischen Produkten in der Werbung der Unternehmen fiihrt
zu einer entsprechenden Prasenz rein tierischer Produkte in der Wahrnehmung der
Konsument*innen. Dadurch bleibt teilweise Potenzial zur Forderung pflanzlicher
(Alternativ)Produkte ungenutzt. Ein grofierer Fokus auf diese Produkte in der Werbung der
Unternehmen konnte der Férderung nachhaltiger Kaufentscheidungen dienen.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die Unternehmen unterscheiden sich nur geringfiigig, da in den meisten Fillen der Anteil rein
tierischer Produkte an den beworbenen Artikeln knapp tber oder unter 50 Prozent liegt. Mit
etwas Abstand liegen die niedrigsten Anteile an rein tierischen Produkten in der Lebensmitteln
Artikelwerbung bei REWE (41,10 Prozent), ALDI Nord (41,50 Prozent) und Netto (43,40
Prozent) vor.

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Der Themenbereich “Tierwohl” wurde fiir die aktuelle Studie in die Indikatorbewertung mit
aufgenommen, daher wird kein direkter Vergleich zur Bewertung aus der Vorgangerstudie
durchgefiihrt.
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3.3.3.8 Indikator W8: Anteil an verarbeiteten Produkten am gesamten Food-Sortiment

Das Projektteam ist im Laufe der Datenerfassung zum Schluss gekommen, dass dieser Indikator
nicht aussagekraftig ist. Dementsprechend wurde er nicht bewertet.

3.3.3.9 Indikator W9: Anteil an pflanzlichen Ersatzprodukten an gesamten beworbenen
Lebensmitteln

Begriindung:

Angesichts der dkologischen und ethischen Herausforderungen, die mit der Herstellung
tierischer Produkte verbunden sind, wie hoher Ressourcenverbrauch, Treibhausgasemissionen
und Tierschutzfragen, spielt die Art und Weise, wie diese Produkte beworben werden, eine
entscheidende Rolle fiir Nachhaltigkeit im LEH (Ilea 2009).

Eine Verringerung des Anteils an rein tierischen Produkten in der Werbung sollte mit einer
Verschiebung hin zu einem hoheren Anteil nachhaltigerer, pflanzenbasierten Alternativen
einhergehen. Die Bewerbung dieser kann einen wesentlichen Einfluss auf Kaufentscheidungen
nehmen und damit sowohl den 6kologischen Fufdabdruck im Lebensmittelkonsum verringern
als auch tierfreundlichere Kaufentscheidungen unterstiitzen.

Bewertungselemente:

» Der Anteil der pflanzlichen Ersatzprodukte an den gesamten beworbenen Food Produkten
der Unternehmen.

Bewertungsskala:

Tabelle 137: Bewertungsskala des Indikators W9: Anteil an pflanzlichen Ersatzprodukten an
gesamten beworbenen Lebensmitteln

Score Beschreibung

Score 1 Keine Werbung fir pflanzliche Ersatzprodukte
Score 2 Nicht definiert

Score 3 <=5%

Score 4 Nicht definiert

Score 5 >5%

Quelle: Eigene Darstellung

Vorgehen:

Da keine Daten von den Unternehmen geliefert wurden, wurde eine Analyse ausgewahlter
Wochenprospekte der Unternehmen vorgenommen. Dafiir wurden Produkte gezahlt, die den
Anforderungen der jeweiligen Indikatoren (W4-W7, W9) entsprachen. Eine Ubersicht findet sich
in Anhang G.
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Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 138:  Bewertung der Unternehmen fiir Indikator W9: Anteil an pflanzlichen
Ersatzprodukten an gesamten beworbenen Lebensmitteln

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 3
EDEKA 3
Netto MD 2
Lidl 5
Kaufland 3
REWE 5
PENNY 2

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Einige Unternehmen haben pflanzliche Ersatzprodukte als festen Bestandteil in ihre
Marketingstrategie fiir beworbenen Lebensmitteln integriert. Alle Unternehmen haben
mindestens vereinzelt pflanzliche Ersatzprodukte in ihre Werbeprospekte aufgenommen.

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Auch wenn pflanzliche Ersatzprodukte grundsatzlich in der Werbung sichtbar sind, ist deren
Anteil an den gesamt beworbenen Lebensmitteln sehr gering. Bei den meisten Unternehmen
liegt der Anteil unter 5 Prozent was zeigt, dass das Potenzial zur Férderung von
umweltfreundlicherer Alternativprodukte noch langst nicht ausgeschopft ist.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl erreicht den héchsten Anteil an pflanzlichen Ersatzprodukten am gesamt beworbenen Food
Sortiment, gefolgt von REWE und EDEKA. ALDI Nord und Kaufland weisen einen deutlich
geringeren Anteil vor, wahrend ALDI SUD, Netto MD und Penny nur sehr vereinzelnd pflanzliche
Ersatzprodukte in ihr beworbenes Sortiment aufnehmen.

3.3.3.10 Indikator W10: Produktinformationen (Herkunft und Produktionsweise)

Begriindung:

Die grof3e Anzahl an Produktlabels (bezogen auf die Kommunikation auf den Produkten selbst)
fithrt dazu, dass sich viele Konsument*innen nicht bewusst sind, fiir welche Produktionsweisen
die Labels stehen. Aufderdem fiihren Produkt-Umweltinformationssysteme zu
Trittbrettfahrer*innen-Problemen (Individuen oder Unternehmen profitieren von den Vorteilen
eines Gutes oder einer Dienstleistung, ohne, oder mit einem stark verminderten Tragen der
entstandenen Kosten, die zur Bereitstellung notwendig sind) und hohen Transaktionskosten.
Daher kdnnen Mafdnahmen, die iiber eine reine Kommunikation auf dem Produkt hinausgehen,
sinnvoll sein (Schader 2018).
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Bewertungselemente:

» Das Unternehmen setzt Mafdnahmen fiir den Grof3teil des Eigenmarken- Lebensmittel-
Sortiments um, die den Konsument*innen eine vollstindige Information zu den Produkten
(Zutaten, Herkunft, eingehaltene Standards und insbesondere Produktionsweise)
ermoglichen, und kann Angaben machen zu Zielen, Abdeckungsgrad
Sortiment/Sortimentsbezug, Umfang finanzielle Investition, Dauer.

Bewertungsskala:

Tabelle 139: Bewertungsskala des Indikators W10: Produktinformationen (Herkunft und
Produktionsweise)

Score Beschreibung
Score 1 Keine MalRnahmen
Score 2 Nicht definiert

Score 3 MaRnahmen fiir einzelne Produkte oder Warengruppen implementiert (zum Beispiel nur
Bananen)

Score 4 Nicht definiert

Score 5 MaRnahmen fiir einen groRRen Teil des Eigenmarken-Sortiments implementiert

Quelle: Eigene Darstellung
Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 140: Bewertung der Unternehmen fiir den Indikator W10: Produktinformationen
(Herkunft und Produktweise

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3
ALDI SUD 3
EDEKA 3
Netto MD 3
Lidl 3
Kaufland 3
REWE 3
PENNY 3

Quelle: Eigene Berechnung

Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben Mafdnahmen implementiert, um Konsument*innen transparente
Information liber einzelne Produkte oder Warengruppen zur Verfiigung zu stellen. Die am
haufigsten eingesetzte Methode ist die Implementierung von Quick Response (QR)- oder
“Transparenz”-Codes, die es den Konsument*innen erméglichen, nahere Informationen iiber die
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Herkunft und Produktionsweise der angebotenen Produkte einzuholen. Besonders haufig
werden Fisch, Fleisch, Milch, Eier sowie bestimmte Obstsorten wie Bananen und Ananas in
Mafdnahmen zur Bereitstellung zusatzlicher Produktinformationen einbezogen

Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Mafdnahmen zur Produkttransparenz decken bisher nur einen geringen Teil des Sortiments
ab (Fisch, Fleisch, Milch, Eier, bestimmtes Flugobst), was die breite Information von
Konsument*innen stark einschréankt. Es fehlt eine systematische Ausweitung der Mafdnahmen
auf groflere Teile des Sortiments, um umfassendere Informationen zu bieten.

Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Es konnten keine wesentlichen Unterschiede zwischen den Unternehmen festgestellt werden.
Die meisten Unternehmen fokussieren sich auf QR- oder “Transparenz”-Codes und
implementieren diese fiir einen eingeschrankten Teil ihres Sortimentes (s.o.).

Was hat sich im Vergleich zu 2020 verandert?

Die Mafdnahmen zur Transparenz sind weitgehend konstant geblieben. Unternehmen
konzentrieren sich weiterhin auf spezifische Warengruppen und etablierte Methoden wie QR-
Codes, um Produktinformationen bereitzustellen. Es hat noch keine signifikante Ausweitung der
Mafinahmen auf gréfiere Teile des Sortiments stattgefunden.
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4 Zusammenfassung der Ergebnisse

Dieses Kapitel hat zum Ziel die Ergebnisse aus den einzelnen Handlungsfeldern gesamthaft zu
betrachten und grundlegende Muster zu identifizieren. Dazu werden zunachst die
Handlungsfelder innerhalb und zwischen den Scopes , Lieferkette®, ,eigene Standorte” und
»,Konsum" verglichen, jeweils fiir die Bereiche ,Umwelt", ,soziale Verantwortung” und
»Tierwohl“ (Abschnitt 4.1-4.3). Handlungsfelder, die unabhingig vom Bereich beurteilt wurden
(zum Beispiel Riickverfolgbarkeit), werden unter ,Umwelt” beschrieben. Anschlief3end werden
die umweltbezogenen Ergebnisse der Studie mit denen aus der vorangegangenen Studie (Keller
et al. 2022) verglichen (Abschnitt 4.4). Danach werden die Ergebnisse aus den Bereichen
L,Umwelt", ,soziale Verantwortung“ und ,Tierwohl“ miteinander verglichen (Abschnitt 4.5). Am
Ende des Kapitels werden zusatzlich auffillige Muster beim Vergleich der Unternehmen
untereinander beschrieben (Abschnitt 4.6).

4.1 Vergleich der Performance nach Handlungsfeldern im Scope
,Lieferkette”

Im Scope , Lieferkette” schneidet der LEH in den Handlungsfeldern mit
Durchschnittsbewertungen von 1,4 bis 3,9 sehr unterschiedlich ab. Dabei wurde der Bereich
»S0ziale Verantwortung” am kritischsten gesehen (Score 1,4-3,0) und der Umweltbereich am
positivsten (Score 1,4-3,9). Hinsichtlich Umweltthemen sind die Unternehmen insgesamt am
weitesten fortgeschritten. Insbesondere a) die Definition und Priorisierung von
Nachhaltigkeitsschwerpunkten, b) das Monitoring der Nachhaltigkeitsziele, c) die
Rickverfolgbarkeit und d) die Vorgaben beziiglich Lebensmittelverlusten in der Lieferkette sind
mit 3 bis 4 Punkten bei den meisten Unternehmen schon recht weit vorangeschritten. Dagegen
wurden bei den Handlungsfeldern, die sich unmittelbar auf die Umweltperformance der
Rohstoffe und Produkte beziehen, insbesondere a) Beschaffungs- und Forschungsprojekte, b)
Nachhaltigkeit von Fremdmarken, c) Beschaffungsrichtlinien und d) Zertifizierte Rohstoffe und
Produkte, die grofiten Defizite festgestellt (Abbildung 25).

Bezliglich sozialer Verantwortung wurde bei allen Handlungsfelder ein grofder
Verbesserungsbedarf identifiziert. Dies betrifft sowohl die strategiebezogenen wie auch die
umsetzungsbezogenen Handlungsfelder (Abbildung 26). Ein dhnliches Bild zeichnet sich fiir
Tierwohl ab. Hier sind die Unternehmen allerdings schon etwas weiter in ihren Zielsetzungen
(Score 2-3), wihrend die anderen Handlungsfelder zuriickfallen (Score 1-2) (Abbildung 27).
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Abbildung 25: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “Lieferkette” beziiglich des
Bereiches “Umwelt"
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Bewertung

Quelle: Eigene Darstellung

Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fir jedes Handlungsfeld im Scope “Lieferkette”
beziglich des Bereiches “Umwelt”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller Unternehmen pro Handlungsfeld
dar.
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Abbildung 26: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “Lieferkette” beziiglich des
Bereiches “soziale Verantwortung”

A: Definition und Priorisierung
Nachhaltigkeitsschwerpunkte

P—
|

B: Ambitionierte Zielsetzung fiir
Nachhaltigkeit

C: Monitoring Nachhaltigkeitsziele

D: Riickverfolgbarkeit Rohstoffe

Unternehmen
B ALDI Nord
| ALDISUD
"] EDEKA
Netto MD
M Lidl
Kaufland
Il REWE
[ PENNY
| Durchschnitt

E: Zertifizierte Rohstoffe & Produkte

Handlungsfeld

F: Beschaffungsrichtlinien

G: Nachhaltigkeit Fremdmarken

H: Beschaffungs- & Forschungsprojekte

J: Lebensmittelverluste

(I E LR

L: Stakeholderdialog Nachhaltigkeit

-
L]

3 4 5

Bewertung
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Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fiir jedes Handlungsfeld im Scope “Lieferkette”
beziiglich des Bereiches “soziale Verantwortung”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller Unternehmen pro
Handlungsfeld dar.
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Abbildung 27: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “Lieferkette” beziiglich des
Bereiches “Tierwohl”
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Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fiir jedes Handlungsfeld im Scope “Lieferkette”
bezliglich des Bereiches “Tierwohl”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller Unternehmen pro Handlungsfeld
dar.

4.2 Vergleich der Performance nach Handlungsfeldern im Scope “eigene
Standorte”

Im Scope ,eigene Standorte” schneiden die Unternehmen mit durchschnittlichen Scores
zwischen 1 und 3 eher schlecht ab. Einzig die Verankerung der Nachhaltigkeit in den
Unternehmensstrukturen wurde positiv beurteilt (Score 4), weil die Unternehmen die
Verantwortung fiir Nachhaltigkeitsthemen zumeist auf Geschéftsleitungsebene angesiedelt
haben. Dennoch gibt es auch hier Verbesserungspotential beim Einfluss von
Nachhaltigkeitsaspekten in operativen Entscheidungen (Einkauf, Category Management,
Werbung) (Abbildung 28).
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Die Zielsetzungen sind im Bereich “Umwelt” durch den Beitritt aller Unternehmen zur SBTi
(insbesondere hinsichtlich Treibhausgasemissionen) schon sehr fortgeschritten, im Bereich
“soziale Verantwortung” konnten die Unternehmen allerdings noch keine gleichwertigen
Zielsetzungen vorweisen. Auch bei betrieblichen Mafdnahmen zur Nachhaltigkeit haben alle
Unternehmen bei ,soziale Verantwortung” noch Nachholbedarf.

Abbildung 28: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “eigene Standorte” beziiglich
des Bereiches “Umwelt”
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Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fiir jedes Handlungsfeld im Scope “eigene

Standorte” bezliglich des Bereiches “Umwelt”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller Unternehmen pro
Handlungsfeld dar.
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Abbildung 29: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “eigene Standorte” beziiglich
des Bereiches “soziale Verantwortung”
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Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fiir jedes Handlungsfeld im Scope “eigene
Standorte” bezliglich des Bereiches “soziale Verantwortung”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller
Unternehmen pro Handlungsfeld dar.
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Abbildung 30: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “eigene Standorte” beziiglich
des Bereiches “Tierwohl”
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Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fir jedes Handlungsfeld im Scope “eigene

Standorte” beziglich des Bereiches “Tierwohl”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller Unternehmen pro
Handlungsfeld dar.

4.3 Vergleich der Performance nach Handlungsfeldern im Scope “Konsum”

Die Handlungsfelder im Scope , Konsum“ wurden im Durchschnitt aller Unternehmen mit Scores
1,8 bis 3,3 beurteilt. Uber alle drei Bereiche (“Umwelt”, “soziale Verantwortung”, “Tierwohl”)
schneiden die Unternehmen im Handlungsfeld ,gesellschaftliches Engagement“ besser ab, als bei
der Férderung von nachhaltigen Kaufentscheidungen. Der Absatz von umweltfreundlicheren
Produkten, insbesondere von Bio-Produkten, wird durch prominentere Positionierung in den
Filialen oder Bewerbung gefordert, allerdings konnte kein Unternehmen eine konsistente
Gesamtstrategie zur Absatzférderung von nachhaltigeren Produkten vorweisen. Ebenso wie fiir
die beiden vorangegangenen Scopes, schneiden die Unternehmen im Bereich “Umwelt” besser
ab als beziiglich sozialer Verantwortung und Tierwohl.

Abbildung 31: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “Konsum” beziiglich des
Bereiches “Umwelt”
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Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fiir jedes Handlungsfeld im Scope “Konsum”

beziglich des Bereiches “Umwelt”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller Unternehmen pro Handlungsfeld
dar.

Abbildung 32: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “Konsum” beziiglich des
Bereiches “soziale Verantwortung”
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Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fiir jedes Handlungsfeld im Scope “Konsum”

beziglich des Bereiches “soziale Verantwortung”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller Unternehmen pro
Handlungsfeld dar.

Abbildung 33: Bewertung der Unternehmensperformance im Scope “Konsum” beziiglich des
Bereiches “Tierwohl”
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Die Balken zeigen die aggregierten Bewertungen der LEH-Unternehmen fiir jedes Handlungsfeld im Scope “Konsum”

bezliglich des Bereiches “Tierwohl”. Senkrechte Linien stellen den Durchschnittswert aller Unternehmen pro Handlungsfeld
dar.

4.4 Umweltperformance im Vergleich zu 2020

Im direkten Vergleich zur Umweltperformance des Jahres 2020 zeigt sich, dass die LEH-
Unternehmen sich in allen drei Scopes im Durchschnitt weiterentwickelt haben.

Im Scope ,Lieferkette“, wurden insbesondere die strategiebezogenen Handlungsfelder
verbessert. So wenden die Unternehmen nun im Durchschnitt verbesserte Methoden an, um

213

275/ 358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

Nachhaltigkeitswirkungen ihres Einkaufs zu erfassen und setzen sich klarere und messbarere
Ziele, die auch zuverlassiger iiberpriift werden. Bei den umsetzungsbezogenen
Handlungsfeldern gab es uneinheitliche Entwicklungen, die je nach Unternehmen positiv oder
negativ ausfielen. Insgesamt iiberwiegen aber auch hier die positiven Tendenzen. Beispielsweise
ist das Engagement beziiglich umweltzertifizierter Rohstoffe insgesamt etwas gestiegen. Ebenso
wurden die Aktivitdten zur Vermeidung von Lebensmittelverlusten wesentlich intensiviert.

Im Scope ,eigene Standorte” gab es ebenfalls vor allem unternehmensspezifische
Entwicklungen. Es ist zwar bei keinem der Handlungsfelder davon auszugehen, dass es
substanzielle Verschlechterungen in der Performance im Vergleich zu 2020 gibt, allerdings sind
in vielen Fallen die notwendigen Daten von einigen Unternehmen nicht geliefert worden. Daher
fallen die Unternehmen in den Bewertungen teilweise ab. Zugleich muss man feststellen, dass es
auch keine grundlegenden erkennbaren systematischen Verbesserungen in strategie- und
umsetzungsbezogenen Handlungsfeldern gibt, sondern die Verbesserungen einzelne kleinere
Mafdnahmen umfassen. Die einzige Ausnahme sind Aktivitaten hinsichtlich Lebensmittelabféllen,
die bei den meisten Unternehmen eine bessere Bewertung erhielten.

Dagegen gab es im Scope ,Konsum* eine deutlich positive Entwicklung vieler Unternehmen,
sowohl im Handlungsfeld ,Gesellschaftliche Engagement” und also auch beim Handlungsfeld
»2Unterstiitzung nachhaltiger Kaufentscheidungen®. Es wurden bei den meisten Unternehmen
gesteigerte Aktivititen zur Verbraucheraufkldrung hinsichtlich Umweltwirkungen der
Lebensmittelproduktion festgestellt. Dabei konzentrierten sich die Unternehmen allerdings auf
positive Aspekte bestimmter Produkte (beispielsweise von Bio-Produkten).
Kommunikationsmafinahmen hinsichtlich negativer Umweltwirkungen von Produkten wurden
auch 2023 nur in einzelnen Fallen verzeichnet.

4.5 Vergleich der Unternehmensperformance nach Themenbereichen

Die Unternehmen schneiden im Durchschnitt im Bereich “Umwelt” am besten ab, verglichen mit
den Bereichen “soziale Verantwortung” und “Tierwohl”. Dies ist fiir alle drei Scopes,
“Lieferkette”, “Eigene Standorte” und “Konsum”, gleichermafien der Fall.

Im Bereich “Umwelt” ist auffillig, dass sich alle Unternehmen an brancheniibergreifenden
Initiativen wie der SBTi beteiligen und in Umweltthemen dhnliche Bemiihungen zeigen. Vor
allem das Thema Klima steht bei allen Unternehmen weit oben auf der Agenda. Die
Unternehmen verfolgen eigene Klimaziele und setzen auch umfangreiche Mafdnahmen um. Auch
andere Umweltthemen wie Biodiversitat haben die Unternehmen als wichtig erkannt und zeigen
erste Anstrengungen, ihren Einfluss positiv zu nutzen. Andere Umweltthemen wie Boden,
Wasser und Ozeane werden hingegen, wenn liberhaupt, nur am Rande betrachtet. Hier werden
in Zukunft weitgehende Bemiithungen nétig, um die Nachhaltigkeitsperformance der
Unternehmen weiter zu verbessern.

Im Bereich ,soziale Verantwortung” liegt der Fokus auf den Lieferketten und Herkiinften von
Rohstoffen. Dabei stehen vor allem Produkte mit besonders hohem Risiko der Menschen- und
Arbeitsrechtsverletzungen in den Lieferketten (wie Kakao, Vanille, oder Obst- und Gemiise aus
Risikoanbauregionen) im Fokus. Allerdings konnten die Unternehmen auch bei solchen
Lieferketten keine koharente Strategie iiber alle relevanten Handlungsfelder nachweisen. Im
Scope ,eigene Standorte” nehmen die Unternehmen soziale Verantwortung gegentiber
Mitarbeitenden in Ansitzen wahr, zum Beispiel indem Mitarbeitende besser weitergebildet und
Geschlechterdifferenzen beobachtet, erfasst und inklusiv bearbeitet werden. Oft bleibt es aber
auch hier bei den gesetzlich festgelegten Standards - dariiberhinausgehende wirksame,
weitreichende Mafdnahmen werden von Unternehmen noch nicht initiiert.
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Die Bedeutung des Tierwohls in der Offentlichkeit hat die Unternehmen in den letzten Jahren
sensibilisiert und dazu gefiihrt, dass sie fiir die Erreichung eines hoheren Tierwohl-Niveaus ihre
Mafdnahmen intensiviert haben. Einige Unternehmen haben sich hier als Vorreiter prasentiert
und werden dieser wahrgenommenen Rolle zumindest in Teilen gerecht. Sie setzen damit
wichtige, wenn auch kleine Impulse Richtung héherer Tierwohlstandards in der gesamten
Branche. Mafdnahmen finden bis jetzt allerdings meist nur in einem Rahmen statt, der echtes
Tierwohl kaum zuldsst. Die Unternehmen haben von sich aus nur die Aufschliisselung nach der
Haltungsform angegeben und konnten keine Auskunft dartiiber geben, welche etablierten
Nachhaltigkeitsstandards zur Zertifizierung von tierischen Produkten genutzt werden.
Ambitionen zu einer systematischen Umstellung auf tierwohlfreundlichere Produktionssysteme,
wie vor allem einige Bio-Standards, sind bei keinem der Unternehmen festzustellen.

4.6 Vergleich der Unternehmen

Ein wichtiges Ziel der Studie war es, Unterschiede zwischen den Unternehmen in ihrer
Performance bei einzelnen Handlungsfeldern sichtbar zu machen. So konnten bis auf wenige
Handlungsfelder (zum Beispiel Beschaffungsrichtlinien) Unterschiede zwischen den
Unternehmen herausgearbeitet werden. Die Unterschiede zwischen den Unternehmen sind zwar
spezifisch fiir das jeweilige Handlungsfeld, dennoch gibt es grundlegende Muster, die im
Folgenden kurz beschrieben werden:

Im Scope ,Lieferkette” gibt es bei jedem Unternehmen mindestens ein Handlungsfeld in dem
eine besondere Leistung erzielt wurde, die sich vom Rest der Unternehmen abhebt. Die Anzahl
der Handlungsfelder, bei denen ein bestimmtes Unternehmen heraussticht, ist aber sehr
unterschiedlich. ALDI SUD kann sich hier in allen Themenbereichen (,Umwelt", ,Soziale
Verantwortung®, , Tierwohl“) besonders oft vom Rest der Unternehmen abheben, EDEKA
besonders im Umweltbereich und Lidl im Sozialbereich. In den Scopes ,eigene Standorte” und
,Konsum*“ kann ALDI SUD ebenfalls hiufiger als andere Unternehmen besondere Leistungen
vorweisen.

Beim Vergleich der Unternehmen muss allerdings berticksichtigt werden, dass sich die
Unternehmensstrukturen der einzelnen LEH-Unternehmen stark unterscheiden. Beispielsweise
haben die Vollsortimenter aufgrund ihres geringeren Anteils an Eigenmarkenprodukten
insgesamt weniger Einfluss auf die Nachhaltigkeit des gesamten Sortiments als die Discounter.
Zudem ist es fiir Vollsortimenter aufgrund ihres wesentlich umfangreicheren Sortiments und
ihrer teils dezentralen Struktur schwieriger, Mafdnahmen in der Breite umzusetzen.
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5 Diskussion

5.1 Aussagekraft der Methode

Das Hauptziel des Projektes war die umfassende und vergleichende Bewertung der acht grofiten
Unternehmen des deutschen LEH gemaf3 des weiterentwickelten Handlungsrasters hinsichtlich
a) Umwelt, b) sozialer Verantwortung und c) Tierwohl. Dazu wurde auf eine
Multikriterienanalyse aus dem Vorgadngerprojekt (Keller et al. 2022) zuriickgegriffen.
Wesentliche Punkte dieses Abschnitts sind daher auch aus Keller et al. (2022) ibernommen.

Der Kerngedanke dieser Methodik ist, zu beschreiben, inwieweit die Unternehmen des LEH
ihren Handlungsspielraum nutzen, um ihre Umwelt- und Tierwohlwirkungen zu verbessern
sowie ihrer sozialen Verantwortung gerecht zu werden. Folgende Leitprinzipien liegen der
Methode zu Grunde:

» eine moglichst umfassende Abbildung der Handlungsoptionen der Unternehmen zur
Verbesserung ihrer Nachhaltigkeit unter Beriicksichtigung ihres Einflusses auf
Lebensmittelproduktion und -konsum (Dixon, 2003; UNEP, 2016).

» eine moglichst weitgehende empirische Fundierung der Auswahl und Spezifikation der
Handlungsfelder und Indikatoren sowie der entsprechenden Bewertungsskalen.

» Beriicksichtigung von Uberlegungen aus existierenden Evaluationsmethoden fiir
Unternehmen und Lieferketten (WBA, 2020; WWF Deutschland, 2020; WWF Schweiz,
2019Db).

» Systematisches Vorgehen und breite Abstiitzung moéglichst aller methodischen
Entscheidungen im Projektteam und mit externen Stakeholder*innen sowie Expert*innen.

Transparenz bei der Herleitung der Indikatoren und Skalen und bei der Begriindung: der
Einordnung einzelner Unternehmen gemaR den Skalen.

Es ist wichtig hervorzuheben, dass die Ergebnisse dieser Studie vor dem Hintergrund der
methodischen Charakteristika zu interpretieren sind. Insbesondere zu beachten sind folgende
Punkte:

Die aufderordentlichen Unternehmensgrofien, die grofde Einflussmoglichkeit auf den vor- und
nachgelagerten Bereich der Unternehmen sowie ihre breiten Produktportfolios von tausenden
Produkten illustrieren den grofden Umfang der Evaluation. Gleichzeitig bedingt dies eine grofie
Flughohe der Bewertung. Manche der insgesamt 90 Indikatoren und 104 Sub-Indikatoren
wiirden sich bereits allein fiir eine detaillierte Evaluation eignen. So konnte, beispielweise, das
Handlungsfeld ,Unterstiitzung nachhaltigen Kaufentscheidungen“ nur sehr grob abgedeckt
werden.

Aufgrund der zahlreichen Einflussmoéglichkeiten der LEH-Unternehmen konnten nicht alle
Aktivitdten im Detail berticksichtigt werden, sondern teilweise nur mit Sammelindikatoren
abgedeckt werden.

Trotz der im Vergleich zur Vorstudie insgesamt verbesserten Datenlage, reicht der Umfang und
der Detaillierungsgrad der Daten fiir genaue Beurteilung einiger Handlungsfelder nicht aus.
Teilweise haben die Unternehmen fiir Indikatoren keine Daten geliefert. Darunter leidet die
Vergleichbarkeit der Beurteilungen.

Einige Daten unterliegen einer strengen Geheimhaltungspflicht und wurden dem Projektteam
nur unter dieser Voraussetzung zur Verfiigung gestellt. Dies gilt beispielsweise fiir die
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Umsatzanteile von Fleisch- und Milchprodukten, oder die Category-spezifischen Anteile von
zertifizierter Ware etc. Diese Intransparenz macht die Nachvollziehbarkeit der Bewertung fiir
Dritte unmaoglich.

Unterschiedliche Unternehmens- und Sortimentsstrukturen beeinflussen die Moglichkeiten der
LEH-Unternehmen, in einigen Handlungsfeldern zu agieren. Beispielsweise kdnnen Discounter
ihr Lieferkettenmanagement leichter steuern als die Vollsortimenter, die eine wesentlich
breitere Produktpalette als auch einen hoheren Fremdmarkenanteil haben.

Fremdmarken konnten in den meisten Handlungsfeldern nicht berticksichtigt werden, da die
Unternehmen eine aktive Teilnahme an dem Projekt sonst ausgeschlossen hatten. Griinde dafir
waren vor allem der hohe Aufwand zur Datenbeschaffung fiir die Unternehmen und die
eingeschrankte Vergleichbarkeit zwischen den Unternehmen. Da die Unternehmen dennoch
einen erheblichen Einfluss auf die Fremdmarken ausiiben, die in ihren Filialen angeboten
werden, wurde dies in einem separaten Handlungsfeld adressiert (Handlungsfeld G).

Die Bewertungen der Unternehmen beziehen sich auf einzelne Handlungsfelder und Bereiche
(“Umwelt”, “soziale Verantwortung”, “Tierwohl”). Eine Gesamtbewertung wiirde eine relative
Gewichtung innerhalb der Handlungsfelder und Bereiche gegeneinander bedingen, die
methodisch noch nicht ausgereift ist. Dies setzt aber auch sowohl eine wissenschaftliche
Grundlage als eine gesellschaftliche Aushandlung voraus. In Abstimmung mit Auftraggeber,
Stakeholder*innen und Expert*innen wurde von einer Gesamtwertung abgesehen.

Mit Umwelt, sozialer Verantwortung und Tierwohl wurden drei wesentliche Bereiche der
Nachhaltigkeit abgedeckt. Eine vollumfangliche Beurteilung der Nachhaltigkeit wiirde aber die
Beriicksichtigung weiterer Themen (zum Beispiel Gesundheit, 6konomische Aspekte hinsichtlich
der Resilienz der gesamten Wertschopfungskette) bedingen.

Trotz der oben genannten Limitationen ist das Projektteam davon liberzeugt, dass die gewahlte
Bewertungsmethodik eine transparente und vergleichbare Bewertung der Beitrage des LEH zur
Nachhaltigkeit des Erndhrungssystems gewdahrleistet. Dabei geht die Studie in folgenden
Punkten tliber den Status Quo hinaus:

Die Schaffung eines umfassenden Evaluationstools fiir die vergleichende und transparente
Bewertung von Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel und ihres gesamten Einflussbereichs
in Lieferketten und gegeniiber den Konsument*innen. Der Bedarf dafiir wurde unter anderem in
einem vorhergehenden Bericht des UBA bekraftigt (UBA, 2020b).

Umfassende Zusammenstellung von Unternehmensdaten, die an die Arbeit der
vorangegangenen Studie von Keller et al. (2022) ankniipft und mit dem Einbeziehen von Daten
zur sozialen Verantwortung und zum Tierwohl weit dariiber hinaus geht. Diese enorme Menge
an Daten lag bisher weder fiir den deutschen noch fiir einen auslandischen LEH vor.

Ausarbeitung eines umfangreichen Mafsnahmenportfolios zur Verbesserung der Nachhaltigkeit
der LEH-Unternehmen.

Ermittlung von moéglichst vergleichbaren Ergebnissen, im Gegensatz zu der gidngigen Praxis der
unternehmensspezifischen und daher nicht vergleichbaren Nachhaltigkeitsberichte gemaf3 GRI,
im Rahmen der Unternehmenskommunikation.

Vergleichende Bewertung der acht grofdten LEH-Unternehmen in Deutschland hinsichtlich der
Nutzung ihres Handlungsspielraums, ihr gesamtes wirtschaftliches Handeln nachhaltiger
auszurichten und so einen wesentlichen Beitrag zur Transformation der Erndhrungssysteme zu
leisten.

217

279 /358



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? Abschlussbericht

5.2 Der deutsche LEH im internationalen und Best Practice Vergleich

Im internationalen sowie auch nationalen Vergleich der Unternehmen im Rahmen dieser Studie
konnten keine wesentlichen, jedoch einige einzelne Unterschiede und zugleich herausragende
Einzelbeispiele identifiziert werden. So stellt beispielsweise der ,Whole Foods Market Supplier
Code of Conduct” (Whole Foods Market 2023) umfassende soziale sowie umwelt- und ethisch
orientierte Anforderungen an alle Lieferbetriebe. Hier sind auch Produktions- und
Lieferbetriebe von Fremdmarken eingeschlossen. Dartiber hinaus zeigt sich am Beispiel von
Alnatura, dass ein durchgéngig von Lieferbetrieben eingeforderter Bio-Standard zu einer
entsprechend guten bis sehr guten Bewertung in den Bereichen “Umwelt” und “Tierwohl” fiihrt.
In dem Zusammenhang sticht auch das deutsche LEH-Unternehmen tegut hervor, das iiber die
letzten Jahre hinweg unter anderem knapp 30 Prozent seiner Umséatze mit Lebensmitteln nach
Bio-Standards realisiert (tegut 2024). Im Hinblick auf die mittelfristigen Zielsetzungen und
Nachhaltigkeitsstrategien kann das Vorhaben von Tesco, bis 2035 klimaneutral zu werden
(Tesco 2024), als ein ambitioniertes Beispiel unter mehreren werden.

Daritiber hinaus konnten in verschiedenen, meist einzelnen Handlungsfeldern bei den
betrachteten Handelsunternehmen vorbildliche und ambitionierte Beispiele identifiziert
werden. Exemplarisch ist das Kennzahlensystem von Alnatura mit 250 Kennzahlen zur
Bewertung und kontinuierlichen Verbesserung von Nachhaltigkeitsleistungen hervorzuheben
(Alnatura 2022). Eine umfassende und vergleichende internationale Erhebung der
Nachhaltigkeitsperformances, -standards und -praktiken, die auch interne Daten der
Vorreiterunternehmen in Sachen Nachhaltigkeit erhebt, wird als Benchmark fiir vorbildliches
Nachhaltigkeitsmanagement im LEH empfohlen. So konnen herausragende Beispiele und
Leistungen in einzelnen Scopes und Handlungsfeldern identifiziert und deren jeweilige
Umsetzung sowie Machbarkeit aufgezeigt werden.
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6 Schlussfolgerungen

Das Ziel dieser Studie war die strukturierte und vergleichende Bewertung der Nachhaltigkeit
der acht umsatzstiarksten LEH-Unternehmen in Deutschland mittels Daten des Jahres 2023.
Dazu wurde das Evaluationsraster fiir den Bereich Umwelt aus dem Vorgangerprojekt (Keller et
al. 2022) weitgehend tibernommen und um Aspekte der sozialen Verantwortung und des
Tierwohls erweitert. Das Evaluationsraster besteht aus 23 Handlungsfeldern, die neben den
LEH-eigenen Betrieben auch ihre Lieferketten und den Einfluss der Unternehmen auf den
Konsum abdecken. Fiir den Umweltbereich wurden die Ergebnisse der Vorgangerstudie
(Datenerhebung aus dem Jahr 2020) zum Vergleich herangezogen.

Unsere Studie zeigt, dass alle beteiligten Unternehmen die Bereiche Umwelt, soziale
Verantwortung und Tierwohl angehen. Die 23 Handlungsfelder (12 Lieferkette, 8 eigene
Betriebe, 3 Konsum) werden aber vom Gesamtsektor sehr unterschiedlich bespielt. Auch die
einzelnen Unternehmen nutzen ihren Handlungsspielraum, um die Nachhaltigkeitsthemen zu
verbessen, sehr unterschiedlich. Eine konsistente Nachhaltigkeitsstrategie, die eine
grundlegende Transformation vom Einkauf bis zur Konsumentenansprache umfasst, konnten
wir bei keinem Unternehmen erkennen.

Die Unternehmen haben sich im Umweltbereich innerhalb der letzten drei Jahre in einigen
Handlungsfeldern positiv entwickelt. Diese Verbesserungen betreffen zum einen das
Nachhaltigkeitsmanagement, welches nun Defizite im Umweltbereich systematischer
untersucht, sich messbarere und ambitioniertere Ziele setzt und diese liberpriift. Diese
Verbesserungen auf strategischer Ebene haben sich allerdings bisher nur unzureichend in den
umsetzungsorientierten Handlungsfeldern niedergeschlagen. Dies wird auch in der
Unternehmensgovernance deutlich: Zwar ist die Verantwortung flir Nachhaltigkeitsthemen bei
der Unternehmensfiihrung angesiedelt, es fehlt jedoch oftmals eine wirksame Verzahnung mit
dem operativen Bereich, zum Beispiel iiber addquate interne Anreizmechanismen fiir
Einkdufer*innen. Im Vergleich zu 2020 sind Entwicklungen in der Ansprache von
Konsument*innen und im allgemeinen gesellschaftlichen Engagement bei einigen Unternehmen
besonders hervorzuheben. Die erzielten Verbesserungen betreffen aber bis auf wenige
Ausnahmen die Bewerbung von besonders umweltfreundlichen Produkten, die wiederum nur
eine untergeordnete Rolle im Sortiment und bei Umsatzanteilen ausmachen. Die ebenfalls
notwendige Reduktion der Bewerbung von besonders umwelt-, sozial- und tierwohlschidlichen
Produkten geschieht nur in Einzelfallen.

Die Unternehmen priorisieren insgesamt zurzeit noch die 6kologischen Aspekte der
Nachhaltigkeit vor ,soziale Verantwortung” und ,Tierwohl”. Aber auch wenn die Unternehmen
im Bereich ,Umwelt" tendenziell besser aufgestellt sind als in den anderen beiden Bereichen,
besteht auch hier immer noch ein grofes Verbesserungspotenzial. Dies konnen wirksame
Zertifizierungen des Sortiments mit ambitionierten Standards sein, die unternehmensinternen
Beschaffungsrichtlinien oder der Umgang mit Fremdmarken im Hinblick auf Nachhaltigkeit. In
den Bereichen ,soziale Verantwortung” und ,Tierwohl“ sind die gleichen Handlungsebenen
betroffen. Allerdings gibt es hier auch bei den strategieorientierten Handlungsfeldern
(Wirkungsanalyse, Zielsetzung und Monitoring) noch gréf3eren Verbesserungsbedarf.

Insgesamt wird die Kluft zwischen dem 6ffentlichen Auftreten einerseits und der
Unternehmenspraxis andererseits deutlich: Beispielsweise bekennen sich alle Unternehmen seit
Jahren o6ffentlich zu mehr Tierwohl in ihrem Sortiment, bleiben aber wirksame Schritte in diese
Richtung oft schuldig. Die vom LEH initiierte Kennzeichnung der Haltungsformen war ein
bedeutender Impuls, er beriicksichtigt bislang aber wichtige Aspekte wie die Aufzuchtphase der
Tiere oder Transport und Schlachtung nicht. Der Marktanteil der hoheren Haltungsformen 3 und
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4 und nach Umstellung auf die 5-stufige Haltungsform auch der Haltungsform 5 ist weiterhin
gering.

Daraus wird geschlossen, dass es fiir die einzelnen Unternehmen und den LEH im Gesamten in
der jetzigen Marktlage trotz ihrer grofsen Marktmacht nicht méglich ist, eine Transformation des
Erndhrungssystems aus sich heraus anzustofden. Zwar gibt es viele herausstechende
Mafinahmen bei einzelnen Unternehmen, welche auch auf die anderen Unternehmen
tibertragbar waren, doch beschranken sich die Mafdnahmen meist auf Verbesserung und
Professionalisierung des Nachhaltigkeitsmanagements (Impact Assessments, Management-by-
Objectives, Monitoring, Energieeffizienzmaf3namen, etc.) oder Mafdnahmen, die keine oder sogar
positive Umsatzwirkungen haben (Promotion von Premiumprodukten wie Bio der Fairtrade,
etc.).

Fiir grundlegende transformative Mafdnahmen, wie das aktive Befordern einer Reduktion des
Konsums tierischer Produkte, werden daher auch Impulse von anderen Akteuren im
Erndhrungssystem bendtigt. In den letzten Jahren gab es solche Impulse durch das
Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz, dem Pakt gegen Lebensmittelverschwendung und der
Science-Based-Targets Initiative. Die Wirkung dieser Impulse auf die Weiterentwicklung der
Unternehmen des LEH konnte in dieser Studie eindeutig gezeigt werden. Auch dieses Projekt
und die vorangegangene Studie sind ein solcher Impuls. Ein transparenter Vergleich von
Nachhaltigkeitsaktivitaten in Unternehmen kann den Wettbewerb hinsichtlich
Nachhaltigkeitsaspekte betrachtlich erhéhen.

Das im Vorgdngerprojekt entwickelte Bewertungsraster konnte in diesem Projekt erfolgreich
um die Aspekte ,soziale Verantwortung und ,Tierwohl“ erweitert werden und lasst Integration
weiterer Aspekte (zum Beispiel menschliche Gesundheit) zu, da es nach grundlegenden
Handlungsfeldern der Unternehmen strukturiert ist. Die Datengenerierung, -beschaffung und -
analyse haben sehr viel Ressourcen sowohl seitens der Unternehmen als auch des Projektteams
in Anspruch genommen. Dennoch haben sich alle angefragten LEH-Unternehmen zum zweiten
Mal auf diese Bewertung eingelassen und diese mit der Lieferung von teils umfassenden Daten
unterstiitzt. Vor diesem Hintergrund bietet es sich an, dieses Bewertungsinstrument
weiterzuentwickeln, um die Prozesse fiir die Beteiligten effizienter zu gestalten.

Wir hoffen mit diesem Projekt die transformativen Krafte in den Unternehmen zu starken und
Anregungen fiir die Weiterentwicklung der Unternehmen zu geben. Auf mégliche konkrete
Handlungsempfehlungen gehen wir im folgenden Kapitel ein.
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7 Handlungsempfehlungen

In diesem Kapitel sprechen wir Handlungsempfehlungen aus, die wir aus unserer Studie ableiten
konnen. Dabei ist zu berticksichtigen, dass der LEH sich in einem Marktumfeld bewegt, das
derzeit strukturell eine fundamentale Transformation des Sektors erschwert. Einzelne
Unternehmen, die besonders progressive und wirksame Mafinahmen umsetzen, gehen damit
wirtschaftliche Risiken ein. Wir adressieren daher mit unseren Empfehlungen nicht nur die
einzelnen LEH-Unternehmen, sondern auch den LEH-Sektor als Ganzen. Zudem richten sich
unsere Empfehlungen an die Akteur*innen, die das Umfeld des LEH beeinflussen kénnen: in
erster Linie ist dies die Politik mit der Ausgestaltung von grundlegenden Rahmenbedingungen,
aber auch die Zivilgesellschaft und Wissenschaft. Da die Transformation des Erndhrungssystems
eine gesamtgesellschaftliche Aufgabe ist, sehen wir Handlungsbedarf fiir alle - auch fiir weitere
Marktakteur*innen im Agrar- und Lebensmittelsektor (Landwirtschaft, Verarbeitung,
Grofdhandel, AufRer-Haus-Verpflegung, Konsum). Von Handlungsempfehlungen, die sie
adressieren, sehen wir jedoch ab, da der LEH fiir diesen Bericht im Vordergrund stand. Wir
mochten dennoch betonen, dass bei allen genannten Akteursgruppen ein erhebliches
Verbesserungspotential zur Transformation unseres Erndhrungssystems besteht, dass es
auszuschopfen gilt.

7.1 Handlungsempfehlungen an die Unternehmen des LEH

7.1.1 Empfehlungen an die LEH-Unternehmen

Die Nachhaltigkeitsbewertung in dieser Studie ist nach Handlungsfeldern entlang der Scopes
sLieferkette“, ,eigene Betriebe“ und ,Konsum* gegliedert. Daher lassen sich aus dem
Evaluationsraster auch unmittelbar spezifische Handlungsempfehlungen ableiten.

7.1.1.1 Lieferkette

Fiir den Scope , Lieferkette” empfehlen wir den LEH-Unternehmen ein konsequentes
Management-by-Objectives einzufiihren. Dies betrifft insbesondere a) die Verbesserung von
Impact Assessment Methoden fiir ihr Sortiment, b) die Formulierung von unmissverstandlichen,
messbaren und ambitionierten Zielen und c) ein konsequentes, umfassendes Monitoring der
Ziele, um die mittel- und langfristige Erreichung sicherzustellen. Dies gilt fiir alle drei
untersuchten Themenbereiche, insbesondere aber fiir den Bereich ,Soziale Verantwortung".
Hier liegen die grofiten Herausforderungen und damit auch Potenziale.

Dazu gehort die Empfehlung, die Datengrundlage tiber Lieferketten zu verbessern. Um eine
nachhaltigkeitswirksame Steuerung der Lieferketten zu ermdéglichen, miissen die Produktions-
und Transportprozesse gemaf3 ihren Inputs und Outputs (Inventardaten) beschrieben und die
daraus resultierenden Wirkungen auf 6kologische, soziale und tierwohlbezogene
Wirkungskategorien erfasst werden.

Weiterhin empfehlen wir die Produktionspraktiken iiber a) staatliche und private
Drittstandards (Bio, Fairtrade, Tierhaltungsstufen 3 und 4+) und b) eigene
Beschaffungsrichtlinien konsequenter zu verbessern. Die Umsatzanteile von wirksamen
Standards hinsichtlich ,Umwelt", ,sozialer Verantwortung” und , Tierwohl“ sind ausbaufahig.
Diese Empfehlung betrifft neben dem Eigenmarkensortiment ausdriicklich auch Fremdmarken,
auf welche nach den vorliegenden Daten kein oder kaum Einfluss auf die Nachhaltigkeit
ausgeiibt wird. Etliche Beispiele, bei denen Produkte von bestimmten Herstellenden durch den
LEH aufgrund der Differenzen beziiglich der Einkaufskonditionen ausgelistet werden, zeigen
allerdings, dass durchaus Handlungsspielraum fiir den LEH besteht, Forderungen und
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Bedingungen an die Lebensmittelindustrie zu stellen. Neben 6konomischer Nachhaltigkeit
kénnten demnach auch Kriterien der sozialen, 6kologischen oder tierwohlethischen
Nachhaltigkeit eingefordert werden.

7.1.1.2 Eigene Betriebe

Wir empfehlen eine stirkere Verzahnung der Nachhaltigkeitsthemen mit dem operativen
Bereich. Dafiir konnten zum Beispiel finanzielle Anreize oder Mindestquoten fiir den Einkauf
und das Category Management geschaffen werden, um 6kologische, soziale und
tierwohlbezogene Ziele zu erreichen. Auch Mechanismen zur unternehmensinternen Férderung
von nachhaltigen Innovationen kénnten hilfreiche Impulse geben.

Im Hinblick auf die intensive Wettbewerbssituation der einzelnen Unternehmen ist wichtig, sich
auf effektive Mafdinahmen mit einem maoglichst hohen 6kologischen, sozialen und
tierwohlbezogenen Nutzen zu fokussieren. Viele LEH-Unternehmen haben in den letzten Jahren
ihre eigenen Produktions- und Verarbeitungsstatten stark ausgebaut. Diese bieten die
Moglichkeit, Innovationen grof3flichig und kostengtinstiger zu entwickeln, zu erproben und
umzusetzen. Im Vergleich zur Eigen- und Fremdmarkenproduktion bei anderen Verarbeitenden
bietet die eigene Produktion zudem einen unmittelbaren Hebel nachhaltigere Produkte
herzustellen.

7.1.1.3 Konsum

Fiir den Scope , Konsum*“ empfehlen wir zudem eine weitaus starkere Einflussnahme der
Unternehmen auf die Einkaufs- und damit Erndhrungsumgebungen fiir mehr Nachhaltigkeit. Vor
dem Hintergrund, dass die Sortimentsgestaltung definiert, inwiefern ein nachhaltiger Konsum
Verbraucher*innen ermoglicht beziehungsweise erleichtert wird, empfehlen wir zum einen die
mengenmafiige Steigerung sowie eine ,,Quersubventionierung” von nachhaltigeren Produkten
am Point of Sale. Letztere kann innerhalb und zwischen Produktkategorien erfolgen. Damit
kénnte der Absatz dieser Produkte gegeniiber weniger nachhaltigeren Varianten erhéht werden,
und so zu verstirktem Absatz von umwelt-, sozial- und tierfreundlicheren Alternativen fithren.

Zudem konnen Werbekanale zur Absatzforderung von nachhaltigeren Produktvarianten genutzt
und die Bewerbung von besonders umwelt-, sozial und tierwohlschadlichen Produkten
eingeschrankt werden. Hier konnen Kreativitat, Transparenz und Haltung der LEH-
Unternehmen im Wettbewerb um nachhaltige Performance in der Marketingkommunikation
positive Reputations- und Imagewerte mittel- und langfristig deutlich erh6hen. Dariiber hinaus
koénnen Mafdnahmen zur Lenkung des Konsumverhaltens ergriffen werden, beispielsweise durch
Nudging bei der Einkaufsstédtten- und Regalgestaltung.

Uns ist bewusst, dass gerade konsumseitige Mafnahmen eine hohere Risikobereitschaft der
Unternehmen erfordern. Daher empfiehlt es sich, diese Mafdnahmen zunéchst in kleinerem
Umfang auf ihre Wirksamkeit zu erproben. Allerdings haben Beispiele von Aldi und Lidl, auf
Fleisch mit niedrigen Tierhaltungsstufen zu verzichten beziehungsweise den Preis veganer
Alternativen dem der Fleischprodukte anzugleichen, gezeigt, dass damit entscheidende Impulse
gesetzt und gesetzliche Mafdnahmen vorweggenommen werden kénnen.

7.1.1.4 Integrierte MaBnahmen

Neben Mafdnahmen, die auf einen bestimmten Scope ausgerichtet sind, empfehlen wir die
Entwicklung einer konsistenten, unternehmensspezifischen Nachhaltigkeitsstrategie, die sowohl
die Produktion als auch den Absatz umfasst. Ein Beispiel sind Nahrungsmittelverluste

und -abfille. Simtliche Mafdnahmen in der Lieferkette, in den eigenen Betrieben und im Bereich
Konsum miissen ineinandergreifen, damit Verluste tiber die gesamte Kette moglichst minimiert
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werden. Wir empfehlen die bereits begonnenen Mafinahmen im Rahmen des Paktes gegen
Lebensmittelverluste zu intensivieren.

Ebenso empfehlen wir dem LEH, den Dialog iiber Nachhaltigkeitsaspekte mit Stakeholder*innen
und Marktpartner*innen proaktiv zu suchen. Die Implementierung von Umwelt-, Sozial- oder
Tierwohlmafénahmen sowie weitere Transformationsschritte haben in der Regel zusatzliche
Kosten zur Folge. Angesichts der Verteilung der Einflussmoglichkeiten zwischen den
Akteursgruppen kann und sollte der LEH die wichtige Rolle iibernehmen, im Sinne der “Just
Transition” fiir eine gerechte Lastenverteilung sowie fiir ein kooperatives Miteinander entlang
der Wertschopfungskette zu sorgen. Denn die Bedingungen der Lebensmittelproduktion werden
sich auch aufgrund des fortschreitenden Klimawandels und Verlusts der Artenvielfalt
verschlechtern und die Starkungen von systemischer Resilienz auf allen Ebenen erfordern.
Damit wird eine proaktive Verantwortungsiibernahme auch verstarkt zum Wettbewerbsfaktor
in der Rohwarenbeschaffung werden.

Ein Aspekt dieses Dialogs ist auch die Veroffentlichung von transparenten, vergleichbaren und
selbstkritischen Nachhaltigkeitsberichten. Gegeniiber der aktuellen Praxis der GRI-Berichte
wirde dies die Moglichkeit bieten, mit den Herausforderungen offener umzugehen und
gemeinsam mit anderen Akteur*innen Losungen zu suchen und diese gemeinsam synergetisch
umzusetzen.

7.1.2 Empfehlungen an den LEH als Sektor

Dieser Bericht bietet den LEH-Unternehmen die Moglichkeit, auf Basis ihrer Bewertung gezielte
Verbesserungsmafénahmen entlang der 23 Handlungsfelder zu definieren. Zudem erlaubt der
Bericht auch den direkten Vergleich mit den anderen Unternehmen und die Ableitung von
weiteren Ideen fiir Nachhaltigkeitsmaf3nahmen. Wir empfehlen jedoch dariiber hinaus
angesichts der steigenden gesellschaftlichen und politischen Anforderungen und Erwartungen
die Weiterentwicklung dieses Instrumentes zur Bewertung von LEH-Unternehmen. Dartiber
hinaus halten wir die Etablierung einer Plattform sinnvoll, die das Ziel verfolgen soll,
gegenseitiges Lernen und gemeinsames Vorankommen der Unternehmen in den Bereichen
Umwelt, soziale Verantwortung und Tierwohl, wie auch in weiteren potentiellen Bereichen, zu
ermoglichen.

Dadurch kénnten gemeinsame Entwicklungspfade definiert werden, die alle Unternehmen des
deutschen LEHs umfassen und somit wettbewerbsneutral sind. Beispielsweise konnten
Mindeststandards definiert werden, die fiir den gesamten Sektor bindend sind. Dabei schreiben
wir insbesondere dem Bundesverband des deutschen Lebensmitteleinzelhandels (BVLH) hier
eine wichtige koordinierende Aufgabe zu. Damit konnte der Verband zu einem Beférderer der
Nachhaltigkeitsentwicklung im LEH werden. Zusatzlich bietet sich auch die Moderation durch
neutrale Institutionen an.

Auch hierfiir wire die Grundlage eine transparente, vergleichbare und ausgewogene
Nachhaltigkeitsberichtserstattung, die auf unternehmensiibergreifend vereinbarten
Mindestqualitatskriterien basieren konnte. Dadurch wiirde Nachhaltigkeit als
Wettbewerbsfaktor gestarkt und eine weitere Dynamik im Sektor entfacht werden.

Fiir diese Maf3nahmen sind gemeinsame finanzielle und personelle Ressourcen notwendig. Diese
konnten beispielsweise iiber einen ,Fonds fiir einen Nachhaltigen Lebensmittelhandel” generiert
werden, der liber den BVLH verwaltet wiirde.
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7.2 Handlungsempfehlungen an die Politik

Die zentrale Aufgabe der Politik ist es, eine kohdrente Politik fiir nachhaltige Erndhrungssysteme
zu entwickeln. Die im Januar 2024 vorgelegte Ernahrungsstrategie der Bundesregierung macht
hierfiir einen ersten Aufschlag, es werden darin jedoch nicht systematisch fiir alle wichtigen
Akteur*innen relevante Handlungsansitze dargestellt. Insbesondere spielt der LEH in der
Erndahrungsstrategie nur eine marginale Rolle. Eine umfassende Politik fiir nachhaltige
Erndhrungssysteme erfordert auch, die Agrar- und Ernahrungspolitik mit den weiteren
tangierenden Politikfeldern (unter anderem Umwelt-, Gesundheits-, Finanz-, Familien-, Handels-
, Sozial- und Arbeits- sowie Entwicklungspolitik) stiarker zu verzahnen und so ein Umfeld zu
schaffen, in dem fiir den LEH (und die anderen Akteur*innen im Lebensmittelsektor) eine
Weiterentwicklung in Richtung Nachhaltigkeit wirtschaftlich méglich ist oder sich sogar lohnt.

Die klassische Empfehlung lautet in diesem Zusammenhang, dass die externen Kosten im Sektor
(d.h. 6kologische, soziale, gesundheitliche Folgekosten) internalisiert werden. Wie auch schon
im Vorgangerprojekt beschrieben, sehen wir dies als eine zentrale Mafdnahme, um den Wandel
des gesamten Erndhrungssystems in Richtung Nachhaltigkeit zu lenken und unter anderem dem
LEH den 6konomischen Spielraum zu geben, weitere Mafdnahmen umzusetzen. Allerdings setzt
eine korrekte Umsetzung zwei Faktoren voraus: a) die Infrastruktur fiir eine umfassende,
zuverlassige Datenerfassung entlang der Wertschopfungsketten und b) die Bereitschaft und
Selbstverpflichtung des LEH, die externen Kosten produktspezifisch an Verbraucher*innen
weiterzugeben und keine interne ,Quersubventionierung” von Produkten mit hdheren
Folgekosten zu betreiben, damit eine konsumseitige Lenkungswirkung eintreten kann. Dazu
konnte die Politik beispielsweise eine Plattform fiir eine konstruktivere Zusammenarbeit der
Marktakteur*innen im Lebensmittelsektor und der Zivilgesellschaft initiieren.

Diese Plattform soll neben dem Austausch konkrete Mafdnahmen hervorbringen, um eine
Zusammenarbeit der Akteursgruppen auf Augenhdhe zu erméglichen und die
gesamtgesellschaftliche Herausforderung gemeinsam zu bewaltigen. Dazu sollte die Politik
sicherstellen, dass die Lasten der notwendigen Verdnderungen der Erndhrungssysteme in
Richtung Nachhaltigkeit gerecht verteilt werden und ein kooperatives Miteinander entlang der
Wertschopfungskette moglich ist.

Angesichts der intensiven Debatte der vergangenen Jahre liber eine Umweltkennzeichnung von
Produkten mochten wir an dieser Stelle darauf hinweisen, dass empirische Daten fehlen, die
eine substantielle Wirksamkeit solches Kennzeichnungsinstrumentes belegen. Dagegen spricht
Vieles dafiir, dass seine Lenkungseffekte auf den Konsum gering sind. Kennzeichnungen und
Labels konnen zwar - falls die Dateninfrastruktur es erlaubt, konkrete Lieferketten zu bewerten
- Verbraucher*innen Informationen tiber 6kologische-, soziale und tierwohlrelevante
Auswirkungen von Produkten bieten. Dennoch weisen diese Instrumente in der Regel nur
geringe Effizienz aufgrund der zum Teil hohen Transaktionskosten auf und eignen sich daher als
flankierendes Instrument fiir verbindlicheren Mafdnahmen wie beispielsweise finanzielle
Anreizen oder Regulierungen.

Die Politik sollte auch die Forschungsfinanzierung zur Transformation des Erndhrungssystems
ausbauen. Insbesondere stellen wir fest, dass erstaunlich wenig unabhéngige Forschung
existiert, die sich mit der Rolle des LEH auseinandersetzt. Die weitaus meiste Forschung
konzentriert sich auf die Landwirtschaft und den Konsum, was der Wichtigkeit des LEH in seiner
Gatekeeper-Funktion nicht gerecht wird.

Fiir spezifischere Untersuchungen des LEH miissen sich allerdings die Datengrundlagen
wesentlich verbessern. Dies betrifft einerseits die Lieferketten, andererseits die Konsumseite.
Dazu hat der LEH als einziger hervorragende Daten (beispielsweise iiber Bonuskartensysteme),
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die aber bisher nur in Einzelfallen unter Verschwiegenheitsverpflichtung fiir unabhéngige
Forschung freigegeben werden. Die Politik kénnte mit dem LEH Vereinbarungen treffen,
bestimmte Daten der Offentlichkeit zur Verfiigung zu stellen. Dies wire auch zum Nutzen der
Unternehmen des LEH, die ihre Entscheidungen hinsichtlich ihrer zukiinftigen
Nachhaltigkeitsengagements besser empirisch fundieren kénnten.

Dartiber hinaus legt unsere Analyse nahe, dass wichtige politische Initiativen der letzten Jahre,
wie das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz (LkSG) und der Pakt gegen
Lebensmittelverschwendung wirksam sind Daher ware eine weitere Empfehlung an die Politik,
weitere Mafdnahmen einschlief3lich der Initiativen fiir Selbstverpflichtungen anzustofien, die den
Sektor auf einen ambitionierteren Transformationspfad bringen. Diese Selbstverpflichtungen
miissten aber mit Monitoring- und Evaluationsinstrumenten flankiert werden.

AbschliefRend ist zu unterstreichen, dass der LEH aus wissenschaftlicher Sicht einen geeigneten
Ansatz fiir politische Interventionen darstellt - aufgrund der hohen horizontalen und vertikalen
Machtkonzentration des LEH sowie der geringen Anzahl der einflussreichen Akteur*innen im
Vergleich zum heterogenen Landwirtschaftssektor mit einer Vielzahl an Akteur*innen sowie zu
84 Millionen Konsument*innen in Deutschland. Somit konnen die politischen Interventionen
starkere Hebelwirkung entfalten zu relativ niedrigeren Transaktionskosten.

7.3 Handlungsempfehlungen an die Zivilgesellschaft

Wir sehen eine zentrale Rolle fiir die Transformation des Erndhrungssystems auch in der
Zivilgesellschaft. Fiir die Umsetzung notwendiger Mafdnahmen ist die Politik auf den Willen der
Bevolkerung und der Marktakteur*innen angewiesen. Daher empfehlen wir
zivilgesellschaftlichen Akteur*innen, den LEH (und andere einflussreichen Akteur*innen der
Lebensmittelwirtschaft) starker in den Fokus und in die Pflicht zu nehmen, um den Druck zur
Veranderung zu erh6hen.

Dazu konnen Unternehmensrankings einen wesentlichen Beitrag leisten. Beispielsweise
vergleicht ein laufendes Projekt der NGO ,The Questionmark” die Unternehmen des deutschen
LEH auf Basis ihrer 6ffentlich verfiigbaren Daten. Um solche unabhdngigen Studien und andere
zivilgesellschaftliche Aktivitaten zu ermdéglichen, benétigt es unabhdngige Finanzierung.
Stiftungen konnten hier einen wichtigen Beitrag leisten.

7.4 Handlungsempfehlungen an die Wissenschaft

Auch die Wissenschaft nehmen wir in Verantwortung, einen starkeren Beitrag zur
Transformation des Erndhrungssystems zu leisten, insbesondere um vom ,Wissen* ins
»,Handeln“ zu kommen. Bisher konzentriert sich die Forschung zumeist auf den Handlungsbedarf
der landwirtschaftlichen Produktion oder des individuellen Konsums. Unabhéangige Forschung
zum LEH wie auch zur Lebensmittelindustrie und zur Individualgastronomie existiert hingegen
wenig. Hier gibt es noch grofe Wissensliicken hinsichtlich der akteurspezifischen
Handlungsspielraume, die in Zukunft dahingehend geschlossen werden sollten, dass deren
Potenziale und Risiken aufgezeigt, analysiert und daraus konkrete Handlungsempfehlungen
abgeleitet werden.

Oftmals stellt die Verfiigbarkeit der hochwertigen Daten, die ausschliefdlich bei den
Unternehmen selbst vorliegen, eine wesentliche Hiirde fiir eine wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit dem Sektor dar. Daher ist unsere Empfehlung, starker mit den LEH-
Unternehmen (und anderen Akteur*innen der Lebensmittelwirtschaft) zusammenzuarbeiten,
um anhand der Daten Potenziale und Risiken fiir die jeweiligen Unternehmen zu identifizieren.
Dadurch kénnten aber auch niitzliche Daten ermittelt werden, die einen wichtigen Beitrag dazu
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leisten, das derzeitige Erndhrungssystem besser zu verstehen und daraus die notwendigen
Schritte zur Transformation abzuleiten. Beispielsweise konnten die Daten zu Lieferketten oder
Konsumdaten des LEH in der Konsumforschung verwendet werden, in der viele
Befragungsdaten (stated preferences) durch Daten lber reales Verbraucherverhalten (revealed
preferences) ersetzt oder erganzt werden - und damit die Validitat und Aussagekraft der
Studien stark verbessert werden. So gibt es aus dem Ausland Beispiele von experimentellen
Studien (Randomised Controlled Trials), die in Kooperation mit dem LEH durchgefiihrt wurden,
beispielsweise um die Wirksamkeit von Kommunikationsmafdnahmen zu untersuchen.

Vor dem Hintergrund der erneut festgestellten noch ungenutzten Potenziale des LEH zur
Transformation des Erndhrungssystems sehen wir weitere Forschung zur Untersuchung der
Nachhaltigkeit des LEH als dringend notwendig. Neben Anwendungen empfehlen wir einerseits
die Verbesserung und Harmonisierung von Methoden, um die Vergleichbarkeit der Ansatze zu
erhohen. Andererseits miissen auch die bestehenden Methoden angesichts der sich dndernden
gesellschaftlichen und politischen Anforderungen kontinuierlich angepasst werden, um auch
den Aufwand solcher Untersuchungen sowohl fiir die Wissenschaftler*innen als auch fiir die
Unternehmen in einem vertretbaren Rahmen zu halten. In dem Zusammenhang ist zu betonen,
dass eine glaubwiirdige wissenschaftliche Arbeit wie auch ein neutrales Benchmarking eine
Objektivitdt und Unabhangigkeit erfordert, die auch eine unabhingige Finanzierung voraussetzt.
Dies untermauert die Bedeutung der offentlichen Forschungsforderung.
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A Anhang: Definition

Alternative Antriebe fiir LKW:

Oberleitungs-Hybrid-LKW, Brennstoffzellen-LKW, reiner Batterie-LKW, LNG, CNG, synthetische
Kraftstoffe aus Power-to-Gas oder Power-to-Liquid (Pl6tz et al. 2018).

Berichterstattung:

Erstellung einer formalen Dokumentation, die in der Regel mit gewtlinschten Zielen, Ergebnissen
oder Leistungen verbunden ist, z. B. im Zusammenhang mit Zielvorgaben und Zielen (SBTN
2020).

Eigene Standorte:

Filialen, Markte, Produktionsstatten, Verwaltungs-, Logistik- und Lagergebaude.

Gesamtumsatz Food:

Bezugsgrofie ist der Umsatz des gesamten Fremd- & Eigenmarken-Food-Sortiments, Non- und
Near-Food ist ausgeschlossen.

Lebensmittelverluste:

Lebensmittel, die verderben oder anderweitig verloren gehen oder wahrend ihres Prozesses in
der Lebensmittelversorgungskette eine Qualitits- und Wertminderung erleiden, bevor sie ihr
Endprodukt erreichen.

Lebensmittelabfille:

Lebensmittel, die die Lebensmittelversorgungskette bis zu einem Endprodukt durchlaufen, die
von guter Qualitidt und zum Verzehr geeignet sind, aber dennoch nicht verzehrt werden, weil sie
weggeworfen werden, sei es, nachdem sie verdorben oder abgelaufen sind.

Monitoring:
Verfolgung der Fortschritte bei der Erreichung der Ziele (SBTN 2020).

SMART-Kriterien:

Die SMART-Kriterien (Spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch, terminiert) wurden, wie
bereits in der Vorgadngerstudie, flir die Studie angepasst und wie folgt definiert:
Sortimentsbezogen, messbar/quantifiziert, anspruchsvoll, terminiert, 6ffentlich kommuniziert.

Riickverfolgbarkeit:

Die Fahigkeit, den Weg eines Lebensmittels durch bestimmte Produktions-, Verarbeitungs- und
Vertriebsstufen zu verfolgen, um die Zuverlassigkeit von Nachhaltigkeitsaussagen in den
Bereichen Menschenrechte, Arbeit (einschliefdlich Gesundheit und Sicherheit), Umwelt und
Korruptionsbekdmpfung zu gewdahrleisten (Accountability Framework Initiative 2019; UN
Global Compact 2014; WEF 2019).

Tierwohl:

Der Begriff Tierwohl, der in den letzten Jahren vermehrt als deutschsprachige Entsprechung des
englischsprachigen animal welfare verwendet wird, beschreibt den Zustand eines Tieres im
Hinblick auf seine Bediirfnisse und sein Wohlergehen.
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Verpackungen:

a) Einwegverpackung: Verpackung, die zu einmaligem Gebrauch, nicht zur
Wiederverwendung bestimmt ist.

b) Verkaufsverpackung: Verpackung, die unmittelbar die Packgiiter umhiillen und damit ihre
Funktion bis zum Verbrauch derselben durch den Endabnehmer erfiillen.

c) Umverpackung: zusatzliche Verpackungen um Verkaufsverpackungen. Sie erfiillen ihre
Hauptaufgabe am Verkaufsort, indem sie die Abgabe von Packgiitern im Zuge der
Selbstbedienung erlauben, die Diebstahlgefahr reduzieren und als Werbungstrager
fungieren.

d) Transportverpackung: Verpackungen, die dem Schutz der Packgiiter auf dem Weg vom
Hersteller zum Vertreiber dienen und einen rationellen Transport der Packgiiter
ermoglichen sollen.
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B Anhang: Bewertungsraster

Scope

Fokus

Handlungsfeld

Indikator
Nr.

Indikatorname

Lieferkette / Beschaffung

Strategie

A. Definition und Priorisierung
von Nachhaltigkeitsschwer-
punkten in der Lieferkette

c

CcC ¢ Cccccccccc c c c c

Al.12
Al1.13
Al.14

Al.15

A2

A3

Durchfliihrung Environmental Impact Assessments
Food Sortiment

Atmosphare: Methodik

Atmosphdre: Untersuchte Impacts
Atmosphare: Sortimentsspezifische Analyse
Boden: Methodik

Boden: Untersuchte Impacts

Boden: Sortimentsspezifische Analyse
Biodiversitat: Methodik

Biodiversitat: Untersuchte Impacts
Biodiversitat: Sortimentsspezifische Analyse
Wasser: Methodik

Wasser: Untersuchte Impacts

Wasser: Sortimentsspezifische Analyse
Ozeane: Methodik

Ozeane: Untersuchte Impacts

Ozeane: Sortimentsspezifische Analyse

Durchfiihrung von Risikoanalysen zu Arbeits- und
Menschenrechten in den Lieferketten
Systematisches Verfahren Risikaoanalyse (und ggf. der HRIA-
Methodik) und Angaben zur Priorisierung

Angaben zur betrachteten Breite und Tiefe der Lieferketten
HRIAs

Werden durchgefiihrt (Anzahl)

Werden veréffntlicht (im Jahr 2023)

BONUS Das Unternehmen kann die systematische Einbeziehung
von relevanten Stakeholdern(potentiell Betroffenen) in diesen
Prozess darlegen.

BONUS Das Unternehmen bezieht auch HRIAs anderer
Unternehmen mit ein (keine Doppel-Analysen, Wissensliicken
schlieRen)

Durchfiihrung Tierwohl Impact Assessment
tierisches Food Sortiment (Fleisch, Milch, Eier,

Fisch)

B. Ambitionierte Zielsetzung
fiir Nachhaltigkeit in der
Lieferkette

C Cc c c c c

B1

B1.2

B1.3

B1.4

B1.5
B2
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Zielsetzungen Reduktion Umweltwirkungen
Produkte

Zielsetzungen Klima / Atmosphire
Zielsetzungen Boden
Zielsetzungen Biodiversitat
Zielsetzungen Wasser
Zielsetzungen Ozeane

Zielsetzungen Verpackung
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Indikator .
Handlungsfeld U T Indikatorname
(1] (7)) Nr.
Qo 3
=
e8| ©
(7} [
Ziel zur Reduktion der Gesamtmenge an Verpackungsmaterial
U B2.1
(Verkaufs-, Um- und Transportverpackungen)
Ziele zu Recyclingfahigkeit (Verkaufs-, Um- und
U B2.2
Transportverpackungen)
Ziele zum Einsatz von Rezyklat (Verkaufs-, Um- und
U B2.3
Transportverpackungen)
Ziele zur Plastikreduktion (Verkaufs-, Um- und
U B2.4
Transportverpackungen)
Ziele zu zertifizierter Produktverpackung
U B2.5
(Verkaufsverpackungen)
Ziele zum Einsatz von Mehrweggebinden bei
U B2.6
Transportverpackungen
Zielsetzungen Lebensmittelabfalle in der
U B3 .
Lieferkette
B4 Zielsetzungen zur Vermeidung von Arbeits- und
Menschenrechtsrisiken in den Lieferketten
Zielsetzungen Vereinigungsfreiheit und Recht auf
B4.1 .
Kollektivverhandlungen
Zielsetzungen zur Beseitigung der Zwangsarbeit, Abschaffung
B4.2 R B
der Kinderarbeit
Zielsetzungen zum Verbot der Diskriminierung in Beschaftigung
B4.3
und Beruf
B4.4 | Ziele zu Arbeitsschutz und Arbeitssicherheit
B4.5 | Zielsetzungen zu Gender/Gleichstellung
B4.6 | Ziele zu Living Wages
B4.7 | Spezielle Betrachtung von Small-Scale Farming
Zielsetzungen zur Steigerung des Tierwohls in den
T B5 .
Lieferketten
T B5.1 | Ziele zur Steigerung des Tierwohls in der Lieferkette Rind
T B5.2 | Ziele zur Steigerung des Tierwohls in der Lieferkette Schwein
T B5.3 | Ziele zur Steigerung des Tierwohls in der Lieferkette Gefllgel
U C1 Monitoring zu Umweltzielen in den Lieferketten
C1.1 | Monitoring - Frequenz
C. Monitoring Nachhaltigkeits- | U C1.2 | Monitoring - Qualitat
iele in der Lieferkett N . . .
ziele In der Lieterkette o Monitoring zu Zielen in Bezug auf Arbeits- und
Menschenrechte in der Lieferkette
T C3 Monitoring zu Tierwohlzielen in der Lieferkette
U T D1 Rickverfolgbarkeit bei Fleisch, Milch, Eier
u T D1.1 | Fleisch & Fleischprodukte
u T D1.2 | Milch & Milchprodukte
u T D1.3 | Eier & Eierprodukte
D. Riickverfolgbarkeitvon | U D2 Ruckverfolgbarkeit bei Getreide, Kartoffeln, Reis
Rohstoffen u D2.1 | Getreide
u D2.2 | Kartoffeln
u D2.3 | Reis
U D3 Rickverfolgbarkeit bei O&G (inkl. Stdfriichte)
U D4 Rickverfolgbarkeit bei pflanzlichen Fetten
241



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Scope

Fokus

Handlungsfeld

Indikator
Nr.

Indikatorname

c C ¢ ¢ Cc cCc c c c c c

c C

D4.1
D4.2
D4.3
D4.4

D4.5

D7.1

Palmfett

Rapsol

Sojacl

Sonnenblumendl

Kokosfett

Rickverfolgbarkeit bei Kaffee, Kakao, Zucker, Tee
Kaffee

Kakao

Rohrzucker

Tee

Rickverfolgbarkeit bei Fisch & Meeresfriichten

Rickverfolgbarkeit bei Hiilsen- & Schalenfriichten
(NUssen)

Hulsenfriichte

Schalenfriichte (Nisse)

E. Zertifizierte Rohstoffe
und Produkte

c

CcC ¢ Cccccccccccccc c c c c

E1l

E1.12
E1.13
E1.14
E1.15
E1.16
E1.17
E1.18

E1.19

E2
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Anteil zertifizierte Rohstoffe mit umweltrelevanten
Standards

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte
Eier & Eierprodukte
Getreide

Reis

Kartoffeln

Obst und Gemdise (inkl. Studfriichte)
Palmfett

Rapsol

Sojaol

Sonnenblumendl
Kokosfett

Kaffee

Kakao

Rohrzucker

Tee

Fisch & Meeresfriichte
Hilsenfriichte
Schalenobst (Nisse)

Anteil zertifizierte Rohstoffe mit Standards relevant
flr soziale Verantwortung

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte

Eier & Eierprodukte
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Scope

Fokus

Handlungsfeld

Indikator
Nr.

Indikatorname

- 4 4 4+

E2.12
E2.13
E2.14
E2.15
E2.16
E2.17
E2.18

E2.19

E3

E3.1

E3.3
E3.4

Getreide

Reis

Kartoffeln

Obst und Gemdise (inkl. Studfriichte)
Palmfett

Rapsol

Sojaol
Sonnenblumendl
Kokosfett

Kaffee

Kakao

Rohrzucker

Tee

Fisch & Meeresfriichte
Hilsenfriichte
Schalenobst (Nisse)

Anteil zertifizierte Rohstoffe mit tierwohlelevanten
Standards

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte
Eier & Eierprodukte

Fisch & Meeresfriichte

F. Beschaffungsrichtlinien

Cc Cc cCc c C

F1

F4

F4.1
F4.2
F4.3
F4.4

F4.5
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Beschaffungsrichtlinien &
Lieferantenanforderungen bei Fleisch, Milch, Eier

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte
Eier & Eierprodukte

Beschaffungsrichtlinien & Lieferanforderungen bei
Getreide, Kartoffeln, Reis

Getreide
Kartoffeln
Reis

Beschaffungsrichtlinien & Lieferanforderungen bei
O&G (inkl. Stdfriichte)

Beschaffungsrichtlinien & Lieferanforderungen bei
pflanzlichen Fetten

Palmfett

Rapsol
Sojaol
Sonnenblumendl

Kokosfett
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Indikator .
Handlungsfeld U Indikatorname
o @ Nr.
o S
S| $
wv (T8
U E5 Beschaffungsrichtlinien & Lieferanforderungen bei
Kaffee, Kakao, Zucker, Tee
u F5.1 | Kaffee
U F5.2 | Kakao
u F5.3 | Rohrzucker
U F5.4 | Tee
U 6 Beschaffungsrichtlinien & Lieferanforderungen bei
Fisch & Meeresfriichten
U £7 Beschaffungsrichtlinien & Lieferanforderungen bei
Hilsen- & Schalenfriichten (Nissen)
u F7.1 | Hulsenfriichte
u F7.2 | Schalenfriichte (Nisse)
G. Nachhaltigkeit U 61 Unternehmenspolitik zur Einflussnahme auf
Fremdmarken Nachhaltigkeitsfragen bei Fremdmarken
U H1 Beschaffungs- & Forschungsprojekte Fleisch,
Milchprodukte & Eier
u H1.1 | Fleisch & Fleischprodukte
u H1.2 | Milch & Milchprodukte
u H1.3 | Eier & Eierprodukte
Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei Getreide,
U H2 .
Kartoffeln, Reis
u H2.1 | Getreide
u H2.2 | Kartoffeln
U H2.3 | Reis
U H3 Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei O&G
(inkl. Sudfrichte)
U Ha Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei
H. Beschaffungs- und pflanzlichen Fetten
Forschungsprojekte U Ha1 | Palmfett
u H4.2 | Rapsol
u H4.3 | Sojadl
u H4.4 | Sonnenblumendl
u H4.5 | Kokosfett
Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei Kaffee,
u H5
Kakao, Zucker, Tee
u H5.1 | Kaffee
u H5.2 | Kakao
u H5.3 | Rohrzucker
U H5.4 | Tee
Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei Fisch &
u H6 .
Meeresfriichten
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Handlungsfeld U Indikatorname
(1] (7)) Nr.
o S
S| 3
wv (T8
Beschaffungs- & Forschungsprojekte Hilsen- &
u H7 N .
Schalenfriichten (Nlssen)
u H7.1 | Hulsenfrlichte
H7.2 | Schalenfriichte (Nusse)
U 11 Materialeinsatz Einwegverpackungen
Lieferantenanforderungen Verpackung aus
I. Verpackungen u 12 recycelten / recyclebaren Verkaufs- &
Umverpackungen
U 13 Verwendung Mehrweggebinde Wareneingang
J. Lebensmittelverluste u 1 Projekte zu Lebensmittelabfdllen in der Lieferkette
u K1 Umsatzanteil Fleisch- & Milchprodukte
U K1.1 | Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte
K. Reduktion der o .
Umweltwirkungen u K1.2 | Umsatzanteil Milch & Milchprodukte
Nahr”"g;mi;te'fttieri“he’ U K2 Umsatzanteil pflanzliche (Ersatz-)Produkte
erkun
u K3 Graslandbasierte Futterung bei Wiederkauern
u K4 Soja in der Fitterung
U L1 Beschwerdemanagementsystem fiir Themen mit
S Bezug zur Lieferkette
§ L. Stakeholder*innendialog zu Proaktives Engagement fiir die Nachhaltigkeit zum
= Nachhaltigkeit in der u L2 Thema Nachhaltigkeit (Umwelt, soziale
E Lieferkette Verantwortung und Tierwohl)
S U 13 Berichterstattung zu Nachhaltigkeitszielen im
Sortiment und in den Lieferketten
u M1 Verzahnung strategischer mit operativer Ebene
M. Verankerung von Governancestruktur (Accountability &
Nachhaltigkeit in den o L.
Unternehmensstrukturen und | | M2 Responsibility): Organisationsstruktur &
—Strategien Verantwortlichkeiten fiir
Nachhaltigkeitsmanagement
° . Definition u. Priorisierung | |J N1 Durchfuhrung Environmental Impact Assessments
g von an den eigenen Standorten
= o NaChha'tig_kei"sscf“’;e’l’“"kte“ . Durchfiihrung von Risikoanalysen zu Arbeits- und
,_% @” im Betrie Menschenrechten an den eigenen Standorten
GCJ § u o1 Zielsetzungen Umweltwirkungen eigene Standorte
g’o 01.1 | Zielsetzungen Klima / Atmosphére
w 01.2. | Zielsetzungen Wasserverbrauch
0. Ambitionierte Zielsetzung Flichenverbrauch
fiir betriebliche Nachhaltigkeit i X .
U 02 Zielsetzungen zu Lebensmittelabfallen an den
eigenen Standorten
03 Zielsetzungen zu sozialer Verantwortung in Bezug
auf die eigenen Standorte
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Indikator .
Handlungsfeld U T Indikatorname
o @ Nr.
Qo 3
=
e8| ©
(7} [
Zielsetzungen Vereinigungsfreiheit und Recht auf
03.1 .
Kollektivverhandlungen
Zielsetzungen zur Beseitigung der Zwangsarbeit, Abschaffung
03.2 . R
der Kinderarbeit
Zielsetzungen zum Verbot der Diskriminierung in Beschaftigung
03.3
und Beruf
03.4 | Ziele zu Arbeitsschutz und Arbeitssicherheit
03.5 | Zielsetzungen zu Gender/Gleichstellung
03.6 | Ziele zu Living Wages/Arbeitsauskommen
Monitoring zu Umweltzielen an den eigenen
U P1
Standorten
u P1.1 | Datenerhebung & Monitoring zu Klima inkl. Abfall
P. Monitoring der o
betrieblichen u P1.2 | Datenerhebung & Monitoring zum Wasserverbrauch
Nachhaltigkeitsziele mittels | Datenerhebung & Monitoring zum Fliachenverbrauch
KPIs
u P1.3 | Datenerhebung & Monitoring zu Lebensmittelabfallen
P2 Monitoring zu Zielen sozialer Verantwortung an
den eigenen Standorten
u Ql Umweltmanagementsysteme
U Q2 Erneuerbare Energie
u Q3 Transportemissionen
u Q4 Alternative Antriebe
u Q5 Energieeffizienz Gebaude
u Q6 Energieeffizienz Kiihlgerate und Kiihlanlagen
Q. MaRnahmen betriebliche . - s .
Nachhaltigkeit V] Q7 Einsatz natirliche Kaltemittel
U Q8 Abgasnormen LKWs
Q9 Gender
Qlo Atypische Beschaftigungen
Ql1 Einkommensverteilung im Unternehmen
o Q12 Indikator nicht gewertet
3 . P
5 Q13 Sozialmanagementsysteme und Zertifizierungen
(%]
S
>
R. Finanzanlagen der Nachhaltige Anlagestrategien in der betrieblichen
s U T R1
betrieblichen Vorsorge Vorsorge
Interne Reduktion der Lebensmittelabfille (eigene
U T S1
Standorte)
u T S2 Interne MarktmaRnahmen
u T $2.1 | Anzahl Massnahmen
S. Betriebliche . .
Lebensmittelabfille u T S2.2 | Reichweite der Massnahmen
u T S3 Weitergabe MHD-Ware zum menschlichen Konsum
Kooperationen mit sozialer Einrichtung oder Einrichtungen zur
U T S3.1 .
Vermeidung von Foodwaste
U T $3.2 | MalRnahmen zur Verbesserung der Weitergabe von Produkten
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Indikator .
Handlungsfeld Indikatorname
(1] (7)) Nr.
o S
S| 3
wv (T8
c Beschwerdemanagementsystem fiir Themen mit
5 T1 s
2 Bezug zu betrieblichen Aspekten
©
= T. Stakeholderdialog - Proaktives Engagement fiir die Nachhaltigkeit zu
g betriebliche Nachhaltigkeit betrieblichen Aspekten
§ 3 Berichterstattung zu Nachhaltigkeitszielen an den
eigenen Standorten
Umweltkampagnen &
Ul o
SensibilisierungsmaBnahmen
= U. Gesellschaftliches
g Engagement zu
g Nachhaltigkeitsthemen Kampagnen & Sensibilisierungsmanahmen zu
ol u2 .
o Arbeits- und Menschenrechten
; U3 Kampagnen & SensibilisierungsmalRnahmen zu
a0 Tierwohlprojekten
>
k)
>
3
S V. Sensibilisierung von Sensibilisierung von Konsumentinnen zu
%) Konsument*innen zu V1 . .
Lebensmittelabfdllen Lebensmittelabfallen
g W1 Berucksichtigung Umweltwirkungen bei
2 Produktplatzierung
g W2 Berucksichtigung Sozialwirkungen bei
Produktplatzierung
o W3 Beriicksichtigung Tierwohl bei Produktplatzierung
5 Anteil Waren mit umwelt-relevanten Labels and
o w4
N gesamten beworbenen Food Produkten
f—:} W5 Anteil Waren mit sozialwohl-relevanten Labels and
é W. Unterstiitzung nachhaltiger gesamten beworbenen Food Produkten
2 Kaufentscheidungen W6 Anteil Waren mit tierwohl-relevanten Labels am
030 gesamten beworbenen Food Produkten
_§ W7 Anteil rein tierische Produkte an gesamten
g beworbenen Food Produkten
w8 Indikator nicht gewertet
W9 Anteil pflanzliche Ersatzprodukte an gesamten
beworbenen Food Produkten
Produktinformationen (Herkunft &
W10 . .
Produktionsweise)
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Scope

Lieferkette / Beschaffung

Fokus

Strategie

Handlungsfeld

T | Indikator
Nr.

Al

All
Al.2

Al3

Al4
Al5
Al.6
Al7
Al.8

Al9

Al1.10
Al1l1l
Al.12
Al.13
Al.14
Al1.15

A2

A2.1

A2.2
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Indikatorname

Durchfliihrung Environmental Impact
Assessments Food Sortiment

Atmosphare: Methodik
Atmosphare: Untersuchte Impacts

Atmosphdre: Sortimentsspezifische
Analyse

Boden: Methodik

Boden: Untersuchte Impacts

Boden: Sortimentsspezifische Analyse
Biodiversitat: Methodik

Biodiversitat: Untersuchte Impacts

Biodiversitat: Sortimentsspezifische
Analyse

Wasser: Methodik

Wasser: Untersuchte Impacts

Wasser: Sortimentsspezifische Analyse
Ozeane: Methodik

Ozeane: Untersuchte Impacts

Ozeane: Sortimentsspezifische Analyse

Durchfiihrung von Risikoanalysen zu
Arbeits- und Menschenrechten in den
Lieferketten

Systematisches Verfahren
Risikaoanalyse (und ggf. der HRIA-
Methodik) und Angaben zur
Priorisierung

Angaben zur betrachteten Breite und
Tiefe der Lieferketten
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Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
(] (%) Nr
Q. =] .
S|
wv [T
S A2.3 HRIAs

Werden durchgefiihrt (Anzahl)

Werden veroffntlicht (im Jahr 2023)
BONUS Das Unternehmen kann die
systematische Einbeziehung von
relevanten Stakeholdern(potentiell
Betroffenen) in diesen Prozess darlegen.
BONUS Das Unternehmen bezieht auch
HRIAs anderer Unternehmen mit ein
(keine Doppel-Analysen, Wissensliicken
schlieBen)

T | A3 Durchfiihrung Tierwohl Impact
Assessment tierisches Food Sortiment
(Fleisch, Milch, Eier, Fisch)

B | Ambitionierte
Zielsetzung fir

Nachhaltigkeit in der u Bl Zielsetzungen Reduktion
Lieferkette Umweltwirkungen Produkte
U B1.1 Zielsetzungen Klima / Atmosphére
u B1.2 Zielsetzungen Boden
U B1.3 Zielsetzungen Biodiversitat
U B1.4 Zielsetzungen Wasser
U B1.5 Zielsetzungen Ozeane
u B2 Zielsetzungen Verpackung
u B2.1 Ziel zur Reduktion der Gesamtmenge an

Verpackungsmaterial (Verkaufs-, Um-
und Transportverpackungen)
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Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
(] (%) Nr
o | 3 .
S|
wv [T
U B2.2 Ziele zu Recyclingfahigkeit (Verkaufs-,

Um- und Transportverpackungen)

u B2.3 Ziele zum Einsatz von Rezyklat
(Verkaufs-, Um- und
Transportverpackungen)

U B2.4 Ziele zur Plastikreduktion (Verkaufs-,
Um- und Transportverpackungen)

u B2.5 Ziele zu zertifizierter Produktverpackung
(Verkaufsverpackungen)

u B2.6 Ziele zum Einsatz von
Mehrweggebinden bei
Transportverpackungen

U B3 Zielsetzungen Lebensmittelabfalle in der
Lieferkette

S B4 Zielsetzungen zur Vermeidung von
Arbeits- und Menschenrechtsrisiken in
den Lieferketten

S B4.1 Zielsetzungen Vereinigungsfreiheit und
Recht auf Kollektivverhandlungen

S B4.2 Zielsetzungen zur Beseitigung der
Zwangsarbeit, Abschaffung der
Kinderarbeit

S B4.3 Zielsetzungen zum Verbot der
Diskriminierung in Beschaftigung und
Beruf
250
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
(] (%) Nr
o | 3 .
S|
wv [T
S B4.4 Ziele zu Arbeitsschutz und

Arbeitssicherheit

S B4.5 Zielsetzungen zu Gender/Gleichstellung
S B4.6 Ziele zu Living Wages
S B4.7 Spezielle Betrachtung von Small-Scale
Farming
T | B5 Zielsetzungen zur Steigerung des

Tierwohls in den Lieferketten

T | B5.1 Ziele zur Steigerung des Tierwohls in der
Lieferkette Rind

T | B5.2 Ziele zur Steigerung des Tierwohls in der
Lieferkette Schwein

T | B5.3 Ziele zur Steigerung des Tierwohls in der
Lieferkette Gefllgel

C | Monitoring

Nachhaltigkeits-ziele in
der Lieferkette U Cc1 Monitoring zu Umweltzielen in den

Lieferketten

U Cl.1 Monitoring - Frequenz
u C1.2 Monitoring - Qualitat
251
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname

(] (%) N

o | 3 r.

S|

wv [T

S C2 Monitoring zu Zielen in Bezug auf
Arbeits- und Menschenrechte in der
Lieferkette
T|C3 Monitoring zu Tierwohlzielen in der

Lieferkette

D | Riickverfolgbarkeit von

Rohstoffen
U |S|T|D1 Rickverfolgbarkeit bei Fleisch, Milch,
Eier
U |S|T|D11 Fleisch & Fleischprodukte
U |S|T|D1l2 Milch & Milchprodukte
U |S|T| D13 Eier & Eierprodukte
Uu|sS D2 Rickverfolgbarkeit bei Getreide,

Kartoffeln, Reis

U |S D2.1 Getreide

Uu|sS D2.2 Kartoffeln

Uu|sS D2.3 Reis

u|s D3 Ruckverfolgbarkeit bei O&G (inkl.
Sudfrichte)

Uu|S D4 Ruckverfolgbarkeit bei pflanzlichen
Fetten

Uu|s D4.1 Palmfett

U |S D4.2 Rapsol

Uu|sS D4.3 Sojadl

U |S D4.4 Sonnenblumenal

uils D4.5 Kokosfett

252
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Scope

Fokus

Handlungsfeld

E | Zertifizierte Rohstoffe &
Produkte

T | Indikator
Nr.

D5

D5.1

D5.2

D5.3

D5.4

D7

D7.1

D7.2

El

El.1

E1.2

E1.3

El1.4

E1.5

E1.6

E1.7

E1.8

E1.9

253
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Indikatorname

Ruckverfolgbarkeit bei Kaffee, Kakao,
Zucker, Tee

Kaffee

Kakao

Rohrzucker

Tee

Rickverfolgbarkeit bei Fisch &

Meeresfriichten

Rickverfolgbarkeit bei Hilsen- &
Schalenfriichten (Nlssen)

Huilsenfrichte

Schalenfriichte (Nusse)

Anteil zertifizierte Rohstoffe mit
umweltrelevanten Standards

Fleisch & Fleischprodukte

Milch & Milchprodukte

Eier & Eierprodukte

Getreide
Reis
Kartoffeln

Obst und Gemdise (inkl. Stdfriichte)

Palmfett

Rapsol



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
§ é Nr.
3|8
u E1.10 Sojadl
u E1.11 Sonnenblumend
u E1.12 Kokosfett
u E1.13 Kaffee
u E1.14 Kakao
u E1.15 Rohrzucker
u E1.16 Tee
u E1.17 Fisch & Meeresfrichte
u E1.18 Hilsenfriichte
u E1.19 Schalenobst (Nisse)
S E2 Anteil zertifizierte Rohstoffe mit
Standards relevant fiir soziale
Verantwortung
S E2.1 Fleisch & Fleischprodukte
S E2.2 Milch & Milchprodukte
S E2.3 Eier & Eierprodukte
S E2.4 Getreide
S E2.5 Reis
S E2.6 Kartoffeln
S E2.7 Obst und Gemdise (inkl. Studfriichte)
S E2.8 Palmfett
S E2.9 Rapsol
S E2.10 Sojadl
S E2.11 Sonnenblumend
S E2.12 Kokosfett
254
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname

()] 7)) Nr

e | =S .

2|3

(7] (18
S E2.13 Kaffee
S E2.14 Kakao
S E2.15 Rohrzucker
S E2.16 Tee
S E2.17 Fisch & Meeresfrichte
S E2.18 Huilsenfrichte
S E2.19 Schalenobst (Nusse)

T|E3 Anteil zertifizierte Rohstoffe mit

tierwohlelevanten Standards

T|E3.1 Fleisch & Fleischprodukte
T | E3.2 Milch & Milchprodukte
T | E33 Eier & Eierprodukte
T|E34 Fisch & Meeresfriichte
F | Beschaffungs-richtlinien
U |S|T|F1 Beschaffungsrichtlinien &
Lieferantenanforderungen bei Fleisch,
Milch, Eier
U |S|T|Fl1 Fleisch & Fleischprodukte
U |S|T]|FL2 Milch & Milchprodukte
U |S|T]|FL3 Eier & Eierprodukte
U |S F2 Beschaffungsrichtlinien &

Lieferanforderungen bei Getreide,
Kartoffeln, Reis

Uu|s F2.1 Getreide

255
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Scope

Fokus

Handlungsfeld

T | Indikator

Nr.

F2.2

F2.3

F3

F4

F4.1

F4.2

F4.3

F4.4

F4.5

F5

F5.1

F5.2

F5.3

F5.4

F7

F7.1

F7.2

256
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Indikatorname

Kartoffeln
Reis
Beschaffungsrichtlinien &

Lieferanforderungen bei O&G (inkl.
Sudfrichte)

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferanforderungen bei pflanzlichen
Fetten

Palmfett

Rapsol

Sojadl
Sonnenblumendl
Kokosfett

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferanforderungen bei Kaffee, Kakao,
Zucker, Tee

Kaffee

Kakao

Rohrzucker

Tee
Beschaffungsrichtlinien &

Lieferanforderungen bei Fisch &
Meeresfriichten

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferanforderungen bei Hiilsen- &
Schalenfriichten (Nissen)

Hulsenfrichte

Schalenfriichte (Nusse)



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Scope

Fokus

Handlungsfeld

Nachhaltigkeit
Fremdmarken

T | Indikator
Nr.

T | H11

T | H1.2

T | HL3

H2

H2.1

H2.2

H2.3

H3

H4

H4.1

H4.2

H4.3

H4.4

H4.5

H5

257
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Indikatorname

Unternehmenspolitik zur Einflussnahme
auf Nachhaltigkeitsfragen bei
Fremdmarken

Beschaffungs- & Forschungsprojekte
Fleisch, Milchprodukte & Eier

Fleisch & Fleischprodukte

Milch & Milchprodukte

Eier & Eierprodukte

Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei
Getreide, Kartoffeln, Reis

Getreide
Kartoffeln
Reis

Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei
O&G (inkl. Sudfriichte)

Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei
pflanzlichen Fetten

Palmfett

Rapsol

Sojadl
Sonnenblumendl
Kokosfett

Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei
Kaffee, Kakao, Zucker, Tee



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Scope

Fokus

Handlungsfeld

| Verpackung

J Lebensmittel-verluste

K | Umweltwirkung
Nahrungsmittel
tierischer Herkunft

T | Indikator
Nr.

H5.1

H5.2

H5.3

H5.4

H7

H7.1

H7.2

K1

258
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Indikatorname

Kaffee
Kakao
Rohrzucker
Tee

Beschaffungs- & Forschungsprojekte bei
Fisch & Meeresfriichten

Beschaffungs- & Forschungsprojekte
Hilsen- & Schalenfriichten (Nissen)

Hilsenfrichte

Schalenfriichte (Nusse)

Materialeinsatz Einwegverpackungen

Lieferantenanforderungen Verpackung
aus recycelten / recyclebaren Verkaufs-
& Umverpackungen

Verwendung Mehrweggebinde
Wareneingang

Projekte zu Lebensmittelabféllen in der
Lieferkette

Umsatzanteil Fleisch- & Milchprodukte



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
(] (%) N
o > r.
S|
wv [T
U K1.1 Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte
U K1.2 Umsatzanteil Milch & Milchprodukte
u K2 Umsatzanteil pflanzliche (Ersatz-
)Produkte
U K3 Graslandbasierte Futterung bei
Wiederkauern
U K4 Soja in der Fitterung
L | Stakeholder-dialog zu
Nachhaltigkeit in der
Lieferkette U |[S|T|L Beschwerdemanagementsystem fiir
Themen mit Bezug zur Lieferkette
U |S|T]|L2 Proaktives Engagement fiir die
Nachhaltigkeit zum Thema
Nachhaltigkeit (Umwelt, soziale
Verantwortung und Tierwohl)
c
-8 U |S|T|L3 Berichterstattung zu
©
:é Nachhaltigkeitszielen im Sortiment und
g in den Lieferketten
S
o
p4
M | Verankerung von
Nachhaltigkeit in den
Unternehmens- Uu|S|T|M1 Verzahnung strategischer mit operativer
strukturen & - Ebene
strategien
U |S|T| M2 Governancestruktur (Accountability &
Responsibility): Organisationsstruktur &
Verantwortlichkeiten fir
Nachhaltigkeitsmanagement
Q
o) oo
@ ]
E|E
& | & N

259
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
[} (%) N
o | 3 r.
S| %
wv [T
Definition und U N1 Durchfiihrung Environmental Impact
Priorisierung von Assessments an den eigenen Standorten

Nachhaltigkeits-
schwerpunkten im

Betrieb S N2 Durchflihrung von Risikoanalysen zu

Arbeits- und Menschenrechten an den
eigenen Standorten

O | Ambitionierte
Zielsetzung fir

betriebliche u 01 Zielsetzungen Umweltwirkungen eigene
Nachhaltigkeit Standorte
011 Zielsetzungen Klima / Atmosphare
01.2. Zielsetzungen Wasserverbrauch

Flachenverbrauch

U 02 Zielsetzungen zu Lebensmittelabfallen
an den eigenen Standorten

S 03 Zielsetzungen zu sozialer Verantwortung
in Bezug auf die eigenen Standorte

S 03.1 Zielsetzungen Vereinigungsfreiheit und
Recht auf Kollektivverhandlungen

S 03.2 Zielsetzungen zur Beseitigung der
Zwangsarbeit, Abschaffung der
Kinderarbeit

S 03.3 Zielsetzungen zum Verbot der
Diskriminierung in Beschaftigung und
Beruf

S 03.4 Ziele zu Arbeitsschutz und

Arbeitssicherheit

260
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
(] (%) N
o | 3 r.
S|
wv [T
S 03.5 Zielsetzungen zu Gender/Gleichstellung
S 03.6 Ziele zu Living
Wages/Arbeitsauskommen
P | Monitoring der
betrieblichen
Nachhaltigkeits-ziele u P1 Monitoring zu Umweltzielen an den
mittels KPls eigenen Standorten
U P1.1 Datenerhebung & Monitoring zu Klima
inkl. Abfall
u P1.2 Datenerhebung & Monitoring zum
Wasserverbrauch
u Datenerhebung & Monitoring zum
Flachenverbrauch
U P1.3 Datenerhebung & Monitoring zu
Lebensmittelabfallen
S P2 Monitoring zu Zielen sozialer
Verantwortung an den eigenen
Standorten
Q | MaRRnahmen
betriebliche
Nachhaltigkeit U Q1 Umweltmanagementsysteme
U Q2 Erneuerbare Energie
u Q3 Transportemissionen
u Q4 Alternative Antriebe
U Q5 Energieeffizienz Gebdude
oo
S
g u Qb6 Energieeffizienz Kiihlgerate und
g Kiihlanlagen
)
261
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
[} (%) Nr
2 | 3 .
8|3
wv [T
u Q7 Einsatz natirliche Kaltemittel
u Q8 Abgasnormen LKWs
S Q9 Gender
S Qlo Atypische Beschaftigungen
S Ql1 Einkommensverteilung im Unternehmen
Q12 Indikator nicht gewertet
S Q13 Sozialmanagementsysteme und
Zertifizierungen
R | Finanzanlagen der
betrieblichen Vorsorge
U |S|T|R1 Nachhaltige Anlagestrategien in der
betrieblichen Vorsorge
U |S|T|S1 Interne Reduktion der
Lebensmittelabfille (eigene Standorte)
U |S|T]|S2 Interne MarktmaRnahmen
U |S|T]|S21 Anzahl Massnahmen
U |S|T]|S22 Reichweite der Massnahmen
U |S|T]|S3 Weitergabe MHD-Ware zum
menschlichen Konsum
U |S|T]|S31 Kooperationen mit sozialer Einrichtung
oder Einrichtungen zur Vermeidung von
Foodwaste
U |S|T]|S32 MaRnahmen zur Verbesserung der
Weitergabe von Produkten
e T

262
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
2| 3 Nr.
Stakeholder-dialog Uu|lsS|T|T1 Beschwerdemanagementsystem fiir
betriebliche Themen mit Bezug zu betrieblichen
Nachhaltigkeit Aspekten
U |S T2 Proaktives Engagement fiir die
Nachhaltigkeit zu betrieblichen
Aspekten
Uu|sS T3 Berichterstattung zu
Nachhaltigkeitszielen an den eigenen
Standorten

U | Gesellschaftliches
Engagement zu

Nachhaltigkeits- u Ul Umweltkampagnen &
themen SensibilisierungsmaRnahmen
S u2 Kampagnen &

SensibilisierungsmalRnahmen zu Arbeits-
und Menschenrechten

T|U3 Kampagnen &
SensibilisierungsmaRnahmen zu
Tierwohlprojekten

Lebensmittelabfille
V | Konsum
u|S|T|Vl Sensibilisierung von Konsumentinnen zu
Lebensmittelabfallen

Sensibilisierung & Engagement

W | Unterstutzung

nachhaltiger Kaufent-
scheidungen u w1 Beriicksichtigung Umweltwirkungen bei

Produktplatzierung

S W2 Berucksichtigung Sozialwirkungen bei
Produktplatzierung

T| W3 Berucksichtigung Tierwohl bei
Produktplatzierung

Werbung & Produktplatzierung

Konsum

263
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Handlungsfeld U | S| T | Indikator | Indikatorname
(] (%) N
e | S r.
2|3
(7] (18
u w4 Anteil Waren mit umwelt-relevanten
Labels and gesamten beworbenen Food
Produkten
S W5 Anteil Waren mit sozialwohl-relevanten
Labels and gesamten beworbenen Food
Produkten
T | W6 Anteil Waren mit tierwohl-relevanten
Labels am gesamten beworbenen Food
Produkten
u T | W7 Anteil rein tierische Produkte an

gesamten beworbenen Food Produkten

w8 Indikator nicht gewertet

U W9 Anteil pflanzliche Ersatzprodukte an
gesamten beworbenen Food Produkten

u|S|T| W10 Produktinformationen (Herkunft &
Produktionsweise)

264
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

C Anhang: Anpassungen Indikatoren

Indikato
r Nr.

Al

Al.l

Al.2

Al3

Al.4

Al5

Al.6

Al.7

Al8

Al.9

Al1.10

Al1l1

Al.12

Al.13

Al.14

Al1.15

A2

Indikatorname

Durchfiihrung Environmental
Impact Assessments Food
Sortiment

Atmosphare: Methodik

Atmosphare: Untersuchte
Impacts

Atmosphare:
Sortimentsspezifische
Analyse

Boden: Methodik
Boden: Untersuchte Impacts

Boden: Sortimentsspezifische
Analyse

Biodiversitat: Methodik

Biodiversitat: Untersuchte
Impacts

Biodiversitat:
Sortimentsspezifische
Analyse

Wasser: Methodik
Wasser: Untersuchte Impacts

Wasser:
Sortimentsspezifische
Analyse

Ozeane: Methodik
Ozeane: Untersuchte Impacts

Ozeane:
Sortimentsspezifische
Analyse

Durchfiihrung von
Risikoanalysen zu Arbeits-
und Menschenrechten in den
Lieferketten

Anpassung
Bewertungselemen
te:

265
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefi
gt



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Indikato
r Nr.

A2.1

A2.2

A2.3

A3

B1

B1.1

B1.2

B1.3

B1.4

B1.5

B2

B2.1

B2.2

B2.3

B2.4

B2.5

Indikatorname

Systematisches Verfahren
Risikaoanalyse (und ggf. der
HRIA-Methodik) und
Angaben zur Priorisierung

Angaben zur betrachteten
Breite und Tiefe der
Lieferketten

HRIAs

Durchfiihrung Tierwohl
Impact Assessment tierisches
Food Sortiment (Fleisch,
Milch, Eier, Fisch)

Zielsetzungen Reduktion
Umweltwirkungen Produkte

Zielsetzungen Klima /
Atmosphare

Zielsetzungen Boden
Zielsetzungen Biodiversitat
Zielsetzungen Wasser
Zielsetzungen Ozeane
Zielsetzungen Verpackung

Ziel zur Reduktion der
Gesamtmenge an
Verpackungsmaterial
(Verkaufs-, Um- und
Transportverpackungen)

Ziele zu Recyclingfahigkeit
(Verkaufs-, Um- und
Transportverpackungen)

Ziele zum Einsatz von
Rezyklat (Verkaufs-, Um- und
Transportverpackungen)

Ziele zur Plastikreduktion
(Verkaufs-, Um- und
Transportverpackungen)

Ziele zu zertifizierter
Produktverpackung
(Verkaufsverpackungen)

Anpassung
Bewertungselemen
te:

266
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Indikato
r Nr.

B2.6

B3

B4

B4.1

B4.2

B4.3

B4.4

B4.5

B4.6

B5

B5.1

B5.2

B5.3

C1

Ci1

C1.2

Indikatorname

Ziele zum Einsatz von
Mehrweggebinden bei
Transportverpackungen

Zielsetzungen
Lebensmittelabfalle in der
Lieferkette

Zielsetzungen zur
Vermeidung von Arbeits- und
Menschenrechtsrisiken in
den Lieferketten

Zielsetzungen zur Beseitigung
der Zwangsarbeit,
Abschaffung der Kinderarbeit

Zielsetzungen zum Verbot
der Diskriminierung in
Beschaftigung und Beruf

Ziele zu Arbeitsschutz und
Arbeitssicherheit

Zielsetzungen zu
Gender/Gleichstellung

Ziele zu Living Wages

Spezielle Betrachtung von
Small-Scale Farming

Zielsetzungen zur Steigerung
des Tierwohls in den
Lieferketten

Ziele zur Steigerung des
Tierwohls in der Lieferkette
Rind

Ziele zur Steigerung des
Tierwohls in der Lieferkette
Schwein

Ziele zur Steigerung des
Tierwohls in der Lieferkette
Gefligel

Monitoring zu Umweltzielen
in den Lieferketten

Monitoring - Frequenz

Monitoring - Qualitat

Anpassung
Bewertungselemen
te:

267
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Indikato
r Nr.

C2

C3

D1

D1.1

D1.2

D1.3

D2

D2.1

D2.2

D2.3

D3

D4

D4.1

D4.2

D4.3

D4.4

D4.5

D5

D5.1

D5.2

D5.3

Indikatorname

Monitoring zu Zielen in Bezug
auf Arbeits- und
Menschenrechte in der
Lieferkette

Monitoring zu Tierwohlzielen
in der Lieferkette

Riickverfolgbarkeit bei
Fleisch, Milch, Eier

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte
Eier & Eierprodukte

Rickverfolgbarkeit bei
Getreide, Kartoffeln, Reis

Getreide
Kartoffeln
Reis

Rickverfolgbarkeit bei 0&G
(inkl. Stdfriichte)

Rickverfolgbarkeit bei
pflanzlichen Fetten

Palmfett

Rapsol

Sojadl
Sonnenblumendl
Kokosfett

Rickverfolgbarkeit bei
Kaffee, Kakao, Zucker, Tee

Kaffee
Kakao

Rohrzucker

Anpassung
Bewertungselemen
te:

268

330/ 358

Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Indikato
r Nr.

D5.4

D6

D7

D7.1

D7.2

El

El.1

E1.2

E1.3

E1.4

E1.5

E1.6

E1.7

E1.8

E1.9

E1.10

E1.11

E1.12

E1.13

E1.14

E1.15

E1.16

Indikatorname

Tee

Riickverfolgbarkeit bei Fisch
& Meeresfriichten

Rickverfolgbarkeit bei
Hilsen- & Schalenfriichten
(NUssen)

Hulsenfriichte

Schalenfriichte (Nlsse)

Anteil zertifizierte Rohstoffe
mit umweltrelevanten
Standards

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte
Eier & Eierprodukte
Getreide

Reis

Kartoffeln

Obst und Gemiise (inkl.
Sudfrichte)

Palmfett

Rapsol

Sojaol
Sonnenblumendl
Kokosfett

Kaffee

Kakao
Rohrzucker

Tee

Anpassung
Bewertungselemen
te:

269
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Indikato
r Nr.

E1.17

E1.18

E1.19

E2

E2.1

E2.2

E2.3

E2.4

E2.5

E2.6

E2.7

E2.8

E2.9

E2.10

E2.11

E2.12

E2.13

E2.14

E2.15

E2.16

E2.17

E2.18

E2.19

Indikatorname

Fisch & Meeresfriichte
Hilsenfriichte

Schalenobst (Nusse)

Anteil zertifizierte Rohstoffe
mit Standards relevant fur

soziale Verantwortung

Fleisch & Fleischprodukte

Milch & Milchprodukte
Eier & Eierprodukte
Getreide

Reis

Kartoffeln

Obst und Gemuise (inkl.

Sudfriichte)

Palmfett

Rapsol

Sojaol
Sonnenblumendl
Kokosfett

Kaffee

Kakao
Rohrzucker

Tee

Fisch & Meeresfriichte
Hulsenfriichte

Schalenobst (Nisse)

Anpassung
Bewertungselemen
te:

270
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt
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Indikato
r Nr.

E3

E3.1

E3.2

E3.3

E3.4

F1

F1.1

F1.2

F1.3

F2

F2.1

F2.2

F2.3

F3

F4

F4.1

F4.2

F4.3

F4.4

Indikatorname

Anteil zertifizierte Rohstoffe
mit tierwohlelevanten
Standards

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte
Eier & Eierprodukte

Fisch & Meeresfriichte

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferantenanforderungen
bei Fleisch, Milch, Eier

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte

Eier & Eierprodukte

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferanforderungen bei
Getreide, Kartoffeln, Reis

Getreide
Kartoffeln
Reis

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferanforderungen bei
O&G (inkl. Stdfriichte)

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferanforderungen bei
pflanzlichen Fetten

Palmfett
Rapsol
Sojadl

Sonnenblumendl

Anpassung
Bewertungselemen
te:

271
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt
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Indikato
r Nr.

F4.5

F5

F5.1

F5.2

F5.3

F5.4

F6

F7

F7.1

F7.2

Gl

H1

H1.1

H1.2

H1.3

H2

H2.1

Indikatorname

Kokosfett
Beschaffungsrichtlinien &
Lieferanforderungen bei
Kaffee, Kakao, Zucker, Tee
Kaffee

Kakao

Rohrzucker

Tee
Beschaffungsrichtlinien &

Lieferanforderungen bei
Fisch & Meeresfriichten

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferanforderungen bei
Hilsen- & Schalenfriichten
(NUssen)

Hilsenfriichte
Schalenfriichte (Nlsse)

Unternehmenspolitik zur
Einflussnahme auf
Nachhaltigkeitsfragen bei
Fremdmarken

Beschaffungs- &
Forschungsprojekte Fleisch,
Milchprodukte & Eier

Fleisch & Fleischprodukte
Milch & Milchprodukte
Eier & Eierprodukte
Beschaffungs- &

Forschungsprojekte bei
Getreide, Kartoffeln, Reis

Getreide

Anpassung
Bewertungselemen
te:

272
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte? — Abschlussbericht

Indikato
r Nr.

H2.2

H2.3

H3

H4

H4.1

H4.2

H4.3

H4.4

H4.5

H5

H5.1

H5.2

H5.3

H5.4

H6

H7

H7.1

H7.2

Indikatorname

Kartoffeln
Reis
Beschaffungs- &

Forschungsprojekte bei O&G
(inkl. Stdfriichte)

Beschaffungs- &
Forschungsprojekte bei
pflanzlichen Fetten

Palmfett

Rapsol

Sojadl
Sonnenblumendl
Kokosfett
Beschaffungs- &

Forschungsprojekte bei
Kaffee, Kakao, Zucker, Tee

Kaffee

Kakao
Rohrzucker

Tee
Beschaffungs- &

Forschungsprojekte bei Fisch
& Meeresfriichten

Beschaffungs- &
Forschungsprojekte Hilsen-
& Schalenfriichten (Nissen)

Hilsenfriichte
Schalenfriichte (Nlsse)

Materialeinsatz
Einwegverpackungen

Anpassung
Bewertungselemen
te:

273
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt
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Indikato | Indikatorname Anpassung Anpassung Indikato | S/T

r Nr. Bewertungselemen | Bewertungsska | r neu hinzugefii
te: la gt

12 Lieferantenanforderungen

Verpackung aus recycelten /
recyclebaren Verkaufs- &
Umverpackungen

13 Verwendung
Mehrweggebinde
Wareneingang

J1 Projekte zu X
Lebensmittelabfallen in der
Lieferkette

K1 Umsatzanteil Fleisch- &

Milchprodukte

K1.1 Umsatzanteil Fleisch &
Fleischprodukte

K1.2 Umsatzanteil Milch &
Milchprodukte

K2 Umsatzanteil pflanzliche X
(Ersatz-)Produkte

K3 Graslandbasierte Futterung
bei Wiederkduern

K4 Soja in der Fltterung

L1 Beschwerdemanagementsyst X
em fur Themen mit Bezug zur
Lieferkette

L2 Proaktives Engagement fir X
die Nachhaltigkeit zum
Thema Nachhaltigkeit
(Umwelt, soziale
Verantwortung und
Tierwohl)

L3 Berichterstattung zu X
Nachhaltigkeitszielen im
Sortiment und in den
Lieferketten

M1 Verzahnung strategischer mit
operativer Ebene
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Indikato | Indikatorname Anpassung Anpassung Indikato | S/T

r Nr. Bewertungselemen | Bewertungsska | r neu hinzugefii
te: la gt

M2 Governancestruktur X

(Accountability &
Responsibility):
Organisationsstruktur &
Verantwortlichkeiten fir
Nachhaltigkeitsmanagement

N1 Durchfiihrung Environmental
Impact Assessments an den
eigenen Standorten

N2 Durchfiihrung von X
Risikoanalysen zu Arbeits-
und Menschenrechten an
den eigenen Standorten

o1 Zielsetzungen X
Umweltwirkungen eigene
Standorte

01.1 Zielsetzungen Klima /
Atmosphare

01.2. Zielsetzungen
Wasserverbrauch

Flachenverbrauch X

02 Zielsetzungen zu
Lebensmittelabfdllen an den
eigenen Standorten

03 Zielsetzungen zu sozialer X
Verantwortung in Bezug auf
die eigenen Standorte

03.1 Zielsetzungen X
Vereinigungsfreiheit und
Recht auf
Kollektivverhandlungen

03.2 Zielsetzungen zur Beseitigung X
der Zwangsarbeit,
Abschaffung der Kinderarbeit

03.3 Zielsetzungen zum Verbot X
der Diskriminierung in
Beschéftigung und Beruf
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Indikato
r Nr.

034

03.5

03.6

P1

P1.1

P1.2

P1.3

P2

Q1

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Q8

Q9

Q1o

Indikatorname

Ziele zu Arbeitsschutz und
Arbeitssicherheit

Zielsetzungen zu
Gender/Gleichstellung

Ziele zu Living
Wages/Arbeitsauskommen

Monitoring zu Umweltzielen
an den eigenen Standorten

Datenerhebung &
Monitoring zu Klima inkl.
Abfall

Datenerhebung &
Monitoring zum
Wasserverbrauch

Datenerhebung &
Monitoring zum
Flachenverbrauch

Datenerhebung &
Monitoring zu
Lebensmittelabfillen

Monitoring zu Zielen sozialer
Verantwortung an den
eigenen Standorten

Umweltmanagementsysteme

Erneuerbare Energie
Transportemissionen
Alternative Antriebe
Energieeffizienz Gebaude

Energieeffizienz Kiihlgerate
und Kiihlanlagen

Einsatz natlirliche Kaltemittel
Abgasnormen LKWs
Gender

Atypische Beschaftigungen

Anpassung
Bewertungselemen
te:

276
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt
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Indikato
r Nr.

Q11

Q12

Qi3

R1

S1

S2

S2.1

S2.2

S3

S3.1

S3.2

T1

T2

T3

Indikatorname

Einkommenverteilung im
Unternehmen

Indikator nicht gewertet

Sozialmanagementsysteme
und Zertifizierungen

Nachhaltige Anlagestrategien
in der betrieblichen Vorsorge

Interne Reduktion der
Lebensmittelabfille (eigene
Standorte)

Interne MarktmaRnahmen

Anzahl Massnahmen

Reichweite der Massnahmen

Weitergabe MHD-Ware zum
menschlichen Konsum

Kooperationen mit sozialer
Einrichtung oder
Einrichtungen zur
Vermeidung von Foodwaste

MaRnahmen zur
Verbesserung der
Weitergabe von Produkten

Beschwerdemanagementsyst
em flir Themen mit Bezug zu
betrieblichen Aspekten

Proaktives Engagement fir
die Nachhaltigkeit zu
betrieblichen Aspekten

Berichterstattung zu
Nachhaltigkeitszielen an den
eigenen Standorten

Anpassung
Bewertungselemen
te:

277
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
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S/T
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Indikato
r Nr.

ul

u2

u3

V1

W1

W2

W3

w4

W5

W6

Indikatorname

Umweltkampagnen &
SensibilisierungsmaRnahmen

Kampagnen &
SensibilisierungsmaBRnahmen
zu Arbeits- und
Menschenrechten

Kampagnen &
SensibilisierungsmaBBnahmen
zu Tierwohlprojekten

Sensibilisierung von
Konsumentinnen zu
Lebensmittelabfallen

Bericksichtigung
Umweltwirkungen bei
Produktplatzierung

Bericksichtigung
Sozialwirkungen bei
Produktplatzierung

Berticksichtigung Tierwohl
bei Produktplatzierung

Anteil Waren mit umwelt-
relevanten Labels and
gesamten beworbenen Food
Produkten

Anteil Waren mit sozialwohl-
relevanten Labels and
gesamten beworbenen Food
Produkten

Anteil Waren mit tierwohl-
relevanten Labels am
gesamten beworbenen Food
Produkten

Anpassung
Bewertungselemen
te:

278
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Anpassung
Bewertungsska
la

Indikato
r neu

S/T
hinzugefii
gt
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W7 Anteil rein tierische Produkte X X
an gesamten beworbenen
Food Produkten

w8 Indikator nicht gewertet

w9 Anteil pflanzliche X
Ersatzprodukte an gesamten
beworbenen Food Produkten

W10 Produktinformationen X
(Herkunft &
Produktionsweise)
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D Anhang: Rohstoffgruppen

Rohstoffgruppe

Fleisch, Milch, Eier

Getreide, Reis,
Kartoffeln

Obst und Gemuse

Pflanzliche Fette

Kaffee, Kakao,
Rohrzucker, Tee

Rohstoff

Fleisch

Milch

Eier

Getreide

Reis

Kartoffeln

Obst und Gemuse

Palmfett

Rapsol

Sojadl

Sonnenblumendl

Kokosfett

Kaffee

Kakao

Zugehorige Produkte

- Frisches Fleisch inkl. gewirztes Frischfleisch (beispielsweise
Grillprodukte) und Theke

- Wurstwaren (Schinken, Wurst etc.)

- Fleisch-TK

- Verarbeitete Produkte (Convenience ohne TK, Konserven)

- Weile Linie
- Gelbe Linie
- Verarbeitet Produkte (Convenience)

- Mono (frisch)
- Verarbeitet (Convenience, inkl. gekocht)

- Mehle Monoprodukte

- Brot & Backwaren

- Teigwaren (Pasta)

- Cerealien

- Backwaren TK

- Dauerbackwaren (beispielsweise Kekse)

- Reis-Monoprodukte
- Verarbeitete Reisprodukte (zum Beispiel Salate, Reiswaffeln,
Desserts, TK etc.)

- Kartoffeln Monoprodukte
- Verarbeitete Kartoffelprodukte (Convenience, TK)

- Frisches O&G (inkl. Stdfriichte, Beeren)

- O&G Konserven

- Frisches Gemiise

- O&G Verarbeitet (TK, Safte, Convenience, >5 %
Rohwarenanteil)

- Mono
- Verarbeitet

- Mono
- Verarbeitet

- Mono
- Verarbeitet

- Mono
- Verarbeitet

- Mono
- Verarbeitet

- Kaffee Monoprodukte (Bohnen ganz, gemahlen)
- Kaffee Verarbeitet (>5 % Rohstoffanteil) inkl. Joghurt,
Desserts etc. andere verarbeitete Produkte (Pralinen, ...)

- Schokolade, Kakaopulver
- andere Verarbeitet (>5 % Rohstoffanteil (inkl. TK, Desserts,
Joghurt etc.))
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Rohstoffgruppe

Fisch und
Meeresfriichte

Hulsenfriichte und
Schalenobst
(NUsse)

Rohstoff

Rohrzucker

Tee

Fisch und
Meeresfriichte

Hilsenfrichte

Schalenobst
(NUsse)

Zugehorige Produkte

- Monoprodukt
- Verarbeitet (>5 % Rohwarenanteil)

- Echte Tees (Camelia sinensis Monoprodukt

- Echte Tees (Camelia sinensis) aromatisiert

- Weitere Teeprodukte oder Aufgussgetrankeprodukte
- Verarbeitet (Tee-Extrakte)

- Fisch & Meeresfriichte Frisch (ganzer Fisch, Filet, Fischeier
etc.)

- Fisch & Meeresfriichte TK (ganzer Fisch, Filet, Fischeier etc.)
- Fisch & Meeresfriichte Convenience (Sandwich, Salate,
Convenience TK etc.)

- Monoprodukte

- Konserven

- Verarbeitete Hilsenfriichte (Salate, gesalzen,
Vegan/vegetarische convenience etc.)

- Monoprodukte
- Verarbeitet (Desserts, Backwaren (>5 % Rohwarenanteil))
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E Anhang: Gewichtung

Handlungsfeld

—

O 0O P P L O O O P P O O 2 Z

Bereich

usT

usT

usT

usT

usT

Indikator

B1
B4

B5

K1
K2
K3
K4
L1
L2
L3
M1
M2
01
02
Q1
Q2
Q3
Q4
Qs
Q6
Q7
Q8
Q9

Q10
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Gewichtungsfaktor

0.53

0.10

0.37

0.59

0.30

0.10

0.37

0.40

0.12

0.11

0.34

0.43

0.23

0.50

0.50

0.58

0.43

0.21

0.14

0.14

0.08

0.14

0.12

0.08

0.08

0.18

0.19

Standardabweichung

0.23

0.03

0.20

0.23

0.23

0.01

0.16

0.15

0.07

0.05

0.16

0.06

0.10

0.08

0.08

0.11

0.11

0.10

0.03

0.06

0.04

0.03

0.01

0.03

0.03

0.11

0.07
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Handlungsfeld

o O O

(%]

_|

—

£ £ £ £ £ £ £ £ 2 g g2 £ =g =

Bereich

usT

usT

usT

usT

usT

usT

Indikator

Q11
Q12
Qi3
S1
S2
S3
T1
T2
T3
W1
W4
W7
W8
W9
W10
W2
W5
W10
W3
W6
W7
W8

W10

Gewichtungsfaktor

0.26
0.28
0.09
0.31
0.47
0.22
0.24
0.59
0.17
0.19
0.14
0.18
0.13
0.15
0.21
0.24
0.60
0.16
0.18
0.29
0.24
0.15

0.15
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Standardabweichung

0.14

0.11

0.4

0.03

0.07

0.09

0.09

0.09

0.01

0.09

0.06

0.03

0.01

0.09

0.03

0.14

0.07

0.03

0.09

0.14

0.03

0.01

0.03



Bewertungsskala des Subindikators E1.8, E2.8: Palmfett

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben/unspezifische Angaben, die keine Bewertung zulassen/Keine
zertifizierten Artikel

Score 2 >95 % nach RSPO zertifiziert %

Score 3 100 % nach RSPO zertifiziert,
>20 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert %

Score 4 100 % nach RSPO zertifiziert,
>30 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert % %

Score 5 100 % nach RSPO zertifiziert,
>40 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert %

Bewertungsskala der Subindikatoren E1.13/E2.13 (Kaffee), E1.14/E2.14 (Kakao), E1.16/E2.16 (Tee),
E1.17/E2.17 (Fisch und Meeresfriichte)

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben / unspezifische Angaben, die keine Bewertung zulassen / Keine
zertifizierten Artikel

Score 2 >0 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert
Score 3 >30 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert
Score 4 >60 % nach aufgefiihrten Standards zertifiziert,

>10 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert

Score 5 >80 % nach stark wirksamen Standards zertifiziert

Bewertungsskala der Subindikatoren E3.1 (Fleisch- und Fleischprodukte), E3.2 (Milch- und
Milchprodukte), E3.3 (Eier und Eierprodukte)

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben / unspezifische Angaben, die keine Bewertung zulassen / Keine
zertifizierten Artikel

Score 2 >0 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >0 % nach Haltungsform 4 zertifiziert

Score 3 >10 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER > 5 % nach Haltungsform 4 zertifiziert

Score 4 >25 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >10 % nach Haltungsform 4 zertifiziert

Score 5 >50 % nach Haltungsform 3 zertifiziert ODER >25 % nach Haltungsform 4 zertifiziert
284
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Bewertungsskala der Subindikatoren E3.4 (Fisch & Meeresfriichte)

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

Keine Angaben / unspezifische Angaben, die keine Bewertung zulassen / Keine
zertifizierten Artikel

>0 % nach den aufgefiihrten Standards zertifiziert oder nur Anzahl Artikel genannt
>10 % nach den aufgefiihrten Standards zertifiziert
>25 % nach den aufgefiihrten Standards zertifiziert

>50 % nach den aufgefiihrten Standards zertifiziert
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G Anhang: Handzettelanalyse

Gezihlte Produktegruppen/Zertifizierungen Inkludiert in Indikator
Anzahl Produkte gesamtes Food Sortiment W4-W7, W9
Bioland W4, W5
Demeter W4, W5
EU-Bio W4
Fairtrade W4, W5
Naturland W4, W5
Rainforest Alliance W4, W5
RSPO (IP) W4, W5
Pro Terra w4
RTRS non GMO W4
Donau Soja/ Europa Soja w4
MSC W4
ASC W4, W5
Amfori BSCI W5
Biokreis/“regional und fair” W5
Biopark W5
Fair Bio W5
Fair for Life W5
Fair Trade IBD W5
Forum nachhaltiger Kakao W5
Gaa W5
GEPAfair+ W5
Naturland fair W5
SA8000 W5
SMETA 4P W5
WFTO W5
Haltungsform 3 w6
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Gezihlte Produktegruppen/Zertifizierungen Inkludiert in Indikator
Haltungsform 4 W6
Tierische Produkte w7

(TIERISCHE* Produkte (Fleisch, Milch, Kase, Joghurt,
Eier etc.) und Produkte mit offensichtlich tierischen*
Bestandteilen ("offensichtlich" bedeutet: im
Produktnamen oder der Produktbeschreibung sind
Bestandteile tierischen* Ursprungs genannt - wie
etwa Sahnepudding, Eiernudeln, Salamipizza. ODER
es ist aufgrund der Produktabbildung erkennbar,
dass tierische Bestandteile enthalten sind, etwa das
Bild einer Kasepizza, Schmand-/Cremeschicht auf
einem Kuchen, ein Loffel mit Joghurt oder
Milchcreme auf eine Dessert, eine Sahnekanne auf
der Puddingpackung, ein Huhn auf der Pasta etc.)

*AUSGENOMMEN: Honig

Pflanzliche Ersatzprodukte w9
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H Anhang: Zusammenfassung der Bewertungsverteilung der Unternehmen
pro Handlungsfeld und Scope

Bewertungsverteilung pro Handlungsfeld — Scope “”Lieferkette”

Abbildung 34: Bewertungsverteilung pro Handlungsfeld — Scope “Lieferkette”

A: Definition und Priorisierung
Nachhaltigkeitsschwerpunkte

B: Ambitionierte Zielsetzung fiir
Nachhaltigkeit

|

C: Monitoring Nachhaltigkeitsziele

I
|

D: Riickverfolgbarkeit Rohstoffe e

E: Zertifizierte Rohstoffe & Produkte

F: Beschaffungsrichtlinien

G: Nachhaltigkeit Fremdmarken Themenfeld

“ Umwelt
E3 Sozial
B Tierwohl
+ Mittelwert

Handlungsfeld

H: Beschaffungs- & Forschungsprojekte

f.|

I: Beschaffungs- & Forschungsprojekte

I: Verpackung

J: Lebensmittelverluste | ¢ |

K: Lebensmittelverluste

K: Umweltwirkung Nahrungsmittel
tierischer Herkunft

L: Stakeholderdialog Nachhaltigkeit E

—

2 3 4 5

Bewertung

Die Kastengrafik zeigt die Verteilung der Bewertungen aller Unternehmen, aufgetrennt nach Bereichen, pro Handlungsfeld
im Scope “Lieferkette”. Die Rauten stellen zuséatzlich den Mittelwert der Verteilungen dar.
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Bewertungsverteilung pro Handlungsfeld — Scope “eigene Standorte”

Abbildung 35: Bewertungsverteilung pro Handlungsfeld — Scope “eigene Standorte”

M: Verankerung Nachhaltigkeit in Le |

Unternehmensstrukturen & -strategien :;:

N: Definition & Priorisierung t

Nachhaltigkeitsschwerpunkte [ I+
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Die Kastengrafik zeigt die Verteilung der Bewertungen aller Unternehmen, aufgetrennt nach Bereichen, pro Handlungsfeld
im Scope “eigene Standorte”. Die Rauten stellen zusatzlich den Mittelwert der Verteilungen dar.

Bewertungsverteilung pro Handlungsfeld — Scope “Konsum”

Abbildung 36: Bewertungsverteilung pro Handlungsfeld — Scope “Konsum”
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Die Kastengrafik zeigt die Verteilung der Bewertungen aller Unternehmen, aufgetrennt nach Bereichen, pro Handlungsfeld
im Scope “Konsum”. Die Rauten stellen zusatzlich den Mittelwert der Verteilungen dar.
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Anlage zu TOP 37

Anlage zu TOP 37 der 17. ACK / 21. VSMK

Modernisierung der IT-Architektur und des Datenmanagements
im gesundheitlichen Verbraucherschutz

— Realisierung der zentralen Koordinierungs- und Kommunikationsstelle

Bericht der LAV zum Stand der Etablierung einer zentralen IT-Architektur im

gesundheitlichen Verbraucherschutz (ZITA gV)

1. Ziele und Rahmenbedingungen der ZITA gV

Mit dem Aufbau der ZITA gV werden insbesondere die in der Verwaltungsvereinba-

rung definierten Ziele verfolgt:

e Sicherung der Zukunftsfahigkeit der IT

e Steigerung der Effizienz der amtlichen Kontrollaktivitaten sowie der Planung und Be-
richterstattung

e Verbesserung der Informationsversorgung aller beteiligten Akteure durch ein abge-
stimmtes Daten- und Informationsmanagement

Zur Erreichung dieser Ziele werden zentral bereitgestellte Daten- und Informations-
managementsysteme geschaffen.

Zentrale Daten- und Informationsmanagementsysteme sind im Kern Systeme zur
zentralen Datenhaltung und -bereitstellung. Sie sind in der Weise aufgestellt, dass

bestehende und neue Anwendungssysteme mit ihnen zusammenarbeiten kénnen.

Voraussetzung einer zukunftsfahigen ZITA gV sind Prinzipien, Richtlinien und Stan-
dards einer IT-Architektur und einer Daten-Governance, die im Rahmen der Projekt-

tatigkeiten definiert und festgelegt werden.

Eine IT-Architektur stellt den ,Bebauungsplan“ der Anwendungen und Datenhaltung
dar, vergleichbar zu einem stadtischen Bebauungsplan. Die Daten-Governance be-
trifft vor allem die Erfassung, Speicherung, Verarbeitung, Bereitstellung und L6-
schung von Daten. Die Daten-Governance stellt somit u.a. sicher, dass Anforderun-
gen der EU-Datenschutz-Grundverordnung tGberhaupt umgesetzt werden kdnnen
(z. B. Recht auf Léschung/,Vergessenwerden®, Zweckbindung der Datenverarbei-

tung).
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Mit der integralen Betrachtung von IT-Architektur und Daten-Governance sind die

Grundlagen und Rahmenbedingungen einer datenorientierten ZITA gV geschaffen.

Beide Aspekte sind feste Bestandteile in der Umsetzung der Projektauftrage der
Koordinierungs- und Kommunikationsstelle (KKS). Dieses Vorgehen unterstitzt zu-

gleich auch aktiv die Ziele der aktuellen nationalen Architekturrichtlinie (siehe: Nati-

onale IT-Architekturrichtlinie) und der Digitalisierungsstrategie. Hierdurch wird ins-
besondere ermdglicht, dass die zustdndigen Behérden der Kommunen, Lander und
des Bundes Entscheidungen auf einer validen Datenbasis in selbstandiger und si-

cherer Weise treffen.

2. Stand des Gesamtprojekts

Die Grundlage der Projektauftrage der KKS stellt das in der 42. LAV-Sitzung be-
schlossene Dokument ,Handlungspunkte zur Umsetzung des IT-Rahmenplans flr
den Aufbau einer zentralen IT-Architektur im gesundheitlichen Verbraucherschutz
(ZITA gV)* dar. Die KKS wurde mit der Umsetzung folgender Projekte beauftragt.

1. Datenaufbereitung und —nutzung

2. Krisenmanagement im gesundheitlichen Verbraucherschutz

3. Konsolidierung des Betriebs von BALVI-Fachanwendungen

4. Entwicklung einer mobilen Anwendung fir die amtlichen Kontrollen im Veteri-

narwesen fur Nutztierkontrollen

Die KKS strukturiert die Projektumsetzung basierend auf dem Vorgehensmodell in
Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.. Einen Uberblick zur Ein-

ordnung der beauftragten Projekte gibt Tabelle 1.

Fachliche ' Technische ' . ' Weiter-
Anforderungen Realisierung GGG

« Beteiligte aller foderalen « Fachliche « Kommunikations- und

Ebenen werden in den
Prozess eingebunden.

* Fachliche
Anforderungen und
Wiinsche an die
IT-Lésung werden
aufgenommen.

—

Anforderungen werden
in technische Prozesse
transferiert.

* Festlegung und
Umsetzung einer
Beschaffungsstrategie

—

Schulungskonzepte
werden umgesetzt.

* Losungen werden
betrieben und (ggf. in
Einzelschritten) nutzbar
gemacht.

—
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* Losungen werden
regelmaRig auf den
Bedarf von fachlichen
und technischen Weiter-
entwicklungen
uberpruft und ggf.
angepasst.

—

Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.: Vorgehensmodell zur Umsetzung der Projektauftrdge


https://nationale-it-architekturrichtlinie.gov.de/
https://nationale-it-architekturrichtlinie.gov.de/

Projekt und Teilziel Aktueller Stand gemaR
Vorgehensmodell

Projekt: Datenaufbereitung und —nutzung [43. LAV-Sitzung, TOP 13] | Bereitstellung

Teilziel: Bereitstellung eines zentralen Service zur Erstellung von
zwingend erforderlichen Statistiken auf Basis von BALVI iP2 Lebens-
mittel

Projekt: Krisenmanagement im gesundheitlichen Verbraucherschutz | Technische Realisierung
[Sondersitzung der LAV am 25.04.2024, TOP 5]

Teilziel: Krisenverwaltungsprogramm im Tierseuchenfall

Projekt: Konsolidierung des Betriebs von BALVI-Fachanwendungen Technische Realisierung
[Sondersitzung der LAV am 25.04.2024, TOP 6]

Teilziel: Aufbau einer zentralen Testumgebung fiir Softwareabnah-
men der bundesweit einheitlichen BALVI-iP2-Komponenten bis zum
31.12.2024

Projekt: Entwicklung einer mobilen Anwendung fir die amtlichen Technische Realisierung
Kontrollen im Veterindrwesen [44. LAV-Sitzung, TOP 29]

Teilziel: Nutztierkontrolle

Tabelle 1: Einordnung der Projekte

2.1 Status Projekt ,,Datenaufbereitung und-nutzung*

In der Zeitspanne von April bis September 2024 wurden fachliche Anforderungen
von Kommunen, Landern und Bund aufgenommen sowie technische Rahmenbedin-
gungen definiert. Auf dieser Basis erfolgte die technische Realisierung mit der

Firma Polyteia, die sich in einem Auswahlverfahren durchgesetzt hat.

Seit dem 18.12.2024 steht die Plattform zur Erstellung von Statistiken zur Nutzung
bereit. Im Status quo nutzen sechs von acht potenziellen Landern diesen zentralen

Service.

Bis Mitte 2025 wird die Plattform weiterentwickelt, um alle fachlichen und techni-

schen Anforderungen umzusetzen.
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2.2 Status Projekt ,,Krisenmanagement im gesundheitlichen Ver-

braucherschutz*

Mit der Beauftragung zur Bereitstellung eines Krisenverwaltungsprogramms im Tier-
seuchenfall (KVP) soll das bisher vom Friedrich-Loeffler-Institut (FLI) entwickelte
und bereitgestellte KVP abgelost werden. Im zweiten Halbjahr 2024 wurden fachli-
che Anforderungen der Kommunen und Lander erhoben, die sich aus den Ablaufen

im Tierseuchenfall ergeben.

Auf Basis der Anforderungsanalyse hat sich eine Reihe von Anforderungen an die
IT-Archichtektur und die Daten-Governance ergeben. Hier stehen insbesondere der
Datenaustausch (u. a. Daten zu Betrieben) mit WebTSN und die Verarbeitung von

Geodaten im Mittelpunkt.

In der gerade laufenden Phase der technischen Realisierung wird die Nutzung mo-
derner Softwareentwicklungskonzepte Uberprift. Ziel ist, dass bis zum Jahresende

ein Test erster Funktionalitditen mdglich ist.

2.3 Status Projekt ,,Konsolidierung BALVI-Fachanwendungen*

Mit der Bereitstellung eines zentralen Testbetriebs BALVI iP2 fir Softwareabnah-
men soll die technische Machbarkeit eines zentralen produktiven Betriebs nachge-
wiesen werden. Im Rahmen eines Stufenmodells mit drei Phasen wurde die erste

Stufe beauftragt.

Die erste Stufe bildet die Innendienstsicht fiir das BALVI-iP2-Modul Lebensmittel ab

und steht zum Ende des zweiten Quartals 2025 zur Nutzung fur Testzwecke bereit.

Auf der Basis einer Bewertung der Ergebnisse und Nutzung dieser ersten Stufe

wird der Ausbau des Testbetriebs geplant.
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2.4 Status Projekt VETmobil far die Nutztierkontrolle

Auf der Grundlage des erfolgreich abgeschlossenen Proof of Concept (PoC) zu ei-
ner mobilen Anwendung im Veterinarwesen wurde die KKS beauftragt, eine voll-
standige Entwicklung von VETmobil zu einer produktiv im Veterinarwesen einsetz-

baren Anwendung fur die Nutztierkontrolle zu realisieren.

Da die fachlichen Anforderungen hinreichend in Workshops zum PoC aufgenom-
men wurden, steht die technische Realisierung gegenwartig im Mittelpunkt der
KKS-Aktivitaten. Hierzu gehoren die technische Verwertbarkeit des Handbuchs zur
Durchfihrung von Nutztierkontrollen und der Kataloge (z. B. Tierarten-, Verstol3-
und MalRnahmenkatalog) sowie die technischen Schnittstellen zu BALVI und HIT.

Weitere Vorarbeiten betreffen die Festlegung der Leistungen im Hinblick auf die Be-
schaffung. Der Abschluss der Vorarbeiten zur technischen Realisierung ist im ers-

ten Halbjahr 2025 geplant.

3. Mittelverwendung KKS 2024

Die folgende Tabelle weist die verfigbaren Mittel und Ausgaben der KKS im Haus-
haltsjahr 2024 im Uberblick aus.

Einnahmen 2024 656.491,65 €
Ubertragene Mittel aus 2023 3.650.000,00 €
Summe verfligbare Mittel 2024 4.306.491,65 €
Ausgaben aus Mitteln 2023 632.013,01 €
Ausgaben fur 2024 1.736.069,76 €
Summe Ausgaben 2024 2.368.082,77 €

In 2024 nicht verausgabte Mittel

_ 1.938.408,88 €
(= Verfugbare Mittel 2024 - Ausgaben 2024)

Zahlungsverpflichtungen aus 2024 mit Kassenwirksamkeit in 2025 532.317,08 €

Ruckerstattung zum 01.03.2025

. . ) 1.406.091,80 €
(= nicht verausgabte Mittel 2024 - Zahlungsverpflichtung aus 2024)

Tabelle 2: Nachweis der Einnahmen und Ausgaben
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Die folgende Tabelle weist samtliche Ausgaben nach dem Zahlungsgrund der KKS
im Haushaltsjahr 2024 im Uberblick aus.

Ausgaben nach Zahlungsgrund Summe Aus Ubertragenen Aus Mitteln 2024
in Euro Mitteln 2023 in Euro | in Euro

Externe Unterstltzung 1.314.488,75 589.107,36 725.381,39

Personalkosten 847.638,32 42.905,65 804.732,67

Projektkosten 205.955,70 205.955,70

Gesamtergebnis 2.368.082,77 632.013,01 1.736.069,76

Tabelle 3: Nachweis der Ausgaben nach Zahlungsgrund

Fur das Jahr 2024 ergab sich eine aufzuteilende Riickzahlungssumme Uber
1.381.613,16 € sowie 24.478,64 € aus dem Jahr 2023. Die folgende Tabelle fuhrt
die Ruckerstattung je einzahlender Stelle auf:

Lfd. Nr. | Titel Auszahlung Empfangende | Erstattung Erstattung
Stelle in EURO fiir 2023 | in EURO fiir 2024
1 67161 01.03.2025 BW 2.636,50 148.808,07
2 67161 01.03.2025 BY 3.145,99 177.564,97
3 67161 01.03.2025 BE 1.049,28 59.223,28
4 67161 01.03.2025 BB 612,57 34.574,19
5 671 61 01.03.2025 HB 192,83 10.883,80
6 67161 01.03.2025 HH 526,35 29.708,15
7 67161 01.03.2025 HE 1.503,60 84.865,62
8 67161 01.03.2025 MV 400,40 22.599,20
9 67161 01.03.2025 NI 1.899,51 107.211,42
10 67161 01.03.2025 NW 4.261,05 240.500,23
11 67161 01.03.2025 RP 974,18 54.984,36
12 67161 01.03.2025 SL 242,26 13.673,55
13 67161 01.03.2025 SN 1.007,26 56.851,19
14 67161 01.03.2025 ST 545,09 30.765,77
15 67161 01.03.2025 SH 688,57 38.863,82
16 67161 01.03.2025 TH 532,15 30.035,31
17 67161 01.03.2025 Bund 4.261,05 240.500,23
Summe 24.478,64 1.381.613,16

Tabelle 4: Anteilige Riickzahlungen aus Titel 671 61-0 nach Mittelherkunftsjahr
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4. Finanzplanung 2025

Die Finanzplanung der KKS fur das Jahr 2025 richtet sich wie folgt an den Vorga-

ben der Verwaltungsvereinbarung aus.

o PlangroRe It.
Position Planung KKS
VwVhg
Personal 1.409.355,75 € 1.409.355,75 €
Rechenzentrum 250.000,00 € 250.000,00 €
Projektbudget 2.340.644,25 € 2.340.644,25 €
Ubertragungsmittel 532.317,08 €
Summe 4.000.000,00 € 4.532.317,08 €

Tabelle 5: Ausgabenplanung 2025 entsprechend VwVbg.

5. Mittelfristige Finanzplanung

Die mittelfristige Finanzplanung fur die Jahre 2025 bis 2028 leitet sich aus den pla-

nerischen Annahmen der Verwaltungsvereinbarung ab.

Eine Prazisierung der Finanzplanung infolge von Erkenntnisgewinnen erfolgt aktiv

durch die KKS im Rahmen der Sitzungen des Steuerungskreises.

Position 2025 It. VwVbg |2026 It. VwVbg | 2027 2028

Personal 1.409.355,75€| 1.428.067,27 €| 1.447.284,65€| 1.466.760,63 €
Rechenzentrum 250.000,00 € 250.000,00 € 250.000,00 € 250.000,00 €
Projektbudget 2.340.644,25€| 2.821.932,73 €| 3.356.141,39€ | 3.991.478,92 €
Ubertragungsmittel 532.317,08 €

Summe 4.532.317,08 € | 4.500.000,00 € | 4.990.426,53 € | 5.534.301,53 €

Tabelle 6: Mittelfristige Finanzplanung 2025 bis 2028
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