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Kurzbeschreibung: Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte?

Das globale Erndhrungssystem ist fiir 26-34% der globalen Treibhausgasemissionen
verantwortlich und tragt mafdgeblich zu Biodiversitatsverlusten, Bodenerosion,
Wasserverbrauch und Wasserverschmutzung bei. Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) hat eine
zentrale Rolle im Erndhrungssystem, da er sowohl die Lebensmittelproduktion als auch den
Konsum wesentlich beeinflussen kann. Ziel des Projektes war es, zu bewerten, inwieweit die
acht umsatzstarksten LEH-Unternehmen Deutschlands ihren Handlungsspielraum nutzen, um
das Erndhrungssystem umweltfreundlicher zu gestalten. Dafiir hat das Projektteam diese acht
Unternehmen gemaf? eines Evaluationsrasters mit 22 Handlungsfeldern, 43 Indikatoren und 112
Subindikatoren bewertet. Die Bewertung bezog sich dabei auf das Jahr 2020.

Die vorliegende Studie zeigt, dass alle acht untersuchten LEH-Unternehmen ihren
Handlungsspielraum in den Bereichen Lieferkette, eigene Standorte und Konsum nur
unzureichend nutzen. Zwar weisen einzelne Unternehmen besondere Leistungen in
verschiedenen Handlungsfeldern auf. Diese sind jedoch nicht ausreichend, um ihren Beitrag zur
notwendigen Transformation des Erndhrungssystems zu leisten. Den Unternehmen empfiehlt
das Projektteam deshalb, ihr Nachhaltigkeitsmanagement wesentlich systematischer und
effektiver zu gestalten. Dazu gehort das Setzen von durchweg liberpriifbaren Zielen zur
6kologischen Nachhaltigkeit, die Investition in bessere Daten sowie die stiarkere Verkniipfung
des Nachhaltigkeitsmanagements mit Geschaftsfiihrung, Einkauf und Category Management.

Aus dem insgesamt nur mafdigen Abschneiden der Unternehmen schlief3t das Projektteam, dass
die derzeitigen politischen Rahmenbedingungen gedndert werden miissen, damit die LEH-
Unternehmen ihre Umweltleistungen verbessern konnen, ohne wesentliche
Wettbewerbsnachteile zu erleiden. Dafiir braucht es einen wirksamen Politik-Mix aus
regulatorischen Mafdnahmen und finanziellen Anreizen. Neben allgemeinen Empfehlungen, wie
der Internalisierung externer Effekte, empfehlen wir die wesentlichen Stellgréfien der
Unternehmen zu adressieren; sowohl angebots- als auch nachfrageseitig. Dazu gehoren die
Einfiihrung von Mindeststandards im Rohwareneinkauf und die Einschrankungen des Verkaufs
von besonders umweltschddlichen Produkten, wie aufderhalb der Saison eingeflogene
Lebensmittel. Aufierdem sollten Rahmenbedingungen gesetzt werden, um den Unternehmen
eine transparente und vergleichbare Nachhaltigkeitsberichterstattung zu ermdéglichen.

Abstract: How sustainable are German supermarkets?

The global food system is responsible for 26-34% of global greenhouse gas emissions.
Furthermore, it has substantial negative impacts on biodiversity, soil erosion, water
consumption and water pollution. Food retailing plays a central role in the food system, as it can
significantly influence both food production and consumption. The aim of this project was to
assess the extent to which Germany's eight major food retailers, defined as those with the
highest turnover, use their scope to instigate action targeted at making the food system more
environmentally friendly. To this end, the project team evaluated these companies according to
an evaluation grid with 22 areas of activity, 43 indicators and 112 sub-indicators. The
assessment referred to the year 2020.

The results show that all eight food retailers make insufficient use of their scope for action in the
areas of supply chain, own locations, and consumption. Although it is true that individual
companies demonstrate notable performance in various areas of activity, these are not sufficient
to make an overall significant contribution to the necessary transformation of the food system.
Therefore, the project team recommends that the companies implement their sustainability
management in a considerably more systematic, and consequently, more effective way. This
includes setting consistently verifiable targets for environmental sustainability, investing in
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better data capabilities, and linking sustainability management more closely with business,
purchasing, and category management.

Given the overall mediocre performance of the companies, the project team concludes that the
current policy framework needs to be changed to enable food retailers to improve their
environmental performance without suffering significant competitive disadvantages. This
requires an effective policy mix of regulatory measures combined with financial incentives. In
addition to general recommendations, such as the internalization of externalities, we
recommend addressing the key drivers for companies; both on the supply and demand side.
These include the introduction of minimum standards in raw material purchasing and
restrictions on the sale of particularly environmentally harmful products, such as food
transported by air-freight. In addition, a framework should be established to enable transparent
and comparable sustainability reporting by the companies.
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Abkiirzungsverzeichnis

AHP
ASC
bAV
BVLH
BWM
Bzw.
Ca.
CcDP
CEO
CNG
d.h.
DNK
EMAS
ESG
Etc.
FAO
GRI
HF
k.a.
KPI
LEH
LKW
LNG
MHD
MSC
NGO
o.a.
0&G
OPB-Framework
PV
QR-Code
ReFoPlan
RNE
RSPO
RTRS
SAFA
SBT
SBTI
SBTN
SDG

Analytical Hierarchy Process

Aquaculture Stewardship Council
Betriebliche Altersvorsorge
Bundesverbandes des Deutschen Lebensmittelhandels
Best-Worst-Methode

Beziehungsweise

circa

Carbon Disclosure Project

Chief Executive Officer

Compressed Natural Gas

Das heisst

Deutscher Nachhaltigkeitskodex
Environmental Management and Audit Scheme
Environmental Social Governance

et cetera

Food and Agriculture Organization

Global Reporting Initiative

Handlungsfeld

Keine Angabe

Key Performance Indicator
Lebensmitteleinzelhandel

Lastkraftwagen

Liquified Natural Gas
Mindesthaltbarkeitsdatum

Marine Stewardship Council
Non-Governmental Organization

oder dhnlich

Obst & Gemiise
One-Planet-Buiness-Framework
Photovoltaik

Quick Response-Code
Ressortforschungsplan

Rat fuir Nachhaltige Entwicklung

Roundtable on Sustainable Palm Oil

Round Table on Responsible Soy Association
Sustainability Assessment of Food and Agriculture Systems
Science Based Targets

Science Based Targets Initiative

Science Based Targets for Nature

Sustainable Development Goals
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SMART spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch, terminiert
THG-Emissionen Treibhausgasemissionen

u.a. Unter anderem

u.d. Und dhnlich

UBA Umweltbundesamt

UNPRI Principles on Responsible Investment der UN
WBA World Benchmarking Alliance

WEF World Economic Forum

WSK Wertschopfungskette

WWF World Wide Fund For Nature

2.B. Zum Beispiel

2.T. Zum Teil
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Zusammenfassung

Das globale Erndhrungssystem tragt einen grofden Teil zur anthropogenen Umweltbelastung bei.
Angesichts der wachsenden Weltbevolkerung sowie der Ausreizung zentraler planetarer
Grenzen (Nahrstoffkreislaufe, Biodiversitat, Klimaerwarmung etc.) bendtigt es eine
gesamtgesellschaftliche Anstrengung zur Transformation des Erndhrungssystem in Richtung
Nachhaltigkeit.

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist ein zentraler Akteur im Erndhrungssystem. Er
beeinflusst zum einen durch sein Angebotssortiment, was die Konsument*innen in den
Supermarkten kaufen kénnen. Zum anderen bestimmt er mit seinen Einkaufsentscheidungen die
Produktionsweise der Rohstoffe und Produkte auf Erzeuger- und Herstellerseite mit. Die
vorliegende Studie zeigt u.a. auf, dass dem LEH in Deutschland eine Gatekeeper-Funktion
zugeschrieben werden kann. Daraus ergibt sich eine besondere Verantwortung des LEH, die
Transformation der Erndhrungssysteme aktiv und in enger Zusammenarbeit mit den weiteren
Akteuren im Erndhrungssystem mitzugestalten.

Vor diesem Hintergrund befasst sich die vorliegende Studie damit, den Beitrag des LEHs zur
Transformation des Erndhrungssystems fiir das Jahr 2020 zu bemessen sowie Starken und
Optimierungspotenziale fiir die acht umsatzstarksten deutschen LEH-Unternehmen (ALDI Nord,
ALDI SUD, EDEKA, Kaufland, Lidl, Netto, PENNY und REWE) aufzuzeigen. Dazu wurde ein
wissenschaftlich abgestiitztes Raster zur systematischen Bewertung der Umweltleistungen des
LEH entwickelt und angewendet. Der Untersuchungsfokus wurde dabei auf das Eigenmarken-
Food-Sortiment gelegt. Aspekte wie soziale Nachhaltigkeit, Tierwohl, Fremdmarken sowie das
Non- und Near-Food-Sortiment standen nicht im Mittelpunkt der Betrachtung.

Die Entwicklung des Bewertungsrasters beruhte zum einen auf Erkenntnissen aus
wissenschaftlicher und grauer Literatur hinsichtlich der Handlungsoptionen der LEH-
Unternehmen zur Reduktion von identifizierten negativen Umweltwirkungen im
Erndahrungssystem. Zum anderen wurden bereits bestehende Nachhaltigkeitsframeworks der
World Benchmarking Alliance (WBA, 2020), das sich in Entwicklung befindende ,,One Planet
Business (OPB) Framework” des WWF Deutschland (WWF Deutschland, 2020) und ein bereits
publiziertes Bewertungsraster des WWF Schweiz fiir den Grof3- und Lebensmitteleinzelhandel
(WWF Schweiz, 2019b) sowie relevante internationale und nationale Frameworks und
Zielsetzungen bei der Entwicklung beriicksichtigt (u.a. Planetary Boundaries, SDGs, SAFA-
Guidelines, Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung, Nationales Programm fiir
Nachhaltigen Konsum). In mehreren Feedbackschlaufen wurden Expert*innen und Stakeholder
aus Zivilgesellschaft und Wissenschaft sowie die Vertreter*innen der LEH-Unternehmen in die
Entwicklung des Bewertungsrasters miteinbezogen. Die Bewertung der Unternehmen erfolgte
mittels Multikriterienanalyse (Dodgson, 2001). Die Kriterien wurden gemaf3 der
Handlungsoptionen der Unternehmen aufgebaut, mit den Stakeholdern diskutiert und
sukzessive ausgestaltet.

Die Handlungsoptionen der Lebensmitteleinzelhdndler in Bezug auf ihren Beitrag zur
Nachhaltigen Entwicklung lassen sich grob in die drei Bereiche (nachfolgend Scopes genannt)
Lieferkette, eigene Standorte und Konsum sowie in 22 Handlungsfelder teilen. Diese
Handlungsfelder wurden wiederum mittels insgesamt 43 Indikatoren und 112 Sub-Indikatoren
operationalisiert und konnen des Weiteren in die Fokus-Dimensionen Strategie, Umsetzung und
Kommunikation (Scopes Lieferkette und eigene Standorte) und Sensibilisierung &
Kommunikation und Werbung & Produktplatzierung eingeteilt (Scope Konsum) werden.

16



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte?

Die Datensammlung erfolgte mittels 6ffentlich verfligbarer Informationen und dem Einholen
interner Unternehmensinformationen durch einen Fragebogen. Basierend auf den vorliegenden
Daten wurden die Indikatoren und Sub-Indikatoren anschliefdend entlang einer zuvor
definierten flinfstufigen Skala (von 1 =, No Practice” bis 5 = ,Best Practice“) bewertet. Die
Unternehmen erhielten in mehreren Feedbackschlaufen die Moglichkeit, auf die Bewertung zu
reagieren und weitere Daten nachzuliefern.

Die Ergebnisse der Untersuchung lassen sich folgendermafien zusammenfassen: Einerseits
haben sich die Unternehmen des deutschen LEH der Umweltthemen auf einer strategischen
Ebene angenommen. Umfangreiche und teilweise ambitionierte Zielsetzungen lassen darauf
schlief3en, dass die Unternehmen sich der Notwendigkeit bewusst sind, wesentliche
Verbesserungen in ihren Geschaftsmodellen herbeizufiihren. So erzielen einige
Brancheninitiativen eine breite Marktdurchdringung (z.B. SBTi, zu Gut fiir die Tonne).

Andererseits ist der Umfang der bisher herbeigefiihrten Verdnderungen noch weit von einer
vollen Ausschopfung des Handlungsspielraums entfernt. Insgesamt konnte ein maf3iges
Abschneiden der Unternehmen in allen drei Scopes - Lieferkette, eigene Standorte und Konsum
- festgestellt werden: Sie schneiden im Durchschnitt mit,No Practice” bis hin zu ,Average
Practice” ab. Nur sehr vereinzelt setzen die Unternehmen ,Good Practices” oder , Best Practices'
um. In allen drei Scopes schneiden die Unternehmen in kommunikationsbezogenen
Handlungsfeldern besser ab als in strategie- und umsetzungsbezogenen Handlungsfeldern.

«

Basierend auf den Ergebnissen lassen sich folgende Handlungsempfehlungen an die LEH-
Unternehmen ableiten:

» Zielsetzungen sollten nach den SMART-Kriterien aufgestellt werden (klarer
Sortimentsbezug, quantitative Ziele, klarer zeitlicher Horizont, etc.), sodass die Erreichung
der Ziele sowohl intern als auch extern eindeutig iiberpriift werden kann (Bjerke, 2017).

» Datenverfiigbarkeit und Controlling sind derzeitig nicht ausreichend ausgereift, um
umweltbezogene Nachhaltigkeitsaspekte wirksam zu tberpriifen. Teilweise sind
entsprechende Systeme im Aufbau. Wichtige Kennzahlen werden oft nicht systematisch
erhoben. Insbesondere bei zusammengesetzten, bzw. verarbeiteten Produkten fehlen
geeignete Kennzahlen. Dies betrifft auch die Eigenmarken des LEH. KPIs wie Umsatzanteil
tierischer Produkte o.A. gehéren bisher nicht zum Steuerungsinstrumentarium und sollten
eingefiihrt werden.

» Das Nachhaltigkeitsmanagement sollte stirker mit der Geschiftsfithrung, Category
Management und Einkauf verzahnt werden. Derzeit ist das Nachhaltigkeitsmanagement
nahe an der Unternehmenskommunikation angesiedelt.

» Konsistente Nachhaltigkeitsstrategie in Lieferketten und
Konsumentenkommunikation: Die Potenziale, einerseits die Eigenmarken zu
umweltfreundlichen Vorreiterlinien zu entwickeln und andererseits Einfluss auf
Fremdmarken auszuiiben, werden nicht ausgeschopft. Ebenso konnten interne Anreize
entwickelt werden, die auf den Ebenen Category Management und Einkauf starker mit der
Erreichung von Nachhaltigkeitszielen verkniipft werden, anstatt sich vor allem an
Umsatzzielen zu orientieren. In diesem Zusammenhang sollten auch umfangreiche
Schulungsmafinahmen der Belegschaft durchgefiihrt werden, um das Bewusstsein fiir
Umweltwirkungen der Lebensmittel zu starken. Dies betrifft alle Managementebenen des
LEH (inklusive Category Management, Unternehmensfiihrung, Verwaltung).
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» Auch bei der Kommunikation von Nachhaltigkeitsleistungen auf Unternehmensebene ist
es ratsam, auf Glaubwiirdigkeit zu setzen. Nachhaltigkeitsclaims sollten so formuliert sein,
dass sie fiir die Zielgruppen zuordenbar und nicht irrefithrend sind.

Der zweite Hauptadressat der Empfehlungen ist die Politik. Es gilt insbesondere sicherzustellen,
dass die Rahmenbedingungen fiir den LEH dazu fithren, dass umweltfreundlichere
Entscheidungen mit unternehmerischem Erfolg belohnt werden. Zu den
Handlungsempfehlungen an die Politik gehoren:

» Eine Erndhrungspolitik aus einem Guss zu entwickeln anstatt die Agrar-, Erndhrungs-,
Gesundheits-, Sozial- und Wirtschaftspolitik als isolierte Politikfelder zu betrachten.

» Es braucht einen Policy-Mix aus regulatorischen Mafdnahmen und finanziellen Anreizen, um
die Rahmenbedingungen fiir umweltfreundliches Handeln der Unternehmen zu setzen, ohne
Innovation und unternehmerische Freiheit zu stark einzuschranken. Dieser Policy Mix sollte
insbesondere zum Ziel haben, externe Effekte zu internalisieren, sodass sich
umweltfreundliches Handeln fiir den LEH lohnt und Innovation geférdert werden kann. Dies
wiirde zu einem Anreiz fiihren, ressourceneffizientere Produkte starker ins Sortiment auf-
zunehmen und zu bewerben. Gleichzeitig sollten regulatorische Mafinahmen genutzt
werden, um besonders abtrégliche Praktiken zu verhindern. Dies betrifft zum Beispiel die
aktive Bewerbung von Flugware. Auch beziiglich Produktplatzierung in den Markten
konnten Regelungen implementiert werden, die ein Nudging von umweltfreundlichen
Produkten férdern. Um zukiinftiges Greenwashing durch den LEH und die
Lebensmittelindustrie einzuddmmen, waren klare Richtlinien notwendig, die irrefithrende
Aussagen verhindern.

Die Studie leistet einen wesentlichen Beitrag zur transparenten und vergleichbaren Bewertung
der Beitrage des LEH zum Umweltschutz. Folgende Punkte sind insbesondere hervorzuheben:

» Die Schaffung eines umfassenden Evaluationstools fiir die vergleichende und transparente
Bewertung von Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel und ihres gesamten
Einflussbereichs in Lieferketten, an den Unternehmensstandorten und gegeniiber den
Konsument*innen. Der Bedarf dafiir wurde u.a. im vorhergehenden Bericht des UBA
bekraftigt (UBA, 2020b) .

» Umfassende Zusammenstellung von Unternehmensdaten, die bisher weder fiir den
deutschen noch fiir einen auslandischen LEH vorlag.

» Ausarbeitung eines umfangreichen Mafdnahmenportfolios zur Verbesserung der
Umweltleistung der LEH-Unternehmen.

» Ermittlung von vergleichbaren Ergebnissen, im Gegensatz zu der giangigen Praxis der
unternehmensspezifischen und daher nicht vergleichbaren Nachhaltigkeitsberichte gemaf3
GR], im Rahmen der Unternehmenskommunikation.

» Vergleichende Bewertung der acht umsatzstarksten LEH-Unternehmen in Deutschland
hinsichtlich der Nutzung ihres Handlungsspielraums, ihr Unternehmen umweltfreundlicher
zu gestalten, und so einen wesentlichen Beitrag zur Transformation der Erndhrungssysteme
zu leisten.

» Proof-of-Concept, dass eine vergleichende Bewertung von LEH-Unternehmen gemaf3 ihrer
Handlungsoptionen mdoglich ist.
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Dennoch ist es wichtig, die Ergebnisse vor dem Hintergrund der gewihlten Methodik zu
interpretieren. Zu berticksichtigen sind die grofée Flughohe der Bewertung, die limitierte
Datenverfiigbarkeit, die strenge Geheimhaltungspflicht zu vertraulichen und fiir die Bewertung
sehr relevanten Unternehmensdaten, die unterschiedlichen Sortiments- und
Unternehmensstrukturen, der Ausschluss der Fremdmarken sowie die gewahlte Gewichtung
und Aggregation.
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Summary

The global food system is a major contributor to the environmental burden of anthropogenic
activities. In view of the growing world population and the transgression of central planetary
boundaries (nutrient cycles, biodiversity, global warming, etc.), society as a whole needs to
direct resources so as to future-proof the food system.

The food retail sector plays a key role in the food system. On the one hand, it influences what
consumers can buy in supermarkets through its range of products. On the other hand, it
determines the production methods of raw materials and products on the production and
manufacturing side with its purchasing decisions. This study shows, among other things, that the
food retail sector in Germany can be considered a gatekeeper. Hence, the food retail sector has
an elevated responsibility to actively shape the transformation of food systems in close
cooperation with the other actors within the system.

Against this background, the present study is concerned with measuring the contribution of the
food retail sector to the transformation of the food system in the year 2020. Thereby, it identifies
strengths and potential areas of improvement for the eight German food retail companies with
the highest turnover (ALDI Nord, ALDI SUD, EDEKA, Kaufland, Lidl, Netto, PENNY and REWE).
For this purpose, an assessment grid enabling the systematic evaluation of the environmental
performance of the food retail sector was developed and rigorously applied in a scientific
manner. The focus of the study was on each company’s own-brand food product range. Some
aspects, such as social sustainability, animal welfare, brands or the non- and near-food product
range, were not included in this analysis.

The development of the evaluation grid was based primarily on findings from scientific and grey
literature regarding the potential courses of action available to food retail companies in order to
mitigate negative environmental impacts in the food system. Furthermore, existing
sustainability frameworks of the World Benchmarking Alliance (WBA, 2020); the "One Planet
Business (OPB) Framework", which is under development by WWF Germany (WWF
Deutschland, 2020); and the WWF Switzerland assessment framework for the wholesale and
food retail sector (WWF Schweiz, 2019b) were taken into account in the development. The
evaluation grid also considered relevant international and national frameworks and objectives
(including Planetary Boundaries, SDGs, SAFA Guidelines, Sustainability Strategy of the Federal
Government and the National Program for Sustainable Consumption). During the initial stages of
this project, experts and stakeholders from civil society and science, as well as representatives of
the food retail companies, were involved in the development of the evaluation grid. The
evaluation of the companies was carried out by means of multi-criteria analysis (Dodgson,
2001). The criteria were structured according to the companies' areas of activity, which were
discussed with the stakeholders and successively developed.

The available action points with regard to the food retailers’ contribution to sustainable
development can be roughly divided into the three areas (referred to below as scopes); supply
chain, own locations, and consumption, as well as into 22 areas of activity. These areas were, in
turn, operationalized by means of a total of 43 indicators and 112 sub-indicators which can also
be categorized into the focus dimensions “strategy”, “implementation” and “communication”
(scopes supply chain and own sites) and “awareness-raising & communication” and “advertising

& product placement” (scope consumption).

The data collection phase utilized publicly available information. Furthermore, internal company
information was obtained by means of a questionnaire. Based on the available data, the
indicators and sub-indicators were then evaluated along a previously defined five-point scale
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(from 1 ="No Practice" to 5 = "Best Practice"). During the analysis, the companies were
repeatedly given the opportunity to respond to the assessment and provide further data.

The results of the survey can be summarized as follows: On the one hand, German food retailers
have addressed environmental issues on a strategic level. Extensive and, in some cases,
ambitious targets suggest that companies are aware of the need to bring about significant
improvements in their business models. For example, some industry initiatives are achieving
broad market penetration (e.g. SBTi, ,Zu gut fiir die Tonne").

On the other hand, the potential for positive change has not been fully exploited. Overall, the
companies performed moderately in all three scopes; supply chain, own sites and consumption.
On average, they achieved scores ranging from "No Practice" to "Average Practice." The
companies only rarely implement "Good Practices” or "Best Practices". In all three scopes, the
companies perform better in communication-related areas of activity than in strategy- and
implementation-related areas of activity.

Based on the results, the following recommendations for action for the food retailers can be
derived:

» Objectives should be set according to SMART criteria (clear reference to product range,
quantitative targets, clear time horizon, etc.) so that the achievement of the objectives can be
clearly verified; both internally and externally (Bjerke, 2017).

» Data availability and controlling are currently not sufficiently mature to effectively monitor
environmental sustainability aspects. In some cases, adequate systems are under
development. Important key figures are often not collected systematically. In particular,
there is a lack of suitable indicators for composite and processed products. This also applies
to the own-brand product range of food retailers. KPIs such as the share of sales of animal
products or similar have not been part of the control instruments to date and should be
introduced.

» Sustainability management should be more closely integrated with business management,
category management, and purchasing. At present, sustainability management is often
affiliated with corporate communications departments.

» Consistent sustainability strategy in supply chains and consumer communication: The
potential for developing own-brands into pioneering environmentally friendly product lines,
or exerting influence on brands, is not being exploited. Similarly, internal incentives could be
developed which are more in line with the achievement of sustainability targets at the
category management and purchasing levels, instead of being primarily oriented towards
sales targets. In this context, extensive training measures should also be carried out for the
workforce to raise awareness of the environmental impact of food. This applies to all
management levels in food retailing, including category management, corporate
management, and administration.

» Itis also advisable to focus on credibility when communicating sustainability performance at
the corporate level. Sustainability claims should be formulated in such a way that they are
relatable to the target groups and not misleading.

The second targets of these recommendations are policymakers. In particular, it is important to
ensure that the framework conditions for the food retail sector lead to more environmentally
friendly decisions while also resulting in tangible economic success. Recommendations for
action to policymakers include:
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>

>

To develop a uniform, all-encompassing nutrition policy instead of considering agricultural,
nutrition, health, social, and economic policies as isolated fields.

A policy mix of regulatory measures and financial incentives is needed to set the framework
conditions for environmentally friendly corporate action without overly restricting
innovation and entrepreneurial freedom. In particular, this policy mix should aim at
internalizing external effects so that environmentally friendly actions are profitable for the
retail sector and innovation can be promoted. This would lead to an incentive to include and
promote resource-efficient offerings within the product range. At the same time, regulatory
measures should be used to prevent particularly harmful practices. This applies, for
example, to the active promotion of products transported by air-freight. Regulations could
also be implemented with regard to product placement in the stores, to generate nudging
effects that stimulate greater awareness of environmentally friendly goods. In order to curb
potential greenwashing by food retailers and the food industry, clear guidelines would be
necessary to prevent misleading claims.

This study is a significant contribution to a transparent and comparable assessment of the
contributions of food retailers to environmental protection. The following points are particularly
noteworthy:

>

The creation of a comprehensive evaluation tool for the comparative and transparent
assessment of companies in the food retail sector and their entire sphere of influence in
supply chains, at operational sites, and towards consumers. The need for this was reiterated
in the previous UBA report (UBA, 2020b).

Comprehensive compilation of company data, which was previously not available for
German or foreign food retailers.

Elaboration of a comprehensive portfolio of measures to improve the environmental
performance of food retailers.

Determination of comparable results, in contrast to the common practice of company-
specific and therefore non-comparable sustainability reports according to GRI, as part of
corporate communications.

Comparative assessment of the eight food retail companies in Germany with the highest
turnover with regard to the use of their scope for action to make their company more
environmentally friendly and thus make a significant contribution to the transformation of
food systems.

Proof-of-concept that a comparative evaluation of food retail sector companies according to
their area of activity is possible.

Nevertheless, it is important to interpret the results against the background of the chosen
methodology. Aspects which must be considered include; the level of the evaluation, the limited
availability of data, the strict obligation to keep relevant company data confidential, the different
product range and company structures, the exclusion of branded products, and the selected
weighting and aggregation.
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1 Einleitung

Das globale Erndhrungssystem deckt alle Bereiche und Akteure von der Produktion bis hin zum
Endverbrauch und Abféllen ab und ist fiir 26-34% der globalen Treibhausgasemissionen
verantwortlich (Crippa et al,, 2021; Ericksen, 2008; Poore & Nemecek, 2018). Ein Grofiteil der
Treibhausgasemissionen und anderen Umweltwirkungen sind dabei auf die Produktion der
Lebensmittel zuriickzufiihren. So werden bereits 11 % der terrestrischen Landoberflache
landwirtschaftlich genutzt und rund 70% der Frischwasserentnahmen aus dem Grundwasser,
von Seen oder Fliissen lassen sich auf die Landwirtschaft zuriickfithren (FAO, 2011). Dabei
verursachen die aktuellen Lebensmittel-Wertschopfungsketten ungefahr 32% der globalen
terrestrischen Versauerung und 78% der Eutrophierung. Diese Emissionen sind zu einem
grofden Teil fiir den Biodiversititsverlust und die sinkende 6kologische Widerstandsfahigkeit
von Okosystemen verantwortlich (Poore & Nemecek, 2018). Hinzu kommt, dass mindestens
30% der Lebensmittel nie konsumiert werden und so zur Klimaerwarmung beitragen (Foley,
2011).

Weiter zeigen aktuelle Studien (Ritchie, Reay, & Higgins, 2018; Springmann et al., 2020; Willett
et al, 2019), dass die derzeitige Erndhrung in der westlichen Welt nicht nur aus der
Nachhaltigkeitsperspektive untragbar ist, sondern auch aus gesundheitlicher Sicht. Die global
dominierenden Didten tragen substanziell zu Gewichtsproblemen, Mangelerndhrung sowie der
rasanten Zunahme von Diabetes bei und sorgen fiir eine grof3e physische wie finanzielle
Belastung der Gesundheitssysteme (Willett et al., 2019). Diese Studien entwickeln folglich
hauptsachlich pflanzenbasierte Zieldidten, die fiir den Menschen gesund sind und einhergehend
eine nachhaltige Lebensmittelproduktion ermdéglichen wiirden. Eine solche nachhaltige und
ausgewogene Erndhrung ist jedoch nicht liberall gleichermafien zugénglich und so werden die
Lebensmittelsicherheit und Gesundheit vor allem in Niedriglohnldndern und Landern mit
mittleren Einkommen limitiert (Popkin, 2020).

Die aufgezeigten Problemfelder konnten sich in Anbetracht der steigenden Nachfrage und
wachsender Weltbevolkerung sowie der Ausreizung zentraler planetarischer Grenzen
(Nahrstoffkreislaufe, Biodiversitat, Klimaerwarmung etc.) weiter zuspitzen (Clark, 2020; Conijn,
2018; Foley, 2011; Gerten, 2020; Myers, 2017). Aus ebendiesen Griinden ist eine Transformation
des Erndhrungssystems dringend notwendig und unausweichlich, um in Zukunft
flichendeckende und nachhaltige Lebensmittelsicherheit und Gesundheit gewahrleisten zu
kénnen (Gerten, 2020; Willett et al., 2019).

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) als Teil dieses Systems ist selbst einer der zehn
kohlenstoffintensivsten Wirtschaftsbereiche (Ferreira, Pinheiro, de Brito, & Mateus, 2019). Vor
diesem Hintergrund ist der LEH einerseits gefordert, CO,-Reduktionsmassnahmen zu ergreifen.
Nur so kann er einen relevanten Beitrag leisten, die globale Erderwarmung deutlich unter 2
Grad Celsius zu begrenzen, wie dies von 195 Staaten im Pariser Klimaabkommen 2015
vereinbart wurde (Ferreira et al,, 2019; UN, 2021). Andererseits brauchte es auch in den
anderen genannten Umweltdimensionen Mafsnahmen zur Reduktion der negativen
Umwelteinfliisse. Wiirde der Lebensmitteleinzelhandel entsprechende Reduktionsmafdnahmen
umsetzen, konnte er eine wichtige Rolle bei der erforderlichen globalen Transformation der
Erndahrungssysteme spielen. Als Bindeglied zwischen Produzenten, Verarbeitung und
Konsument*innen hat er die Méglichkeit, alle Akteure entlang der
Lebensmittelwertschopfungskette zu beeinflussen (Baldwin, 2011; Ferreira et al., 2019;
Swindley, 1990). In diesem Zusammenhang wird in der Literatur von einer ,Gatekeeper-
Funktion“ gesprochen (Bradley, 2016; Burch & Lawrence, 2005; Dixon, 2003; Ferreira, Pinheiro,
de Brito, & Mateus, 2020; Grimes, 2004; Nordas, 2008). Lebensmitteleinzelhdndlern wird dabei
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eine grofle Verantwortung bei der Ausgestaltung ihres Sortiments und der Beeinflussung der
Kaufentscheidungen der Konsument*innen zugeschrieben (Garnett, 2011; Styles, Schoenberger,
& Galvez-Martos, 2012). Dies rithrt daher, dass die Variabilitit der 6kologischen Auswirkungen
verschiedener Lebensmittel enorm grof? ist. So gibt es beispielsweise zahlreiche Studien, die
zeigen, dass die negativen Auswirkungen pflanzlicher Produkte um ein Vielfaches geringer sind,
als die tierischen Ursprungs (Clune, Crossin, & Verghese, 2017). Auch die Variabilitat der
Umweltwirkungen zwischen verschiedenen Produzenten derselben Lebensmittel kann je nach
Produktionsmethode sehr grof3 sein (Poore & Nemecek, 2018). Dartiber hinaus gibt es auch
direkte Umweltwirkungen, d.h. solche die unter der direkten Kontrolle der Unternehmen
stehen: Namentlich der Energieverbrauch (insbesondere die Kithlung und Heizung),
Immobilieninvestitionen und die Logistik (Ferreira et al,, 2019).

Zwar bearbeiten die meisten grofden LEH-Unternehmen in Deutschland die genannten
Umweltthemen bereits systematisch. Zu den Mafdnahmen wird 6ffentlich meist im Rahmen von
nichtfinanziellen Berichtsstandards (z.B. Global Reporting Initiative) und auf dezidierten
Webseiten kommuniziert. Aufgrund der 6ffentlich verfiigbaren Informationen kénnen die
Umweltwirkungen der verschiedenen Unternehmen allerdings nur unzureichend verglichen
werden. Es fehlt ein systematisches, zielorientiertes Bewertungsinstrument fiir den LEH (Styles
etal, 2012).

In diesem Zusammenhang stellen sich vier wesentliche Fragen:

a) Welche Rolle kann der LEH spielen, um die Umweltwirkungen des Lebensmittelsektors zu
senken?

b)  Welche konkreten Handlungsoptionen stehen dem LEH dafiir zur Verfiigung?

c)  Wie konnen diese Handlungsoptionen bewertet werden, um die Umweltleistung der
verschiedenen LEH-Unternehmen vergleichbar zu machen?

d) In wieweit nutzen die verschiedenen LEH-Unternehmen in Deutschland diese
Handlungsoptionen um ihre Umweltwirkungen zu reduzieren?

Die Beantwortung dieser Fragen kann Transparenz dariiber schaffen, iiber welche Aktivitaten
und inwieweit LEH-Unternehmen ihre Umweltwirkungen reduzieren. Damit erhalten zum einen
die Unternehmen Hinweise beziiglich eventueller Mdngel sowie Optimierungspotenziale. Zum
anderen eignet sich eine solche Bewertung auch, um evidenzbasierte Politikmafdnahmen
auszurichten. Folglich konnen Unternehmen ihrer Rolle im Erndhrungssystem besser gerecht
werden.

Eine erste Bestandsaufnahme und Bewertung der nachhaltigkeitsférdernden Aktivitidten des
deutschen LEH wurde bereits veroffentlicht (UBA, 2020b). Diese stiitzte sich im Wesentlichen
auf offentlich verfiigbare Informationen der Unternehmen und stellte Liicken beziiglich der
Systematik der Bewertung und dem Detaillierungsgrad der Analyse fest.

In diesem Forschungsvorhaben sollte daher a) ein Bewertungsraster zur systematischen und
vergleichenden Evaluation von Strategien und Mafinahmen von Unternehmen des LEH zur
Reduktion von Umweltwirkungen entwickelt und b) die Strategien und Mafinahmen der acht
grofdten LEH-Unternehmen in Deutschland zur Reduktion von Umweltwirkungen mittels des
entwickelten Rasters bewertet werden. Das Ziel dabei ist, ein Instrument zu entwickeln und zu
etablieren, das die LEH-Unternehmen dabei unterstiitzt, einen ihrer Verantwortung
entsprechenden Beitrag zur Transformation der Erndhrungssysteme zu leisten.

Der Bericht ist folgendermafden aufgebaut: In Kapitel 2 wird zunachst die Struktur des LEH mit
dessen Rolle im Erndhrungssystem beleuchtet, und der darin vorhandene Handlungsspielraum
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erortert. In Kapitel 3 wird die methodische Vorgehensweise zur vergleichenden Bewertung der
LEH-Unternehmen erldutert. Kapitel 4 stellt die Bewertungsergebnisse zundchst fiir einzelne
Handlungsfelder dar. In Kapitel 5 wird anschlief3end die Leistung des Sektors und der
Einzelunternehmen eingeordnet. Kapitel 6 umfasst die Schlussfolgerungen und Kapitel 7
formuliert Empfehlungen an die LEH-Unternehmen und die Politik.
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2 Die Rolle des LEH im Ernahrungssystem

Dieses Kapitel untersucht die Rolle des Lebensmitteleinzelhandels innerhalb des
Erndhrungssystems. In Kapitel 2.1 wird die allgemeine Rolle des LEH als Teil von
Erndhrungssystemen hergeleitet. Dazu werden zunachst die Elemente von Erndhrungssystemen
beschrieben (2.1.1), dann die Wertschopfungskette als zentraler Teil des Erndhrungssystems
naher erldutert (2.1.2) und schliefilich die Rolle des LEH innerhalb der Kette dargestellt (2.1.3).

In Kapitel 2.2 wird die Struktur des deutschen LEH beschrieben, wobei zunachst die
wirtschaftliche Bedeutung des LEH als ein Teil des deutschen Erndhrungssystems (2.2.1) und
die ,Big Four” des LEH in Deutschland (2.2.2) behandelt werden. Anschliefdend wird auf die
unterschiedlichen Unternehmensstrukturen (2.2.3) und Sortimentsstrukturen (2.2.4) im
deutschen LEH eingegangen.

In Kapitel 2.3 wird untersucht, inwieweit der deutsche LEH als Gatekeeper im
Erndhrungssystem verstanden werden kann. Dazu wird der Einfluss des LEH auf die
Lebensmittelproduktion (2.3.1) und den Konsum (2.3.2) beschrieben. In Kapitel 2.3.3 werden
Kriterien fiir die Rolle als Gatekeeper aus der Literatur abgeleitet. Kapitel 2.3.4 priift, ob diese
Kriterien im Falle des deutschen LEH zutreffen.

Dieses Kapitel bildet damit die Grundlage zur Erarbeitung des Evaluationsrasters zur
Beurteilung des gegenwartigen Beitrags des LEH zur Reduktion der Umweltwirkungen im
deutschen Erndhrungssystem (Kapitel 3-5).

2.1 Der LEH als Teil des Erndahrungssystems

2.1.1 Struktur von Erndhrungssystemen

Um das Erndhrungssystem in moglichst all seinen Facetten erfassen zu konnen, schlagen
verschiedene Expert*innen vor, das System entlang der gesamten Wertschopfungskette zu
betrachten (Green & Foster, 2005; Marsden, Banks, & Bristow, 2000; UNEP, 2016). Ohne
Einbettung der Aktivitidten entlang der Kette in einen gréfieren Kontext bleibt diese Betrachtung
jedoch unvollstdandig (Ericksen, 2008; Ingram, 2011). So benétigen die Prozesse entlang der
Kette einerseits natiirliche Ressourcen und haben andererseits Einfluss auf diese spezifischen
Ressourcen und die Umwelt im Allgemeinen. Auch spielen Erndhrungssicherheit und andere
gesellschaftliche Faktoren (z.B. Einkommen oder Beschaftigung) eine wichtige Rolle. Die
Umweltwirkungen wiederum sind iiber biophysikalische Treiber mit den natiirlichen
Ressourcen riickgekoppelt. Ebenso verhilt es sich mit sozio6konomischen Faktoren. Diese
beeinflussen die Aktivitaten entlang der Wertschopfungskette und werden wiederum durch
deren Auswirkungen mitgepragt (UNEP, 2016). Diese Zusammenhange sind in Abbildung 1
vereinfacht dargestellt.
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Abbildung 1: Schematische Darstellung der Beziehungen zwischen den Aktivitaten des
Erndhrungssystems und dessen Umweltwirkungen

Umwelt- . Treibhausgase, Luftschadstoffe, Bodenfruchtbarkeit,

wirkungen Vielfalt der Okosysteme und der Arten, Biophysikalische
Genetische Vielfalt, Wasserkreislaufe, Diversitat und Treiber
Stabilitat der marinen Okosysteme Veranderung von
Landbedeckung und
Boden,
Aktivitaten beeinflussen die Klimavariabilitit,
Sl Wasserverfiigbarkeit
Natiirliche Erneuerbare Nicht-erneuerbare und -qualitat,
Ressourcen ° z.B.Boden « 7.B. Fossile Brennstoffe = Nahrstoffverfiigbarke
it und -kreislaufe,
Aktivitaten nutzen die Biodiversitit

Aktivititen beeinflussen die
natiirlichen Ressourcen

natiirlichen Ressourcen

Aktivitaten und Akteure des Erndhrungssystems

7 - = - Vertra S Ergebnisse
ustausch von normatlonen," ertragen, Standards « Lebensmittel
und Geldstrome

* Einkommen

Einzelhandel Abfall Ernéihrungs-
Verarbeiter industrie Gastronomie Kon- a q 3
Input- sumen ol 5 sicherheit
Industrie T ten wasser (Verfiigbarkeitund
Alternativmodelle ¢ Zugang)

Gesundheit

Soziodkonomische Bedingungen beeinflussen die Akteure

Soziodokonomische Treiber

Veranderung von: <
Demografie, Wirtschaft, Wissenschaft & Technologie, Regulierungen,
Institutionen, NGOs

Quellen: Eigene Darstellung des FiBL basierend auf UNEP (2016) mit Anpassungen auf der Grundlage von Ericksen (2008)
und Ingram (2011).

Das dargestellte und fiir Industrieldnder zutreffende Erndhrungssystem entspricht einem
sogenannten ,modernem” Erndhrungssystem (Ericksen, 2008; Maxwell & Slater, 2003; UNEP,
2016). Diese zeichnen sich durch folgende Charakteristika aus:

» Arbeitnehmende sind mehrheitlich in der Lebensmittelverarbeitung und im Einzelhandel
tatig.

» Lange Lieferketten mit vielen Transporten und Knotenpunkten, Konsolidierung in
verschiedenen Segmenten (Inputs, Verarbeitung und Einzelhandel) und transnationalen
Unternehmen und Ketten sind tiblich.

» Die Lieferketten werden durch Vertrdge, Standards und vertikale Integration koordiniert.

» Wenige Feldfriichte (oft Monokulturen) dominieren das Lebensmittelproduktionssystem. Es
zeichnet sich durch Spezialisierung und hohe Produktivitidt mit Hilfe vieler externer Inputs,
einschliefdlich fossiler Brennstoffe, aus. Die Nahrungsmittelproduktion verbraucht generell
mehr Energie als sie liefert.

» Typische verzehrte Lebensmittel sind zum Grofiteil verarbeitet, mit einem Markennamen
und oftmals tierischer Herkunft.
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» Einkauf der Lebensmittel erfolgt iiberwiegend in grofien Supermarkten und in der
Gastronomie.

Die langen Lieferketten in modernen Erndhrungssystemen bedingen dabei ein hohes Maf} an
Koordination. Vertrage und Standards sind ein wichtiges Hilfsmittel, um Transaktionskosten
senken zu konnen. Als Alternative dazu fungiert die vertikale Integration, die ebenfalls
Transaktionskosten und Risiken minimiert (UNEP, 2016).

Zwar bieten die Unternehmen des LEH den meisten Primarprozenten Absatzmdglichkeiten.
Doch miissen Landwirte in Ubereinstimmung mit den Anforderungen in den Vertridgen und
Standards der Lebensmittelverarbeiter und -hdndler produzieren, wenn sie ihre Produkte an
den Erfassungshandel, Verarbeiter und Einzelhdndler verkaufen wollen. Je nach
Ausgangssituation benétigt es hohe Investitionen, um die Standards erfiillen zu kénnen und dies
kann zu einer starken Abhangigkeit der Primarproduzenten gegeniiber den nachgelagerten
Stufen flihren. Daraus resultiert ein stindiger Druck, Produktionsprozesse effizienter zu
gestalten und so Produktionskosten zu senken. Dazu miissen fast immer Skaleneffekte
ausgenutzt werden. Der Strukturwandel wird so in der Input-Industrie und bei den
Primarproduzenten weiter beschleunigt (UNEP, 2016).

2.1.2 Die Wertschépfungskette als zentrales Element des Erndhrungssystems

Im Zentrum des modernen Erndhrungssystems liegt die Wertschopfungskette mit Aktivitidten
und Akteuren (Abbildung 2).

Abbildung 2: Vereinfachte der Darstellung der zentralen Wertschopfungskette im

Ernahrungssystem
Priméarproduktion Transport / Logistik Reg?;:;g?g;;; on Abfau / Entsorgung
Pflanzen, Tiere LKWs, Schiffe, Flugzeuge, Kiihlung Café f Deponien, Vers’chmutzung
afés, Takeaways Recycling

Mittlere Stufen

- ¢ ® ¢ o

Input-Industrie Verarbeitung / Verpackung (Einzel-)Handel Individualkonsum
Saatgut, Diinger, Pestizide Privatunternehmen Grof$héndler, Supermdrkte, Zu Hause, Ausser-Haus
Markte

Quelle: Eigene Darstellung des FiBL basierend auf UNEP (2016)

Auffallig bei der Betrachtung der mittleren Stufen der Wertschopfungskette, d.h. Verarbeitung,
Transport und Logistik, (Einzel-)Handel und Gastronomie, ist die fortschreitende
Konsolidierung und vertikale Integration. Auf globaler Ebene kontrollieren die zehn grossten
Lebensmitteleinzelhandler 10 % des Nahrungsmittelmarkts und bei den zehn grossten
Unternehmen in der Nahrungsmittelindustrie sind es bereits 28 % Marktanteile (BD &
EcoNexus, 2014). Aufderdem betreiben Lebensmitteleinzelhdndler heute vermehrt auch
Logistikabteilungen, verarbeitende Betriebe und expandieren zudem in die Stufe der
Gastronomie (Ericksen, 2008; UNEP, 2021). Betrachtet man die globalen Umsatze, kann man
feststellen, dass die Handler rund drei Mal mehr Umsatz generieren als die Primarproduktion
(BD and EcoNexus, 2014). Auf den mittleren Stufen wird folglich eine sehr hohe Wertschopfung
generiert (Ericksen, 2008), mit einem intensiven Wettbewerb um diese Wertschépfung. Das
wichtigste Ziel der Einzelhdndler ist daher, eine moglichst hohe Qualitit zu einem moglichst
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niedrigen Preis anbieten zu konnen. Dabei agiert der Einzelhandel heute sehr nahe an den
Konsumenten*innen und reagiert sehr sensitiv auf Veranderungen der Praferenzen und
Erwartungen der Konsument*innen. Der so resultierende Qualitédts- und Preisdruck zieht sich
durch die gesamten vorgelagerten Stufen, bis zu den Produzenten der Primarrohstoffe und
verstarkt die Konsolidierungstendenzen (Burch & Lawrence, 2005).

2.1.3 Dominanz des LEH in der Wertschopfungskette

Zusatzlich zur bereits beschriebenen Konsolidierung auf den mittleren Stufen der
Wertschopfungskette begiinstigen folgende Trends die Vormachtstellung des LEH im
Erndhrungssystem:

1. Uber die letzten Jahrzehnte hat die Bedeutung der Eigenmarken im LEH zugenommen. Es
handelt sich dabei um Produkte, die von Handlern unter einer Marke vertrieben werden, die
sie vollstiandig kontrollieren. Sie stehen oft in direkter Konkurrenz zu Markenprodukten.
Eingefiihrt wurden die Eigenmarken in den 1970er Jahren als Tiefpreisprodukte. Sie
entwickelten sich anschliefdend rasant und wiesen bereits in den 2000er Jahren
Marktanteile von 15-39 % in den USA und Europa auf. Davor hat der LEH vor allem als
Distributor von Markenartikeln fungiert und hatte viel weniger Einfluss auf die
vorgelagerten Stufen. Heute liegt der Marktanteil der Eigenmarken-Produkte in Europa
bereits bei 23-50 % (PLMA, 2021) und man kann ein hohes Maf} an Differenzierung (z.B.
Premium-Segment und Convenience) feststellen (Burch & Lawrence, 2005).

2. Die stetige Zunahme und Differenzierung der Eigenmarkenprodukte haben Platz geschaffen
fiir spezialisierte Produzenten fiir Eigenmarken (ohne eigene Marken). Diese Unternehmen

beweisen eine hohe Flexibilitat und Innovationskraft. Dadurch werden heute nicht mehr nur

Imitate produziert, sondern mit Eigenmarken neue Trends gesetzt und bedient (z.B. Frische
und Convenience) (Burch & Lawrence, 2005).

3. Zusatzlich investiert heute eine Vielzahl von Akteuren aus der Finanzbranche mittels
unterschiedlichster Finanzinstrumente (Direktinvestitionen, Funds, Private Equity, etc.) in
die Lebensmittelbranche. Zusammengefasst wird diese Entwicklung unter dem Begriff
Finanzmarkt-Kapitalismus (Burch & Lawrence, 2009). Gleichzeitig kopieren insbesondere
Firmen aus der mittleren Stufe diese Praktiken und bauen so ihren Einfluss auf die vor- und
nachgelagerten Stufen immer weiter aus.

4. Durch die globale Liberalisierung der Agrarmarkte wurde der Einfluss des Staates (iiber
beispielsweise Mindestpreise, Quoten und andere Instrumente) im Erndhrungssystem stark
geschmalert, wodurch andere Akteure an Einfluss gewonnen haben. Gleichzeitig wurden
immer mehr offentliche Standards betreffend Lebensmittelsicherheit, insbesondere sanitare
und phytosanitire Standards, aber auch Arbeitsnormen oder Nachhaltigkeitsanforderungen
eingefiihrt. Zur Einhaltung dieser Standards haben Einzelhdndler kollektive private
Standards (z.B. GlobalGap, Global Standard for Food Safety [BRC] oder International
Featured Standard [IFS] Food) etabliert, die immer wichtiger werden und zunehmend als
Markteintrittsbarrieren wirken (Rossignoli & Moruzzo, 2014; Sexton, 2013).

5. Zudem kann global eine steigende Nachfrage nach verarbeiteten Produkten (Convenience)
beobachtet werden. Dadurch gewinnen wiederum die mittleren Stufen an Bedeutung und
kénnen ihre Wertschopfung weiter steigern (UNEP, 2016).

In der Primarproduktion und bei den Konsument*innen zeigt sich hingegen ein ganz anderes
Bild. Global gibt es rund eine Milliarde Bauern, die einer relativ kleinen Zahl an potenziellen
Grofdabnehmern gegeniiberstehen und sich daher in einer schwachen Verhandlungsposition
wiederfinden. Auch die Entscheidungen der Konsument*innen sind zu einem wichtigen Teil
durch externe Faktoren bedingt. Am bedeutendsten dabei sind die Bezugsmoglichkeiten, welche

29



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte?

sich in unmittelbarer geographischer Ndhe befinden. Dariiber hinaus spielen auch Werbung,
kulturelle Normen und demographische Aspekte eine Rolle.

Mit dem Einfluss von Supermarkten auf die Wahrnehmung des LEH durch die Konsument*innen
beschaftigt sich Dixon (2003): Sie beleuchtet die pragende Rolle der Supermarkte im
Erndhrungssystem auf der Konsumseite aus soziologischer Sicht. Von besonderer Relevanz ist
fiir sie die Fahigkeit der Einzelhandler, sich selbst als Autoritdt rund um Fragen im
Themenkomplex des Erndhrungssystems darzustellen. Sie argumentiert, dass dies fiir die LEHs
von entscheidender Bedeutung beziiglich der Kundenbindung und Beeinflussung der
Verbraucherpraferenzen ist. Beispielsweise gewinnen die Einzelhdndler viel Legitimitat und
Autoritat aus ihrer Fahigkeit, den Konsument*innen frische, sichere und abwechslungsreiche
Fertiggerichte anbieten zu kdnnen. Diese Leistung férdert wiederum den Glauben an die
Supermarkte als Garanten fiir eine hohe Qualitat (sensorischer und physiologischer Natur) von
Lebensmitteln (Burch & Lawrence, 2005; Dixon, 2003).

Auf diese Art und Weise schaffen LEHs Vertrauen bei ihrer Kundschaft und Alternativen zum
Produktions- und Distributionssystem von Lebensmitteln iiber den LEH hinaus erscheinen
wenig attraktiv. Solche Alternativmodelle (Food Kooperativen oder Community Supported
Agriculture) gewinnen zwar stetig an Relevanz, entwickeln sich aber auf einem sehr niedrigen
Niveau (Wellner & Theuvsen, 2017).

Zusammenfassend haben die Lebensmitteleinzelhdndler (und die weiteren Akteure der
mittleren Stufen) einen grofden Einfluss auf die Aktivititen an beiden Enden der
Wertschopfungskette, die Primarproduktion und die Konsument*innen. Sie pragen folglich zu
einem grofien Teil sowohl das, was Lebensmittelproduzenten produzieren und verkaufen, als
auch welche Lebensmittel Konsument*innen kaufen und essen.

2.2 Struktur des deutschen LEH

2.2.1 Wirtschaftliche Relevanz des LEH im deutschen Erndhrungssystem

Die Bedeutung des deutschen Lebensmitteleinzelhandels lasst sich nur eingebettet in die
Erndhrungswirtschaft umfassend erfassen. Diese lasst sich in Anlehnung an BMEL (2020a) in
folgende sechs Sektoren gliedern und entspricht in weiten Teilen der in 2.1.2 beschriebenen
Wertschopfungskette eines modernen Erndhrungssystems:

1. Landwirtschaft: Primarproduktion von pflanzlichen und tierischen Produkten

2. Produzierendes Erndhrungsgewerbe, d.h. die industrielle Verarbeitung und Herstellung von
Lebensmitteln.

3. Ernadhrungshandwerk, d.h. die nicht-industrielle Herstellung von Lebensmitteln. Zu dem
Sektor zdhlen vor allem Backereien, Fleischereien / Metzgereien, Konditoreien. Sie stehen im
Wettbewerb mit dem Lebensmittelhandel.

4. Lebensmittelgrofshandel, d.h. der Handel von Lebensmitteln, Getranken und Tabakwaren
zur Bedienung von Unternehmen des Gastgewerbes, Cateringservices, Hotels und z.T. dem
Einzelhandel etc.

5. Lebensmitteleinzelhandel, d.h. der Handel von Lebensmitteln und Getranken in
Verkaufsstitten fiir Konsument*innen.

6. Gastronomiedienstleistungen in Deutschland (Hotels, Gasthofe, Beherbergungsgewerbe,
Restaurants, Cafés, Eisdielen und Imbisshallen, Caterer und sonstige
Verpflegungsleistungen).

Wird die Erndhrungswirtschaft aus einer Wertschopfungskettenperspektive betrachtet,
verbinden die mittleren Stufen der Wertschopfungskette (2.-6.) die Landwirtschaft mit dem
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Individualkonsum. Der LEH besitzt dabei hinsichtlich verschiedener Aspekte eine
Schliisselstellung.

Beim Blick auf den Umsatz der sechs verschiedenen Bereiche zeigt sich fiir Deutschland, dass
der Lebensmitteleinzelhandel zusammen mit dem Lebensmittelgroffhandel die grofiten Umséatze
erzielt (Abbildung 3). Beim Lebensmittelgrofhandel ist jedoch zu beriicksichtigen, dass er das
Zwischenglied zu anderen Sektoren bildet, vor allem zum Lebensmitteleinzelhandel und zum
Gastgewerbe. Mit Blick auf den Endkonsum verfiigt der LEH verglichen mit dem Gastgewerbe
und dem Erndhrungshandwerk (Backereien oder Fleischerei-/Metzgereibetriebe) iiber den mit
Abstand hochsten Umsatz. Dabei verteilt sich der Gesamtumsatz des Lebensmitteleinzelhandels
wiederum hauptsachlich auf Groffunternehmen mit einem Jahresumsatz von tiber 10 Mio. EUR
(siehe gestrichelter Kreis in Abbildung 3). Somit zeigt sich die hohe Bedeutung des
Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland sowie die hervorgehobene Stellung der grofden
Unternehmen dieses Sektors, im Speziellen fiir eine nachhaltige Gestaltung der
Erndhrungswirtschaft

Abbildung 3: Uberblick Umsatz und Beschiftigte der Erndhrungswirtschaft (2018)

Umsatz*
(in Mrd. EUR)
*bei
Landwirtschaft
= Erlose

Anzahl
Beschaftigte®
(in 1.000)
*bei
Landwirtschaft
= Arbeitskrifte

(768)

938 607 520 294 1.293 1.816
Landwirtschaft Produzierendes Erndhrungshandwerk LebensmittelgroBhandel Lebensmittel- Gastgewerbe
Erndhrungsgewerbe einzelhandel

Quelle: Eigene Darstellung des FiBL auf der Basis der Statistikdaten fiir das Jahr 2018 von BMEL (2020a) (Ausnahme: Anzahl
Arbeitskrafte Landwirtschaft fur das Jahr 2020). Die gestrichelte Linie und die Zahl in Klammer zeigt den Anteil bzw. die
Anzahl der Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel mit einem Jahressumsatz von tiber 10 Mio. EUR.

Der Lebensmitteleinzelhandel ist mit 1,3 Millionen Beschiftigten ebenfalls bedeutsam. Bezogen
auf die Beschaftigtenzahl, dominieren die konsumorientierten Sektoren wie das Gastgewerbe
und der Lebensmitteleinzelhandel sowie zu Teilen das Erndhrungshandwerk. Im
Lebensmitteleinzelhandel sind es wiederum die grofien Unternehmen, welche die meisten
Mitarbeitenden innerhalb des Sektors beschéftigen (ca. 768.000 - siehe gestrichelte Linie
Abbildung 3). Im Produzierenden Erndhrungsgewerbe sind nur wenig mehr Menschen
beschaftigt, als im Erndhrungshandwerk, wihrend der Umsatz um ein Vielfaches hoher ist.
Damit zeigt sich die starke Industrialisierung in der Herstellung und Verarbeitung von
Lebensmitteln.
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Zusammenfassend ladsst sich also feststellen, dass der Lebensmitteleinzelhandel beziiglich der
zwei strukturellen Kernindikatoren Umsatz und Anzahl an Beschéftigten eine zentrale Rolle
innerhalb der Erndhrungswirtschaft spielt.

2.2.2 Die,Big Four” des deutschen Lebensmitteleinzelhandels

Der deutsche LEH wird von den sogenannten ,Big Four” dominiert, die ca. 75 % des Umsatzes im
Lebensmitteleinzelhandel im Jahr 2021 ausmachten: der EDEKA-Verbund inklusive Netto
Markendiscount (65,8 Mrd. EUR), die REWE-Gruppe inklusive PENNY (56,3 Mrd. EUR), die
Schwarz-Gruppe mit Lidl und Kaufland (48,6 Mrd. EUR), sowie ALDI Nord und SUD (30,9 Mrd.
EUR) (Lebensmittelpraxis, 2022). Dies ist in Tabelle 1 mit den Umséatzen und Marktanteilen im
Jahr 2021 dargestellt. Weitere Akteure besitzen Anteile von jeweils unter 5 % und haben meist
nur in regionalen Kernmarkten (z.B. tegut, Biinting und andere) oder in Einzelsegmenten (z.B.
Alnatura mit Biolebensmitteln) Relevanz.

Tabelle 1: Umsatz und Marktanteile im Lebensmitteleinzelhandel (2021)

Unternehmen Umsatz 2021 (in Mio. Marktanteil
EUR)

EDEKA-Verbund Gesamt 68.835 25,2 %
EDEKA-Regionalgesellschaften 51.909
Netto Markendiscount 16.304
Sonstige Vertriebslinien 622

REWE-Group Gesamt 56.345 20,6 %
Vollsortiment 33.328
PENNY 8.846
Sonstige Vertriebslinien 14.171

Schwarz Gruppe Gesamt 48.570 17,6 %
Lidl 29.300
Kaufland 19.270

ALDI Gesamt 30.900 11,3 %
ALDI SUD 17.200
ALDI Nord 13.700

Sonstige 68.870 25,2 %

Quelle: Lebensmittelpraxis (2022)

Die Betrachtung langerer Zeitreihen in den BMEL-Umsatztabellen nach Verkaufsstatten (BMEL,
2020b) zeigt die Marktanteilsgewinne der Supermaérkte in den letzten Jahren: Zwischen 2006
und 2019 stieg deren Marktanteil von 36,6% auf 41,1%. Discounter konnten ihren Marktanteil
hingegen nur leicht steigern: Von 43,2% auf 44,9%. Die Marktanteile beider
Verkaufsstattenformen wuchsen zu Lasten der (lUbrigen) Lebensmittelgeschéfte sowie zu den
grofden Selbstbedienungswarenhausern (BMEL, 2020b).
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Ein Grund fiir das unterschiedliche Marktwachstum zwischen Supermarkt bzw. Vollsortiment
und Discount ist die steigende Finanzkraft der Konsument*innen. Laut einer Studie der GfK
(2019) suchen diese beim Einkaufen nicht mehr nur den giinstigen Preis: Die Mehrheit von 55%
der Konsument*innen achtet vor allem auf die Produktqualitdt. Dariiber hinaus schatzen
Konsument*innen heutzutage auch eine angenehme Einkaufsatmosphare und das Angebot
hochwertiger Waren.

2.2.3 Unternehmensstrukturen im deutschen LEH

Bei den vier genannten Unternehmen bzw. Unternehmensgruppen ist grundséatzlich zwischen
zentraler und dezentraler Steuerung zu unterscheiden (ALDI Nord, o.].; ALDI SUD, o.J.; EDEKA-
Verbund, o.].; REWE Group, o0.].; Schwarz Gruppe, o0.].). Lidl, Kaufland, PENNY, Netto
Markendiscount werden vorrangig zentral gesteuert mit Handlungsspielraum in den regionalen
Strukturen (Regionalgesellschaften). Die Discounter ALDI SUD und ALDI Nord verfiigen iiber
dezentrale Leitungsstrukturen, jeweils in der Form eines Gleichordnungskonzerns. Bei EDEKA
und REWE sind hingegen Mischformen anzutreffen, das heifdt eigenstandiger Steuerung von
Filialen durch Kaufleute innerhalb von Regionen und bei gleichzeitig zentral gesteuerten
Strukturen wie zum Beispiel Markenauftritt. Parallel dazu sind zentral gesteuerte Filialen bzw.
Vertriebskonzepte in dieser Struktur vorhanden.

Mit den unterschiedlichen Unternehmensstrukturen sind mégliche Chancen und Hindernisse fiir
Nachhaltigkeitsmafinahmen in den weiteren Arbeitspaketen des Vorhabens zu beriicksichtigen.
Die zentralen Steuerungsstrukturen, wie sie bei den Discountern (inkl. PENNY und Netto) sowie
bei Kaufland anzutreffen sind, erlauben eine durchgreifende und flichendeckende Umsetzung
von Nachhaltigkeitsaktivitaten, sobald die Unternehmensleitung entsprechende Entscheidungen
getroffen hat. Allerdings miissen sich die Nachhaltigkeitsaktivititen und -mafdnahmen gegen
andere Themen in der Unternehmensleitung durchsetzen. Zudem kann es vorkommen, dass
Nachhaltigkeitsaktivitdten nicht zu aktuellen strategischen Ausrichtungen passen oder in
Konflikt dazu stehen, so dass diese zuriickgestellt werden. Beim genossenschaftlichen Modell
sind hingegen die komplexen Entscheidungsprozesse zwischen Kaufleuten,
Regionalgesellschaften und Zentrale zu berticksichtigen. Dies kann konzertierte
Nachhaltigkeitsaktivititen verhindern bzw. verzogern, insbesondere wenn die Entscheidungen
durch andere Entscheidungsprozesse zu anderen Themen iiberlagert werden. Andererseits
besteht die Chance, aufgeschlossene Kaufleute bzw. Regionalgesellschaften fiir gezielte
Nachhaltigkeitsaktivititen zu gewinnen: einerseits als Akteure fiir die exemplarische
Umsetzung, die wiederum als Learning Case fiir andere Kaufleute beziehungsweise
Regionalgesellschaften dienen kann, und zum anderen als Befiirworter in den zentralen
Entscheidungsprozessen.

2.2.4 Sortimentsstruktur im deutschen LEH

Strukturell sind die vier in Abbildung 4 dargestellten Beschaffungskanale im LEH zu
differenzieren.
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Abbildung 4: Verschiedene Beschaffungskandle im LEH in Deutschland

Markenbhersteller, Listung von Artikeln

Fremdmarken

Beauftragung von Produzenten mit eigenen Spezifikationen
Eigenmarken, extern
produziert

Eigene Produktionsstédtten und Spezifikationen

Eigenmarken,

Eigenproduktion
Zusatzlich vertragliche Vereinbarungen mit Priméarproduktion
Erweiterte Eigenproduktion

Quelle: Eigene Darstellung, FiBL

Lebensmitteleinzelhandel

Beim Einkauf von Fremdmarken greift der LEH auf Artikel von Markenherstellern zuriick. Die
Herstellerunternehmen treten mit eigenen Markennamen auf und bieten ihre Artikel den
einzelnen LEH-Unternehmen zur Listung an. Markenartikel werden von den Produzenten selbst
entwickelt und beworben. Sie haben zurzeit in Deutschland einen Marktanteil von circa 57%
(PLMA, 2021). Entscheidungen tiber Auswabhl, Preis und Listung werden in Verhandlungen
zwischen den Herstellungsunternehmen und dem LEH-Unternehmen getroffen.

Dem gegeniiber stehen auch in Deutschland die Eigenmarkenprodukte der LEH-Unternehmen
selbst. Fiir diese legen die LEH-Unternehmen spezifische Anforderungen an die Lieferanten und
detaillierte Produktspezifikationen vertraglich fest. Diese Produkte haben aktuell einen
Marktanteil von rund 43% (PLMA, 2021).

Beziiglich der Eigenmarken sind noch zwei weitere besondere Beschaffungskanale zu
berticksichtigen. Besitzt das LEH-Unternehmen eigene Produktionsstitten, werden die Artikel in
Eigenregie produziert (Eigenproduktion). Diese Form der vertikalen Integration kann noch um
eine Stufe erweitert werden, wenn spezifische Vereinbarungen mit Primarproduzenten
getroffen werden (erweiterte Eigenproduktion). Als Beispiel konnen Fleischwerke von EDEKA
angefiihrt werden, die vertragliche Vereinbarungen mit Schweinehaltern eingehen und darin
zum Beispiel Anforderungen beziiglich Haltung und Fiitterung festhalten (EDEKA Siidwest
Fleisch, 2021).

Grundsatzlich herrscht in allen Beschaffungskanalen ein kompetitives Verhaltnis zwischen
Lieferanten (Produzenten) und Einzelhdndlern. Beide Seiten versuchen ihre Margen zu
maximieren. Es handelt sich dabei um einen vertikalen Wettbewerb, der jedoch fundamental
unterschiedliche Charakteristika beziiglich Fremd- und Eigenmarkenprodukten aufweist. Man
kann davon ausgehen, dass Produzenten von Fremdmarkenprodukten héhere Margen erzielen
als Produzenten von Eigenmarkenprodukten. Auf der anderen Seite verhalt es sich beim Handler
genau umgekehrt. Er kann auf Fremdmarken kleinere Margen erzielen als auf Eigenmarken.
Erkldren lasst sich dieser Umstand primar mit dem Kaufverhalten der Konsumenten. Handler
sind aufgrund des horizontalen Wettbewerbs gezwungen, Fremdmarkenprodukte zu einem
kompetitiven Preis anzubieten. Wenn sie das nicht tun, laufen sie Gefahr, dass Konsumenten mit
starken Praferenzen fiir Fremdmarkenprodukte, diese bei der glinstiger anbietenden
Konkurrenz einkaufen. Anders gelagert ist der Fall bei den Eigenmarkenprodukten. Dort liegt es
am LEH, den giinstigsten Produzenten auszusuchen (respektive die Produkte selbst
herzustellen) und anschlief3end eine méglichst hohe Marge aufs Produkt zu schlagen, so dass
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das Eigenmarkenprodukt noch immer giinstiger ist als ein Fremdmarken-Aquivalent.
Gleichzeitig sollte das Produkt auch im horizontalen Wettbewerb mit Eigenmarkenprodukten
von anderen Handlern preislich kompetitiv sein (Grimes, 2004).

Abbildung 5 zeigt die Anteile der Eigen- und Fremdmarken bei den beiden Vertriebsschienen
Discount und Lebensmitteleinzelhandel-Vollsortiment (Lebensmittelzeitung, 2020c). Zugleich
ist zwischen unterschiedlichen Markenpositionierungen zu differenzieren. Fiir Eigenmarken ist
zu unterscheiden zwischen Discountmarken im Preiseinstiegssegment und Eigenmarken, die
einen Mehrwert bieten. Bei den Eigenmarken, die im Preiseinstieg zu verorten sind, handelt es
sich sowohl um die Marken der Discounter als auch die Eigenmarken, mit denen die
Vollsortimenter das Preiseinstiegssegment bedienen wollen. Die Vollsortimenter treten damit in
den Wettbewerb mit den Discountern, um Marktanteile in diesem Segment zu steigern. Dariiber
hinaus werden Eigenmarken positioniert, sodass sie einen Mehrwert bieten, darunter Marken
mit Nachhaltigkeitsbezug (Netto BioBio, EDEKA Vegan, REWE frei von u.A.), Marken mit
geografischem Bezug (z.B. REWE Regional) oder mit der Ausrichtung auf hochwertige
Spezialititen (z.B. REWE Feine Welt und andere). Hinzu kommen bei EDEKA Eigenmarken der
Regionalgesellschaften wie zum Beispiel EDEKA - mein Bayern, EDEKA Gutfleisch der EDEKA
Regionalgesellschaften Siidwest und Nord oder ,,Hofgllick” der EDEKA Siidwest.

In der Abbildung 5 wird auch ersichtlich, wie LEH-Vollsortimenter in den letzten Jahren ihr
Eigenmarken-Sortiment ausgebaut haben, dies sowohl bei den Discountmarken (von 13,8% auf
14,4% seit 2017) als auch den Mehrwertmarken (von 7,4% auf 8,0% seit 2017). Mit den
Eigenmarken im Discountbereich bieten die Vollsortimenter inzwischen eine Preisalternative zu
den Discountern. Bereits heute konnen Konsument*innen Warenkorbe bei den Vollsortimentern
zusammenstellen, die mit dem Preisniveau der Discounter vergleichbar sind (KPMG, 2016). Die
Discounter hingegen sind dazu ibergegangen, den Anteil von Fremdmarken in ihrem Sortiment
von 32,0% im Jahr 2017 auf 36,9% im Jahr 2020 zu steigern (umsatzbezogen). Sie nutzen
Markenartikel fiir das Aktionsgeschaft und bewerben diese zunehmend (Engel, 2020). Die
Discounter Lidl, Netto Markendiscount und PENNY verfolgen dieses Konzept schon langer,
wahrend ALDI erst in den letzten Jahren dieses Konzept starker verfolgt und Fremdmarken
anbietet. Das Bundeskartellamt (2020) stellt hierzu fest: ,,ALDI (sic.) iibt nunmehr {iber die
Preissetzung nicht nur im Bereich der Handelsmarken, sondern auch iiber einzelne
Herstellermarken Wettbewerbsdruck auf die Vollsortimenter aus“.
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Abbildung 5: Marktanteile nach Markensegment 2017 bis 2020 nach Vertriebsschienen

Angaben in
Prozent Lebensmitteleinzelhandel Vollsortimenter Discounter
100
80
184 20,0

70
60 ——
50 ——

43,1 42,4
o /. 3 43,1 .
30 ——

20

10

2017 2018 2019 2020 Jan-Sept 2017 2018 2019 2020 Jan-Sept

m Eigenmarke Preiseinstieg m Eigenmarke Mehrwert = Fremdmarke Mittel m Fremdmarke Premium m Fremdmarke Marktfiihrend

Quellen: Lebensmittelzeitung (2020c) auf Basis von Daten GfK

Die Bedeutung von Eigenmarken variiert in den unterschiedlichen Produktgruppen. Tabelle 2
zeigt die Verteilung von Fremd- und Eigenmarken im Lebensmitteleinzelhandel nach den Daten
und Klassifizierungen der GfK (Lebensmittelzeitung, 2020b). Demnach ist der
Eigenmarkenanteil bei Konserven und Molkereiprodukten mit einem Anteil von tiber 50%
besonders hoch. Am niedrigsten ist er bei Babynahrung und bei alkoholischen Getranken mit
nur 11% beziehungsweise 21%. Engel (2020) halt anhand von Befragungen fest, dass
Konsument*innen vor allem bei den Produktgruppen Wurst, Molkereiprodukten sowie Obst und
Gemiise Eigenmarken des LEH (>50%) bevorzugen, bei Genussmitteln, Bier oder Kaffee greifen
sie eher zu klassischen Fremdmarken.

Tabelle 2: Anteile Fremd- und Eigenmarken im deutschen Lebensmitteleinzelhandel (2019)

Anteil Fremdmarken Anteil Eigenmarken
Alkoholfreie Getranke 69,5 % 30,5%
Alkoholhaltige Getrdanke 79,0 % 21,0%
Babynahrung 89,1% 10,9 %
Heilgetranke 74,4 % 25,6 %
Molkereiprodukte 45,3 % 54,7 %
Feinkost / Wiirzen 65,1 % 34,9 %
Fertiggerichte / Fixprodukte / SoRen 68,6 % 31,4%
Friihstlcksprodukte 63,3 % 36,7 %
Grundnahrungsmittel 58,6 % 41,4 %
Nahrungsfette / Ole 53,6 % 46,4 %
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Anteil Fremdmarken Anteil Eigenmarken
Konserven 36,2 % 63,8 %
Nahrung Sonstige 48,9 % 51,1 %
Sonstige Nearfood 63,3% 36,4 %
StiBwaren 66,2 % 33,8%
Tiefkiihlkost / Eis 55,8 % 44,2 %

Quellen: Lebensmittelzeitung (2020b); auf Basis von Daten GfK

Einen besonderen Trend stellt das Bundeskartellamt (2020) bei Eigenmarken von Bio-
Lebensmitteln fest. EDEKA, beispielsweise, expandiert mit der Marke Naturkind in den Vertrieb
liber Fachmarkte. ,Bio-Produkte stellen mittlerweile einen festen Wettbewerbsparameter im
Angebot des LEH dar. Der Qualitidtswettbewerb iiber das Angebot an Bio-Produkten und
allgemein das Marketing im Bereich der Nachhaltigkeit findet dabei iiber die Vertriebslinien
hinweg statt” (Bundeskartellamt, 2020). Dabei kooperieren die Unternehmen auch mit den
Anbauverbanden.

Es lasst sich festhalten, dass Eigenmarken einen Hebel darstellen, nachhaltige Produkte zu
platzieren und somit Konsument*innen ein Sortiment fiir einen nachhaltigen Einkaufskorb
schaffen. REWE, beispielsweise, fiihrt nach eigenen Angaben iiber den Jahresverlauf tiber 600
Artikel der Eigenmarke REWE Bio im Sortiment. REWE Bio besitzt einen Anteil am
Nettoverkaufswert der Eigenmarken von 15%. Mit unterschiedlichen Profilierungen von
Mehrwert-Eigenmarken wachst aber auch die Uniibersichtlichkeit, zumal, wenn nur einzelne
Nachhaltigkeitsaspekte wie Regionalitat das Markenprofil pragen. Dariiber hinaus ist zu
bedenken, dass die Eigenmarken als Quasi-Siegel wahrgenommen werden und damit ebenfalls
die Uniibersichtlichkeit im sogenannten ,Label-Dschungel“ erh6hen.

Andererseits konnen die Eigenmarken im Preiseinstiegssegment beider Vertriebsformen - Dis-
counter und Vollsortimenter - Mindeststandards bei Nachhaltigkeitsaspekten setzen. Aufgrund
ihres hohen Anteils bei Discountern, sind sie ein groféer Hebel, um Nachhaltigkeitsstandards
durchzusetzen.

2.3 Der Lebensmitteleinzelhandel als Gatekeeper im Erndhrungssystem

Die in Kapitel 2.1.3 beschriebenen Entwicklungen haben in den vergangenen Jahrzehnten dazu
gefiihrt, dass der LEH im Erndhrungssystem immer dominanter geworden ist. Kapitel 2.2 hat
gezeigt, dass auch im deutschen LEH eine starke Konzentration zu verzeichnen ist. Dobson,
Clarke, Davies und Waterson (2001) gehen daher der Frage nach, wie sich die entstandenen
Oligopole im LEH auf die Nachfragemacht der Unternehmen auswirken. Die Nachfragemacht
wird dabei als die Fahigkeit fiihrender Einzelhandelsunternehmen verstanden, von Lieferanten
giinstigere Bedingungen zu erhalten, als anderen Kaufern angeboten werden oder unter
vollstandig kompetitiven Wettbewerbsbedingungen zu erwarten waren. Diese Bedingungen
koénnen, abgesehen von unterschiedlichen Preisen, vielfaltiger Natur sein: zum Beispiel Listing-
Gebilihren (Gebiihren zur Aufnahme ins Sortiment, bevor erste Artikel verkauft werden),
Riickvergiitungen (auf erzielten Umsatzen) oder Beteiligung an Ausgaben fiir Absatzférderung.

Im Sinne einer umfassenden Betrachtung der Marktsituation miissen gemaf3 Dobson et al.
(2001) die Folgen der Konsolidierung in der Branche sowohl beziiglich der Marktmacht
gegeniiber Lieferanten als auch gegeniiber Konsument*innen beleuchtet werden. Dabei ist die
Wettbewerbssituation sowohl unter den Lieferanten, also auch zwischen den verschiedenen
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Lebensmitteleinzelhdndlern zentral. So attestieren Dobson et al. (2001) dem LEH in Deutschland
zum Zeitpunkt der Studie in spezifischen Markten (Waschmittel, Kaffee, Butter und Margarine)
eine signifikante Nachfragemacht, relativiert diese jedoch mit der grofien vorherrschenden
Konkurrenz auf Handelsebene.

Die nachfolgenden Uberlegungen beleuchten das Phianomen der Konsolidierung noch etwas
breiter. Dabei wurden nicht ausschliefdlich 6konomische Aspekte, das heifdt Preise und Margen,
betrachtet. Stattdessen wurden einerseits die Auswirkungen der Geschaftstétigkeiten der LEHs
auf Produzenten und Lieferanten und andererseits auf Konsumenten analysiert. Anschliefdend
untersuchen wir, ob die oben genannten Trends dazu gefiihrt haben, dass dem
Lebensmitteleinzelhandel tatsdchlich eine Gatekeeper-Funktion im Erndhrungssystem
zugeschrieben werden kann.

2.3.1 Einfluss des LEH auf die Lebensmittelproduktion

Wie in Kapitel 2.1 aufgezeigt, besitzt der Lebensmitteleinzelhandel eine Vormachtstellung im
Erndhrungssystem. Mit den in Kapitel 2.2.2 dargestellten Marktanteilen der vier Unternehmen
EDEKA-Verbund, REWE Group, Schwarz-Gruppe und ALDI (,Big Four®) in Deutschland und den
Darstellungen in Kapitel 2.2.4 zu den Beschaffungsstrukturen stellt sich die Frage, welchen
Einfluss diese Unternehmen auf die Hersteller von Lebensmitteln ausiiben: Besitzen sie eine
Nachfragemacht oder ist dies doch nicht der Fall? Wie abhéngig sind die Hersteller von
Nahrungsmitteln? Das Bundeskartellamt (2020) fiihrt die Frage der relativen
Verhandlungsmacht in einem Markt auf die Ausweichalternativen, iiber die die beiden
Marktseiten jeweils verfiigen, das heifdt die Seite, die bessere Ausweichalternativen besitzt, hat
die entsprechende starkere Verhandlungsmacht in den Verhandlungen.

Nach der Untersuchung des Bundeskartellamtes im Jahr 2014 besafen die vier Unternehmen zu
dem damaligen Zeitpunkt tiber die verschiedenen Warengruppen hinweg oftmals einen grofden
Anteil am Einkauf des LEH (Bundeskartellamt, 2014). Diese Nachfragemacht der fiihrenden
Lebensmitteileinzelhandelsunternehmen gegeniiber Lieferanten wurde im Beschluss des
Bundeskartellamtes vom 22. Dezember 2020 zum Erwerb von real-Markten durch Kaufland
noch einmal bestatigt (Bundeskartellamt, 2020). Tabelle 3 zeigt die Anteile in den jeweiligen
Warengruppen auf. In jeder Warengruppe betragt der Anteil mindestens 70%, wobei der Anteil
bei Obst, Grundnahrungsmitteln und Selbstbedienungsware (Wurst, Fleisch, Kase) am hdchsten
ist (Bundeskartellamt, 2014). Auch die Untersuchung vom Bundeskartellamt (2020) zeigte, dass
die vier grofien LEH-Unternehmen am Gesamtbeschaffungsvolumen des Sektors mindestens
80% einnehmen. Lediglich bei Bier, Wasser und Zuckerwaren lag der Anteil unter 85%.

Tabelle 3: Gemeinsamer Anteil der vier groBen LEH-Unternehmen an der Beschaffung durch den
Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland (2014)

Anteil
Obst 87,6 %
Grundnahrungsmittel 86,6 %
Wourst: Selbstbedienungsware 86,6 %
Fleisch: Selbstbedienungsware 86,5 %
Kase: Selbstbedienungsware 86,2 %
Nahrungsfette / Ole 85,5 %
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Anteil
Molkereiprodukte 85,5 %
Feinkost, Wiirzen, Convenience 84,6 %
Gefligel 84,6 %
Alkoholfreie Getranke 84,2 %
Heillgetranke 83,6 %
Brot, Backwaren 83,3 %
StiBwaren, Dauerbackwaren 83,3 %
Kase Bedienung 83,1%
Wasser 82,9%
Friihstlick, Baby-, sonstige Nahrung 82,6 %
Konserven, Fertig-, Fixprodukte 81,7 %
Wein, Sekt, Spirituosen 79,1 %
Bier 77,9 %
Wourst: Bedienung 77,6 %
Gemlse 77,4 %
Fleisch: Bedienung 73,3 %
Tiefkthlkost 73,1%
Eis 71,0 %

Quelle: Bundeskartellamt, 2014

Insgesamt besafden nach der Erhebung vom Bundeskartellamt (2020) die vier grof3en LEH-
Unternehmen im Jahr 2018 einen Anteil von tiber 85% am Gesamtbeschaffungsmarkt im
Lebensmitteleinzelhandel. Der EDEKA-Verbund ist hierbei mit einem Anteil von 30-35% der
fiihrende Nachfrager. Die REWE Group und die Schwarz-Gruppe machen jeweils 20-25% aus,
wahrend ALDI einen Anteil von 15-20% der Einkaufsnachfrage im Lebensmitteleinzelhandel
einnimmt. Auf die anderen Unternehmen entfallen zusammen weniger als 10%. Die vier grof3en
LEH-Unternehmen stellen somit einen wichtigen Absatzkanal von lebensmittelproduzierenden
Unternehmen dar. Sie besitzen aufgrund dieser Marktkonzentration eine erhebliche Marktmacht
gegeniiber der herstellenden Marktseite. Aus Lieferantensicht besitzen die vier grof3en
Unternehmen eine herausragende Bedeutung fiir den Absatz, so dass bei einer Nicht-Listung von
erheblichen wirtschaftlichen Konsequenzen fiir den Lieferanten auszugehen ist
(Bundeskartellamt, 2020).

Einkaufsgemeinschaften

Dariiber hinaus existieren Zusammenschliisse von Handelsunternehmen zu
Einkaufsgemeinschaften, um Waren gemeinsam zu beschaffen. Diese Allianzen bestehen sowohl
auf nationaler als auch auf internationaler Ebene. So hat sich z.B. die REWE Group unter anderen
mit Karstadt Feinkost, Coop und Fiir Sie zusammengeschlossen. Die kleineren
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Handelsunternehmen in dieser Partnerschaft profitieren von den besseren
Einkaufsbedingungen, wahrend sich die grof3en Handelsunternehmen im Rahmen dieser
Allianzen Zugriffsrechte auf die kleineren Partner sichern. Dariiber hinaus ist die Ubernahme
der Handels- und Eigenmarken des grofien Partners in das Sortiment des kleinen Partners
geregelt (Bundeskartellamt, 2014). Damit agiert die REWE Group quasi auch als
LebensmittelgrofRhdndler. Das Bundeskartellamt stellte fest, dass die Zusammenschliisse auf
nationaler Ebene zu einer ,Sogwirkung* fithren (Bundeskartellamt, 2014).

Multinationale Allianzen

Zudem gibt es multinationale Allianzen mit auslandischen Handelsunternehmen. Die REWE
Group ist zum Beispiel in der 2006 gegriindeten Allianz COOPERNIC unter anderen mit Ahold
aus den Niederlanden und Leclerc in Frankreich vertreten und hat 2016 zusammen mit Leclerc
die Allianz EURELEC geriindet (Colen, Bouamra-Mechemache, Daskalova, & Nes, 2020). EDEKA
hat 2021 die Allianz Agecore aufgekiindigt und anschlieféend ein neues Biindnis, Epic,
zusammen mit den Handlern Magnit aus Russland (bereits wieder ausgeschieden), Migros aus
der Schweiz, Jerénimo Martins aus Spanien, ICA Gruppen aus Schweden, Estland, Lettland und
Littauen und Picnic aus den Niederlanden, gegriindet (Lebensmittelzeitung, 2022). Derartige
Allianzen sind auf internationale Beschaffungsmaérkte sowie auf international produzierende
Markenhersteller ausgerichtet. Die internationalen Allianzen starken die Verhandlungsmacht
der beteiligten Handler gegeniiber den global aufgestellten Herstellern beziehungsweise
Anbietern. Das Bundeskartellamt (2020) stellt anhand von Befragungen jedoch fest, dass die
Konditionenverhandlungen zwischen Lieferanten und den deutschen LEH-Unternehmen
weitestgehend auf nationaler Ebene stattfinden. Landeriibergreifende Verhandlungen besitzen
hingegen bislang nur ergdnzenden Charakter zu den Konditionenverhandlungen auf nationaler
Ebene.

Verhiltnis zu Eigen- und Fremdmarkenproduzenten

Wie oben aufgezeigt, steigt die Verhandlungsstarke der grofRen Handelsunternehmen mit einem
wachsenden Eigenmarken-Sortiment beziehungsweise einer steigenden Menge an
Eigenmarkenartikeln. Das Verhaltnis dieser Handelsunternehmen zu den
Eigenmarkenproduzenten kann dabei als ambivalent beschrieben werden. Einerseits werden
selbst minimalste Preisdifferenzen hart verhandelt und Lieferanten miissen zunehmend ihre
Kalkulationen offenlegen (Lebensmittelzeitung, 2020a). Beispielsweise verschaffen sich die
Handelsunternehmen mit dem sogenannten ,Benefit Price Tracking“ einen besseren Uberblick
iiber die Herstellungskosten einzelner Produkte - und damit Kenntnis iiber mogliche
Kostensparpotentiale, die dann Gegenstand der Verhandlungen mit dem Lieferanten sind (ebd.).
Andererseits bestehen mehrjahrige oder sogar langfristige Geschaftsbeziehungen, die den
Herstellern der Eigenmarken eine bessere Planung ermdoglichen. ALDI ist beispielweise auch fiir
seine Verbindlichkeit und Treue im Markt bekannt, so dass Hersteller im Vertrauen auf
langfristige Geschaftsbeziehungen in Vorleistung gehen und Leistungen erbringen, die sich
mitunter nicht sofort rechnen (Schulz, 2020). Letzteres kann durchaus ein Ansatzpunkt sein,
Nachhaltigkeitsstandards oder 6kologische Verbesserungen bei den Herstellern zu etablieren:
Aufwinde zur Umstellung lohnen sich fiir die Hersteller, wenn sie sich auf langfristige
Geschiftsbeziehungen verlassen konnen.

Aber auch grofde Hersteller sind wiederum in der Lage, ihre Marktmacht auszuspielen. Die vier
grofden Handelsunternehmen sind insgesamt zwar einer der grofdten Abnehmer fiir die
Hersteller, wie in Tabelle 12 gezeigt. Gleichzeitig besitzen die grofien Hersteller weitere
Vertriebskanale flir ihre Produkte wie zum Beispiel den Grofshandel oder den Export. Eine
besondere Marktmacht besitzen Herstellermarken bei sogenannten ,,Must-Stock-Marken®, das
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heifst Markenartikel, die mehr oder weniger unverzichtbar sind fiir die Handelsunternehmen.
Eine Untersuchung der Beratung OC&C zeigt, dass einige der weltweiten
Nahrungsmittelhersteller, die mit ihren Markenartikeln auch den deutschen
Lebensmitteleinzelhandel beliefern, global grofleren Umsatz vorweisen als jeweils der EDEKA-
Verbund, die REWE Group, die Schwarz-Gruppe oder ALDI. Dazu zidhlen unter anderen Nestlé
mit einem Umsatz von 93 Milliarden US$ im Jahr 2019, Unilever (58 Milliarden US$), Mars (40
Milliarden US$) sowie die Getrankekonzerne PepsiCo, Coca-Cola und die Brauereigruppe AB
InBev mit ihren etablierten Marken (Lebensmittelzeitung, 2020d). Mitunter miinden diese
beiderseitigen Marktmachten in offene Konflikte und die Marken verhdngen Lieferstopps oder
das Handelsunternehmen listet im Streit etwa um Konditionen die Marke(n) (voriibergehend)
aus. So geschah es beispielsweise zwischen EDEKA und Heinz, Nestlé, Mars sowie Kaufland und
Zott und anderen (Finanzen.de, 2020). Das Bundeskartellamt weist zudem darauf hin, dass
selbst die grofsen Markenhersteller darauf angewiesen sind, auch die weniger begehrten Marken
des Unternehmens im Handel unterzubringen. Demnach besitzen die grofden LEH-Unternehmen
ein ,abgestuftes Arsenal” der Druckausiibung gegentiber den Herstellern im Rahmen der Preis-
und Leistungsverhandlungen, beispielsweise die weniger nachgefragten Artikel aus dem
Sortiment zu nehmen oder Zweitplatzierungen einzuschranken und erst als letzten Schritt die
Top-Produkte auszulisten (Bundeskartellamt, 2020).

Nach Untersuchungen des Instituts fiir Handelsforschung Kéln (IFH, 2020) ist eine eindeutige
Nachfrage- oder Angebotsmacht zwischen grofen, multinationalen Produzenten,
beziehungsweise Lieferanten und den grof3en Handelsunternehmen nicht auszumachen. Das
Institut hat hierzu die Angebotsstiarke der Hersteller und die Nachfragestdarke der Handler in
den einzelnen Warengruppen analysiert. Es wurden die inlandischen Umséatze der zehn grofdten
Hersteller einer Warengruppe zugeordnet und den Beschaffungsvolumina der zehn gréfiten
LEH-Unternehmen in der betreffenden Warengruppe gegeniibergestellt. Mit dieser
Vorgehensweise werden Angebots- und Nachfrageiiberhdange deutlich, zum Beispiel wenn die
zehn grofdten Hersteller einer Warengruppe einen deutlich hoheren Umsatz erzielen als die zehn
grofdten LEH-Unternehmen in dieser Warengruppe beschaffen. Insgesamt zeigte sich ein
ungefahr gleichrangiges Verhaltnis zwischen Inlandsumséatzen der Hersteller und den
Beschaffungsvolumina der Handler, d.as heif3t es gibt keinen klaren Machtiiberhang der
Hersteller- oder Handelsseite. Dies ist beispielsweise im Bereich Wurst, Fleisch und Gefliigel
oder bei Molkereiprodukten der Fall. Den grofsen Handelsunternehmen stehen grofie
Produzenten wie VION, Ténnies Unternehmensgruppe, Westfleisch, Danish Crown fiir Schweine-
und Rindfleisch oder die PHW-Gruppe mit der Marke Wiesenhof in der Gefliigelwirtschaft sowie
DMK Deutsches Milchkontor, die Unternehmensgruppe Miiller und Arla bei Molkereiprodukten
gegeniiber. Einen klaren Machtiiberhang der Herstellerseite verzeichnet das IFH lediglich bei
Tiernahrung und Heifdgetrianken, das heif3t das Einkaufsvolumen der zehn grofsten LEH-
Unternehmen ist im Vergleich zum Inlandsumsatz der Hersteller eher hoch. Bei Konserven,
Fertigprodukten, Brot- und Backwaren zeigte sich hingegen ein Machtiiberhang der grofen
Handelsunternehmen gegeniiber den Herstellern.

Das Bundeskartellamt (2014) kommt in seiner Untersuchung zu einem anderen Ergebnis - ohne
den vorzufindenden hohen Konzentrationsgrad auch auf Lieferantenseite zu verkennen. Anders
als die Studie des IFH hat es nicht nur die grofden Hersteller in den Blick genommen, sondern
den breiten Herstellermarkt. Demnach ist der deutsche Lebensmitteleinzelhandel insgesamt der
weitaus grofdte Absatzkanal flir die Hersteller mit einem Anteil von 65% - 90%
(Bundeskartellamt, 2014). Aufgrund der oben gezeigten Marktanteile der vier grofden
Handelsunternehmen resultiere daraus eine starke Machtposition der grofien
Handelsunternehmen gegeniiber dem breiten Herstellermarkt. Das Bundeskartellamt (2014)
geht sogar von einem ,strukturellen Vorteil“ der grofRen Handelsunternehmen im Verhaltnis zu
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ihren Lieferanten aus. Selbst fiir Markenhersteller besitzen die grofden Vollsortimenter eine
»Gatekeeper“-Rolle und sie sind damit ein Nadel6hr fiir den deutschlandweiten Vertrieb der
Produkte der Markenhersteller - trotz zusatzlicher Absatzmairkte. Hinzu kommt, dass die
Handelsunternehmen mit dem Angebot von eigenen Handelsmarken ihre Verhandlungsposition
weiterhin verbessern (konnen) und so die Herstellermarken unter Druck setzen
(Bundeskartellamt, 2014).

Das Bundeskartellamt hat das Machtgefiige auch fiir die Hersteller von Eigenmarken der
Handelsunternehmen untersucht. Es kommt zu dem Schluss, dass sich fiir Produzenten ohne
eigene starke Marke mit der Zusammenarbeit mit den Handelsunternehmen neue Moglichkeiten
eroffnen, sich im Markt zu etablieren (Bundeskartellamt, 2014). Mit eigenen Marken konnten sie
ansonsten nicht gegen etablierte starke Marken bestehen. Der Hersteller nimmt die Position
eines Quasi-Lohnfertigers nach den Vorgaben des Handels ein. Mit der hohen
Verhandlungsstarke sind Héndler in der Lage, entsprechende Qualitits- und demzufolge auch
Nachhaltigkeitsstandards durchzusetzen und damit auch Lieferanten zu entwickeln. In dem
Falle, dass ein Eigenmarkenhersteller gleichzeitig Fremdmarkenhersteller ist, steht hingegen die
Produktion fiir die Eigenmarken des Handels in Konkurrenz zur eigenen Marke.

Das Bundeskartellamt befasst sich im Beschluss zur Ubernahme von real-Verkaufsstitten durch
Kaufland auch mit den Ausweichalternativen von Lieferanten auf Exportmarkte. Es kommt zu
dem Schluss, dass mittelstindischen Produzenten grundsatzlich die alternative Option des
Exports zur Verfligung steht. Jedoch sind die Hersteller fiir fiihrende LEH-Unternehmen der
anderen Lander weniger attraktiv, vor allem wenn etablierte Lieferantenstrukturen bestehen
oder die Aufnahmefiahigkeit des Marktes fiir neue Anbieter begrenzt ist. Hinzu kommen
aufderdem Zusatzkosten fiir Marketing, der notwendige Aufbau zusatzlicher
Vertriebsstrukturen, die Umstellung von Verpackungen und Etikettierung. Der Wegfall der
Absatzmenge bei einem der fithrenden Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen Deutschlands
sei demzufolge kurzfristig nicht zu kompensieren (Bundeskartellamt, 2020).

Kiinftig ist mit einer weiteren Verschiebung des Machtgefiiges zugunsten der grofsen LEH-
Unternehmen aufgrund einer zunehmenden Zusammenarbeit der Schwestergesellschaften
sowohl bei ALDI als auch bei der Schwarz-Gruppe im Einkauf zu rechnen (Bundeskartellamt,
2020). Wihrend ALDI Nord und ALDI SUD ihre Einkaufsaktivititen vermehrt
vergemeinschaften, agieren Kaufland und Lidl bislang getrennt in der Beschaffung. Das
Bundeskartellamt (2020) rechnet allerdings mit einer verstarkten Zusammenarbeit von Lidl und
Kaufland im Einkauf, wie sie durch Zusammenlegungen in einigen administrativen Bereichen
bereits erfolgt. Eine engere Zusammenarbeit wiirde beiden Schwestergesellschaften bessere
Einkaufskonditionen und Synergieeffekte verschaffen. Gleichzeitig haben der EDEKA-Verbund
mit Handelshof und die REWE Group mit Lekkerland jeweils ein Unternehmen des
Lebensmittelgrofshandels tibernommen und damit ihr Beschaffungsvolumen weiter erhoht.
Diese Entwicklungen und Zusammenschliisse fiihren zu einem weiteren Konzentrationsprozess
im Handel, der die Handlungsspielraume von Lieferanten und Herstellern einschrankt
(Bundeskartellamt, 2020).

Ein aktuell diskutierter Punkt zum Machtgefiige im Lebensmitteleinzelhandel und den grofsen
Handelsunternehmen sind sogenannte Unfair Trading Practices (UTP). Vor dem Hintergrund
von Berichten tiber unlautere Geschaftspraktiken grofder Handelsunternehmen und der grofien
Resonanz zu Konsultationen mit Interessenstrager*innen hat die Europaische Kommission im
Jahr 2017 einen breiten Konsultationsprozess zu der Problemstellung durchgefiihrt (im
Folgenden: Europdische Kommission (2018)). In dem Konsultationsprozess gingen 1.432
Antworten ein, ein Grofteil (>60%) davon von Personen oder Organisationen aus der
Landwirtschaft. Antworten aus Deutschland waren mit einem Anteil von 29% liberreprasentiert.
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90% der Antworten stellten Praktiken in der Lebensmittelversorgungskette fest, die als unlauter
gelten konnen. Auferdem gaben 87% der Befragten an, dass derartige Praktiken haufig oder
sehr haufig anzutreffen sind. Als Praktiken mit den schwerwiegendsten Auswirkungen erwiesen
sich einseitige, riickwirkende Vertragsdnderungen, Auftragsstornierungen fiir verderbliche
Ware kurz vor Auslieferung, Zahlungsfristen von mehr als 30 Tagen, die Erhebung von Beitriagen
zu Werbekosten sowie die einseitige Kiindigung der Handelsbeziehungen ohne sachlich
gerechtfertigte Griinde. Der Konsultationsprozess zeigte den Handlungsbedarf der Europaischen
Kommission, der auch von den Befragten artikuliert worden ist. Als Ergebnis haben das
Europdische Parlament und der Rat eine Richtlinie verabschiedet, die unlautere
Handelspraktiken verbietet und die von den EU-Mitgliedsstaaten in nationales Recht
umzusetzen ist (EU, 2019). Die Richtlinie umfasst generelle Verbote (sogenannte ,Schwarze
Liste“). Diese umfasst unter anderem unfaire Zahlungsfristen, kurzfristige Stornierungen,
einseitige Anderungen der Lieferbedingungen, die Nutzung von Geschiftsgeheimnissen und die
Androhung von Vergeltungsmafinahmen. Dartiber hinaus sind bestimmte Praktiken nur erlaubt,
wenn sie von beiden Seiten ausdriicklich vereinbart wurden (sogenannte ,,Graue Liste“). Dazu
zahlen unter anderem die Riickgabe unverkaufter Ware ohne Zahlung des Kaufpreises, die
Forderung zur Kosteniibernahme fiir Marketing, Listung und Ahnliche sowie die Forderung zur
Kostentiibernahme von Preisnachléssen.

Insgesamt ist festzuhalten, dass die grofien vier Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels
iiber eine hohe Nachfragemacht verfiigen. Auf Augenhdhe stehen nur multinationale Hersteller,
die weltweite Absatzmarkte bedienen. Mit Einschrankungen gilt dies auch fiir Hersteller, die
einen hohen Teil ihres Umsatzes in anderen Markten wie dem Export oder im
Lebensmittelgrofshandel tatigen. Die Abhadngigkeit mittelstandischer Unternehmen und
landwirtschaftlicher Produzenten von den grofden LEH-Unternehmen ist kritisch zu beurteilen,
insbesondere wenn es zur Anwendung unfairer Handelspraktiken kommt. Andererseits bietet
diese Marktkonzentration und -macht auch Ansatzpunkte, Nachhaltigkeitsstandards grof3flachig
in der Nahrungsmittelproduktion zu etablieren. Die Einflussmoéglichkeiten des LEH auf eine
umweltfreundlichere Lebensmittelproduktion sind dementsprechend wichtig und somit auch
ein Fokus dieses Forschungsvorhabens. So kann der LEH insbesondere mittels
Einkaufsstrategien, Qualitidtsvorschriften und Sortimentsgestaltung beeinflussen, was in
welcher Qualitat, Menge und teils zu welchem Preis angeboten und demzufolge produziert wird.

2.3.2 Einfluss des LEH auf den Konsum von Lebensmitteln

Bedeutung des LEH fiir Konsument*innen

Der LEH ist die bevorzugte Einkaufsstitte der Konsument*innen. Ausgangspunkt ist das
Angebot des LEH an Lebensmitteln, das aktuell rund 170.000 Produkte umfasst. Jahrlich werden
viele neue Produkte eingefiihrt, aber nur wenige bleiben langer als 2 Jahre in den Regalen. Bei
den Neueinfiihrungen sind vor allem Convenience-Produkte zentraler Treiber (ca. 80%).
Hergestellt werden die Produkte von iiberwiegend kleinen und mittelstidndischen Unternehmen
(ca. 6.100) (DBV, 2021).

Betrachtet man die Ausgaben der Haushalte fiir Lebensmittel, entfallen 73,8% auf den LEH und
26,2 % auf die Gastronomie (Restaurants, Imbisse oder To-Go-Angebote). Die LEH-Umsatze
werden dabei im Jahr 2019 zu 97,1% durch Discounter (44,9%), Supermaérkte (Vollsortimenter,
41,1%) und Selbstbedienungs-Warenhduser (11,1%) generiert (DBV, 2021).

In Statistiken des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL, 2021) werden
zusatzlich die Mengenanteile von Fachgeschiften (u.a. Bickereien und Fleischereien) und
sonstigen Einkaufsstiatten (u.a. Wochenmarkten und Erzeuger) analysiert. Dabei zeigt sich in
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Tabelle 4 fiir Daten aus dem Jahr 2020, dass einzig bei Fleisch, Eiern, Frischkartoffeln und Brot
Mengenanteile von deutlich mehr als 10% auf3erhalb des klassischen LEH anfallen. Fiir alle
anderen Produkte und Produktgruppen (aufier Frischgemiise) liegen die Mengenanteile des
Fachhandels, der Wochenmarkte und des Direktverkaufs von Erzeugern im einstelligen
Prozentbereich.

Tabelle 4: Einkaufsstatten privater Haushalte fiir ausgewdhlte Nahrungsmittel (2020)

Produkt, Produktgruppe Klassischer LEH Fachgeschifte Sonstige
Einkaufsstatten

Fleisch (oder Geflugel) 79,2 % 14,0 % 6,9 %
Gefligel 88,6 % 34% 8,1%
Eier 78,8 % - 21,2 %
Frischgemise 89,5 % 1,6 % 8,9 %
Frischkartoffeln 82,6 % 1,5% 15,9 %
Brot 64,2 % 32,1% 3,6%
Kase 96,1 % - 39%
Konsummilch 96,8 % - 3,2%
Joghurt 97,2 % - 2,8%
Speisedl 95,7 % - 4,3 %

Quelle: Datengrundlage Jahr 2020; Daten beziehen sich auf Mengenanteile. Auszug aus BMEL (2021).

Instrumente des LEH zur Beeinflussung des Konsums

Der LEH entscheidet mafdgeblich mit, ob und in wieweit ein nachhaltiger Konsum im
Ernahrungsbereich fiir Konsument*innen moglich ist. Er verfiigt iber effektive Wege, das
individuelle Konsum- und Einkaufsverhalten zu beeinflussen und in Richtung mehr
Nachhaltigkeit zu lenken (Reisch, Eberle, & Lorek, 2013), so zum Beispiel iiber Werbung,
Rabattangebote, Kommunikationsmafdnahmen, die Angebots-/Sortimentsgestaltung, die Preis-
und Ladengestaltung oder auch iiber speziell ausgerichtete Kundenbindungsprogramme.
Hinsichtlich letzteren stellt allein die Anzahl der Teilnehmer an den zwei gréfdten
Kartenanbietern (iiber 50 Millionen Karten der DeutschlandCard und Payback (Kramer, 2018))
einen grofien Hebel dar, um Anreize in Richtung Nachhaltigkeit zu setzen.

Das sogenannte Nudging ist ein vielsprechender Ansatz, um eine Verhaltensdnderung bei den
Konsument*innen im Supermarkt zu erreichen (Thaler & Sunstein, 2008). Dieses Vorgehen
berticksichtigt, dass Entscheidungsverhalten oft von Gewohnheiten gesteuert und von
kontextuellen Faktoren beeinflusst 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, Mont, & Heiskanen, 2016).
Beispielsweise konnte eine Neudefinition der Standardoptionen die Auswahl dieser erh6hen
(Campbell-Arvai, Arvai, & Kalof, 2014).

Bislang wird die Kundenansprache des LEH jedoch von verschiedenen Seiten (v.a. von Seiten der
Produzenten bzw. des Deutschen Bauernverbands) als zu preisorientiert und zu wenig
qualitatsorientiert wahrgenommen (Awater-Esper & AgraEurope, 2020).
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Die individuellen Einkaufsentscheidungen werden dariiber hinaus oftmals auch von
Konsumtrends wie beispielsweise ,Convenience gesund und nachhaltig®, , To-go Produkte“ oder
»Snacks“ beeinflusst (BVE, 2020; Riitzler, 2020). LEH-Unternehmen miissen diese
Konsumtrends einerseits erkennen und darauf reagieren, um sich im Wettbewerb zu
positionieren und Kund*innen von sich zu iiberzeugen. Sie konnen diese aber auch zu einem
gewissen Grad mitgestalten und pragen.

2.3.3 Voraussetzungen zur Identifikation eines Gatekeepers

Der Begriff ,,Gatekeeper” kann auf Kurt Lewin (1947) zuriickgefiihrt werden. Er beschaftigte sich
mit Fragen des sozialen Wandels und illustrierte seine Uberlegungen am Beispiel der
Veranderung von Erndhrungsgewohnheiten auf gesellschaftlicher Ebene. Dazu konzeptualisierte
er die Umstdnde, die beeinflussen, welche Nahrungsmittel in einer Familie konsumiert werden.
Anhand von diversen Einflussfaktoren entlang zweier Kanale (Lebensmittelladen und
Gemiisegarten) illustriert er, dass spezifische Stellen (,Gates") entlang eines Kanals als
entscheidend identifiziert werden konnen. Die vor- und nachgelagerten Einflussfaktoren an
diesen Stellen haben einen wichtigen Einfluss darauf, ob ein Nahrungsmittel schlussendlich bis
zum Verzehr gelangt oder nicht!. Die eigentliche Entscheidung hangt an diesen Stellen entweder
von unparteiischen Regeln oder einem ,Gatekeeper” ab. Handelt es sich um einen Gatekeeper,
entscheidet dieser im Kontext der verschiedenen Einflussfaktoren, ob ein Nahrungsmittel
gekauft wird. Konkret identifizierte er Hausfrauen als Gatekeeper der Erndhrungsgewohnheiten
einer Familie. Sie entscheiden primar, was im wichtigsten Kanal, den Lebensmittelldden,
eingekauft wird.

Seit der Begriindung des Begriffs ,Gatekeeper” in den 1940-er Jahren wurde das Konzept in den
verschiedensten Disziplinen angewendet und stetig weiterentwickelt (Barzilai-Nahon, 2008).
Konkret beschaftigt man sich in der Soziologie (zum Beispiel Corra & Willer, 2002), der
Politikwissenschaft (zum Beispiel Putterman, 2005) oder der Betriebswirtschaft ( zum Beispiel
Pollack & Zeckhauser, 1996) mit dem Konzept. Besonders umfangreich ist die Literatur in den
Kommunikationswissenschaften. Dort werden vor allem Selektionsprozesse untersucht
(Barzilai-Nahon, 2009). Es steht die Frage im Zentrum, wie die Auswahl der Informationen
vonstattengeht, die Konsument*innen taglich tiber verschiedene Kanile prasentiert werden.

Der Begriff ,,Gatekeeper” wird jedoch in allen Disziplinen priméar deskriptiv verwendet, ohne
dass er kontextspezifisch genau definiert, respektive spezifiziert wird (Barzilai-Nahon, 2009).
Dabei ignorieren die meisten Autoren die Rolle derjenigen, auf die das Phanomen Auswirkungen
hat. Diese Liicke fiillt die ,Network Gatekeeping Theory“ von Barzilai-Nahon (2008)2. Sie
definiert einerseits Begrifflichkeiten und analysiert andererseits die vom Phidnomen
beeinflussten Akteure und deren Beziehungen zu den Gatekeepern.

Konkret basiert die Theorie auf den folgenden Begrifflichkeiten:
e) ,Gate” (Durchgangspunkt);

f)  ,Gatekeeping” (Prozess);

g) ,Gatekeeper” (Instanz, welche Gatekeeping durchfiihrt);

h) ,Gated” (Firmen/Personen, auf die Gatekeeping ausgeiibt wird) und;

1 Dabei ist bereits bei Lewin (1947) ein Hinweis zu finden, dass die Uberlegungen zu Ernidhrungsgewohnheiten auch auf andere
Giiter und den Fluss von Informationen angewendet werden kénnen.

2 Die Theorie wird anhand von Informationen (respektive Kommunikation) und Technologie (vor allem dem Internet) entwickelt,
hat aber den Anspruch auch auf andere Gebiete adaptiert werden zu kénnen (Barzilai-Nahon, 2008).
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i)  ,Gatekeeping-Mechanismen* (Strategien, die den Gatekeeping-Prozess unterstiitzen).

Beziiglich Beziehungen zwischen Gatekeeper und Gated betrachtet Barzilai-Nahon (2008) vier
Konstrukte naher: (a) politische Macht, (b) Informationserstellung, (c) Art der Beziehung und
(d) mogliche Alternativen. Im Kontext des Erndhrungssystems sind vor allem zwei Konstrukte
relevant: Die Art der Beziehung und mégliche in der Praxis relevante Alternativen. Diesbeziiglich
schlagt Barzilai-Nahon (2008) vor, die Dauer und Direktheit der Beziehung naher zu beleuchten.
Gatekeeping ist dann von besonderer Relevanz, wenn die Beziehungen zwischen Gatekeeper
und Gated direkt, reziprok und dauerhaft sind. Zusatzlich sollten fiir effektives Gatekeeping
hochstens Alternativen vorhanden sein, die eher theoretischer Natur sind und in der Praxis nicht
oder nur mit grofden Vorleistungen gewahlt werden koénnen.

Das Kriterium in der Praxis relevanter Alternativen wird bei Warren Grimes (2004) ndher
spezifiziert. Er spricht in seinem Artikel explizit von Lebensmitteleinzelhdndlern als
Gatekeepern, jedoch wird auch bei ihm die Funktion primar als Metapher verstanden und nicht
umfassend theoretisch eingebettet. Nachfragemacht ist gemafd der von Grimes (2004) zitierten
Definition in einem Report der Federal Trade Commission (FTC) dann gegeben, wenn ein
Einzelhdndler einen so wichtigen Teil des Einzelhandelsmarktes reprasentiert, dass eine
Nichtaufnahme ins Sortiment es fiir einen Lieferanten zu kostspielig macht, effektiv in den Markt
einzutreten und dort prasent zu bleiben. Auf der Grundlage dieser Definition kommt Grimes
(2004) in seiner Analyse zum Schluss, dass Lebensmitteleinzelhdndler unabhangig ihres
Marktanteils eine Gatekeeper-Funktion bei Eigenmarkenprodukten ausiiben. Uberschreiten
Handler in einem spezifischen Marktsegment einen Marktanteil von 10%, schreibt er ihnen
diese Funktion auch beziiglich Fremdmarken zu.

Ein zusatzlicher alternativer Zugang zum theoretischen Konstrukt des Gatekeepings lasst sich
bei Oleinik (2015) finden. Er beschaftigt sich in seinem Buch aus 6konomischer Sicht mit dem
Konzept Macht, verstanden als Fahigkeit, bevorzugte Ergebnisse zu erreichen, unabhéngig von
den vorherrschenden (unter Umstdnden ungilinstigen) Bedingungen. Macht stellt in diesem
Kontext eine mogliche Losungsstrategie von Koordinationsproblemen dar, wenn sich mehrere
Akteure nicht einstimmig einigen konnen.

Ausgehend vom neoklassischen Verstandnis von Transaktionen auf vollkommenen Markten, die
gepragt sind von vollstindigen Informationen aller teilnehmenden Akteure, leitet Oleinik (2015)
in mehreren Schritten ein (Macht-) Modell fiir Transaktionen unter unvollstindigen
Informationen her. Eine sehr relevante Situation, da die meisten realen Markte gepragt sind von
unvollstdndigen Informationen, so auch der Lebensmittelmarkt. Fiir einen Kaufer ist es faktisch
unmoglich, samtliche (Qualitéts-) Attribute eines Produktes zu erfassen, bevor er eine
Kaufentscheidung trifft.

Das Modell umfasst drei Akteursgruppen (A, B und C) und stellt diese in eine Dreiecksbeziehung
zueinander. Die Gruppe A tritt als Verkdufer eines Gutes auf, das die Gruppe B kaufen mochte.
Die Gruppe C beeinflusst die Strukturen des Transaktionsfelds und kontrolliert dessen Zugang.
Damit die Gruppe C als Gatekeeper agieren kann, miissen gemaf3 Oleinik (2015) zwei
Bedingungen erfiillt sein:

a) Das Transaktionsfeld muss klar differenzierbar und abgrenzbar sein.

b) Es bestehen Ungleichheiten zwischen Verkdufern und Kaufern, struktureller oder
strategischer Natur.

Die Existenz von Barrieren (die strukturelle Komponente) und die Kontrolle des Markteintritts
(die strategische Komponente) sind also notwendige Bedingungen, damit sich eine Gatekeeping-
Dreiecksbeziehung etablieren kann. Dabei ist der Gatekeeper der zentrale Akteur. Er schrankt
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den Zugang zum Markt fiir Produzenten/Lieferanten ein, halt diesen aber moglichst offen fiir
Konsumenten und schafft damit strukturelle Ungleichgewichte. Zugelassene Verkaufer sind
dadurch in der Lage, Renten zu erzielen, indem die Kaufer Preise iiber den Grenzkosten der
Verkdufer bezahlen miissen. Der verbleibende Teil der so erzielten Extramargen, kann der
Gatekeeper in Form von Zulassungs- und wiederkehrenden Nutzungsgebiihren abschopfen,
ohne dass die Kaufer zwingend iiber die Rolle des Gatekeepers im Bilde sein miissen. (Oleinik,
2015)

Gemaf? Barzilai-Nahon (2008), Grimes (2004) und Oleinik (2015) miissen zusammengefasst,
folgende Voraussetzungen erfiillt sein um einen Akteur auf einem Markt als Gatekeeper
identifizieren zu kénnen:

a) Identifikation Gate, verstanden als klar differenzierbares und abgrenzbares
Transaktionsfeld

b) Identifikation Gated

c) Ungleichheiten struktureller und/oder strategischer Natur auf dem Transaktionsfeld

d) Identifikation Gatekeeping-Prozess

e) Identifikation Gatekeeping-Mechanismus

f)  Direkte, reziproke und dauerhafte Beziehung zwischen potenziellem Gatekeeper und Gated

g) Gated verfiigen in der Praxis iiber keine relevanten Alternativen, da potenzielle Gatekeeper
in einem spezifischen Marktsegment liber einen Marktanteil von mehr als 10% verfiigen.

234 Ist der LEH ein Gatekeeper im Erndhrungssystem?

Nachfolgend werden die sieben wissenschaftlich abgeleiteten Voraussetzungen anhand des
Status-quo im deutschen Erndhrungssystem gepriift und auf der Grundlage dieser Erkenntnisse
beurteilt, ob dem LEH als Branche und den einzelnen Marktteilnehmern eine Gatekeeper-
Funktion zugeschrieben werden kann.

Gate

Die Verkaufsstitten der LEH-Unternehmen, die Supermarkte, kénnen als Gate identifiziert
werden. Produkte miissen diesen Durchgangspunkt passieren, damit sie an die Konsumenten
verkauft werden konnen. Hierbei ist das Transaktionsfeld klar abgrenzbar (physische Gebdude)
und kann von anderen Verkaufskanilen (z.B. Wochenmarkten) differenziert werden.

Gated

Als Gated qualifizieren sich zum einen die Produzenten/Lieferanten der Lebensmittel, deren
Markzugang durch die LEH-Unternehmen eingeschrankt wird, und zum anderen die
Konsumenten, die auf dem Transaktionsfeld (Supermarkt) eine begrenzte Auswahl vorfinden.
Thre Kaufentscheidungen werden insofern stark von den LEH-Unternehmen beeinflusst. Dies ist
besonders interessant, da der LEH sowohl bei Ein- als auch beim Verkauf eine potentielle
Gatekeeperrolle einnimmt.

Strukturelle und/oder strategische Ungleichheiten

Es existieren Markteintrittsbarrieren (die strukturelle Komponente). Sie beziehen sich auf
Infrastrukturen und sind vor allem bedingt durch Skaleneffekte, die die LEH-Unternehmen
ausnutzen kénnen. Ein Beispiel sind die Transportkosten. Damit Produkte die Konsument*innen
kostengiinstig im groflen Maf3stab erreichen kénnen, miissen die Produzenten auf die effizienten
Logistikprozesse der LEHs zuriickgreifen konnen. Die gleiche Logik spielt auch beziiglich
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Verkaufsstandorten eine entscheidende Rolle. Die meisten Produzenten sind zu klein um eigene
Verkaufsflachen (oder genereller Verkaufskanile an Endkonsument*innen) aufzubauen und
sind daher von LEH-Unternehmen abhangig.

Die Kontrolle des Markteintritts auf das Transaktionsfeld (die strategische Komponente) liegt
ebenfalls bei den Lebensmitteleinzelhdndlern. Sie schranken den Zugang zum Markt flr
Produzenten/Lieferanten ein, halten diesen aber moglichst offen fiir Konsument*innen. Dies
spricht dafiir, dass die Gatekeeperfunktion der LEH vor allem auf der Lieferkettenseite besteht.

Gatekeeping-Prozess

Der Gatekeeping-Prozess manifestiert sich in Form der Auswahl der im Supermarkt
angebotenen Produkte. Analog zu den Kommunikationswissenschaften handelt es sich auch im
Kontext des Erndahrungssystems um einen Selektionsprozess.

Gatekeeping-Mechanismus

Adaptiert man die Theorie von Barzilai-Nahon (2008) auf den analogen Kontext des LEH, stellt
man fest, dass auch LEH-Unternehmen Mechanismen zur Unterstiitzung des Gatekeeping-
Prozesses gegeniiber beiden Gruppen von Gated nutzen. Einerseits wird die Ladengestaltung
(Infrastruktur) gezielt in Verhandlungen mit den Lieferanten (Regalfldche, Sichtbarkeit, etc.)
einbezogen und beeinflusst gleichzeitig die Kaufentscheidungen der Kunden (,infrastructure
mechanisms*). Andererseits nutzen die Handler ,value-adding mechanisms“ und bieten
Treueprogramme, Kreditkarten und andere Zusatzservices an, die zusatzliche Wertschopfung
generieren konnen, aber primar zur Kundenbindung genutzt werden. Beide beschriebenen
Aspekte unterstiitzen den eigentlichen Gatekeeping-Prozess, die Sortimentsgestaltung und
determinieren vor allem die Beziehung zwischen Gatekeeper und Gated.

Beziehung zwischen potenziellem Gatekeeper und Gated

Bezogen auf Lieferanten muss an dieser Stelle zwischen Eigen- und Fremdmarkenlieferanten
unterschieden werden. Die Beziehung des LEH zu Eigenmarkenlieferanten kann als sehr direkt
und eng charakterisiert werden. Sie ist {iblicherweise auch langfristiger Natur. Die Beziehungen
zu den Fremdmarkenlieferanten sind unter Umstidnden etwas anders gelagert. Aber dennoch
sind die LEH-Unternehmen in einem stetigen, reziproken Austausch und die
Geschiftsbeziehungen sind ebenfalls langfristiger Natur. Zusatzlich wurde bereits festgehalten,
dass die LEH-Unternehmen auch viel in die Beziehungspflege zu den Konsument*innen
investieren (Treueprogramme, Werbung und Markenbotschafter*innen). Diese Beziehungen
sind zwar viel weniger direkt und auch nicht wirklich reziprok, dennoch stiarken sie die Stellung
der Einzelhdndler im Erndhrungssystem und festigen dadurch die Rolle als potenzielle
Gatekeeper.

Relevante Alternativen fiir die Gated

Relevante Alternativen haben theoretisch beide Gruppen der Gated. In der Praxis konnen diese
jedoch nicht ohne Weiteres gewahlt werden. Sowohl die meisten Eigen-, als auch
Fremdmarkenhersteller sind darauf angewiesen, Regalflache in den Supermarkten besetzen zu
konnen. Aufgrund der starken Konsolidierung im LEH-Segment gibt es aggregiert betrachtet
keine relevanten Alternativen zum LEH fiir die Lebensmittelverarbeiter. Dartiber hinaus haben
die vier grofsten LEH-Unternehmen in Deutschland alle einen Marktanteil {iber 10% und
verunmdoglichen es damit den Herstellern, in Entscheidungssituationen zwischen relevanten
Alternativen abwagen zu kénnen. Und auf der anderen Seite haben auch die Konsument*innen
keine dquivalenten Alternativen zur Verfiigung. Alternative Vertriebsmodelle (z.B. Fachgeschifte
oder Wochenmarkte) weisen nur marginale Mengenanteile auf und bieten nicht dasselbe
umfangreiche Sortiment wie der klassische LEH an.
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Zusammenfassend ladsst sich fiir das Erndhrungssystem in Deutschland festhalten, dass dem
LEH-Segment auf aggregierter Ebene und auch den vier gréfdten LEH-Unternehmen (EDEKA-
Verbund, REWE Group, Schwarz-Gruppe und ALDI (Nord und SUD)) eine Gatekeeper-Funktion
zugeschrieben werden kann. Beide erfiillen samtliche aus der Literatur abgeleiteten
Voraussetzungen.

2.4 Implikationen fiir die Entwicklung des Bewertungsrasters

In Abschnitt 2.3 wurde festgestellt, dass aufgrund der wirtschaftlichen Relevanz und des
erheblichen Einflussbereiches auf Lebensmittelproduktion und Konsum dem LEH eine
Gatekeeper-Rolle zugeschrieben werden kann. Durch die starke Konzentration im LEH auf vier
grofde Konzerne (,Big Four”, siehe Tabelle 1) und aufgrund der geringeren wirtschaftlichen
Macht der meisten Geschéftspartner (Landwirte, mittelstindische Verarbeitungsunternehmen,
Konsumenten) ist der LEH diesen in Verhandlungen iiberlegen. Einzig einige wenige
multinationale Lebensmittelkonzerne (z.B. Nestlé, Unilever) konnen auf Augenh6he mit dem
deutschen LEH verhandeln.

Diese grofde Verhandlungsmacht bietet aber gleichzeitig einen grof3en Gestaltungsspielraum und
eine Verantwortung fiir die notwendige Transformation der Erndhrungssysteme. Dieser
Gestaltungsspielraum lasst sich gemafd Abbildung 6 in drei Handlungsbereiche (sogenannte
Scopes) Lieferkette (verarbeitende Industrie und landwirtschaftliche Produktion), LEH und
Konsum einteilen. Die Handlungsfelder an der Schnittstelle zu den Lieferanten umfassen u.a. die
Beschaffung der Rohstoffe inkl. dem Ausschluss von besonders kritischen Rohstoffen, die
Anreizsetzung, Preisverhandlungen und Beschaffungsprojekte. Konsumseitig kann der LEH
mittels Ladengestaltung, Produktplatzierung, Sortimentsgestaltung, Umweltkampagnen,
Preisdefinition, Werbung und Aktionen, Einfluss darauf ausiiben, welche Lebensmittel von den
Konsument*innen eingekauft werden. An den eigenen Standorten, also im direkten
Einflussbereich des eigenen Unternehmens, kann der LEH weitere Handlungsfelder bearbeiten,
um die negativen Umweltwirkungen zu reduzieren. Diesbeziiglich spielen vor allem die
Reduktion der Umweltauswirkungen der betrieblichen Prozesse, insbesondere das Energie- und
Logistikmanagement sowie die Vermeidung von Lebensmittelabféllen eine wichtige Rolle.
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Abbildung 6: Handlungsfelder des LEHs in den Scopes Lieferkette, LEH und Konsum
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3 Methodik zur Bewertung der Unternehmen

3.1 Vorgehen zur Entwicklung des Bewertungsrasters
Zur Entwicklung des Bewertungsrasters ging das Projektteam in 7 Schritten vor.

Schritt 1: Literaturiibersicht zu Bewertungsrastern von Unternehmen

Zur Ubersicht iiber den Stand der Forschung und der laufenden Aktivititen zur vergleichenden
Beurteilung von Nachhaltigkeitsleistungen von Unternehmen wurden sowohl wissenschaftliche
als auch graue Literatur beriicksichtigt. Als Ausgangspunkt fiir die Konstruktion des
Bewertungsrasters dienten zum einen Erkenntnisse aus wissenschaftlicher und grauer Literatur
hinsichtlich der Handlungsoptionen der LEH-Unternehmen zur Reduktion von identifizierten
negativen Umweltwirkungen im Erndhrungssystem und zum anderen bereits bestehende
Nachhaltigkeitsframeworks der World Benchmarking Alliance (WBA, 2020), das sich in
Entwicklung befindende ,One Planet Business (OPB) Framework" des WWF Deutschland (WWF
Deutschland, 2020) und ein bereits publiziertes Bewertungsraster fiir den Grof3- und
Lebensmitteleinzelhandel des WWF Schweiz (WWF Schweiz, 2019b). Weiter wurden bei der
Erstellung des Bewertungsrasters auch relevante internationale und nationale Frameworks und
Zielsetzungen berticksichtigt (u.a. Planetary Boundaries, SDGs, SAFA-Guidelines,
Nachhaltigkeitsstrategie der Bundesregierung, Nationales Programm fiir Nachhaltigen Konsum).

Schritt 2: Expertengesprache zu Bewertungsmethoden

Sowohl mit der WBA als auch mit dem WWF Deutschland und Schweiz wurden auf der Basis von
detaillierten Analysen der jeweiligen Frameworks und des Bewertungsrasters
Expertengesprache durchgefiihrt. Vorgangig wurden dem Projektteam vom WWF Deutschland
und Schweiz nicht 6ffentlich zugangliche Dokumente zu den Hintergriinden ihrer Arbeiten zur
Verfiigung gestellt. Weitere Expertengesprache zu Aggregations- und Gewichtungsmethoden
von Indikatoren wurden mit Wissenschaftlern, die zu Multikriterienanalysen forschen, gefiihrt.
Die Erkenntnisse aus den Gesprachen sind in die Grundstruktur des Bewertungsrasters
eingeflossen.

Schritt 3: Konzeptentwurf des Bewertungsrasters

Die Entwicklung des Konzeptentwurfs des Bewertungsrasters erfolgte auf Basis der Ergebnisse
von Schritten 1-2. Diese haben gezeigt, dass eine Bewertung nach tatsachlichen
Umweltauswirkungen, beispielsweise mittels Okobilanz, methodisch problematisch ist:

a. Es mangelt an einer plausiblen Vergleichsbasis (funktionellen Einheit)

b. Den unterschiedlichen Unternehmensstrukturen wird eine rein quantitative Bewertung
nicht gerecht (beispielsweise wegen der stark unterschiedlichen Umfange des
Produktportfolios)

c. Datenverfiigbarkeit ist nicht ausreichend, um eine aussagekriftige Okobilanz zu
erstellen

d. Aussagekraftige Handlungsmoglichkeiten sind schwer ableitbar

Daher wurde die Bewertungsmethode der Multikriterienanalyse (Dodgson, 2001) gewahlt. Die
Kriterien wurden geméaf$ der Handlungsoptionen der Unternehmen aufgebaut und in den
folgenden Schritten entsprechend diskutiert und sukzessive ausgestaltet. Das finale
Bewertungsraster befindet sich in Kapitel 3.2.
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Schritt 4: Diskussion & Prasentation des Bewertungsrasters an Stakeholder und Experten

Das vom Projektteam entwickelte Bewertungsraster wurde in einem ersten Workshop mit
zivilgesellschaftlichen Akteur*innen und Bewertungsexpert*innen vorgestellt und kritisch
diskutiert. Vorrangiges Ziel war die Bewertungsmethodik und die Relevanz der ausgewahlten
Handlungsfelder zu prifen. Insgesamt haben 24 Personen von Ministerien, Bundesamtern,
NGOs, universitaren und aufderuniversitaren Wissenschaftsinstitutionen, Planungsbiiros,
privatwirtschaftlichen Nachhaltigkeitsdienstleistern und gemeinniitzigen Instituten
teilgenommen. Die Riickmeldung der Workshopteilnehmer*innen wurde in das
Bewertungsraster integriert.

Schritt 5: Diskussion & Prasentation des Bewertungsrasters an LEH-Unternehmen

Anschliefend wurde das Bewertungsraster dem Bundesverbandes des Deutschen
Lebensmittelhandels (BVLH), den teilnehmenden acht sowie anderen interessierten LEH-
Unternehmen prasentiert. Ziel dieses Schrittes war die Priifung der Umsetzbarkeit und
Datenverfiigbarkeit. Anschliefdend wurden zwei Pilotanwendungen mit zwei Unternehmen
durchgefiihrt, um detailliertes Feedback zu den Indikatoren einzuholen und das
Bewertungsraster zu testen. In einem mehrstufigen Prozess wurden anschliefdend Vorschlage
des BVLH zur Reduzierung des Datenumfangs im Bewertungsraster - soweit sinnvoll -
berticksichtigt.

Schritt 6: Ausarbeitung der Skalen und Aggregationsvorschriften fiir die Indikatoren

Um eine vergleichbare Bewertung der Unternehmensleistungen anhand der selektierten
Indikatoren zu gewahrleisten, und das Leistungsniveau der Unternehmen zwischen den
Indikatoren einordbar zu definieren, wurde eine generische 5-stufige Ordinalskala entwickelt
(Kapitel 3.2.4). Diese Skala wurde dann auf die Einzelindikatoren adaptiert. Die spezifischen,
indikatorenbezogenen Deskriptoren der einzelnen Skalenstufen sind also mit den generischen
Deskriptoren kongruent, wobei nicht fiir alle spezifischen Indikatoren jede der 5 Skalenstufen
anwendbar ist (z.B. fiir Skalenstufen 2 und/oder 4).

Schritt 7: Ausarbeitung des Vorgehens zur Datensammlung und Unternehmensbewertung

Die Datensammlung erfolgte in zwei Schritten:

» Zundichst hat das Projektteam die basierend auf dem Bewertungsraster erstellten
Fragebdgen in Excel mit 6ffentlich verfligbaren Informationen der Unternehmen
(Nachhaltigkeitsberichte, Pressemitteilungen, etc.) vorausgefiillt.

» Daraufhin hatten die Unternehmen 17 Wochen Zeit, die vorausgefiillten Fragebégen zu
erganzen.

Anschliefend wurden die Unternehmensbewertungen durch das Projektteam in folgenden
Schritten vorgenommen:

» Systematisierung der Informationen: Zusammenfassung der relevanten Informationen zum
Indikator durch die fiir den jeweiligen Indikator verantwortliche Person.

» Riickfragen an die Unternehmen: Bei Indikatoren, zu denen die Unternehmen fiir eine
vollstindige Bewertung nicht gentligend Informationen bereitstellten, gab das Projektteam
den Unternehmen die Méglichkeit, die Datenliicken zu schlief3en.

» Bewertung der Indikatoren und Sub-Indikatoren: Die Leistungen des Unternehmens wurden
anhand der in den beiden Schritten gesammelten Informationen gemafd den Deskriptoren
fiir die Indikatoren-spezifischen Skalenstufen eingeordnet. Im Fall von Sub-Indikatoren
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passierte dieser Schritt flir jeden einzelnen Sub-Indikator bevor aggregiert wurde. Die
Zuordnung der Unternehmen zu einem Indikator-Skalenwert wurde durch ein kurzes
Statement begriindet. Die Bewertung wurde fiir alle Unternehmen durch die gleiche Person
vorgenommen.

» Interne Begutachtung der Bewertung: Eine zweite Person aus dem Projektteam begutachtete
die Bewertung, kommentierte und machte Anderungsvorschlige falls notig.

» Diskussion im Projektteam: Die Bewertungen der einzelnen Indikatoren wurden dem
gesamten Projektteam vorgestellt und kritisch diskutiert.

» Kommentierung und Diskussion der Bewertungen mit den Unternehmen: Die Skalen,
Bewertungen und Begriindungen wurden den Einzelunternehmen zugesandt. Zur
Beriicksichtigung der Geheimhaltungsvereinbarung, konnte jedes Unternehmen nur die
Bewertungen seines eigenen Unternehmens sehen. Die Bewertungen wurden mit den
Unternehmen einzeln in einem Workshop mit dem Projektteam diskutiert. Dabei konnten
die Unternehmen das Projektteam auf Fehler und Inkonsistenzen hinweisen.

» Abschluss der Bewertungsphase: Die Kommentare der Unternehmen wurden im
Projektteam abschlieféend begutachtet und die Bewertungen finalisiert.

» Berichterstellung: Nach der Finalisierung der Bewertungen wurden die Bewertungen auf
Handlungsfeldebene aggregiert und pro Handlungsfeld vergleichend beschrieben. Wo die
Unternehmen keine Belege zu den angegebenen Daten geliefert haben, wurde dies im
Schlussbericht vermerkt und auf eine allfallige Intransparenz und fehlende Verifizierbarkeit
hingewiesen.

3.2 Bewertungsraster

3.2.1 Systemgrenzen der Bewertung

Die Systemgrenzen der Bewertung wurden durch den in der Ausschreibung des
Umweltbundesamtes (UBA) definierten Projektrahmen vorgegeben und unter Berticksichtigung
der Kommentare des LEH und des BVLH angepasst.

Untersuchungsgegenstand

Untersuchungsgegenstand der Bewertung sind samtliche relevante Strategien, Aktivitdten und
Mafdinahmen der acht umsatzstarksten deutschen LEH-Unternehmen, die Auswirkungen auf die
Umweltdimensionen Klima, Boden, Biodiversitat, Wasser und Ozeane haben. Dabei wurde die
Einflusssphare der LEH-Unternehmen in die drei Bereiche Lieferkette, LEH/eigene Standorte
und Konsum eingeteilt, d.h. es wurde sowohl der direkte Einflussbereich (wie z.B. das
betriebliche Management, Sortimentsgestaltung bzw. Beschaffung, Werbung, Ladengestaltung,
Sensibilisierung) wie auch der indirekte Einflussbereich (dort, wo der LEH konkrete
Handlungsoptionen in der Lieferkette hat, z.B. mittels Beschaffungsprojekten) beriicksichtigt.
Auf Wunsch des BVLH wurde nur das Eigenmarken-Food-Sortiment in der Bewertung
beriicksichtigt, d.h. Fremdmarken wurden ausgeschlossen. Auf3erhalb des
Untersuchungsrahmens lagen zudem das Non- und Near-Food-Sortiment wie auch Tierwohl-
und soziale Aspekte.

Beim Eigenmarken-Food-Sortiment wurden sowohl Monoprodukte wie auch verarbeitete
Produkte berticksichtigt. Verarbeitete Produkte wurden dann einer bestimmten
Produktkategorie (z.B. Milchprodukte) zugeordnet, wenn sie mindestens 5% des relevanten
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Rohstoffs (Milch, Joghurt, etc.) enthielten. Falls eine solche Angabe nicht méglich war, wurden
die Unternehmen dazu aufgefordert, dies anzumerken.

Bezugszeitraum

Der Bezugszeitraum der Untersuchung ist das Jahr 2020 (1.1.-31.12.2020). Bei quantitativen
Mafdnahmen musste dieser Bezugszeitraum zwingend beriicksichtigt werden. Angaben fiir einen
anderen Bezugszeitraum wurden nicht beriicksichtigt. Bei qualitativen Mafdnahmen (wie z.B.
Beschaffungsprojekte) wurden wo ein weiterer Bezugszeitraum zulassig ist, dieser pro Indikator
genau beschrieben (z.B. ,in den letzten drei Jahren®, d.h. 2019-2021, oder ,bis Mitte 2021“).

3.2.2 Struktur des Bewertungsrasters

Lebensmitteleinzelhdndler konnen eine nachhaltigere Produktion und den Konsum iiber drei
Hebel fordern: (1) eigene Mafnahmen im Unternehmen, (2) Mafnahmen in Zusammenarbeit
mit Lieferanten und (3) liber die taglichen Interaktionen mit den Konsument*innen (Naidoo &
Gasparatos, 2018). Der Lebensmitteleinzelhandel verfiigt somit auf drei verschiedenen Stufen
der Wertschopfungskette, im Folgenden ,Scopes” genannt, iiber Handlungsoptionen (siehe
Tabelle 5):

» Lieferkette (Primarproduktion)
» Eigene Standorte
» Stufe Konsum

Die Scopes bilden die erste Hierarchiestufe des Bewertungsrasters. Sie werden in einer zweiten
Hierarchiestufe weiter in ,Fokus“-Dimensionen gegliedert. Diese sind angelehnt an die bereits
erwahnten Arbeiten von WWF Schweiz (20193, 2019b) und WWF Deutschland (2020) und
beschreiben die Handlungsoptionen des LEH naher. Fiir die Scopes , Lieferkette” und , eigene
Standorte” wurden die folgenden drei Fokus-Dimensionen definiert:

» Strategie
» Umsetzung
» Kommunikation

Beim Scope ,, Konsum“ kdonnen diese Fokus-Dimensionen nicht angewendet werden. Stattdessen
werden aufgrund der Handlungsoptionen des LEH zwei Bereiche unterschieden:

» Sensibilisierung & Engagement
» Werbung & Produktplatzierung

Da es sich bei den Fokus-Dimensionen noch immer um sehr breite Teilaspekte des
Bewertungsproblems handelt, wurde eine dritte Hierarchiestufe definiert: ,Handlungsfelder*.
Sie wurde auf Basis von WWF Schweiz (2019b), WBA (2020); WWF Deutschland (2020)
festgelegt und komplettiert den theoretischen Rahmen aus Sicht der Handlungsoptionen.

Zur Operationalisierung der Handlungsfelder wurde in einem néchsten Schritt die
Grundstruktur des Bewertungsrasters festgelegt. Dazu wurden fiir jedes Handlungsfeld ein Ziel
definiert, zur Messung der Zielerreichung geeignete Indikatoren identifiziert und die jeweilige
Messgrofie spezifiziert (wiederum angelehnt an WWF Schweiz (2019b), WBA (2020); WWF
Deutschland (2020)). Die Grundstruktur inklusive des Ziels pro Handlungsfeld, den Indikatoren
und den jeweiligen MessgrofRen konnen der Tabelle 5 entnommen werden. Die
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Detailbeschreibungen der Indikatoren sind in Kapitel 4 aufgefiihrt, damit der Bericht einfacher
lesbar ist.
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Tabelle 5: Ubersicht zur Operationalisierung der Handlungsfelder

Scope

Lieferkette

Fokus

Strategie

Umsetzung

Handlungsfeld

Identifikation von
Umweltwirkungen im
Sortiment

Festlegung von Zielen
zur Reduktion der
Umweltwirkungen im
Sortiment

Monitoring KPIs zu
Umweltzielen
Sortiment und
Lieferketten

Reduktion der
Umweltauswirkungen
von Nahrungsmitteln
tierischer Herkunft

Ziel

Das Unternehmen hat wesentliche
Umweltwirkungen im Sortiment
identifiziert.

Das Unternehmen verpflichtet sich,
die indirekten
Umweltauswirkungen zu
reduzieren und hat 6ffentlich
kommunizierte Ziele zur Reduktion,
die - wenn moglich —
wissenschaftsbasiert sind.

Das Unternehmen (berprift
regelmaRig relevante KPIs zu
samtlichen Umweltzielen, die das
Sortiment und die Lieferketten
betreffen.

Das Unternehmen gestaltet sein
Sortiment umweltfreundlicher,
indem es sein pflanzliches
Sortiment ausbaut, den Anteil von
Grasland-basiertem Futter von
Wiederkauern erhoht und sich fir
nachhaltig zertifiziertes Soja als
Futtermittel einsetzt.

Indikator

Al

B1

B2

B3

D1

D2

Identifikation von
Umweltwirkungen im
Sortiment

Zielsetzungen Produkte

Zielsetzungen
Verpackung

Zielsetzungen
Lebensmittelabfalle in
der Lieferkette

Monitoring von KPIs zu
Umweltzielen im
Sortiment und in den
Lieferketten

Umsatzanteil Fleisch- &
Milchprodukte

Umsatzanteil
Pflanzliche (Ersatz-
)Produkte

56

Datengrundlage

- Methodik der Wirkungsanalysen
- Untersuchte Umweltwirkungen

- Umweltrelevante Ziele & Key Performance
Indikatoren (KPIs) fir Produkte entlang der
gesamten Wertschopfungskette (WSK)

- Ziele & KPIs zur Reduktion Umweltwirkungen von
Verpackungen (Verkaufs-, Um- und
Transportverpackungen)

- Ziele & KPIs Reduktion Umweltwirkungen von
Lebensmittelabfdllen in der Lieferkette
(Landwirtschaft & Verarbeitung, Eigenmarken)

- Internes Monitoring-System und Frequenz der
Datenerhebung

- Umweltziele und Kennzahlen, die durch das
System erfasst werden

- Beschreibung der Follow-up Mechanismen

- Umsatzanteil von Fleisch- und Fleischprodukten
und Milch- und Milchprodukten am Gesamtumsatz
Food

- Umsatzanteil von rein pflanzlichen Produkten
(inkl. Ersatzprodukte) am Gesamtumsatz relevanter
Warengruppen (in %; pro genannte Warengruppe
und Uber alle genannten Warengruppen aggregiert)
sowie Angaben zum diesbezliglich Wachstum in den
letzten drei Jahren (Eigenmarken)

- Alternativ, falls keine Umsatzzahlen generiert
werden kénnen: Anteil der Listings von rein
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Scope | Fokus | Handlungsfeld Ziel Indikator Datengrundlage

pflanzlichen Produkten (inkl. Ersatzprodukte) an
gesamten Listings relevanter Warengruppen (in %)
sowie Angaben zum diesbeziliglich Wachstum in den
letzten drei Jahren (Eigenmarken) (Hinweis: gibt
Abzug in der Bewertung)

Relevante Warengruppen: Fleisch-, Wurst- und
Fisch; Milch- und Milchprodukte; SiRwaren,
Backwaren und Snacks; Fertig- und
Halbfertiggerichte

o D3 | Graslandbasierte - Liste und kurze Beschreibung der MaRnahmen /
3 Fltterung bei Projekte zur Erh6hung des graslandbasierten

9 Wiederkduern Anteils in der Fiitterung von Wiederkauern

g - Angabe zur Reichweite dieser MaRnahmen /

Projekte: Anteil der Milch- und Fleischprodukte aus
Produktion mit erhéhtem Grasanteil in % (Anteil am
Gesamteinkaufsvolumen Milch &
Rindfleischerzeugnisse).

D4 | Soja in der Futterung - Projekte zur Bekampfung der Entwaldung im
Futtersojaanbau

- Schatzung oder Berechnung der Menge an Soja,
die fir die Produktion des gesamten
Einkaufsvolumens an tierischen Produkten benétigt
wird (in Tonnen)

- Anteil zertifizierte Soja-Futtermittel

Lieferkette

Rickverfolgbarkeit Das Unternehmen gewahrleistet E Ruckverfolgbarkeit - Implementiertes Riickverfolgbarkeitssystem bei
bei allen relevanten Rohstoffen3 allen relevanten Rohstoffen
eine umfassende - Angabe des (Artikel Gibergreifenden)
Ruckverfolgbarkeit. Mengenanteils in den Rohstoff- &

Produktkategorien, bei dem bis zum

3 Zu den beziiglich Umweltwirkung relevanten Rohstoffen zdhlen gemaf3 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 & Nemecek (2018) tierische Produkte; Getreide; Obst & Gemiise; pflanzliche Fette und Kaffee, Kakao & Zucker.
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Scope

Lieferkette

Fokus

Handlungsfeld

Zertifizierte Rohstoffe
& Produkte

Ziel

Das Unternehmen gestaltet sein
Sortiment umweltfreundlicher,
indem es Produkte listet, die nach
umweltrelevanten
Produktionsstandards produziert
und zertifiziert wurden.

Indikator

F Zertifizierte Rohstoffe &
Produkte

58

Datengrundlage

Landwirtschaftsbetrieb (Hoftor) zuriickverfolgt
werden kann

- Priifung des Riickverfolgbarkeitssystems durch
Dritte

- Anteil Einkaufsvolumen zertifizierter Rohstoffe (in
%) am gesamten Einkaufsvolumen der jeweiligen
Rohstoff-/Produktkategorien im Sortiment
(Rohstoffe/Produkte und Komponenten) (Angabe
des Anteils pro Label).
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Scope

Lieferkette

Fokus

Umsetzung

Handlungsfeld

Beschaffungsrichtlinien
(Uber Zertifizierungen
hinausgehende
spezifische
Anforderungen)

Beschaffungs- &
Forschungsprojekte

Projekte zur Reduktion
der Klimawirkung in
der Verarbeitung

Forderung
umweltfreundlicher
Verpackungslésungen

Ziel

Das Unternehmen gestaltet sein
Sortiment umweltfreundlicher,
indem es 6kologisch wirksame
Beschaffungsrichtlinien und
Lieferantenanforderungen
definiert.

Das Unternehmen gestaltet sein
Sortiment umweltfreundlicher,
indem es in Kooperation mit
Lieferanten Projekte zur
Verbesserung der Umweltleistung
der landwirtschaftlichen Betriebe
umsetzt.

Das Unternehmen engagiert sich
dafiir, dass die Klimawirkungen
betrieblicher Prozesse in der
Verarbeitung minimiert werden.

Das Unternehmen setzt sich daflr
ein, dass Lieferanten und
Produzenten auf allen Stufen
(Verkaufs-, Um- und
Transportverpackungen) unter
Beriicksichtigung von relevanten

Indikator

G

J1

Beschaffungsrichtlinien
(Uber Zertifizierungen
hinausgehende
spezifische
Anforderungen)

Beschaffungs- &
Forschungsprojekte

Projekte zur Reduktion
der Klimawirkung in der
Verarbeitung

Materialeinsatz
Einwegverpackungen

59

Datengrundlage

- Richtlinien und Anforderungen hinsichtlich
umweltrelevanter Aspekte in der
landwirtschaftlichen Produktion pro Rohstoff-
/Produktkategorie

- Angabe zur Uberpriifung der Umsetzung der
Beschaffungsrichtlinien

- Projekte zur Reduktion der negativen
Umweltwirkungen in der landwirtschaftlichen
Produktion

- Ziele dieser Projekte inkl. Angabe des
Umweltbezugs sowie Umweltauswirkungen

- Abdeckungsgrad: Anteil der Rohstoffe aus diesen
Projekten, gemessen am Gesamteinkaufsvolumen
des entsprechenden Lebensmittelrohstoffs/-
produkts in %

- Umfang finanzielle Investition

- Projekte zur Reduktion der negativen
Umweltwirkungen in der Verarbeitung der
Rohstoffe/Produkte

- Ziele dieser Projekte inkl. Angabe des
Umweltbezugs sowie Umweltauswirkungen

- Abdeckungsgrad: Anteil der Rohstoffe aus diesen
Projekten, gemessen am Gesamteinkaufsvolumen
des entsprechenden Lebensmittelrohstoffs/-
produkts in %

- Umfang finanzielle Investition

- Menge an Einwegverpackungen lber alle
Verpackungen (Verkaufs-, Um- und
Transportverpackungen) hinweg in Tonnen
gemessen am Gesamtumsatz Food

- Falls vorhanden: Entwicklung tber die letzten
drei Jahre



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte?

Scope

Lieferkette

Fokus

Umsetzung

Kommunikation

Handlungsfeld

Projekte zu
Lebensmittelabfallen
in der Lieferkette

Berichterstattung zu
Umweltzielen im
Sortiment und in den
Lieferketten

Ziel

Zielkonflikten moglichst
umweltfreundliche
Verpackungslésungen verwenden.

Das Unternehmen engagiert sich
in seiner Lieferkette, um
Lebensmittelabfalle zu
minimieren.

Das Unternehmen berichtet
regelmaRig, umfassend und
vergleichbar zum Fortschritt in
der Umsetzung der Malnahmen
und zur Zielerreichung zu den
Umweltwirkungen im Sortiment
und den Lieferketten und lasst die
Berichterstattung extern
Uberprifen.

Indikator

J2

13

Lieferantenanforderungen
Verpackung aus
recycelten / recyclebaren
Verkaufs- &
Umverpackungen

Verwendung
Mehrweggebinde
Wareneingang

Projekte zu
Lebensmittelabfallen in
der Lieferkette

Berichterstattung zu
Umweltzielen im
Sortiment und in den
Lieferketten

60

Datengrundlage

- Lieferantenanforderungen beziglich recycelten
und recycelbaren Materialien bei Verkaufs- &
Umverpackungen

- Anteil von Mehrweggebinden bei Sekundar- und
Tertidrverpackungen in % beim Wareneingang

- Projekte zur Reduktion von Lebensmittelabféllen
in der Landwirtschaft oder Verarbeitung inkl.
Angaben zu den Auswirkungen auf das Sortiment
(z.B. zu duBeren Qualitatsanforderungen bei O&G)
(inkl. Angaben zu: Zielen, Abdeckungsgrad
Sortiment/Sortimentsbezug, Umfang finanzielle
Investition, Dauer)

- Externes Reporting (nach welchen Standards (-
Global Reporting Initiative (GRI), Environmental
Management and Audit Scheme (EMAS),
Deutscher Nachhaltigkeitskodex (DNK) und
Carbon Disclosure Project (CDP)), mit externer
Uberpriifung, Angabe Reportingfrequenz)
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Scope

Eigene Standorte

Fokus

Strategie

Handlungsfeld

Verankerung von dkologisch
verantwortungsvollem
Wirtschaften in den
Unternehmens-strukturen &
-strategien

Monitoring KPls Umweltziele
eigene Standorte

Umweltrelevante
Anlagestrategien in der
betrieblichen Vorsorge

Festlegung von Zielen zur
Reduktion der
Umweltwirkungen an den
eigenen Standorten

Ziel

Das Unternehmen hat seine
wesentlichen
Umweltwirkungen an den
eigenen Standorten
identifiziert und verankert
Okologische Nachhaltigkeit
und ein Umweltmanagement
systematisch auf der hochsten
Managementebene und in der
Unternehmensstrategie.

Das Unternehmen erhebt
regelmaRig quantitative Daten
zu den Umweltauswirkungen
und den dazu gesteckten
Zielsetzungen (inkl.
Lebensmittelabfille).

Das Unternehmen wahlt eine
betriebliche Altersvorsorge,
die Kriterien zu
Umweltwirkungen bei
Finanzanlagen berticksichtigt.

Das Unternehmen verpflichtet
sich, seine direkten negativen
Umweltwirkungen zu
reduzieren und hat 6ffentlich

Indikator

M1

M2

M3

M4

P1

61

Identifikation
Umweltwirkungen der
eigenen Standorte

Verankerung 6kologische
Nachhaltigkeit

Governancestruktur
(Accountability &
Responsibility)

Umweltmanagementsystem

Monitoring zu Umweltzielen
an den eigenen Standorten

Umweltrelevante
Anlagestrategien in der
betrieblichen Vorsorge

Zielsetzungen zu
Umweltwirkungen an den
eigenen Standorten

Datengrundlage

- Methodisches Vorgehen
(Wesentlichkeitsanalyse)
- Untersuchte Umweltwirkungen

- Beschreibung der implementierten
Instrumente

- Organisationsstruktur &
Verantwortlichkeiten fir Umwelt- und
Nachhaltigkeitsmanagement

- Beschreibung der implementierten
Umweltmanagementsysteme,
Systemgrenzen, externe Zertifizierung und
Kriterien zur Erfolgsmessung

- Umweltziele bzw. Umweltauswirkungen,
zu denen quantitative Daten erhoben
werden

- Methodik der Datenerhebungen

- RegelmaRigkeit der Datenerhebungen

- Betriebliche Altersvorsorge: Strategie,
Policy & UNPRI Commitment &
Berichterstattung

- Ziele & KPIs Reduktion der
Umweltwirkungen eigene Standorte
(Filialen, Markte, Produktionsstatten,
Verwaltungs-, Logistik- und Lagergebaude)
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Scope

Eigene Standorte

Fokus

Umsetzung

Handlungsfeld

Reduktion der
Umweltauswirkungen der
betrieblichen Prozesse

Ziel

kommunizierte Ziele zur
Reduktion, die - wenn mdglich
- wissenschaftlich fundiert
sind.

Das Unternehmen setzt in den
betrieblichen Prozessen und
an den eigenen Standorten
MaRnahmen um, die die

Umweltwirkungen reduzieren.

Indikator

P2 | Zielsetzungen zu
Lebensmittelabfdllen an den
eigenen Standorten

Ql | Erneuerbare Energie

Q2 | Transportemissionen

Q3 | Alternative Antriebe

Q4 | Energieeffizienz Gebaude

Q5 | Energieeffizienz Kiihlgerate
& -anlagen

Q6 | Einsatz natirliche
Kaltemittel

Q7 | Abgasnormen LKWs

62

Datengrundlage

- Ziele & KPIs Reduktion der
Lebensmittelabfdlle an den eigenen
Standorten (Filialen, Lagerhauser)

- %-Anteil an erneuerbaren Energiequellen
(Strom und Warme)

- Bisherige Reduktionen der CO,-Emissionen
der Distributionslogistik (von
Warenverteilzentren zu Filialen, in Tonnen
und Angabe Referenzjahr) &
Reduktionspfad

- Projekte & Anteil in Prozent (z.B. an
Transportkilometer)

- Energieeffizienzstandards: Status-Quo &
Richtlinien Neu-/ Umbauten

- Anteile erfillte Energieeffizienzklassen bei
Kihlgeraten

- Spezifikation: Bezug auf
Gebaudeklimatisierung (Kihlung der
Rdumlichkeiten) und Kihlanlagen fir
Produkte (Tiefkihl und Normalkihl)

- Anteil Einsatz von Anlagen mit naturlichen
Kaltemittel

- Erfullte Abgasnormen eigene Flotte und
von Dienstleistern (Anteile an
Abgasnormen)
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Scope

Eigene Standorte

Fokus

Umsetzung

Kommunikation

Handlungsfeld

Minimierung von
Lebensmittelabfdllen

Berichterstattung zu
Umweltzielen an den
eigenen Standorten

Ziel

Das Unternehmen trifft
wirkungsvolle MaBnahmen
um Lebensmittelabfalle zu
minimieren, nicht
vermeidbare Abfélle einer
alternativen Verwendung
zuzufiihren und
Kooperationen mit sozialen
Einrichtungen zur Weitergabe
von noch verkehrsfahigen
Lebensmitteln auszubauen.

Das Unternehmen berichtet
regelmaRig, umfassend und
vergleichbar zum Fortschritt in
der Umsetzung der
MaRnahmen und zur
Zielerreichung zu den
Umweltwirkungen an den
eigenen Standorten und lasst

Indikator

R1 | Interne quantitative
Reduktion der
Lebensmittelabfalle

R2 | Interne MalRnahmen zur
Minimierung von
Lebensmittelabfallen

R3 | Weitergabe MHD-Ware zum
Konsum

S Berichterstattung zu

Umweltzielen an den
eigenen Standorten

63

Datengrundlage

- Anteil an Lebensmittelabféllen
(Abschreibungen in Euro, ohne
Lebensmittelspenden), die tber alle Filialen
/ Lager hinweg anfallen, am Gesamtumsatz
Food

- Reduktion dieses Lebensmittelabfalls (in
%) und Angabe des Zeitraums

- Anteil dieses Lebensmittelabfalls, der den
folgenden Verwendungswegen zugefiihrt
wurde: Tierfutter, Kompost, Biogas

- MalRnahmen zur Verminderung von
Lebensmittelabfdllen an den eigenen
Standorten (Filialen, Warenverteilzentren
und Lager), inkl. Angabe zu Verbindlichkeit
und Geltungsbereich

- Anteil der Filialen mit einer Kooperation
mit sozialen Einrichtungen oder mit
anderen Organisationen (z.B.
Gastronomiebetrieben)

- MaBnahmen zur Verbesserung der
Weitergabe von Produkten (inkl. Angaben
zu: Zielen, Umfang finanzielle Investition,
Dauer)

- Externes Reporting (nach welchen
Standards (Global Reporting Initiative (GRI),
Environmental Management and Audit
Scheme (EMAS), Deutscher
Nachhaltigkeitskodex (DNK) und Carbon
Disclosure Project (CDP), mit externer
Uberpriifung, Angabe Reportingfrequenz)
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Scope

Konsum

Konsum

Fokus

Sensibilisierung & Engagement

Werbung & Produktplatzierung

Handlungsfeld

Umweltkampagnen &
Sensibilisierungsmanahmen

Sensibilisierung von
Konsument*innen zu
Lebensmittelabfallen

Unterstutzung
umweltfreundlicher
Kaufentscheidungen

Ziel

die Berichterstattung extern
Uberprifen.

Das Unternehmen engagiert
sich bei der Sensibilisierung
von Konsument*innen zu
erndhrungsrelevanten
Umweltthemen und setzt
jahrlich mehrere
ambitionierte
Umweltkampagnen bzw. -
projekte um.

Das Unternehmen trifft
wirkungsvolle MaRnahmen,
um Lebensmittelabfalle auf
Stufe Konsum zu minimieren.

Das Unternehmen fordert
umweltfreundliche
Kaufentscheidungen, indem es
die Umweltwirkung der
Produkte bei der
Produktplatzierung sowie in
der Werbung beriicksichtigt
und den Konsument*innen
transparente und umfassende
Informationen zur Herkunft

Indikator

V1

V2

64

Umweltkampagnen &
SensibilisierungsmaBnahmen

Sensibilisierung von
Konsument*innen zu
Lebensmittelabfallen

Beriicksichtigung
Umweltwirkungen bei
Produktplatzierung

Absatzforderung
zertifizierter und pflanzlicher
Produkte

Datengrundlage

- Nachhaltigkeits- respektive
Umweltkampagnen bzw. -projekte &
thematischer Fokus in den letzten 2 Jahren
(inkl. Angabe zu Zielen und thematischem
Fokus, Umfang finanzielle Investition,
Dauer)

- Spezifische MaRnahmen (z.B. zur
Bedeutung des Mindesthaltbarkeitsdatums)
(inkl. Angabe zu Ziel, Abdeckungsgrad
Sortiment / Sortimentsbezug, Umfang
finanzielle Investition, Dauer)

- MaBnahmen zur Beriicksichtigung der
Umweltwirkung von Produkten bei der
Produktplatzierung oder Ladengestaltung
(inkl. Angabe zu Zielen, Abdeckungsgrad
Filialen, Umfang finanzielle Investition,
Dauer)

- (%-)Anteil des Marketingbudgets am
gesamten Marketingbudget Food, das fiir
die Absatzforderung zertifizierter Produkte
mit umweltrelevanten Standards (z.B. Bio,
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Scope | Fokus | Handlungsfeld

Quelle: Eigene Darstellung.

Ziel

und Produktionsweise der
Produkte zur Verfiigung stellt.

Indikator

V3 | Produktinformationen
(Herkunft &
Produktionsweise)

65

Datengrundlage

Demeter, Rainforest, Fairtrade, MSC/ASC)
eingesetzt wird

- (%-)Anteil des Marketingbudgets am
gesamten Marketingbudget Food, das fiir
die Absatzforderung pflanzlicher (Ersatz-
)Produkte (d.h. vegane Produkte) eingesetzt
wird

- MaRnahmen, die den Konsument*innen
eine vollstandige Information zu den
Produkten (Zutaten, Herkunft, eingehaltene
Standards und insbesondere
Produktionsweise) ermoglichen (inkl.
Angaben zu: Zielen, Abdeckungsgrad
Sortiment/Sortimentsbezug, Umfang
finanzielle Investition, Dauer)
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3.2.3 Aggregierung & Gewichtung der Indikatoren auf Handlungsfeldebene

Ziel der Aggregation ist es eine Gesamtbewertung der einzelnen Unternehmen pro
Handlungsfeld zu erreichen. Auf Wunsch der Unternehmen sollte keine Gesamtbewertung eines
Unternehmens tiber die Handlungsfelder, Scopes und Unternehmensfokusse gebildet werden.
Daher wurden nur die Indikatoren, nicht die Handlungsfelder gewichtet.

Aggregierung

Die Art der Aggregierung bestimmt die Substituierbarkeit der Elemente auf verschiedenen
Hierarchiestufen, wenn die Bewertungen zu einer Gesamtbewertung auf einer hoheren Stufe
aggregiert werden (Gan et al., 2017). Beispielsweise kdnnen bei einer arithmetischen/additiven
Aggregierung Indikatoren mit einer sehr schlechten Bewertung durch Indikatoren mit besseren
Bewertungen vollstandig ausgeglichen werden. Bei einer geometrischen/multiplikativen
Aggregierung ist dies nicht der Fall. In der Literatur wird diese Eigenschaft im Nachhaltigkeits-
Kontext als grofde Verbesserung im Vergleich zu vollstindig kompensatorischen Ansitzen
eingeschatzt (Greco, Ishizaka, Tasiou, & Torrisi, 2019), unter anderem weil Indikatoren oft
voneinander abhéngig sind. Der Ansatz ist zwischenzeitlich auch breit in der Praxis anerkannt
und wird beispielsweise im Human Development Index angewendet (UNDP, 2020a). Fiir das
Bewertungsraster wurde daher die folgende gewichtete geometrische Aggregationsfunktion
gewahlt:

m
SI=L" %12 % o [y = ﬂ]fi
i=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).

Gewichtung

Die Gewichtung determiniert die relative Wichtigkeit von Indikatoren untereinander (Gan et al,,
2017; Greco et al., 2019). Eine Gewichtung ist in unserem Fall notwendig, da die Indikatoren
unterschiedlich stark relevant fiir die Zielerreichung in einem Handlungsfeld sein kénnen. In der
vorliegenden Arbeit wurde die Best-Worst-Methode (BWM) angewendet. Rezaei (2015) hat
diese Methode als erster beschrieben und anschliefiend in verschiedenen spateren
Publikationen weiterentwickelt. BWM basiert, analog zu anderen Multikriterienanalyse-
Methoden auf paarweisen Vergleichen (z.B. Analytical Hierarchy Process (AHP) (Handfield,
Walton, Sroufe, & Melnyk, 2002).

Beim Ausfiihren eines paarweisen Vergleichs der Kriterien i und j (a;) driickt der
Entscheidungstrager sowohl die Richtung als auch die Starke der Praferenz von i gegentiber j
aus. Dabei hat die Person in den meisten Situationen kein Problem, die Richtung auszudriicken.
Auf der Grundlage, der linearen BWM wurde zur Festlegung der Gewichtung im
Bewertungsraster ein Excel-Tool programmiert. Mittels des Excel-Tools haben neun
Expert*innen ihre Einschatzungen fiir Handlungsfelder mit zwei oder mehr Indikatoren und
allen iibergeordneten Hierarchiestufen abgegeben. Die Expert*innen wurden aus dem
Projektteam und den Teams der jeweiligen Projektpartner rekrutiert und verfiigten iiber
methodische und inhaltliche Erfahrungen in der unternehmensbezogenen
Nachhaltigkeitsbewertung. Die Resultate werden im Anhang B prasentiert. Sie enthalten sowohl
die berechneten Mittelwerte der Gewichte als auch die entsprechenden Standardabweichungen.
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3.2.4 Bewertungsskalen

Die oben erwdhnte generische 5-stufige Ordinalskala beschreibt, das grundsatzliche
Leistungsniveau des Unternehmens (Tabelle 6). Die spezifischen, indikatorenbezogenen
Deskriptoren der einzelnen Skalenstufen sind also mit den generischen Deskriptoren kongruent,
wobei nicht fiir alle spezifischen Indikatoren jede der 5 Skalenstufen anwendbar ist (z.B. fir
Skalenstufen 2 und/oder 4).

Die indikatorenbezogenen Skalen sind jeweils im Kapitel 4 einsehbar.

Tabelle 6: Generische Skalenstruktur fiir die Indikatorenbewertung

Score Deskriptoren der Skalenstufen

1 No Practice
Keine Daten oder die genannten Aktivitaten haben keinen relevanten Effekt auf den Indikator,
der Handlungsspielraum wird Gberhaupt nicht genutzt.

2 Low Practice
Der Handlungsspielraum wird geringfiigig genutzt, es sind erste Ansatze und Bemihungen
erkennbar.

3 Average Practice

Der Handlungsspielraum wird substantiell genutzt. Ein systematisches Vorgehen ist vorhanden,
aber der Scope/Umfang der MaRnahmen ist unzureichend.

4 Good Practice
Der Handlungsspielraum wird umfangreich genutzt. Ein systematisches Vorgehen ist vorhanden
und der Scope/Umfang der MaRnahmen ist weitreichend.

5 Best Practice
Der Handlungsspielraum wird vollkommen ausgeschopft.

Quelle: Eigene Darstellung

Zur Bewertung der zielsetzungsbezogenen Indikatoren wurde auf die von Doran (1981)
vorgeschlagenen und seither breit genutzten SMART-Kriterien zuriickgegriffen (Bjerke, 2017).
Die SMART-Kriterien postulieren, dass Zielsetzungen spezifisch, messbar, zuweisbar, realistisch
und zeitgebunden sein miissen. Neben der technischen Einordnung der Ziele wurde auch das
Ambitionsniveau der Ziele bewertet (Tabelle 7).

Tabelle 7: Struktur der zielbezogenen Indikatoren (B1-B3, P1, P2)

Score Deskriptoren der Skalenstufen
1 Keine relevanten und/oder tberprifbaren Ziele oder keine Daten
2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den relevanten SMART-

Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert, spezifisch/Sortimentsbezug).

3 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug), sind aber nicht sehr anspruchsvoll / vollumfanglich und/oder nicht
offentlich kommuniziert.

4 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug), sind anspruchsvoll/umfanglich und 6ffentlich kommuniziert.

5 Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) vollumféanglich, sind sehr anspruchsvoll und 6ffentlich
kommuniziert.
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Quelle: Eigene Darstellung

Bei komplexeren Indikatoren, die mehrere zu bewertende Elemente enthalten, wurden Sub-
Indikatoren gebildet, um eine moglichst transparente Bewertung zu gewahrleisten. Im Falle von
Sub-Indikatoren wurde fiir die Bildung des Indikatoren-Scores entweder eine mathematische
(liber einen gerundeten Mittelwert) oder heuristische (implizite Gewichtung der Sub-
Indikatoren, ersichtlich in Indikatorenskala) Aggregierung gewahlt. Das Bewertungsvorgehen
inklusive Skala wird im Kapitel 4 pro Indikator beschrieben.
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4 Ergebnisse auf Handlungsfeldebene

Im Folgenden wird jedes Handlungsfeld mit den dazugehorigen Indikatoren innerhalb der drei
Scopes (Lieferkette, LEH, Konsum) sowie die jeweilige Bewertung der Unternehmen
beschrieben. Wichtig ist zu beachten, dass sich alle Handlungsfelder und Indikatoren
ausschliefllich auf das Eigenmarken-Food-Sortiment der LEH-Unternehmen beziehen (siehe zu
den Systemgrenzen auch das Kapitel 3.2.1).

Die Bewertung der Unternehmen je nach Handlungsfeldern und deren jeweilige Ergebnisse sind
folgendermafden aufgebaut:

>

Ziel des Handlungsfeldes: Beschreibung des erstrebenswerten Zielzustandes im
Handlungsfeld.

Indikator(en): Auflistung der dazugehorigen Indikatoren und Beschreibung der vom
Unternehmen erwarteten themenspezifischen Ergebnisse.

Begriindung: Erlduterung, warum der definierte Indikator ein relevanter
Bewertungsmaf3stab in dem jeweiligen Handlungsfeld ist.

Bewertungselemente: Dem Indikator untergeordnete, konkretisierte Anforderungen,
woran die Unternehmen gemessen werden.

Bewertungsskala: Abgestufte Zuordnung der Unternehmensleistung in der Bandbreite 1,0
(No Practice) bis 5,0 (Best Practice) pro Indikator. Wo notwendig, Nennung von Sub-
Indikatoren sowie der Art der Aggregation (mathematisch oder heuristisch).

Hinweis zur Bewertung: Zusitzliche Bemerkungen zum Bewertungsvorgehen (insb. zu
relevanten Systemgrenzen pro Indikator).

Quellen: Auflistung der wichtigsten Studien und Initiativen, die den Indikator beschreiben
oder auf denen er aufbaut.

Bewertung der Unternehmen: Bewertung der Leistung der acht umsatzstarksten
Deutschen LEH-Unternehmen anhand der Indikatoren hinsichtlich des Handlungsfeldes. Bei
Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden
die Gewichtungsfaktoren angegeben (zur Bestimmung der Gewichtung siehe Kapitel 3.2.3).

«Was machen die Unternehmen gut?»: Beschreibung der Starken der
Unternehmensleistung.

«Wo besteht Verbesserungspotenzial?»: Beschreibung des Verbesserungspotenzials der
Unternehmensleistung.

«Worin unterscheiden sich die Unternehmen?»: Beschreibung von Unterschieden in der
Unternehmensleistung.
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4.1 Scope Lieferkette

Im Folgenden werden die Bewertungsergebnisse fiir die Handlungsfelder der Unternehmen des
LEH beziiglich ihrer Lieferketten dargestellt.

4.1.1 Handlungsfeld A: Identifikation von Umweltwirkungen im Sortiment

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen hat die wesentlichen Umweltwirkungen im Sortiment
identifiziert.

Indikator A: Identifikation von Umweltwirkungen im Sortiment

» Indikator: Das Unternehmen hat eine umfangreiche Wirkungsanalyse fiir das gesamte
Eigenmarken-Food-Sortiment durchgefiihrt, die auf wissenschaftlich fundierten Methoden
basiert.

» Begriindung: Da die grofdten negativen Umweltwirkungen der Produkte im Sortiment des
Lebensmitteleinzelhandels in den vorgelagerten Stufen der Wertschépfungskette verursacht
(Jungmichel, Schampel, & Weiss, 2017) werden, ist es in einem ersten Schritt fiir LEH-
Unternehmen wichtig, diese Umweltwirkungen systematisch, nachvollziehbar und rdumlich
explizit zu quantifizieren, um anschliefiend ambitionierte aber realistische Ziele zur
Reduktion dieser Umweltwirkungen definieren zu kénnen.

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen hat Wirkungsanalysen durchgefiihrt, um die folgenden
Umweltwirkungen des Eigenmarken-Food-Sortimentes zu untersuchen:
Treibhausgasemissionen, Landnutzungsanderungen (inkl. Entwaldung), Bodenerosion,
Bodenverdichtung, Toxizitat Pestizide (fiir Bodenorganismen, Bienen), Humusaufbau,
potenzielles Artensterben, Eutrophierung / Austrag von Stickstoff in natiirliche
Okosysteme, Wasserverbrauch, Wasserknappheit, Wasserverschmutzung (Nahrstoff- &
Pestizideintrige), Uberfischung.

e Das Unternehmen hat dabei auf wissenschaftlich fundierte Methoden zuriickgegriffen
wie z.B. Okobilanzierung, Umweltrisikoanalysen, Multiregionale Input-Output-Analyse.

» Bewertungsskala:

Tabelle 8: Bewertungsskala des Indikators A: Identifikation von Umweltwirkungen im 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 die % 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.
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Quelle: Eigene Darstellung

» Hinweis zur Bewertung: Liegt der Analysezeitraum einer Wirkungsanalyse nach 2020,
wird dies zwar nicht in der Bewertung berticksichtigt, aber an separater Stelle im Bericht
erwahnt.

» Quellen: Accountability Framework Initiative (2019); Adams, Druckman, and Picot (2020);
GRI (2020); Jungmichel et al. (2017); SBTN (2020); UNDP (2020b); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 9: Handlungsfeld / Indikator A: Identifikation von Umweltwirkungen im Sortiment

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2,0
ALDI SUD 2,0
EDEKA 3,0
Kaufland 2,0
Lidl 3,0
Netto 3,0
PENNY 3,0
REWE 3,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Indikator A: Identifikation von Umweltwirkungen im Sortiment
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen fiihren Untersuchungen zu Umweltwirkungen des Sortiments durch.
Methodisch basieren diese Untersuchungen auf fundierten Methoden wie Okobilanzierungen,
Umweltrisikoanalysen oder multiregionale Input-Output-Analysen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Wirkungsanalysen sind allerdings hinsichtlich der untersuchten Umweltwirkungen und der
Sortimentsabdeckung oftmals unvollstdndig. Zwar haben die Unternehmen wichtige
Umweltwirkungen wie THG-Emissionen, Entwaldung, Wasserknappheit, Wasserverschmutzung
beziiglich des Sortiments untersucht, aber nur einzelne weisen dariiber hinaus Bewertungen zu
weiteren wichtigen Umweltwirkungen wie Bodenerosion, Bodenverdichtung, potenziellem
Artensterben, Toxizitat der Pestizide, Eutrophierung / Austrag von Stickstoff in natiirliche
Okosysteme und Uberfischung auf. Zur Toxizitit von Pestiziden fiir Bodenorganismen und zu
Humusaufbau wurden von den Unternehmen keine Untersuchungen durchgefiihrt.

Sofern bereits eine umfassende Wirkungsanalyse des gesamten Sortiments durchgefiihrt wurde,
ist eine vertiefende Analyse eines Teilsortiments mit besonders hohen Umweltwirkungen
notwendig, um Handlungsoptionen abzuleiten. Ein solches zweistufiges Vorgehen, d.h. ein
Screening des Gesamtsortiments zur Ermittlung kritischer Warengruppen und eine vertiefte
Analyse der kritischen Warengruppen fiihren aber nicht alle Unternehmen durch.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?
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EDEDKA, Netto, Lidl und die REWE Group (inkl. PENNY) haben bei den Impact Assessments
zwar das ganze Sortiment, jedoch nur die Halfte der relevanten Umweltwirkungen
berticksichtigt. Auch Kaufland hat die Umweltwirkungen des gesamten Sortiments untersucht,
jedoch weniger als die Halfte der relevanten Umweltwirkungen beriicksichtigt. ALDI Nord und
ALDI SUD haben nur thematisch vereinzelte Assessments fiir Teilsortimente durchgefiihrt und
nur wenige der relevanten Umweltwirkungen abgedeckt.

Aufgrund des Bezugszeitraums auf das Jahr 2020 konnten Impacts Assessments zum Sortiment,
die die Unternehmen 2021/2022 durchfiihren, nicht in der Bewertung beriicksichtigt werden.

4.1.2 Handlungsfeld B: Festlegung von Zielen zur Reduktion der Umweltwirkungen im
Sortiment

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen verpflichtet sich, die indirekten Umweltwirkungen zu
reduzieren und hat dazu Ziele zur Reduktion 6ffentlich kommuniziert, die, wenn maoglich,
wissenschaftlich fundiert sind.

Indikator B1: Zielsetzungen Produkte

» Indikator: Das Unternehmen hat sich iiberpriifbare und ambitionierte Ziele zur Reduktion
der Umweltwirkungen der Produkte gesetzt und diese 6ffentlich kommuniziert.

» Begriindung: Um die mittels Impact Assessment identifizierten relevanten negativen
Umweltwirkungen in den vorgelagerten Lieferketten systematisch zu reduzieren, ist es
notwendig, dass sich Unternehmen tiberpriifbare, ambitionierte, realistische Ziele setzen.
Ferner ist es wichtig, dass Unternehmen ihre Ziele 6ffentlich kommunizieren, damit
Stakeholder nachvollziehen kénnen, wie die gesetzten Ziele und die damit
zusammenhdngende Umweltentlastung erreicht werden sollen.

> Bewertungselemente:

e Das Unternehmen hat sich realistische, aber ambitionierte Ziele gesetzt, um die
Umweltwirkungen (= negative, d.h. 6kologisch schadliche Auswirkungen auf die
Umweltdimensionen Atmosphére, Boden, Biodiversitat, Wasser, Ozeane) durch das
Eigenmarken-Food-Sortiment zu reduzieren.

e Diese Ziele entsprechen zum einen vollumfanglich den relevanten SMART-Kriterien
(messbar/quantifiziert, terminiert, spezifisch/Sortimentsbezug). Zum anderen sind sie
sehr anspruchsvoll und werden 6ffentlich kommuniziert.

» Bewertungsskala:

Tabelle 10: Bewertungsskala des Indikators B1: Zielsetzungen Produkte

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

Score 2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den relevanten SMART-
Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert, spezifisch/Sortimentsbezug).

Score 3 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind aber nicht sehr anspruchsvoll / vollumfanglich und/oder nicht
offentlich kommuniziert.
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Score Beschreibung

Score 4 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind anspruchsvoll/umfanglich und 6ffentlich kommuniziert.

Score 5 Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) vollumféanglich, sind sehr anspruchsvoll und 6ffentlich
kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung

» Vorgehen: Bewertung folgender Sub-Indikatoren gemaf3 Skala: Zielsetzungen Klima,
Zielsetzungen Boden, Zielsetzungen Biodiversitit, Zielsetzungen Wasser, Zielsetzungen
Ozeane (relevante Wirkungen siehe Indikator A). Danach mathematische Aggregation
mittels gerundeten Mittelwertes.

» Hinweis zur Bewertung: Ziele mit dem Zieljahr 2020 wurden nicht beriicksichtigt, da sie
bei Zielerreichung in 2020 in anderen Handlungsfeldern berticksichtigt werden (z.B. bei
Handlungsfeld F).

» Quellen: Accountability Framework Initiative (2019); Adams et al. (2020); GRI (2020);
Jungmichel et al. (2017); SBTN (2020); UNDP (2020b); WWF Schweiz (2019b)

Indikator B2: Zielsetzungen Verpackung

» Indikator: Das Unternehmen hat sich iiberpriifbare und ambitionierte Ziele zur Reduktion
der Umweltwirkungen der Verpackungen gesetzt.

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

» Bewertungselemente:

e Ziele zur Reduktion der Umweltwirkungen von Verpackungen entsprechen den
relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und 6ffentlich
kommuniziert.

e Relevante Bereiche: Verkaufs-, Um- und Transportverpackungen (Definitionen siehe
Anhang 8).

e Relevante Mafsnahmen: Reduktion der Gesamtmenge an Verpackungsmaterial,
Recyclingfahigkeit, Einsatz von Rezyklat, Plastikreduktion, Zertifizierte
Produktverpackung (Papier), Mehrweggebinde

» Bewertungsskala:
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Tabelle 11: Bewertungsskala des Indikators B2: Zielsetzungen Verpackung

Score Beschreibung

Score 1 Keine relevanten und/oder tiberprifbaren Ziele oder keine Daten

Score 2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den relevanten SMART-Kriterien
(messbar/quantifiziert, terminiert, spezifisch/Sortimentsbezug).

Score 3 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind aber nicht sehr anspruchsvoll / vollumfanglich und/oder nicht 6ffentlich
kommuniziert.

Score 4 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind anspruchsvoll/umfianglich und &6ffentlich kommuniziert.

Score 5 Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) vollumféanglich, sind sehr anspruchsvoll und 6ffentlich kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung

» Vorgehen: Bewertung folgender Sub-Indikatoren gemaf3 Skala: 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 Verkaufsverpackungen aus
zertifizierten Materialien, Ziele zum Einsatz von Mehrweggebinden in der
Transportverpackung. Dann mathematische Aggregation mittels gerundeten Mittelwertes.

Hinweis zur Bewertung: Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel sowie Drogerieartikel liegen
aufderhalb der Systemgrenzen des Projekts werden deshalb nicht beriicksichtigt.
Tragetaschen werden nicht als Lebensmittelverpackungen verstanden und deshalb hier
nicht beriicksichtigt. Ziele zum Einsatz von Mehrweggebinden betrifft effektiven Einsatz von
Mehrweggebinden, nicht Anteilen von Recyclingmaterial bei Mehrweggebinden.

Quellen: Amrhein (2020); ecoplus (2020); NABU (2020); PWC (2018); UBA (2021a); WRAP
(2020); WWF Deutschland (2021a)

Indikator B3: Zielsetzungen Lebensmittelabfiille in den Lieferketten

» Indikator: Das Unternehmen hat sich iiberpriifbare und ambitionierte Ziele zur Reduktion

von Lebensmittelabfillen in den Lieferketten gesetzt.

Begriindung: Gemaf? Baseline Studie des Thiinen Instituts zu Lebensmittelabfillen in
Deutschland (Schmidt, Schneider, Leverenz, & Hafner, 2019) verursacht die
Primarproduktion 12% (1,36 Mio. t), die Verarbeitung von 18% (2,17 Mio. t) und, im
Vergleich dazu der Handel 4% (0,49 Mio. t) der gesamten Menge der Lebensmittelabfélle.
Somit verursachen die Primarproduktion und Verarbeitung einen relativ hohen Anteil an
Lebensmittelabfallen 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 Lebensmittelabfille in den Lieferketten zu reduzieren, und
einen Beitrag dazu zu leisten, das Ziel Halbierung der Lebensmittelabfille gemafd SDG 12.3
zu erreichen. Mit einer diesbeziiglichen Zielsetzung tragen LEH-Unternehmen potenziell
gleichzeitig zum Ressourcen- und Klimaschutz bei, u.a. durch positive
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Landnutzungsidnderungen in Form von Umwandlung moglicherweise nicht mehr benétigter
Ackerflachen in Griinflache (WBAE, 2016).

> Bewertungselemente:

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

e Diese Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert,
terminiert, spezifisch/Sortimentsbezug) vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und
offentlich kommuniziert.

e Gemafd Briiggemann (2020) sind folgende Bereiche an der Schnittstelle zwischen dem
LEH und seinen Lieferanten besonders relevant: Verkauf von Obst und Gemiise mit
Schonheitsfehlern, Verbesserung der Zusammenarbeit im Umgang mit Retouren,
Forderung von Verpackungsinnovationen zur Verbesserung der Haltbarkeit von
Produkten, Optimierung der Prozess- Logistik- und Kiihlkette beispielsweise durch
(verstarkte) Einbindung von Lieferanten in Warenwirtschaftssysteme

» Bewertungsskala:

Tabelle 12: Bewertungsskala des Indikators B3: Zielsetzungen Lebensmittelabfille in den
Lieferketten

Score Beschreibung
Score 1 Keine relevanten und/oder Uberpriifbaren Ziele oder keine Daten
Score 2 Es gibt Zielformulierungen, diese entsprechen aber nur teilweise den relevanten SMART-Kriterien

(messbar/quantifiziert, terminiert, spezifisch/Sortimentsbezug).

Score 3 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind aber nicht sehr anspruchsvoll / vollumfanglich und/oder nicht 6ffentlich
kommuniziert.

Score 4 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind anspruchsvoll/umfanglich und 6ffentlich kommuniziert.

Score 5 Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) vollumféanglich, sind sehr anspruchsvoll und 6ffentlich kommuniziert.

Quelle: Eigenen Darstellung

» Quellen: s. B1, zusatzlich: BMEL (2019); Briiggemann (2020, 2021); Schmidt et al. (2019);
UBA (2020c); WWEF Vereinigtes Konigreich (2021a)

» Bewertung der Unternehmen:
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Tabelle 13: Handlungsfeld B: Festlegung von Zielen zur Reduktion der Umweltwirkungen im

Sortiment
Unternehmen Bewertung Bewertung B2 | Bewertung Aggregierter
B1 Zielsetzungen Zielsetzungen | B3 Zielsetzungen zu Handlungsfeld-
Produkte Verpackung Lebensmittelabfallen Score
in den Lieferketten
Gewichtung® | 0,63 0,14 0,23
ALDI Nord 2,0 3,0 2,0 2,1
ALDI SUD 2,0 3,0 2,0 2,1
EDEKA 2,0 2,0 2,0 2,0
Kaufland 2,0 3,0 1,0 1,8
Lidl 3,0 3,0 2,0 2,7
Netto 2,0 2,0 2,0 2,0
PENNY 2,0 3,0 1,0 1,8
REWE 2,0 3,0 1,0 1,8

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator B1: Zielsetzungen Produkte
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben sich Ziele gesetzt, um klimaschadliche Emissionen in den Lieferketten
zu reduzieren.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Allgemein entsprechen viele Ziele, die die Lieferketten betreffen, den relevanten SMART-
Kriterien einer guten Zieldefinition nicht: Oft sind sie nicht messbar/quantifiziert, nicht
terminiert und/oder nicht spezifisch/aufs Sortiment bezogen.

Zu weiteren in den Lieferketten relevanten Umweltauswirkungen in den Bereichen Boden,
Biodiversitat, Wasser und Ozeane haben die Unternehmen nur vereinzelt Ziele definiert.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Bei der Definition von Klimazielen sind wissenschaftsbasierte Ziele fiir die Unternehmen leitend:
die Unternehmen haben SMARTe Ziele gesetzt beziiglich des Lieferantenanteils und / oder des
Abdeckungsgrades der Emissionen in der Lieferkette, dass Lieferanten wissenschaftsbasierten
Reduktionsziele festlegen.

Lidl hat sich neben einem ambitionierten Klimaziel fiir die Lieferkette auch noch weitere Ziele
zur Reduktion der Umweltwirkungen der Produkte gesetzt, zum Beispiel zur Verbesserung des
Lebensraums fiir Insekten bei Lieferanten & Produzenten sowie eines Ziels zur Entwicklung
eines Biodiversitiats-Anbaustandards.

4 Bei Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden die
Gewichtungsfaktoren angegeben. Die Gewichtungsfaktoren wurden durch ein Expertenteam mittels Best-
Worst-Methode bestimmt (siehe dazu Kapitel 3.2.3). Die Aggregierung erfolgte mittels der ebenfalls in
Kapitel 3.2.3 beschriebenen geometrischen/multiplikativen Aggregierungsfunktion.
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Auch das Thema Entwaldung steht bei den Unternehmen hoch oben auf der Nachhaltigkeits-
Agenda. Die Zielsetzungen dazu variieren jedoch beziiglich des Qualitits- und Ambitionsniveaus,
so haben gewisse Unternehmen sich das Ziel gesetzt, simtliche Lieferketten Entwaldungs- und
Umwandlungsfrei zu gestalten bis 2025, andere lassen sich mehr Zeit (bis 2030) oder
fokussieren das Entwaldungsziel nur in Bezug auf Soja-Futtermittel, wiederum andere
konzentrieren sich ausschliefdlich auf den Anteil nachhaltiger(er) Futtermittel (europaische oder
zertifizierte).

Beim Thema Wasser gibt es auch grofde Unterschiede zwischen den Zielen, die sich die
Unternehmen gesetzt haben. Die Ziele beziehen sich entweder auf die Auditierung oder
Zertifizierung von Produzenten in Risikogebieten (bei Lidl, EDEKA, Netto ALDI SUD und ALDI
Nord) oder auf die Reduktion der Pestizidbelastung (REWE Group). Zudem haben sich einige
Unternehmen ein Ziel zum Ausbau des Bio-Sortiments gesetzt, was potenziell eine positive
Auswirkung u.a. auf die Wasserqualitét in der Landwirtschaft haben kann.

Offentlich kommuniziert {iber ihre Ziele zum Ausbau des Bio-Sortiments haben Lidl, Kaufland,
REWE, PENNY und EDEKA Stidwest. Die Qualitat der Ziele variiert jedoch beziiglich
Quantifizierung des Zielzustands und Terminierung. ALDI Nord, ALDI SUD und Netto haben
keine expliziten Ziele dazu formuliert.

Ergebnisse Indikator B2: Zielsetzungen Verpackung
» Was machen die Unternehmen gut?

Die Verpackungsziele der Unternehmen fokussieren auf Recyclingfahigkeit, Einsatz von
Rezyklat, zertifizierter Produktverpackung und z.T. auslaufen lassen von kritischen
Verpackungsmaterialien (schwarze Kunststoffe, Verbundstoffe u.A.).

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die wenigsten Unternehmen setzen sich ein Ziel zur Reduktion der Gesamtmenge an
Verpackungsmaterial. Auferdem besteht Verbesserungspotenzial bei den Um- und
Tertidrverpackungen, die die Unternehmen als weniger relevant im Vergleich zu
Verkaufsverpackungen behandeln. Im Fall der Transportverpackungen waren aus Umweltsicht
aufderdem ambitionierte Ziele zum Einsatz von Mehrweggebinden wiinschenswert. Auch bei
Verkaufs- und Umverpackungen sind Ziele wiinschenswert (z.B. zu Getranken in
Mehrwegverpackungen). Dies lag jedoch aufderhalb des Betrachtungsfokus.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Nur ALDI Nord und ALDI SUD haben sich Ziele zur Reduktion des Gesamtgewichts des
eingesetzten Verpackungsmaterials gesetzt. Alle Unternehmen haben sich Ziele zur Erhohung
der Recyclingfahigkeit und zum Einsatz von Rezyklat bei Verpackungen gesetzt, jedoch
entsprechen nicht alle Ziele den SMART-Kriterien und umfassen meist nur
Verkaufsverpackungen.

Ziele zur Reduktion des Plastikeinsatzes insgesamt bei Verpackungen haben sich Lidl, Kaufland,
die REWE Group, ALDI Nord und ALDI SUD gesetzt. Bei einem Unternehmen umfasst dies
explizit Primar-, Sekundar- und Tertidrverpackung, nicht nur die Produktverpackung. Wichtig
ist hier zu betonen, dass bei der Reduktion des Plastikeinsatzes darauf geachtet werden sollte,
dass der Einsatz von Verpackungsmaterial nicht durch den Ersatz mittels Einwegverpackungen
aus anderen Materialien erh6ht wird. Der Fokus sollte daher primar auf Recyclingfahigkeit und
Rezyklateinsatz liegen.
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Ziele zur Erhohung von Verkaufsverpackungen aus zertifizierten Materialien wie insbesondere
von aus Recyclingpapier oder Verpackungspapier und -kartonage aus nachhaltiger
Waldbewirtschaftung bestehen bei Lidl, der REWE Group, Netto, EDEKA und ALDI Nord.

Ergebnisse Indikator B3: Zielsetzungen zu Lebensmittelabféillen in den Lieferketten
» Was machen die Unternehmen gut?

Einzelne Unternehmen haben Ziele zur Reduktion von Lebensmittelabfillen an der Schnittstelle
zu ihren Lieferanten bzw. in ihren Lieferketten gesetzt.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Keine der gesetzten Ziele entsprechen den SMART-Kriterien. Aufierdem beziehen sich die Ziele
nur auf Obst- und Gemise-Lieferketten, die zwar hinsichtlich der Lebensmittelabfille durchaus
relevant sind, aber auch andere Lieferketten sind von Bedeutung und miissen mitbetrachtet
werden.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl hat sich ein Ziel zur Implementierung von Mafdnahmen zur Reduktion von
Lebensmittelabféllen in ausgewahlten europdischen Obst- und Gemiiselieferketten gesetzt.
EDEKA und Netto fokussieren auf die Ausweitung der Apeel-Coating Methode bei Obst- &
Gemiise, die die Verkaufsfahigkeit bspw. bei Avocados verlangern soll. ALDI Nord hat sich ein
Ziel zur Einfiihrung von Produkten aus tiberschiissigen Lebensmitteln in definierten
Produktgruppen gesetzt.

4.1.3 Handlungsfeld / Indikator C: Monitoring KPIs zu Umweltzielen Sortiment und
Lieferketten

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen Uberprift regelmaRig relevante KPIs (Key
Performance Indicators) zu samtlichen Umweltzielen, die das Sortiment und die Lieferketten
betreffen.

Indikator C: Monitoring von KPIs zu Umweltzielen im Sortiment und in den Lieferketten

» Indikator: Das Unternehmen tiberpriift regelmafiig relevante KPIs zu samtlichen
Umweltzielen, die das Sortiment und die Lieferketten betreffen.

» 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:

e Das Unternehmen liberpriift regelmafiig relevante KPIs zu samtlichen Umweltzielen, die
das Sortiment und die Lieferketten betreffen.

» Bewertungsskala:
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Tabelle 14: Bewertungsskala des Indikators C: Monitoring zu Umweltzielen im Sortiment und in
den Lieferketten

Score Beschreibung

Score 1 Keine oder nur qualitative / anekdotische Uberwachung von KPIs zu Umweltzielen.

Score 2 Quantitative interne Uberwachung und Uberpriifung von KPIs einzelner Umweltziele.

Score 3 Quantitative interne Uberwachung und Uberpriifung von KPIs der wichtigsten Umweltziele.

Score 4 Systematische (mindestens jihrliche) interne quantitative Uberwachung und Uberpriifung der
KPIs aller Umweltziele.

Score 5 Systematische (mindestens jihrliche) interne quantitative Uberwachung und Uberpriifung
(auch von Folgemanahmen) der KPIs aller Umweltziele.

Quelle: Eigene Angabe

» Quellen: Accountability Framework Initiative (2019); Adams et al. (2020); GRI (2016);
Jungmichel et al. (2017); SBTN (2020); UNDP (2020b); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 15: Handlungsfeld / Indikator: Monitoring KPIs, Umweltziele Sortiment und Lieferketten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
EDEKA 3,0
Kaufland 3,0
Lidl 3,0
Netto 3,0
PENNY 3,0
REWE 3,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Ergebnisse Indikator C: Monitoring von KPIs zu Umweltzielen im Sortiment und in den Lieferketten
» Was machen die Unternehmen gut?

Die Unternehmen iiberwachen und iiberpriifen die wichtigsten Umweltziele quantitativ.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Teils konnten die Unternehmen das Monitoringsystem nicht detailliert beschreiben, weshalb
unklar bleibt, wie systematisch dieses aufgebaut und strukturiert ist. Wiinschenswert ware eine
systematische, mindestens jihrliche interne quantitative Uberwachung und Uberpriifung aller
Umweltziele und von Folgemafinahmen.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?
Es konnten keine Unterschiede zwischen den Unternehmensleistungen festgestellt werden.
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4.1.4 Handlungsfeld D: Reduktion der Umweltauswirkungen von Nahrungsmitteln
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 wurden, den
Vorzug gibt.

Indikator D1: Umsatzanteil Fleisch- & Milchprodukte
» Indikator: Umsatzanteil von Fleisch und Fleischprodukten und Milch und Milchprodukten

» Begriindung: Insbesondere die tierischen Lebensmittel sind klima- und umweltrelevant.
Insgesamt sind weltweit 72-78% der ernahrungsbedingten THG-Emissionen, sowie
vielfdltige weitere negative Umweltwirkungen, auf deren Produktion zuriickzufiihren
(Springmann et al., 2018). Da das Potential zur Verminderung von Umweltwirkungen in der
Tierproduktion selbst begrenzt ist, besteht eine wichtige Minderungsstrategie in der
Reduktion des Anteils tierischer Produkte sowohl in der Produktion als auch im Konsum.
Diese Reduktion ist auch im Einklang mit den Empfehlungen der EAT-Lancet Studie und
wiirde auch zu positiven Wirkungen auf die menschliche Gesundheit fithren. Ubertriagt man
die EAT Lancet Erndhrungsempfehlungen, sollte die Kostenzusammensetzung einer
Erndhrungsweise in Landern mit hohem Durchschnittseinkommen folgendermafien
aussehen: Obst und Gemiise machen den grofdten Anteil an den Kosten aus (31,2%), gefolgt
von Hiilsenfriichten und Niissen (18,7%), Fleisch, Eiern und Fisch (15,2%) und
Milchprodukten (13,2%) (Die Planetary Health Diet kostete im Jahr 2011 im globalen
Median 2.84 US-Dollar pro Tag, vgl. Hirvonen, Bai, Headey, and Masters (2019)). Daraus lasst
sich ableiten, dass aus Umwelt- und Erndhrungssicht eine entsprechende Zusammensetzung
des Food-Umsatzes bei LEH-Unternehmen anzustreben ware.

> Bewertungselemente:

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

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

» Bewertungsskala:

Tabelle 16: Bewertungsskala des Indikators D1: Umsatzanteil Fleisch- & Milchprodukte

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben oder Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte gréRer gleich 30% und Umsatzanteil
Milch & Milchprodukte groRer gleich 28%

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

Score 3 Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte unter 25% und Umsatzanteil Milch & Milchprodukte
unter 23%
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Score Beschreibung

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

Score 5 Umsatzanteil Fleisch & Fleischprodukte unter 15% und Umsatzanteil Milch & Milchprodukte
unter 13%

» Quellen: Greenpeace (2018); (I. K. HDE, 2021); Hirvonen et al. (2019); IPCC (2019); Muller
and Schader (2017); Springmann et al. (2018); Willett et al. (2019)

Indikator D2: Umsatzanteil pflanzliche (Ersatz-)Produkte

» Indikator: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem es den
Umsatzanteil des pflanzlichen Sortiments erhoht.

» Begriindung: sieche D1
» Bewertungselemente:

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

» Bewertungsskala:

Tabelle 17: Bewertungsskala des Indikators D2: Umsatzanteil pflanzliche (Ersatz-)Produkte

Score Beschreibung

Score 1 Keine Bestimmung des Anteils moglich oder marginaler Umsatzanteil am Gesamtumsatz
relevanter Warengruppen

Score 2 Umsatzanteil am Gesamtumsatz relevanter Warengruppen von mindestens 12,5%
Score 3 Umsatzanteil am Gesamtumsatz relevanter Warengruppen von mindestens 25%

Score 4 Umsatzanteil am Gesamtumsatz relevanter Warengruppen von mindestens 37,5%

Score 5 Umsatzanteil am Gesamtumsatz relevanter Warengruppen von mindestens 50%

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: I. K. HDE (2021); Heinrich-Boll-Stiftung (2022); Quantis (2016); Reinhardt (2020);
Saget et al. (2021); UBA (2020a); WWF Deutschland (2020); WWF Schweiz (2019b)

Indikator D3: Graslandbasierte Fiitterung von Wiederkduern

» Indikator: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem es den
Raufutteranteil in der Fiitterung von Wiederkduern erhoht.

» Begriindung: Nur etwa ein Drittel der weltweiten landwirtschaftlichen Nutzflache ist
Ackerland (FAOSTAT, 2022). 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).
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Wiederkduer konnen das Grasland zur menschlichen Erndhrung nutzbar machen und sollten

dah

er moglichst weitgehend graslandbasiert gefiittert werden (Schader et al., 2015).

> Bewertungselemente:

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

In den Projekten werden nicht nur Anforderungen an die Fiitterung gemacht, sondern
auch dariiberhinausgehende Bestimmungen (z.B. Beschrankung Grofdvieh Einheiten pro
Flache), um die negativen Umweltauswirkungen einzuddmmen.

Spezifikation erhohter Anteil graslandbasierten Futters: Futterbedarf der
raufutterverzehrenden Nutztiere (Rindvieh, Schafe und Ziegen) wird zu mindestens
60% durch Grasfutter gedeckt.

» Bewertungsskala:

Tabelle

18: Bewertungsskala des Indikators D3: Graslandbasierte Fiitterung von Wiederkduern

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung
Keine Projekte zur Férderung von des graslandbasierten Futteranteils bei Wiederkduern
Vereinzelte Projekte zur Forderung des graslandbasierten Futteranteils bei Wiederkduern

Anteil tierischer Produkte von Wiederkdauern mit erhohtem Grasanteil in der Futterration >10%
des Einkaufsvolumens der relevanten Warengruppen

Anteil tierischer Produkte von Wiederkdauern mit erhéhtem Grasanteil in der Futterration >20%
des Einkaufsvolumens der relevanten Warengruppen

Anteil tierischer Produkte von Wiederkauern mit erhohtem Grasanteil in der Futterration >30%
des Einkaufsvolumens der relevanten Warengruppen

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Eisler et al. (2014); Schader et al. (2015); Van Zanten (2019)

Indikator D4: Soja in der Fiitterung

» Indikator: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem es sich fiir
nachhaltig zertifiziertes Soja als Futtermittel einsetzt.

» Begriindung: Die 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 Stidamerika geht stark mit

Abholzung 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 sechs Prozent fiir

den

direkten menschlichen Verzehr (FAOSTAT, 2022).

» Bewertungselemente:

82



e Das Unternehmen fiihrt relevante Mafdnahmen zur Bekdmpfung der Entwaldung durch
den Futtersojaanbau durch.

e Das Unternehmen verfiigt iber eine Schatzung oder Berechnung der Menge an Soja, die
fiir die Produktion des gesamten Einkaufsvolumens an tierischen Produkten benétigt
wird (in Tonnen).

e Das Unternehmen kennt den Anteil zertifizierter Soja-Futtermittel, die fiir die
Produktion des gesamten Einkaufsvolumens an tierischen Produkten eingesetzt wird.

» Bewertungsskala:

Tabelle 19: Bewertungsskala des Indikators D4: Soja in der Fiitterung

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

Das Unternehmen engagiert sich zwar (z.B. im Rahmen von Brancheninitiativen) flr die
Forderung von nachhaltiger Soja, jedoch gibt es keine unternehmensspezifische Schatzung der
Gesamtmenge an Soja, die als Futtermittel verwendet wird.

Eine Schatzung der Gesamtmenge an Soja fiir die meisten Produkte existiert (nur Fleisch, Eier
und Milchprodukte). Die Gesamtmenge ist zu < 50% zertifiziert.

Eine Berechnung der Gesamtmenge an Soja flr die meisten Produkte (z.B. Fleisch, Eier und
Milchprodukte aus dem Inland) existiert und die Gesamtmenge ist zu mindestens 50%
zertifiziert.

Eine Schatzung der Gesamtmenge an Soja, die flr das gesamte Sortiment verwendet wird (nur
Fleisch, Eier und Molkereiprodukte) existiert und die Gesamtmenge ist zu mindestens 75%
zertifiziert.

Eine Berechnung der Gesamtmenge an Soja als Futtermittel fiir das gesamte Sortiment
(einschlieRlich Eier und Milchprodukte und Fleisch in der Versorgung mit Fertigprodukten)
existiert und die Gesamtmenge ist zu 100% zertifiziert.

Quelle: Eigenen Darstellung

» Quellen: Germanwatch (2011); Grenz and Angnes (2020); Hargita, Hinkes, Bick, and Peter
(2019); UBA (2020d); WWF Schweiz (2019Db)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 20: Handlungsfeld D: Reduktion der Umweltauswirkungen in der Produktion von

Nahrungsmitteln tierischer Herkunft

Unternehmen Bewertung Bewertung D2 Bewertung Bewertung | Aggregierter
D1 Umsatzanteil D3 D4 Soja in Handlungsfeld-
Umsatzanteil Pflanzliche Graslandbasierte | der Score
Fleisch- & (Ersatz- Fiitterung bei Fiitterung
Milchprodukte | )Produkte Wiederkduern
Gewichtung® | 0,38 0,38 0,1 0,14
ALDI Nord vertraulich vertraulich 1,0 2,0 2,2

5 Bei Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden die
Gewichtungsfaktoren angegeben. Die Gewichtungsfaktoren wurden durch ein Expertenteam mittels Best-
Worst-Methode bestimmt (siehe dazu Kapitel 3.2.3). Die Aggregierung erfolgte mittels der ebenfalls in
Kapitel 3.2.3 beschriebenen geometrischen/multiplikativen Aggregierungsfunktion.
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Unternehmen Bewertung Bewertung D2 Bewertung Bewertung Aggregierter
D1 Umsatzanteil D3 D4 Soja in Handlungsfeld-
Umsatzanteil Pflanzliche Graslandbasierte | der Score
Fleisch- & (Ersatz- Fiitterung bei Fiitterung
Milchprodukte | )Produkte Wiederkauern

ALDI SUD vertraulich vertraulich 1,0 2,0 2,2

EDEKA vertraulich vertraulich 2,0 2,0 1,2

Kaufland k.A. k.A. 2,0 1,0 1,6

Lidl k.A. k.A. 3,0 3,0 2,0

Netto vertraulich vertraulich 2,0 2,0 1,8

PENNY k.A. k.A. 2,0 1,0 1,1

REWE k.A. k.A. 2,0 1,0 1,1

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Ergebnisse Indikatoren D1 Umsatzanteil Fleisch- & Milchprodukte und D2 Umsatzanteil Pflanzliche
(Ersatz-)Produkte

Hinweis: Die Bewertung dieser Indikatoren beruhen auf vertraulichen Unternehmensdaten, weshalb
das Abschneiden der Unternehmen nur allgemein beschrieben werden kann.

» Was machen die Unternehmen gut?

Der Anteil an Fleisch- & Milchprodukten am Gesamtumsatz Food liegt bei wenigen Unternehmen
bereits relativ nah bei den idealen Zielgrofen, die sich an der Kostenzusammensetzung gemaf3
den EAT-Lancet Ernahrungsempfehlungen (15,2% Fleisch, Eier, Fisch und Milchprodukte
13,2%) orientieren. Bei den anderen Unternehmen konnten keine oder qualitativ schlechte
Angaben zu den zwei abgefragten Kennzahlen gemacht werden.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Datenerhebung zeigte, dass fast keines der Unternehmen tiber einen einfachen Zugriff auf
eine Datenabfrage im Warencontrolling zu diesen aus Umweltsicht sehr relevanten Kennzahlen
(Umsatzanteil Fleisch- & Milchprodukte und Umsatzanteil pflanzliche (Ersatz-)Produkte)
verfiigt. Einige Unternehmen konnten eine solche Datenabfrage im Rahmen der Datenerhebung
fiir die vorliegende Studie bewerkstelligen, jedoch mit gewissen qualitativen Einschrankungen
(z.B. nicht-Berticksichtigung verarbeiteter Produkte).

Bezliglich des Umsatzanteils pflanzlicher (Ersatz-)Produkte kann festgestellt werden, dass
dieser bei allen Unternehmen noch sehr gering ist und dass hier ebenfalls eine entsprechende
Controlling-Struktur fehlt.

Ergebnisse Indikator D3: Graslandbasierte Fiitterung bei Wiederkduern
» Was machen die Unternehmen gut?

Ein Grofiteil der Unternehmen fithrt im Bereich Trinkmilch Produkte im Sortiment, bei deren
Produktion eine graslandbasierte Fiitterung gefordert wird (Heumilch, Weidemilch etc.).

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?
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Die meisten Unternehmen konnten keine ndheren Angaben machen, welche Relevanz diese
Produkte fiir das entsprechende Sortiment haben. Dies ldsst auf eine weitere Liicke im
Sortimentscontrolling schlief3en.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord und ALDI SUD haben keine Angaben zu entsprechenden Bemiihungen gemacht.

Einzig Lidl kann einen in geringem Maf3e relevanten Anteil dieser Produkte am gesamten
Einkaufsvolumen an Trinkmilch vorweisen.

Ergebnisse Indikator D4: Soja in der Fiitterung
» Was machen die Unternehmen gut?

Einige Unternehmen verfiigen iiber (grobe) Schatzungen der Menge an Soja, die fiir die
Produktion des gesamten Einkaufsvolumens an tierischen Produkten benétigt wird und / oder
kennen den Anteil an zertifiziertem Soja / Futtermitteln.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Bei vielen Unternehmen befindet sich ein Soja-Mapping erst im Aufbau oder es existieren nur
sehr grobe Schatzungen oder keine Angaben zur gesamten Menge an zertifizierten
Futtermitteln, sondern nur einzelne Ziele fiir gewisse Linien.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl schneidet am besten ab, da ein umfassendes Soja-Mapping durchgefiihrt wurde und dabei
ein relativ hoher Anteil an zertifiziertem Soja in der Fiitterung festgestellt wurde (s. auch WWEF-
Scorecard zum Entwaldungsfussabdruck). Auch ALDI Nord und ALDI SUD und EDEKA und Netto
gehen zur Ermittlung des Soja-Fussabdrucks systematisch vor, weisen aber einen geringeren
Anteil an zertifiziertem Soja in der Fiitterung auf. REWE und PENNY haben keine Angaben zum
Anteil an zertifiziertem Soja in der Fiitterung gemacht.

4.1.5 Handlungsfeld / Indikator E: Riickverfolgbarkeit bei allen relevanten Rohstoffen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen gewahrleistet bei allen relevanten Rohstoffen eine
umfassende Riickverfolgbarkeit (liber die gesetzlichen Anforderungen / das , one step forward one
step back“-Prinzip hinausgehend mit Fokus auf die Verknlpfung von Nachhaltigkeitskriterien mit
den entsprechenden Wertschopfungsstufen, auf denen die Umweltauswirkungen verursacht
werden).

Indikator E: Riickverfolgbarkeit bei allen relevanten Rohstoffen

» Indikator: Das Unternehmen gewdhrleistet bei allen relevanten Rohstoffen eine umfassende
Riickverfolgbarkeit.

» Begriindung: Nur wenn die Riickverfolgbarkeit bis zum landwirtschaftlichen Betrieb
sichergestellt werden kann, kénnen auch iiberpriifbare Ziele zur Verbesserung der
Nachhaltigkeit definiert und mit dem Ursprungsort verkniipft sowie tiberwacht werden
(IDH, 2021). Eine solche umfassende Riickverfolgbarkeit von relevanten Rohstoffen
sicherzustellen ist geméafs WEF (2019) aus vier Griinden relevant:

e Erfilllung der Verbrauchernachfrage nach Transparenz in der Lebensmittelproduktion.
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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.

» Bewertungselemente:

Dem Unternehmen ist es moglich, relevante (Mono-)Produkte und Rohstoffe bis zum
Hoftor zurtickzuverfolgen.

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 und Kaffee, Kakao
& Zucker.

» Bewertungsskala:

Tabelle

21: Bewertungsskala des Indikators E: Riickverfolgbarkeit bei allen relevanten Rohstoffen

Score
Score 1

Score 2

Score 3
Score 4

Score 5

Beschreibung
Keine Rickverfolgbarkeit

Ruckverfolgbarkeitssystem vorhanden, aber weniger als 20% des Rohstoffs/der Produkte
kénnen bis zum Hoftor zurlickverfolgt werden

Mehr als 20% kann bis zum Hoftor zurlickverfolgt werden
Mehr als 50% kann bis zum Hoftor zurilickverfolgt werden

100% kann bis zum Hoftor zuriickverfolgt werden

» Vorgehen: Bewertung der Sub-Indikatoren (Rohstoffkategorien) gemaf3 Skala. Dann
mathematische Aggregation mittels gerundeten Mittelwertes.

> Quellen: GS1 (2021); IDH, GISCO, and C-lever (2021); WEF (2019); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 22: Handlungsfeld / Indikator E: Riickverfolgbarkeit bei allen relevanten Rohstoffen
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
EDEKA 3,0
Kaufland 2,0
Lidl 3,0
Netto 2,0
PENNY 2,0
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Unternehmen Bewertung

REWE 2,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator E: Riickverfolgbarkeit bei allen relevanten Rohstoffen
» Was machen die Unternehmen gut?

Fiir die klassischen Risikorohstoffe (z.B. Kaffee, Kakao, Fisch, Palmél) herrscht eine hohe
Abdeckung mit umweltrelevanten Zertifikaten (s. Handlungsfeld F), sodass fast alle
Unternehmen eine vollstindige Riickverfolgbarkeit tiber die Zertifikate fiir Monoartikel und fiir
einen wesentlichen Anteil der verarbeiteten Produkte gewahrleisten kénnen. Fiir Obst und
Gemitise sowie Eier ist fiir einige der Unternehmen ebenfalls eine Riickverfolgung bis zum Hoftor
fiir einen wesentlichen Anteil (mindestens 50%) der Monoartikel moglich.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Haufig besteht flir die wesentlichen Rohstoffgruppen nur eine punktuelle Riickverfolgbarkeit /
keine systematische Riickverfolgbarkeit (z.B. bei Milch & Milchprodukten). Der Zielzustand ist
ein Riickverfolgbarkeitssystem fiir 100% der Monoartikel und fiir mindestens 50% der
verarbeiteten Produkte.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Bei ALDI Nord und ALDI SUD sind alle Schaleneier sowie fisch- und fleischhaltige Artikel mit
einem Trackingcode ausgestattet, der die Riickverfolgbarkeit bis zum landwirtschaftlichen
Betrieb bzw. Fischereibetrieb erméglicht. Insgesamt heben sich ALDI Nord, ALDI SUD, EDEKA
und Lidl von den anderen Unternehmen ab, da sie auch fiir weitere relevante Rohstoffgruppen
fiir einen wesentlichen Anteil der Monoprodukte eine Riickverfolgbarkeit gewahrleisten kénnen
(z.B. Fleisch & Fleischprodukte sowie Rohrzucker).

4.1.6 Handlungsfeld / Indikator F: Zertifizierte Rohstoffe & Produkte

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem
es Produkte listet, die nach umweltgerechteren Produktionsstandards produziert und zertifiziert
wurden.

Indikator F: Zertifizierte Rohstoffe & Produkte

» Indikator: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem es einen
moglichst grofden Anteil an Produkten einkauft, die gemafd umweltfreundlichen Standards
produziert und zertifiziert wurden.

» 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, Sampson, Larrea,
Schlatter, & Helga, 2021).

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen bezieht einen Grofiteil der Ware der relevanten Rohstoffe gemaf
Standards zertifiziert, deren Richtlinien und Governancestrukturen (u.a.) darauf
ausgelegt sind, negative Umweltauswirkungen im Rohstoffanbau zu reduzieren.
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e Zuden beziiglich Umweltauswirkungen relevanten Rohstoffen zidhlen gemaf3 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 & Nemecek (2018)
tierische Produkte; Getreide; Obst & Gemiise; pflanzliche Fette und Kaffee, Kakao &
Zucker.

e Zu glaubwiirdigen Standards / Labels mit Richtlinien, die geméaf labelinfo.ch (2015) eine
Bewertung von iiber 50% in mindestens einem Umweltbereich erreicht, zdhlen: EU-Bio,
Bioland, Naturland, Demeter, Fairtrade, Rainforest Alliance / SAN-Standard, UTZ, Pro
Terra, Donau / Europa Soja, MSC, ASC. Dariiber hinaus werden RSPO (Identity
Preserved) und RTRS non GM beriicksichtigt.

» Bewertungsskala:

Tabelle 23: Bewertungsskala des Indikators F: Zertifizierte Rohstoffe & Produkte

Score Beschreibung
Score 1 Keine zertifizierten Rohstoffe im Sortiment

Score 2 Geringer durchschnittlicher Anteil an zertifizierten Rohstoffen im Sortiment (gemessen am
Einkaufsvolumen)

Score 3 Mittlerer durchschnittlicher Anteil an zertifizierten Rohstoffen im Sortiment (Score von 3 oder
hoher bei mindestens 5 relevanten Rohstoffgruppen®; Anteil gemessen am Einkaufsvolumen)

Score 4 Hoher durchschnittlicher Anteil an zertifizierten Rohstoffen im Sortiment (Score von 3 oder
hoher bei mindestens 10 der Rohstoffgruppen; Anteil gemessen am Einkaufsvolumen)

Score 5 Fast vollstandige Abdeckung des Sortiments mit zertifizierten Rohstoffen (Score von 3 oder
hoher bei allen Rohstoffgruppen; Anteil gemessen am Einkaufsvolumen)

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: labelinfo.ch (2015); Meier et al. (2021); Schader et al. (2021); Seufert and
Ramankutty (2017); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 24: Handlungsfeld / Indikator F: Zertifizierte Rohstoffe & Produkte

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2,0
ALDI SUD 4,0
EDEKA 2,0
Kaufland 2,0
Lidl 3,0
Netto 2,0
PENNY 2,0

6 Fleisch & Fleischprodukte, Milch & Milchprodukte, Eier & Eierprodukte, Obst & Gemiise, Kartoffeln, Getreide, Palmol, Raps, Soja,
Sonnenblume, Kokospalme, Kaffee, Kakao, Rohrzucker geméafd Poore and Nemecek (2018)
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Unternehmen Bewertung

REWE 2,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator F: Zertifizierte Rohstoffe & Produkte
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben einen Teil ihres Sortiments mit umweltrelevanten Standards
zertifiziert. Insbesondere bei Produkten, die die Rohstoffe Kaffee und Kakao enthalten, kdnnen
die meisten Unternehmen eine fast vollstdndige Abdeckung mit relevanten Zertifikaten
nachweisen. Im Bereich Fisch und Meeresfriichte liegt der Anteil der zertifizierten Produkte bei
einem Grof3teil der Unternehmen ebenfalls auf einem hohen Niveau (Anteil zertifizierter
Produkte >80%).

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Der Fokus der Unternehmen beim Einsatz von Zertifikaten/Standards liegt bisher auf den
klassischen Risikorohstoffen (z.B. Kaffee, Kakao, Fisch, Palmol). In den weiteren
umweltrelevanten Rohstoffgruppen ist zum einen die Abdeckung bisher sehr gering,
insbesondere bei Fleisch- und Milchprodukten. Zum anderen besteht bei den Unternehmen
teilweise keine Transparenz zu den Anteilen zertifizierter Produkte, sodass keine Bewertung
moglich war (z.B. bei pflanzlichen Fetten und Getreide).

Grundsatzlich kénnen alle Unternehmen einen hohen Anteil zertifizierter Produkte im Bereich
Palm(kern)6l vorweisen, bei einigen Unternehmen herrscht jedoch keine Transparenz dartiber,
nach welchem Handelsmodell (Identity Perserved, Seggregation und Mass Balance) die
Zertifizierung erfolgte. Damit ist unklar, ob die zertifizierten Rohstoffe tatsachlich im
Endprodukt enthalten sind (z.B. beim Ansatz Mass Balance nicht der Fall).

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

In den Rohstoffgruppen, fiir die Angaben bei allen Unternehmen vorlagen, liegen die Anteile der
zertifizierten Produkte meist in einer dhnlichen GréfRenordnung. ALDI SUD und Lidl schneiden
im Vergleich besser ab, da die Anteile zertifizierter Produkte im Vergleich hoher sind als bei den
anderen Unternehmen. ALDI SUD hat zudem noch Angaben zu Anteilen zertifizierter Produkte,
die tiber die klassischen Risikorohstoffe hinausgehen (z.B. pflanzliche Ole und Fette), vorgelegt
und schneidet daher am besten ab.

4.1.7 Handlungsfeld / Indikator G: Beschaffungsrichtlinien (liber Zertifizierungen
hinausgehende spezifische Anforderungen)

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem
es Uber Zertifizierungen hinausgehende 6kologisch wirksame Beschaffungsrichtlinien und
Lieferantenanforderungen definiert. Indikator G: Beschaffungsrichtlinien (iiber Zertifizierungen
hinausgehende spezifische Anforderungen)

Indikator G: Beschaffungsrichtlinien (liber Zertifizierungen hinausgehende spezifische
Anforderungen)

» Indikator: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem es
Beschaffungsrichtlinien und Lieferantenanforderungen definiert hinsichtlich
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umweltthemenspezifischer Anforderungen fir nicht zertifizierte Ware und fiir zertifizierte
Ware mittels ergdnzenden / dariiberhinausgehenden Anforderungen.

Begriindung: Bei Ware, die nicht zertifiziert eingekauft wird, sollte das Unternehmen
mittels eigenen Beschaffungsrichtlinien eine umweltfreundliche Produktion sicherstellen. Es
konnen eigene Umweltanforderungen definiert oder Verbesserungsprogramme fiir
Lieferanten (inkl. Anreizen 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 Abholzung, aber auch spezifischere
Anbaubezogene Anforderungen.

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen integriert mehrere relevante Umweltkriterien in seine
Beschaffungsrichtlinien bei relevanten Rohstoffen bzw. bei nicht-zertifizierter Ware und
bei zertifizierter Ware mittels die Zertifizierungsrichtlinien ergdnzenden oder
dariiberhinausgehende Anforderungen.

e Zuden beziiglich Umweltauswirkungen relevanten Rohstoffen zdhlen gemaf3 eigenen
Analysen auf Basis der Verbrauchsdaten aus den Food Balance Sheets der FAO (2021)
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.

» Bewertungsskala:

Tabelle 25: Bewertungsskala des Indikators G: (iiber Zertifizierungen hinausgehende spezifische

Anforderungen)

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung
Keine relevanten 6kologischen Beschaffungsanforderungen.

Vereinzelte Integration von relevanten Umweltkriterien in den Beschaffungsrichtlinien (iber
Einsatz von Labels hinausgehend, da diese in HF F beriicksichtigt werden)

Bei mehreren Rohstoffkategorien Integration von mindestens einem relevanten
Umweltkriterium in den Beschaffungsrichtlinien (lber Einsatz von Labels hinausgehend, da diese
in Handlungsfeld F beriicksichtigt werden)

Bei allen Rohstoffkategorien Integration von mindestens 1-2 relevanten Umweltkriterien in den
Beschaffungsrichtlinien (liber Einsatz von Labels hinausgehend, da diese in HF F berticksichtigt
werden)

Bei allen Rohstoffkategorien Integration von mindestens 2 relevanten Umweltkriterien in den
Beschaffungsrichtlinien (liber Einsatz von Siegeln hinausgehend, da diese in Handlungsfeld F
bericksichtigt werden)

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Naidoo and Gasparatos (2018); Thorlakson (2018a, 2018b)

» Bewertung der Unternehmen:
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Tabelle 26: Handlungsfeld / Indikator G: Beschaffungsrichtlinien (liber Zertifizierungen
hinausgehende spezifische Anforderungen)

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2,0
ALDI SUD 2,0
EDEKA 2,0
Kaufland 2,0
Lidl 2,0
Netto 2,0
PENNY 2,0
REWE 2,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Ergebnisse Indikator G: Beschaffungsrichtlinien (iiber Zertifizierungen hinausgehende spezifische
Anforderungen)

» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben zu Fisch und Meeresfriichten Anforderungen an Lieferanten, die iiber
den Einsatz von Zertifikaten hinausgehen, definiert. Auch im Bereich Obst und Gemiise bestehen
bei den meisten Unternehmen Anforderungen an Lieferanten, die sich iiberwiegend auf den
Pestizideinsatz beziehen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Fiir eine Mehrheit der umweltrelevanten Rohstoffe haben die meisten Unternehmen keine iiber
den Einsatz von Zertifikaten hinausgehenden Lieferantenanforderungen definiert (z.B. wenn
neben der Vorgabe einer Zertifizierung mit MSC/ASC Anforderungen an den Umgang mit
Abwissern, Anforderungen an die eingesetzten Futtermittel, Flugware o.A. gestellt werden).

Einige der Unternehmen publizieren Einkaufsleitlinien zu verschiedenen Fokusrohstoffen (meist
Kaffee und Kakao, Fisch und Meeresfriichte und Palm(kern)o6l), jedoch enthalten diese selten
konkrete, verbindliche und umweltrelevante Anforderungen an Lieferanten und fokussieren
meist die allgemeine Beschreibung der zu reduzierenden Wirkungen und Herausforderungen
sowie die eingesetzten Zertifizierungsstandards.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Es konnten keine Unterschiede zwischen den Unternehmen festgestellt werden.
4.1.8 Handlungsfeld / Indikator H: Beschaffungs- & Forschungsprojekte

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem
es in Kooperation mit Lieferanten MaRBnahmen zur Minimierung der Umweltbelastung durch das
Angebotssortiment durchfihrt.
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Indikator H: Beschaffungs- & Forschungsprojekte

» Indikator: Das Unternehmen gestaltet sein Sortiment umweltfreundlicher, indem es in
Kooperation mit Lieferanten Projekte zur Verbesserung der Umweltleistung der
landwirtschaftlichen Betriebe umsetzt.

» Begriindung: In Zusammenarbeit mit Lieferanten und NGOs kénnen Beschaffungs- und
Forschungsprojekte zur Reduktion von Umweltbelastungen in den Lieferketten
durchgefiihrt werden. Innovative Ansatze beispielsweise zur Erhdhung der
Wassernutzungseffizienz, der Schlieffung von Nahrstoffkreislaufen oder zur Férderung der
Bodenfruchtbarkeit und Biodiversitat in den landwirtschaftlichen Produktionssystemen
konnen in der Praxis untersucht werden (Garnett, 2011; Springmann et al., 2018). Die
erfolgreichen Produktionsmethoden kénnen anschlief3end breiter als Anforderungen an
Lieferanten gestellt oder Teil von Verbesserungsprogrammen fiir Lieferanten werden.
Wichtig dabei ist es, liber einen Pilotcharakter hinaus eine Skalierung der Wirkung dieser
Projekte zu erreichen.

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen setzt mehrere relevante Projekte zur Verbesserung der
Umweltleistung der landwirtschaftlichen Betriebe in seinen Lieferketten von aus
Umweltsicht relevanten Rohstoffen um.

e Diese Projekte haben direkte Auswirkungen auf >30% des jeweiligen
Beschaffungsvolumens.

e Zuden beziiglich Umweltauswirkungen relevanten Rohstoffen zdhlen gemaf3 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.

» Bewertungsskala:

Tabelle 27: Bewertungsskala des Indikators H: Beschaffungs- & Forschungsprojekte

Score Beschreibung

Score 1 Keine Beschaffungs- oder Forschungsprojekte im Bereich der umweltfreundlichen Rohstoffproduktion
oder Projekte fiir weniger als 5 der relevanten Rohstoffgruppen

Score 2 Mindestens 1 relevantes dokumentiertes Projekt in den letzten 3 Jahren, mit direkten
Auswirkungen auf die jeweiligen Lieferketten fiir mindestens 5 der relevanten Rohstoffgruppen

Score 3 Mehrere relevante Projekte in den letzten 3 Jahren. Direkte Auswirkungen auf die jeweiligen
Lieferketten bei 10-30% des jeweiligen Beschaffungsvolumens.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Mehrere relevante Projekte in den letzten 3 Jahren. Direkte Auswirkungen auf relevante
Lieferketten bei >30% des jeweiligen Beschaffungsvolumens.

Quelle: Eigene Darstellung
» Quellen: Garnett (2011); Springmann et al. (2018); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:
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Tabelle 28: Handlungsfeld / Indikator H: Beschaffungs- und Forschungsprojekte

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 2,0
ALDI SUD 2,0
EDEKA 2,0
Kaufland 2,0
Lidl 3,0
Netto 2,0
PENNY 2,0
REWE 2,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator H: Beschaffungs- & Forschungsprojekte
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen setzen Projekte zur Verbesserung der Umweltwirkungen in den Lieferketten
fiir vereinzelte Fokusrohstoffe um. Projekte bestehen insbesondere im Bereich Obst und
Gemiise, so entwickelte Lidl beispielsweise in Zusammenarbeit mit GlobalG.A.P. ein Zusatzmodul
fiir einen Biodiversitatsstandard. Die REWE Group fordert Projekte zum Schutz der Artenvielfalt
in Anbaugebieten fiir Bananen und Ananas. EDEKA und Netto arbeiten mit dem WWF
zusammen, um den Anbau von Zitrusfriichten und Bananen umweltfreundlicher zu gestalten.

Neben Obst und Gemiise werden ebenfalls Projekte im Bereich Kaffee, Kakao und Palmol
umgesetzt. Hierzu engagieren sich ALDI SUD und ALDI Nord zum Beispiel in Projekten, um bei
den Kleinbauern Know-How aufzubauen und so die Umweltwirkungen durch den Anbau von
Kaffee, Kakao und Palmél zu reduzieren.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Keines der Unternehmen konnte prazise Angaben zum Abdeckungsgrad der Sortimente machen,
d.h. welcher Anteil der Rohstoffe aus diesen Beschaffungsprojekten stammt. Auch der Umfang
der finanziellen Investitionen war in der Regel nicht angegeben.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Im Vergleich zu den anderen Unternehmen hat Lidl fiir einen gréfieren Anteil der relevanten
Rohstoffgruppen mindestens ein Beschaffungsprojekt mit direkten Auswirkungen auf die
jeweiligen Lieferketten umgesetzt wurde.

4.1.9 Handlungsfeld / Indikator I: Projekte zur Reduktion der Klimawirkung in der
Verarbeitung

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen engagiert sich dafir, dass die Klimawirkungen
betrieblicher Prozesse in der Verarbeitung minimiert werden.
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Indikator I: Projekte zur Reduktion der Klimawirkung in der Verarbeitung

» Indikator: Das Unternehmen engagiert sich dafiir, dass die Klimawirkungen der
betrieblichen Prozesse in der Verarbeitung minimiert werden.

» Begriindung: Auf Stufe Lebensmittelverarbeitung und Zwischenhandel spielen beziiglich
Umweltauswirkungen vor allem THG-Emissionen (Energieverbrauch in der Verarbeitung,
Logistik) eine wichtige Rolle (Crippa et al., 2021; Jungmichel et al,, 2017). An der
Schnittstellte zu den Lieferanten sollten sich LEH-Unternehmen dafiir engagieren, dass diese
ihre THG-Emissionen reduzieren.

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen setzt Projekte oder Mafdnahmen um, um verarbeitende
Zulieferunternehmen bei der Minimierung des Einsatzes von fossilen Energietragern zu
unterstiitzen / motivieren (z.B. Reduktionsziele in Zusammenarbeit mit der Science
Based Targets initiative SBTi).

e Das Unternehmen kann Angaben machen zu den damit verbundenen Zielen, dem
Abdeckungsgrad der Lieferanten / verarbeitenden Unternehmen, dem Umfang der
finanziellen Investition sowie der Dauer.

» Bewertungsskala:

Tabelle 29: Bewertungsskala des Indikators I: Projekte zur Reduktion der Klimawirkung in der
Verarbeitung

Score Beschreibung
Score 1 Keine MalRnahmen bei Lieferanten
Score 2 Punktuelle MaRnahmen bei Lieferanten, aber kein systematisches Vorgehen

Score 3 Systematischer Ansatz: MafRnahmen werden bei einem bestimmten Anteil der Lieferanten
angewandt (z.B. bei den Lieferanten mit den hochsten THG-Emissionen, — quantitative Angabe
dazu ist notwendig)

Score 4 Systematische UnterstlitzungsmaRnahmen fir Lieferanten zur Ableitung von SBTi-konformen
Zielen und MaRnahmen

Score 5 Systematisches und breites MaRnahmenpaket fiir Lieferanten zur Ableitung von SBTi-konformen
Zielen und MaRnahmen, d.h. Giber Know-how-Transfer hinausgehend; z.B. Bereitstellung /
Vermittlung von Finanzierungsinstrumenten, Joint-Projekte, Pilotanwendung von (neuen)
Technologien

Quelle: Eigene Darstellung
» Quellen: Crippa etal. (2021); Jungmichel et al. (2017); SBTN (2020)
» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 30: Handlungsfeld / Indikator I: Projekte zur Reduktion der Klimawirkung in der
Verarbeitung

Unternehmen Bewertung

ALDI Nord 4,0
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Unternehmen Bewertung
ALDI SUD 4,0
EDEKA 2,0
Kaufland 4,0
Lidl 4,0
Netto 2,0
PENNY 4,0
REWE 4,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator I: Projekte zur Reduktion der Klimawirkung in der Verarbeitung
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen unterstiitzen ihre Eigenmarkenlieferanten dabei, die
Treibhausgasemissionen zu reduzieren. Dabei verfolgen die Unternehmen ein systematisches
Vorgehen: die Lieferanten mit den hochsten Emissionen werden verpflichtet, sich
wissenschaftsbasierte Klimaschutzziele zu setzen. Hierbei werden sie durch Hilfestellungen wie
z.B. Leitfaden, Webinare u.a. unterstiitzt. Diese beinhalten z.B. die Identifikation von
Minderungspotentialen und wissenschaftsbasierten Zielen sowie konkrete Mafdnahmen,
Anforderungen an betriebliche Klimabilanzierungen etc.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Das Engagement umfasst zumeist Qualifizierungsmafinahmen. Instrumente oder
Unterstiitzungsmafinahmen, die tiber den Wissenstransfer hinausgehen und Aktivitaten bei
Produzenten beschleunigen kénnten, sind nicht verbreitet wie zum Beispiel gemeinsame
Projekte mit Lieferanten, Pilotanwendungen von (neuen) Technologien oder Ansitzen, die
Bereitstellung oder Vermittlung von Finanzierungsinstrumenten fiir Klimaschutzmafinahmen
u.a.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Filir den Betrachtungszeitraum 2020 waren die Aktivititen von EDEKA und Netto noch
punktueller Natur. Mit der Climate Supplier Initiative (CSI) haben beide Unternehmen
inzwischen ein systematisches Vorgehen zur wissenschaftsbasierten Reduktion von
Treibhausgasen bei Lieferanten verankert.

Insgesamt ist festzustellen, dass die Unternehmen nicht die Verarbeitungsstufe explizit
adressieren, sondern diese Lieferkettenstufe in den Gesamtkontext der produktbezogenen
Emissionen eingebettet ist. Maf3gebend sind hierbei die abgeleiteten Reduktionsziele fiir Scope 3
Upstream im Rahmen von SBTi. Dies betrifft ALDI Nord und ALDI SUD, Lidl sowie Kaufland.

4.1.10 Handlungsfeld / Indikator J: Forderung umweltfreundlicher Verpackungslosungen
Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen setzt sich dafiir ein, dass Lieferanten und

Produzenten auf allen Stufen (Verkaufs-, Um- und Transportverpackungen) unter Berticksichtigung
von relevanten Zielkonflikten moglichst umweltfreundliche Verpackungslésungen verwenden.
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Indikator J1: Materialeinsatz Einwegverpackungen

» Indikator: Das Unternehmen reduziert die Umweltauswirkungen, die durch Verpackungen
verursacht werden, indem es den Materialeinsatz an Einwegverpackungen moglichst
reduziert / geringhélt.

» Begriindung: Plastikmiill ist ein zentrales Umweltproblem des 21. Jahrhunderts (Persson et
al,, 2022). Ein Grof3teil dieses Miills stammt aus lediglich kurzzeitig genutzten
Einwegverpackungen. Lebensmittelhersteller und Lebensmittelhandel stehen vor der

Her

ausforderung, eine nachhaltige Gestaltung, Nutzung und Reduktion von

Kunststoffverpackungen voranzutreiben. Drei Uberlegungen sind hier zentral. Erstens muss

der

Einsatz von kurzlebigen Einwegverpackungen moéglichst vermieden und reduziert

werden. Zweitens miissen in den Bereichen, in denen Vermeidung nicht méglich oder

oko
toxi

logisch sinnvoll ist, Materialien nach Nachhaltigkeitskriterien (Okobilanzen,
kologische Tests) ausgewahlt und Verpackungen dementsprechend gestaltet werden

(ISOE, 2021). Weitere Informationen: Siehe Indikator B2.

» Bewertungselemente:

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

Das Unternehmen konnte die Menge an Einwegverpackungen iiber alle Verpackungen
hinweg gemessen am Gesamtumsatz Food in den letzten drei Jahren kontinuierlich
reduzieren (Tonnagen an Rohstoffen [Kunststoff, Karton, ...] geteilt durch Gesamtumsatz
Food) oder das Unternehmen weist bereits einen vergleichsweisen tiefen
Materialeinsatz an Einwegverpackungen auf.

Definition Einwegverpackung: Verpackung, die zu einmaligem Gebrauch, nicht zur
Wiederverwendung bestimmt ist.

» Bewertungsskala:

Tabelle

31: Bewertungsskala des Indikators J1: Materialeinsatz Einwegverpackungen

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

Keine Angaben

Punktuelle Angaben zu Verpackungsmengen und Einsparungen

Umfassende Angaben zu Verpackungsmengen und Einsparungen

Reduktion von Menge Verkaufsverpackungen um 20% in den letzten 3 Jahren

Reduktion von allen Verpackungsarten um 20% in den letzten 3 Jahren und mindestens 50%
Anteil von Recyclingmaterialien

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: DeutscheUmwelthilfe (2022); ecoplus (2020); NABU (2020); PWC (2018); UBA
(2021a)

96



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte?

Indikator J2: Lieferantenanforderungen Verpackung aus recycelten / recyclebaren Verkaufs- &
Umverpackungen

» Indikator: Das Unternehmen reduziert die Umweltauswirkungen, die durch Verpackungen
verursacht werden, indem es seinen Lieferanten Anforderungen beziiglich recycelten /
recyclebaren Verkaufs- & Umverpackungen macht.

» Begriindung: Siehe Indikator B2.
» Bewertungselemente:

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

e Diese Anforderungen basieren auf Umweltfolgeabschatzungen und relevanten Trade-
offs. Eine hochwertige werkstoffliche Verwertbarkeit ist Bestandteil der Anforderung.

e Definitionen: Verkaufsverpackungen umhillen unmittelbar die Packgiiter und erfiillen
damit ihre Funktion bis zum Verbrauch derselben durch den Endabnehmer. Als
Umverpackungen werden zusatzliche Verpackungen um Verkaufsverpackungen
bezeichnet. Sie erfiillen ihre Hauptaufgabe am Verkaufsort, indem sie die Abgabe von
Packgiitern im Zuge der Selbstbedienung erlauben, die Diebstahlgefahr reduzieren und
als Werbungstrager fungieren.

» Bewertungsskala:

Tabelle 32: Bewertungsskala des Indikators J2: Lieferantenanforderungen Verpackung aus
recycelten / recyclebaren Verkaufs- & Umverpackungen

Score Beschreibung
Score 1 Keine Anforderungen, die erkennbar tiber gesetzliche Anforderungen hinausgehen

Score 2 Anforderungen Uber gesetzliche Regelungen hinausgehend vorhanden fiir
Verkaufsverpackungen

Score 3 Erfillung von Stufe 2, dartiber hinaus entweder quantitative konkrete Vorgaben und /oder
Auslaufenlassen bis 2025 von besonders kritischen Verkaufsverpackungen

Score 4 Anforderungen Uber gesetzliche Regelungen vorhanden fiir ALLE Verpackungsarten, dariiber
hinaus entweder quantitative konkrete Vorgaben und /oder Ausphasung bis 2025 von
besonders kritischen Verpackungsarten systematisch fir Verkaufs- & Umverpackungen

Score 5 Erfallung von Stufe 4, dariiber hinaus Anteil von 100% Anteil an recyclingfahigen Verpackungen
fir Verkaufs- & Umverpackungen

Quelle: Eigene Darstellung

Quellen: ecoplus (2020); ISOE (2021); Pauer, Wohner, Heinrich, and Tacker (2019); WWF
Deutschland (2021b); WWF Vereinigtes Konigreich (2021b)

Indikator J3: Verwendung Mehrweggebinde Wareneingang

» Indikator: Das Unternehmen reduziert die Umweltauswirkungen, die durch Verpackungen
verursacht werden, indem es im Wareneingang Mehrweggebinde als
Transportverpackungen verwendet.
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» Begriindung: Siehe B2.

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen stellt einen hohen Anteil von Mehrweggebinden bei

Transportverpackungen im Wareneingang sicher.

e Definition: Transportverpackungen dienen dem Schutz der Packgiiter auf dem Weg vom
Hersteller zum Vertreiber und sollen einen rationellen Transport der Packgiiter
ermoglichen.

» Bewertungsskala:

Tabelle 33: Bewertungsskala des Indikators J3: Verwendung Mehrweggebinde Wareneingang

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

keine Angabe

» Quellen: Analog Indikator J1

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 34: Handlungsfeld J: Férderung umweltfreundlicher Verpackungslésungen

Anteil von Mehrweggebinden mindestens 50% an Transportverpackungen
Anteil von Mehrweggebinden mindestens 75% an Transportverpackungen

Anteil von Mehrweggebinden mindestens 90% an Transportverpackungen

Quantitative Angaben; Anteil von Mehrweggebinden < 50% an Transportverpackungen

Unternehmen

Gewichtung’
ALDI Nord
ALDI SUD
EDEKA
Kaufland
Lidl

Netto

Bewertung
J1 Materialeinsatz

Einwegverpackungen

0,48
3,0
3,0
2,0
1,0
2,0

2,0

Bewertung J2
Lieferanten-
anforderungen
Verpackung aus
recycelten /
recyclebaren
Verkaufs- &
Umverpackungen

0,35
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0

3,0

Bewertung

J3 Verwendung
Mehrweggebinde
Wareneingang

0,17
2,0
2,0
2,0
2,0
2,0

2,0

Aggregierter
Handlungsfeld-
Score

2,8
2,8
2,3
1,7
2,3

2,3

7 Bei Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden die
Gewichtungsfaktoren angegeben. Die Gewichtungsfaktoren wurden durch ein Expertenteam mittels Best-
Worst-Methode bestimmt (siehe dazu Kapitel 3.2.3). Die Aggregierung erfolgte mittels der ebenfalls in
Kapitel 3.2.3 beschriebenen geometrischen/multiplikativen Aggregierungsfunktion.
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Unternehmen Bewertung Bewertung J2 Bewertung Aggregierter
J1 Materialeinsatz Lieferanten- J3 Verwendung Handlungsfeld-
Einwegverpackungen anforderungen Mehrweggebinde Score
Verpackung aus Wareneingang
recycelten /
recyclebaren
Verkaufs- &
Umverpackungen
PENNY 2,0 3,0 2,0 2,3
REWE 2,0 3,0 2,0 2,3

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator J1: Materialeinsatz Einwegverpackungen
» Was machen die Unternehmen gut?

Im Rahmen von internen Programmen oder Maf3nahmen bei einzelnen Produkten (z.B. Bioobst /
-gemiise) oder Verpackungsarten wurden Materialeinsparungen erzielt. Punktuelle Angaben
waren in diesem Fall moéglich (z.B. prozentuale Materialeinsparung gegeniiber
Vorgadngerverpackung oder Wettbewerbsverpackung).

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Ubergreifende Daten zu Mengen und Einsparungen des Verpackungsaufkommens insgesamt
liegen in den Unternehmen nicht vor. Fortschritte konnen daher meist nur Maffnahmenbezogen
erfasst werden.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lediglich ALDI SUD und ALDI Nordwaren in der Lage, umfassendere Daten zu nennen. Lidl und
EDEKA SW haben Verpackungsreduktionen in eine libergeordnete KPI bzw. Matrix integriert,
welche weitere Aspekte wie z.B. Recyclingmaterial umfasst. Kaufland hat keine Angaben
gemacht.

Ergebnisse Indikator J2: Lieferantenanforderungen Verpackung aus recycelten / recyclebaren
Verkaufs- & Umverpackungen

» Was machen die Unternehmen gut?

Alle untersuchten Unternehmen besitzen quantitative Vorgaben an Lieferanten beziiglich
Recyclingmaterial und Recycelbarkeit fiir einzelne Verpackungsmaterialien, insbesondere
Kunststoffverpackungen. Ebenso besitzen die Unternehmen (vereinzelte) Vorgaben zum
Ausschluss von besonders kritischen Verpackungsarten / -materialien wie z.B. schwarze
Kunststoffe. Ein Verpackungshandbuch mit konkreten Hinweisen zu 6kologischen Aspekten ist
ein etabliertes Instrument bei den Unternehmen. Jedoch sind unterschiedliche
Verbindlichkeitsgrade anzutreffen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Keines der Unternehmen hat Anforderungen fiir alle Verpackungsarten. Der Fokus liegt i.d.R. auf
Priméarverpackungen, Liicken bestehen bei Sekundar- und Tertidrverpackungen.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?
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Die Vorgehensweisen der Unternehmen dhneln sich sehr und unterscheiden sich punktuell im
Umfang und im Verbindlichkeitsgrad des Verpackungsleitfadens. Jedoch besitzen auch
Empfehlungen fiir die Lieferanten einen quasi verbindlichen Charakter.

Ergebnisse Indikator J3: Verwendung Mehrweggebinde Wareneingang
» Was machen die Unternehmen gut?

Im Bereich Obst und Gemiise sind Einwegkartons inzwischen durch kreislauffahige Um- und
Transportverpackungen ersetzt. Der Einsatz von Poolkisten liegt bei den Unternehmen fiir Obst
und Gemiise i.d.R. iiber 50%.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Uber Obst und Gemiise hinaus findet der Einsatz von Mehrweggebinden kaum statt (abgesehen
von Paletten sowie Backereiwaren). Keines der Unternehmen konnte den iibergreifenden Anteil
an Mehrweggebinden insgesamt beim Wareneingang beziffern.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl, Kaufland und die REWE Group setzen Kunststoffpaletten ein, die ein Vielfaches der Umlaufe
im Vergleich zu einer Standard-Holzpalette einsetzbar sind und zudem weniger wiegen, was
wiederum die Energieeffizienz beim Transport verbessert. EDEKA testet die GS1 Smart Box, ein
Mehrwegtransportbehilter aus Kunststoff, im Logistikumlauf zwischen Produktion bzw.
Lieferanten und Lagern / Filialen. Einige der untersuchten Unternehmen testen bzw. planen den
Einsatz von Mehrtransportbehaltnissen bei weiteren Sortimentsbereichen.

4.1.11 Handlungsfeld / Indikator K: Projekte zu Lebensmittelabfillen in der Lieferkette

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

Indikator K: Projekte zu Lebensmittelabféllen in der Lieferkette

» Indikator: Das Unternehmen engagiert sich in seiner Lieferkette, um Lebensmittelabfille zu
minimieren.

» Begriindung: siehe Indikator B3.
> Bewertungselemente:

e Das Unternehmen setzt mehrere relevante und umfangreiche Projekte mit grofder
Reichweite zur Reduktion von Food Loss in der Landwirtschaft oder Verarbeitung um
und kann Angaben machen zu den Auswirkungen auf das Sortiment (z.B. zu duf3eren
Qualitatsanforderungen bei Obst und Gemiise) sowie zu den Zielen, Abdeckungsgrad
Sortiment/Sortimentsbezug, Umfang finanzielle Investition, Dauer.

e Gemafd Briiggemann (2020) sind folgende Mafdnahmen an der Schnittstelle zu
Lieferanten relevant: Verkauf von Obst und Gemiise mit,Schonheitsfehlern®,
Verbesserung der Zusammenarbeit im Umgang mit Retouren, Forderung von
Verpackungsinnovationen zur Verbesserung der Haltbarkeit von Produkten,
Optimierung der Prozess-, Logistik- und Kiihlkette, beispielsweise durch (verstarkte)
Einbindung von Lieferanten in Warenwirtschaftssysteme
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» Bewertungsskala:

Tabelle 35: Bewertungsskala des Indikators K: Projekte zu Lebensmittelabfillen in der Lieferkette

Score Beschreibung

Score 1 Keine Projekte

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

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

Score 4 Projekte haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (Schatzungsweise werden <50% des

Potenzials ausgeschopft)

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

» Quellen: BMEL (2019); Briiggemann (2020, 2021); Schmidt et al. (2019); UBA (2020c);
WWEF Vereinigtes Konigreich (2021a)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 36: Handlungsfeld / Indikator K: Projekte zu Lebensmittelabfillen in der Lieferkette

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
EDEKA 2,0
Kaufland 3,0
Lidl 3,0
Netto 2,0
PENNY 2,0
REWE 1,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator K: Projekte zu Lebensmittelabfdllen in der Lieferkette
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen ergreifen Standardmafinahmen zur Steigerung der Lieferketteneffizienz,
welche die Lebensmittelabfélle in der Lieferkette reduziert, wie z.B. die Verbesserung der
Mengenplanung oder die Reduzierung von Transportwegen. Fast alle Unternehmen setzen
dariiber hinaus einzelne Projekte zur Reduktion von Lebensmittelabfdllen in relevanten
Lieferketten um. Diese besitzen jedoch meist nur exemplarischen Charakter oder eine geringe
Reichweite. Beispiele sind der Vertrieb von Obst und Gemiise mit Schonheitsfehlern, Hagel- bzw.
Schlechtwetterapfeln, die Bewerbung der Lebensmittel, die optische Einschrankungen besitzen
u.A. Einige Unternehmen quantifizieren den Umsatzanteil derartiger Produkte.
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» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Nur wenige Unternehmen konnten verldssliche Angaben beziiglich der Relevanz und Reichweite
dieser Projekte machen. Eine grof3flichige Umsetzung und Anwendung dieser Projekte in der
Sortimentsbreite waren wiinschenswert. Ebenso sollten derartige Mafnahmen iiber den
Projektcharakter hinausgehen sowie dauerhaft und systematisch in der Beschaffungs- und
Angebotspolitik verankert sein.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Die geringen Unterschiede zwischen den Unternehmensleistungen lassen sich darauf
zuriickfiihren, dass ALDI Nord, ALDI SUD, Kaufland, Lidl zusétzlich zum Angebot von Obst und
Gemiise mit Schonheitsfehlern noch eine weitere Mafdnahme umsetzen (wie z.B. genaues
Monitoring der Kiihlketten). REWE konnte keine Angaben zu relevanten Projekten machen.

4.1.12 Handlungsfeld / Indikator L: Berichterstattung zu Umweltzielen im Sortiment und in
den Lieferketten

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen berichtet regelmaRig, umfassend und vergleichbar
zum Fortschritt in der Umsetzung der Mallnahmen und zur Zielerreichung zu den
Umweltwirkungen im Sortiment und den Lieferketten und lasst die Berichterstattung extern
Uberprifen.

Indikator L: Berichterstattung zu Umweltzielen im Sortiment und in den Lieferketten
» Indikator: Berichterstattung zu Umweltzielen im Sortiment und in den Lieferketten.

» Begriindung: Eine transparente und vergleichbare Berichterstattung, die die Uberpriifung
einer fundierten Bewertung der Fortschritte bei der Zielerreichung erméglicht, ist von
wesentlicher Bedeutung. Eine externe Uberpriifung der Berichterstattung ist dabei eine
Voraussetzung, um die Glaubwiirdigkeit des Reporting sicherzustellen (SBTN, 2020).

> Bewertungselemente:

e Das Unternehmen berichtet regelmafdig, umfassend und vergleichbar zum Fortschritt in
der Umsetzung der Mafdnahmen und zur Zielerreichung zu den Umweltwirkungen im
Sortiment und den Lieferketten und lasst die Berichterstattung extern tiberpriifen.

» Bewertungsskala:

Tabelle 37: Bewertungsskala des Indikators L: Berichterstattung zu Umweltzielen im Sortiment und
in den Lieferketten

Score Beschreibung

Score 1 Keine oder nur qualitative / anekdotische Berichterstattung zu Umweltaspekten im Sortiment
bzw. in der Lieferkette.

Score 2 Nicht definiert

Score 3 Jahrliches Reporting zu Fortschritten bezliglich Ziele zu Umweltaspekten im Sortiment bzw. in
der Lieferkette gemaR GRI, EMAS, DNK oder CDP, extern Uberprift. Vergleichbarkeit der
Unternehmensleistung ist nur bedingt gegeben.

Score 4 Nicht definiert
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Score Beschreibung

Score 5 Jahrliches, umfassendes und vergleichbares Reporting zu Fortschritten beziglich Ziele zu
Umweltaspekten im Sortiment bzw. in der Lieferkette gemaR GRI, EMAS, DNK oder CDP, extern
Uberprift. Eine unmittelbare Vergleichbarkeit der Unternehmensleistung ist durch eine klare
Strukturierung entlang eines umfassenden Rahmenwerks wie bspw. der World Benchmarking
Alliance gegeben.

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Accountability Framework Initiative (2019); Adams et al. (2020); GRI (2020);
Jungmichel et al. (2017); SBTN (2020); UNDP (2020b); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 38: Handlungsfeld / Indikator L: Berichterstattung zu Zielen zu Umweltaspekten im
Sortiment und in der Lieferkette

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
EDEKA 3,0
Kaufland 3,0
Lidl 3,0
Netto 3,0
PENNY 3,0
REWE 3,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Ergebnisse Indikator L: Berichterstattung zu Umweltzielen im Sortiment und in den Lieferketten
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen berichten jahrlich zu Fortschritten beziiglich Ziele zu Umweltaspekten im
Sortiment / in der Lieferkette gemafs GRI, EMAS, DNK oder CDP, und lassen den Bericht extern
tiberpriifen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Eine umfassende Vergleichbarkeit der Unternehmensleistungen hinsichtlich der Reduktion von
negativen Umweltwirkungen ist nur bedingt gegeben. U.a. gibt es verschiedene Formate:
Nachhaltigkeitsberichte, Fortschrittsberichte, Nachhaltigkeitsbroschiiren etc. sowie
unterschiedliche Darstellungsformen und Detailtiefe, was es den Leser*innen nicht einfach
macht, die Nachhaltigkeitsleistungen vergleichend zu beurteilen. Hier besteht ein
Optimierungspotenzial, in Richtung vollstindige Vergleichbarkeit der Nachhaltigkeitsleistungen
(z.B. gemafd dem Raster der World Benchmarking Alliance).

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Es konnten keine Unterschiede zwischen den Unternehmensleistungen festgestellt werden.
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4.2 Scope LEH

Im Folgenden werden die Bewertungsergebnisse fiir die Handlungsfelder der Unternehmen des
LEH beziiglich der eigenen Standorte dargestellt.

4.2.1 Handlungsfeld / Indikator M: Verankerung von 6kologisch verantwortungsvollem
Wirtschaften in den Unternehmensstrukturen & -strategien

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen hat seine wesentlichen Umweltwirkungen an den
eigenen Standorten identifiziert und verankert 6kologische Nachhaltigkeit und ein
Umweltmanagement systematisch auf der héchsten Managementebene und in der
Unternehmensstrategie.

Indikator M1: Identifikation Umweltwirkungen eigene Standorte

» Indikator: Das Unternehmen hat seine wesentlichen Umweltwirkungen an den eigenen
Standorten (Filialen, Verwaltungsgebdude, Warenverteilzentren, Lagergebaude und
Produktionsstatten) identifiziert.

» 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, bestenfalls gestiitzt auf Primardaten, identifiziert und als wesentlich
gekennzeichnet werden.

> Bewertungselemente:

e Das Unternehmen hat eine Wesentlichkeitsanalyse der fiir die an den eigenen Standorten
relevanten Umweltwirkungen durchgefiihrt. Dabei wurden die relevantesten
Umweltwirkungen identifiziert (Klima inkl. Abfall, Lebensmittelabfalle,
Wasserverbrauch). Weiter wurden auch Themen berticksichtigt, die beziiglich Ihrer
Umweltwirkung schwieriger zu beurteilen sind, wie z.B. Flachenverbrauch und
Ressourcenverbrauch (z.B. Baustoffe, Einrichtungen).

e Diese Wesentlichkeitsanalyse basierte auf einem strukturierten und methodisch
fundierten Vorgehen (Kombination aus Stakeholderbefragungen und v.a.
Primardatenanalyse).

» Bewertungsskala:

Tabelle 39: Bewertungsskala des Indikators M1: Identifikation Umweltwirkungen der eigenen

Standorte
Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben oder keine Uberlegungen zu den Umweltwirkungen 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 wesentlich
identifiziert.

Score 3 Das Unternehmen hat eine methodisch fundierte Wesentlichkeitsanalyse zu den
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten durchgefiihrt und dabei Klima und
Lebensmittelabfélle oder Wasserverbrauch als wesentlich identifiziert.
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Score

Score 4

Score 5

Beschreibung

Das Unternehmen hat eine methodisch fundierte Wesentlichkeitsanalyse zu den
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten durchgefiihrt und dabei Klima,
Lebensmittelabfalle und Wasserverbrauch als wesentlich identifiziert.

Das Unternehmen hat eine methodisch fundierte Wesentlichkeitsanalyse zu den
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten durchgefiihrt und dabei alle der relevanten
Aspekte als wesentlich identifiziert.

Relevante Aspekte: THG-Emissionen (Energieverbrauch, Logistik etc.), Abfall,
Lebensmittelabfille, Wasserverbrauch, Flachenverbrauch, Ressourcenbedarf (u.a. Baustoffe,
Einrichtungen)

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: GRI (2020); SBTN (2020); UNDP (2020b); WWF Schweiz (2019b)

Indikator M2: Verankerung 6kologische Nachhaltigkeit

» Indikator: Das Unternehmen verankert 6kologische Nachhaltigkeit mittels geeigneter
Mafdinahmen und Instrumente in der Unternehmensstrategie.

» Begriindung: Die Voraussetzung fiir 6kologisches Handeln ist die effektive Verankerung
und Einbettung von entsprechenden Grundsatzen, Mafnahmen und Instrumenten in der
Unternehmensstrategie.

> Bewertungselemente:

Relevante Instrumente: Unternehmensvision & Mission, Umweltpolicy, Okologische
nachhaltige Beschaffungspolicies, -standards und Anforderungen an Lieferanten,
Umwelt-relevanter Code of Conduct fiir Mitarbeitende, Systeme zur Internalisierung
externer Umwelt-Kosten, Koppelung von Entlohnung und/oder Bonus an die Erreichung
von Umweltzielen, Mitarbeitersensibilisierung und -befahigung

» Bewertungsskala:

Tabelle 40: Bewertungsskala des Indikators M2: Verankerung dkologische Nachhaltigkeit

Score Beschreibung

Score 1 Mindestens Verankerung in Mission / Leitbild und 6kologische Beschaffungspolicies (oder
dquivalente Instrumente)

Score 2 Mindestens Verankerung in Mission / Leitbild und 6kologische Beschaffungspolicies und
dariber hinaus Schulungen von Mitarbeiter*innen oder dquivalente Instrumente

Score 3 Systematische Integration von (6kol.) Nachhaltigkeitsaspekten (mindestens 3 Instrumente) in
unternehmerische Entscheidungsprozesse. Einige kleine Liicken kdnnen bestehen bleiben.

Score 4 Systematische Integration von (6kol.) Nachhaltigkeitsaspekten (mindestens 6 Instrumente) in
unternehmerische Entscheidungsprozesse.

Score 5 Alle (6kol.) Nachhaltigkeitsaspekte sind vollstandig in alle Entscheidungsprozesse integriert

(alle Instrumente), einschlieBlich der vollstdndigen Integration aller Umweltexternalitaten in
die Finanzbuchhaltung und Berichterstattung.

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Baumast (2019); WWF Schweiz (2019b)
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Indikator M3: Governancestruktur (Accountability & Responsability)

>

>

Indikator: Das Unternehmen hat eine klare Organisationsstruktur und klare
Verantwortlichkeiten fiir das Nachhaltigkeits- / Umweltmanagement etabliert und
Nachhaltigkeit auf hochster Managementebene verankert.

Begriindung: Eine klare organisatorische und strukturelle Verankerung der
Verantwortlichkeiten in Bezug auf Nachhaltigkeit ist die Voraussetzung, dass Nachhaltigkeit
bei relevanten Managemententscheidungen eine hohe Prioritit eingerdumt werden kann.
Zudem ist eine institutionelle Verankerung der Zusammenarbeit des Nachhaltigkeits-Teams
mit anderen Bereichen (Einkauf, Logistik, etc.) fiir ein wirksames
Nachhaltigkeitsmanagement zentral.

Bewertungselemente:
e Siehe Skala

Bewertungsskala:

Tabelle 41: Bewertungsskala des Indikators M3: Governancestruktur (Accountability &

Responsibility)

Score Beschreibung

Score 1 Weder eine klare Organisationsstruktur noch klare Verantwortlichkeiten fir Umwelt- &

Nachhaltigkeitsmanagement sind vorhanden.

Score 2 Nicht definiert

Score 3 Das Unternehmen erfiillt entweder: Accountability: Die fiir die Umwelt verantwortliche Stelle

berichtet direkt an den Vorstand. ODER: Responsibility: Nachhaltigkeit als Querschnittsthema im
Management oder Stabstelle direkt beim CEQ, institutionelle Verankerung der Zusammenarbeit
des Nachhaltigkeits-Teams mit allen anderen Bereichen.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Das Unternehmen erfiillt: Accountability: Die fur die Umwelt verantwortliche Stelle berichtet

>

direkt an den Vorstand. UND: Responsibility: Nachhaltigkeit als Querschnittsthema im
Management oder Stabstelle direkt beim CEQ, institutionelle Verankerung der Zusammenarbeit
des Nachhaltigkeits-Teams mit allen anderen Bereichen.

Quellen: Baumast (2019); WWF Schweiz (2019b)

Indikator M4: Umweltmanagementsystem

>

Indikator: Das Unternehmen verankert 6kologische Nachhaltigkeit mittels einem
Umweltmanagementsystem.

Begriindung: Ein Umweltmanagementsystem kann ein effektives Managementinstrument
sein, um die betrieblichen Umweltwirkungen zu messen, iiberwachen und zu reduzieren
(Baumast et al., 2019).

Bewertungselemente:

e Das Unternehmen hat ein Umweltmanagementsystem auf Unternehmensebene
implementiert und kann Angaben zu Systemgrenzen und Kriterien zur Erfolgsmessung
machen. Alle Managementsysteme sind extern zertifiziert.
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e Hinweis: Besonders relevante und in der Bewertung berticksichtigte Systeme sind hier:
[S014001, EMAS. Zertifizierte Energiemanagementsysteme werden ebenfalls
beriicksichtigt, aber aufgrund des spezifischen Fokus nicht gleichwertig wie 1ISO14001
oder EMAS bewertet (der Fokus liegt hier auf Umweltmanagementsystemen).

» Bewertungsskala:

Tabelle 42: Bewertungsskala des Indikators M4: Umweltmanagementsystem

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

Nicht definiert

» Quellen: Baumast (2019); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:

Keine Hinweise auf ein formelles Umweltmanagementsystem vorhanden.

Einfiihrung eines formellen und zertifizierten Umweltmanagementsystems (EMAS oder I1SO
14001) in ausgewdhlten Geschaftsbereichen / Standorten. ODER Energiemanagementsystem ISO
50.001.

Systematische Umsetzung eines formellen Umweltmanagementsystems (EMAS oder I1SO 14001)
in allen relevanten Geschaftsbereichen / Standorten. ODER ISO 50.001 Energiemanagement in
allen relevanten Geschéftsbereichen.

Systematische Umsetzung eines formellen Umweltmanagementsystems (EMAS oder 1ISO 14001)
auf Unternehmensebene.
Alle Managementsysteme extern zertifiziert.

Tabelle 43: Handlungsfeld M: Verankerung von 6kologisch verantwortungsvollem Wirtschaften in
den Unternehmens-strukturen & -strategien

Unternehmen

Gewichtung®
ALDI Nord
ALDI SUD
EDEKA
Kaufland
Lidl
Netto

PENNY

Bewertung
M1
Identifikation
Umwelt-
wirkungen

0,22
4,0
3,0
2,0
2,0
3,0
3,0

3,0

Bewertung
M2
Verankerung
okologische
Nachhaltigkeit

0,35
2,0
2,0
3,0
3,0
3,0
3,0

2,0

Bewertung

M3 Governance-
struktur
(Accountability &
Responsibility)

0,27
3,0
5,0
3,0
3,0
5,0
3,0

3,0

Bewertung
M4 Umwelt-
management-
system

0,16
1,0
3,0
2,0
3,0
3,0
2,0

3,0

Aggregierter
Handlungs-
feld-Score

2,3
3,0
2,6
2,7
3,4
2,8

2,6

8 Bei Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden die
Gewichtungsfaktoren angegeben. Die Gewichtungsfaktoren wurden durch ein Expertenteam mittels Best-
Worst-Methode bestimmt (siehe dazu Kapitel 3.2.3). Die Aggregierung erfolgte mittels der ebenfalls in
Kapitel 3.2.3 beschriebenen geometrischen/multiplikativen Aggregierungsfunktion.
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Unternehmen

REWE

Bewertung
M1
Identifikation
Umwelt-
wirkungen

3,0

Bewertung
M2
Verankerung
okologische
Nachhaltigkeit

2,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Bewertung

M3 Governance-
struktur
(Accountability &
Responsibility)

3,0

Ergebnisse Indikator M1: Identifikation Umweltwirkungen

» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben eine methodisch fundierte Wesentlichkeitsanalyse zu den

Bewertung
M4 Umwelt-
management-
system

3,0

Aggregierter
Handlungs-
feld-Score

2,6

Umweltwirkungen an den eigenen Standorten durchgefiihrt. Die dabei identifizierten
wesentlichen Umweltaspekte sind Treibhausgasemissionen, Abfall sowie Lebensmittelabfille.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die flir Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels ebenfalls relevanten Umweltaspekte
Wasserverbrauch der Standorte, Flachenversiegelung bzw. -verbrauch, Ressourcenbedarf (u.a.
Baustoffe, Einrichtungen) sind nur vereinzelt beriicksichtigt.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Es gibt keine wesentlichen Unterschiede zwischen den Unternehmen in der Herangehensweise.
Bei der Identifizierung der relevanten Umweltwirkungen haben die Unternehmen Stakeholder
mittels Befragungen einbezogen. Ebenfalls flossen interne Datenerhebungen (z.T. Stichproben)
sowie die Einschatzung von Expert*innen ein. Abweichungen gab es beim betrachteten
Einflussbereich des Unternehmens sowie bei den identifizierten Umweltwirkungen an den
eigenen Standorten.

Ergebnisse Indikator M2: Verankerung 6kologische Nachhaltigkeit

» Was machen die Unternehmen gut?

Umweltziele werden i.d.R. systematisch abgeleitet und mittels Unterzielen z.B. in der
Nachhaltigkeitsstrategie messbar gemacht. Mit verschiedenen Instrumenten verankern die
Unternehmen 6kologische Nachhaltigkeitsaspekte in der Unternehmensstrategie und im
Management. Die meisten Unternehmen inkludieren Umweltaspekte in der Unternehmensvision
und Mission oder besitzen eine Umweltpolicy, Leitlinien sowie 6kologische nachhaltige
Beschaffungspolicies, -standards und Anforderungen an Lieferanten.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Nur einzelne Unternehmen verfiigen liber einen Umwelt-relevanten Code of Conduct fiir
Mitarbeitende und fithren Schulungen zu 6kologischen Themen durch. Die Bandbreite an
Instrumenten wie z.B. Incentivierungen / Boni zur Erreichung von Umweltzielen, Integration

von Umweltexternalitdten wird nur unzureichend ausgeschopft.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Mit Schulungsmafinahmen und einem Handbuch fiir Mitarbeitende zu Umweltthemen sind Lidl
und Kaufland ein ,Best Practice” Beispiel. Bei EDEKA und Netto sind die vertraglichen
Vereinbarungen im Rahmen der Partnerschaft mit dem WWF mafdgebend. Ein Unternehmen
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erarbeitet derzeit Systeme zur Internalisierung von externen Umweltkosten - aufgrund des
Betrachtungszeitraum 2020 ist dies nicht in der Bewertung eingeflossen.

Ergebnisse Indikator M3: Governancestruktur (Accountability & Responsibility)
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben eine Governancestruktur mit zentraler Verantwortlichkeit fiir
Nachhaltigkeit (meist eine Stabsfunktion) und Berichtswesen an die Geschaftsfiihrung
veranKkert. Je nach Unternehmensstruktur bestehen weitere Verantwortlichkeiten in einzelnen
Sortiments- und Einkaufsbereichen, Tochterunternehmen, Regionen etc.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die breite und konsequente Verankerung in den einzelnen Unternehmensbereichen bleibt
unklar oder liickenhaft. Fraglich ist die Durchsetzungskraft von Nachhaltigkeit bei operativen
Entscheidungen sowie das Gewicht von Nachhaltigkeit im Fall von Zielkonflikten. Das heif3t,
inwiefern geht die tatsichliche Rolle tber eine koordinierende, beratende und impulsgebende
Funktion hinaus. Um grundlegende Transformationsprozesse im Lebensmitteleinzelhandel
voranzubringen, ist ein deutlich stirkeres Mandat des Nachhaltigkeitsbereichs gegeniiber
anderen Bereichen oder (gegensatzlichen und durchaus wechselnden) Interessen im
Unternehmen in allen untersuchten Unternehmen zwingend erforderlich.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Bei Lidl und ALDI SUD berichtet die fiir die Umwelt verantwortliche Stelle direkt an den
Vorstand und Nachhaltigkeit ist als Querschnittsthema direkt bei der Geschéftsfiihrung bzw. den
Einkaufsleitungen angesiedelt. Ein regelmafdiges unterjahriges Berichtswesen ist fest etabliert.
Auf oberster Leitungsebene sind formale Entscheidungsgremien und -prozesse z.B. zu
Investitionen in Nachhaltigkeit angesiedelt. Die Zusammenarbeit des Nachhaltigkeitsteams ist
institutionell mit allen anderen Bereichen verankert.

Ergebnisse Indikator M4: Umweltmanagementsystem
» Was machen die Unternehmen gut?

Fast alle Unternehmen haben ein Energiemanagementsystem gemaf3 ISO 50.001 standardmaéf3ig
in den relevanten Geschaftsbereichen etabliert. Es erfolgen regelméafiige Energieaudits zur
Erfilllung der gesetzlichen Mindestanforderung des Energiedienstleistungsgesetzes (EDL-G).

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Ein umfassendes Umweltmanagementsystem nach [SO 14.001 oder EMAS ist nicht oder nur
vereinzelt, z.B. bei ausgewdahlten eigenen Produktionsstatten, implementiert. Diese sind jedoch
nicht extern zertifiziert.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl, Kaufland, ALDI SUD und die REWE Group besitzen ein flaichendeckendes
Energiemanagement ISO 50.001 fir alle Filialen deutschlandweit (liber Logistikstandorte und
Verwaltung hinausgehend). Netto hat ein unternehmensiibergreifendes internes
Energiemanagementsystem fiir alle Filialstandorte implementiert (,N-EMO°).
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4.2.2 Handlungsfeld / Indikator N: Monitoring zu Umweltzielen an den eigenen
Standorten

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen erhebt regelmaRig quantitative Daten zu den
Umweltauswirkungen und den dazu gesteckten Zielsetzungen (inkl. Lebensmittelabfalle).

Indikator N: Monitoring zu Umweltzielen an den eigenen Standorten

» Indikator: Das Unternehmen erhebt und sammelt regelmafiig quantitative Daten zu den
Umweltauswirkungen und den dazu gesteckten Zielsetzungen an seinen eigenen Standorten
(inkl. Lebensmittelabfalle).

» Begriindung: Unternehmen sollten den Fortschritt zur Erreichung der Ziele zur Reduktion
der Umweltwirkungen der eigenen Standorte regelméaf3ig tiberpriifen. Die Frequenz sollte
dabei Ziel und KPI-spezifisch bestimmt werden.

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen erhebt und sammelt regelméafiig quantitative Daten zu den
Umweltauswirkungen und den dazu gesteckten Zielsetzungen an seinen eigenen
Standorten (inkl. Lebensmittelabfille).

» Bewertungsskala:

Tabelle 44: Bewertungsskala des Indikators N: 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 (mindestens zwei) an allen Standorten des
Unternehmens oder b) aller Umweltwirkungen nur fiir Teile des Unternehmens bzw. 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

» Quellen: GRI (2020); SBTN (2020); UNDP (2020b); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 45: Handlungsfeld / Indikator N: Monitoring zu Umweltzielen an den eigenen Standorten

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
EDEKA 3,0

110



TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte?

Unternehmen Bewertung
Kaufland 2,0
Lidl 3,0
Netto 3,0
PENNY 3,0
REWE 3,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Ergebnisse Indikator N: Monitoring zu Umweltzielen an den eigenen Standorten
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen iiberwachen die wichtigsten Umweltziele zu den eigenen Standorten
quantitativ.

Insbesondere beim Thema Klima ist das Monitoring ausgereift: Alle Unternehmen fithren
jahrlich eine Klimabilanzierung fiir alle Standorte durch. Auch hinsichtlich der Ziele und
Fortschritte beziiglich der Reduktion von Lebensmittelabfillen an den eigenen Standorten gibt
es seit der Griindung des Dialogforums ,Zu gut fiir die Tonne* bei einigen Unternehmen erste
Datenerhebungen.

Einzelne Unternehmen messen und tberpriifen den Wasserverbrauch an den eigenen
Standorten punktuell.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Ahnlich wie beim Handlungsfeld C, konnten die Unternehmen das Monitoringsystem hinsichtlich
der Umweltzielen zu den eigenen Standorten nicht detailliert beschreiben, weshalb unklar
bleibt, wie systematisch dieses aufgebaut und strukturiert ist. Wiinschenswert ware eine
systematische, mindestens jahrliche interne quantitative Uberwachung und Uberpriifung aller
Umweltziele und von Folgemafdnahmen.

Auflerdem ware ein Monitoringsystem beziiglich des betrieblichen Wasserverbrauchs (insb. an
Produktionsstandorten) sowie beziiglich Lebensmittelabfillen, die an den eigenen Standorten
anfallen, wiinschenswert.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl, ALDI Nord und ALDI SUD messen den Wasserverbrauch punktuell oder sind dabei ein
Monitoringsystem dafiir zu etablieren. Die anderen Unternehmen konnten dazu keine Angaben
machen oder fiihren nur vereinzelte Datenerhebungen durch.

4.2.3 Handlungsfeld / Indikator O: Umweltrelevante Anlagestrategien in der
betrieblichen Vorsorge

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen wahlt eine betriebliche Altersvorsorge, die Kriterien
zu Umweltwirkungen bei Finanzanlagen bericksichtigt.
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Indikator O: Umweltrelevante Anlagestrategien in der betrieblichen Vorsorge

» Indikator: Das Unternehmen wahlt eine betriebliche Altersvorsorge, die Kriterien zu
Umweltwirkungen bei Finanzanlagen berticksichtigt.

» Begriindung: In Deutschland stellt die betriebliche Altersversorgung (bAV) neben der
privaten Altersversorgung (erste Sdule) und der gesetzlichen Rentenversicherung (dritte
Saule) die zweite Saule der Altersversorgung dar. Dabei handelt es sich um eine relevante

Gro

e auf den Kapitalmarken: Immerhin 575 Milliarden Euro verwalteten die Anbieter im

Jahr 2015 in Deutschland (RNE, 2018)). Gemafd dem 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 Kriterien berticksichtigt, einen relevanten Hebel im
direkten Einflussbereich des LEHs dar.

> Bewertungselemente:

Falls das Unternehmen (nebst der gesetzlichen Rente) eine betriebliche Altersvorsorge
hat, verfligt diese iiber eine Strategie und Policy, Umweltaspekte im Anlageprozess zu
beriicksichtigen. Zum Beispiel iiber eine Proxy-Voting-Strategie, Integration von ESG
(Environment, Social, Governance) Anlagekriterien oder Dialoge, welche Umweltaspekte
berticksichtigten (Aktientitel aus Deutschland und international).

Die betriebliche Altersvorsorge hat die UN PRI (UN Principles on Responsible
Investment) unterzeichnet und berichtet tiber die Umsetzung der UNPRI.

» Bewertungsskala:

Tabelle

46: Bewertungsskala des Indikators O: Umweltrelevante Anlagestrategien in der
betrieblichen Vorsorge

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

Keine Anforderungen

Nicht definiert

Betriebliche Vorsorge: Mitgliedschaft in einer Initiative oder grundsatzliche Anlagekriterien
Nicht definiert

Betriebliche Vorsorge: Explizite leistungsorientierte Anlagenentscheidung (z.B. best-in-class),
welche systematisch verankert ist

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: RNE (2018)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 47: Handlungsfeld / Indikator O: Umweltrelevante Anlagestrategien in der betrieblichen
Vorsorge
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
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Unternehmen Bewertung
EDEKA 1,0
Kaufland 3,0
Lidl 3,0
Netto 1,0
PENNY 1,0
REWE 1,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator O: Umweltrelevante Anlagestrategien in der betrieblichen Vorsorge
» Was machen die Unternehmen gut?

Die Halfte der Unternehmen konnten Angaben dazu machen, inwiefern die betriebliche Vorsorge
des Unternehmens Umweltaspekte im Anlageprozess berticksichtigt. Diese haben die UN
Principles for Responsible Investment (UN PRI) unterzeichnet und berticksichtigen ESG-
Kriterien im Anlageprozess.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Einige Unternehmen scheinen iiber keine Informationen oder eine Strategie zur
Beriicksichtigung von Umweltaspekten im Anlageprozess der betrieblichen Vorsorge zu
verfligen. Zielgrof3e ware, dass die Unternehmen bei der betrieblichen Altersvorsorge eine
Nachhaltigkeitsperformance-orientierte Anlagestrategie wahlen (z.B. best-in-class und mittels
Ausschlusskriterien). Keines der Unternehmen weist eine Anlagestrategie nach, die die Leistung
von Nachhaltigkeitsaspekten liber Ausschlusskriterien hinausgehend im Anlageprozesse explizit
und systematisch einbezieht.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord, ALDI SUD, Kaufland und Lidl haben sich mit dem Thema auseinandergesetzt,
wiahrend die anderen Unternehmen dieses aus Umweltsicht relevante Thema bislang nicht
bertcksichtigen.

4.2.4 Handlungsfeld / Indikator P: Festlegung von Zielen zur Reduktion der
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen verpflichtet sich, seine direkten negativen
Umweltwirkungen zu reduzieren und hat 6ffentlich kommunizierte Ziele zur Reduktion, die - wenn
moglich - wissenschaftlich fundiert sind.

Indikator P1: Zielsetzungen zu Umweltwirkungen an den eigenen Standorten

» Indikator: Das Unternehmen verpflichtet sich, seine direkten negativen Umweltwirkungen
an den eigenen Standorten zu reduzieren und hat 6ffentlich kommunizierte, tiberprifbare
und ambitionierte Ziele zur Reduktion.

» Begriindung: Die Umweltwirkungen an den eigenen Standorten liegen im direkten
Einflussbereich eines Unternehmens. Um die negativen Umweltauswirkungen an den
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eigenen Standorten systematisch zu reduzieren, sollten sich Unternehmen ambitionierte,
realistische Ziele setzen. Damit Stakeholder nachvollziehen kénnen, wie das
Unternehmenshandeln die Zielerreichung und den damit zusammenhangenden Druck auf
die Umwelt beeinflusst, sollten Unternehmen ihre Ziele 6ffentlich kommunizieren.

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen hat sich realistische, aber ambitionierte Ziele gesetzt, um die
Umweltwirkungen (= negative, d.h. 6kologisch schadliche Auswirkungen auf die
Umweltdimensionen Atmosphare, Boden, Biodiversitat, Wasser) an den eigenen
Standorten (eigene Standorte (Filialen, Markte, Produktionsstétten, Verwaltungs-,
Logistik- und Lagergebaude)) zu reduzieren.

e Das Unternehmen hat diese Ziele 6ffentlich kommuniziert, inkl. Baseline und Zielwert
eines spezifischen Indikators (KPI) sowie dem Intervall zur Uberpriifung.

» Bewertungsskala:

Tabelle 48: Bewertungsskala des Indikators P1: Zielsetzungen zu Umweltwirkungen 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 relevanten SMART-Kriterien
(messbar/quantifiziert, terminiert, spezifisch/Sortimentsbezug).

Score 3 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind aber nicht sehr anspruchsvoll / vollumféanglich und/oder nicht 6ffentlich
kommuniziert.

Score 4 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind anspruchsvoll/umfinglich und 6ffentlich kommuniziert.

Score 5 Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und 6ffentlich kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung

» Vorgehen: Bewertung folgender Sub-Indikatoren gemaf? Skala: Zielsetzungen Klima,
Zielsetzungen Wasserverbrauch und weitere Zielsetzungen (z.B. zu Flachenverbrauch und
Ressourcenverbrauch (z.B. Baustoffe, Einrichtungen). Dann mathematische Aggregation
mittels gerundeten Mittelwertes.

» Quellen: GRI (2020); SBTN (2020); UNDP (2020b); WWF Schweiz (2019b)

Indikator P2: Zielsetzungen zu Lebensmittelabfillen an den eigenen Standorten

» Indikator: Das Unternehmen verpflichtet sich, Lebensmittelabfille an den eigenen

Standorten zu reduzieren und hat 6ffentlich kommunizierte, tiberpriifbare und ambitionierte
Ziele zur Reduktion.

Begriindung: Der Handel verursacht im Vergleich zu den anderen Akteuren in der
Wertschopfungskette 4% des Lebensmittelabfalls (gemafd Baseline Studie des Thiinen
Instituts zu Lebensmittelabfaillen 2015 in Deutschland (Schmidt et al., 2019), vermeidbar
ware gemaf$ der Studie im Durchschnitt ca. die Halfte). Daher ist es von hoher Relevanz, dass
sich der LEH in seinem direkten Einflussbereich ambitionierte Ziele setzt, um
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Lebensmittelabfille an den eigenen Standorten zu reduzieren, um zu einer Halbierung der
Lebensmittelabfalle geméafs SDG 12.3 beizutragen. Mit einer diesbeziiglich fundierten
Zielsetzung tragen LEH-Unternehmen potenziell gleichzeitig zum Ressourcen- und
Klimaschutz bei, u.a. durch positive Landnutzungsdnderungen in Form von Umwandlung
moglicherweise nicht mehr benétigter Ackerflachen in Griinflaichen (WBAE, 2016).

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen hat sich realistische, aber ambitionierte Ziele gesetzt, um
Lebensmittelabfalle an den eigenen Standorten (Filialen und Lager) zu reduzieren.

e Das Unternehmen hat diese Ziele o6ffentlich kommuniziert, inkl. Baseline und Zielwert
eines spezifischen Indikators (KPI) sowie dem Intervall zur Uberpriifung.

e Besonders relevante Bereiche, zu denen sich die Unternehmen Ziele setzen sollten
(Briiggemann, 2020): Rabatte flir Produkte mit baldigem Ablauf des MHD und fiir
Backwarten vom Vortag, Einsatz von Prognosetools, Nachfrageorientierte Auffiillung
Frischwarenangebot v.a. zu frequenzschwachen Zeiten, Computergesteuerte dynamische
Preisreduzierung (z.B. digitales Verfallsdatumsverwaltungssystem inkl. elektronischen
Preisschildern), Weitere technische Losungen zur Preisdifferenzierung bei Angebot von
versch. Qualitéts- & Frischestufen (z.B. mittels Apps fiir Kunden, die Produkte mit
baldigem MHD automatisch rabattieren), Weitere technische Lésungen zum
vereinfachten Abverkauf von Produkten mit kurzem MHD (intelligente Regalsysteme
Jfirst-In-Forst-Out-Abverkauf Prinzip“), Mitarbeiterschulungen zum Thema.

» Bewertungsskala:

Tabelle 49: Bewertungsskala des Indikators P2: Zielsetzungen zu Lebensmittelabfillen 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 relevanten SMART-Kriterien
(messbar/quantifiziert, terminiert, spezifisch/Sortimentsbezug)

Score 3 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind aber nicht sehr anspruchsvoll / vollumféanglich und/oder nicht 6ffentlich
kommuniziert

Score 4 Die Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) sind anspruchsvoll/umfanglich und 6ffentlich kommuniziert

Score 5 Ziele entsprechen den relevanten SMART-Kriterien (messbar/quantifiziert, terminiert,
spezifisch/Sortimentsbezug) vollumfanglich, sind sehr anspruchsvoll und 6ffentlich kommuniziert.

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: BMEL (2019); Briiggemann (2020, 2021); Schmidt et al. (2019)

» Bewertung der Unternehmen:
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Tabelle 50: Handlungsfeld P: Ambitionierte, wissenschaftsbasierte Zielsetzung

Unternehmen Bewertung Bewertung P2 Aggregierter
P1 Zielsetzungen zu Zielsetzungen zu Handlungsfeld- Score
Umweltwirkungen an den Lebensmittelabfillen
eigenen Standorten an den eigenen

Standorten
Gewichtung® | 0,56 0,44

ALDI Nord 3,0 3,0 3,0

ALDI SUD 3,0 3,0 3,0

EDEKA 2,0 2,0 2,0

Kaufland 3,0 5,0 3,8

Lidl 3,0 4,0 3,4

Netto 2,0 2,0 2,0

PENNY 2,0 2,0 2,0

REWE 2,0 2,0 2,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator P1: Zielsetzungen zu Umweltwirkungen an den eigenen Standorten
» Was machen die Unternehmen gut?

Beim Thema Klimaziele an den eigenen Standorten lasst sich eine hohe Dynamik feststellen, die
u.a. durch die Science Based Target Initiative ausgeldst wurde. So haben sich Unternehmen
Klimaziele gesetzt, teils auch ausgerichtet am 1,5 Grad Ziel des Ubereinkommens von Paris.

Hinsichtlich des Wasserverbrauchs haben sich einzelne Unternehmen ein Ziel gesetzt, ein
Monitoringsystem zur Uberwachung des betrieblichen Wasserverbrauchs zu etablieren.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Kein Unternehmen hat SMARTe Reduktionsziele in Bezug auf den betrieblichen
Wasserverbrauch definiert.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl, ALDI SUD haben sich wissenschaftsbasierte Reduktionsziele gesetzt. ALDI Nord ebenfalls,
jedoch hatten diese erst den Status ,commited“. EDEKA, Netto, REWE und PENNY hatten fiir den
Betrachtungszeitraum (2020) Ziele in Anlehnung an SBT definiert.

Ergebnisse Indikator P2: Zielsetzungen zu Lebensmittelabfcdillen an den eigenen Standorten
» Was machen die Unternehmen gut?

Im Rahmen des Dialogforums Grof3- und Einzelhandel zur Reduzierung der
Lebensmittelverschwendung (,Zu gut fiir die Tonne*) hat ein Grofdteil der Unternehmen eine

9 Bei Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden die
Gewichtungsfaktoren angegeben. Die Gewichtungsfaktoren wurden durch ein Expertenteam mittels Best-
Worst-Methode bestimmt (siehe dazu Kapitel 3.2.3). Die Aggregierung erfolgte mittels der ebenfalls in
Kapitel 3.2.3 beschriebenen geometrischen/multiplikativen Aggregierungsfunktion.
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Beteiligungserklarung unterzeichnet (19.6.2020). Diese beinhaltet die Verpflichtung, bis
spatestens 2022 eine Zielvereinbarung mit entsprechenden Zwischenzielen zur Halbierung von
Lebensmittelabféllen bis 2030 gemafd dem UN-Nachhaltigkeitsziel 12.3 zu erarbeiten. Ebenso
verpflichten sich die Unternehmen, die Datenlage zu verbessern und Datenquellen zu
verbessern.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die meisten Unternehmen haben sich ‘nur’ indirekte Ziele iiber das Dialogforum gesetzt. Dies
zeigt aber, dass das Dialogforum die Unternehmen zu Zielsetzungen und der Nachverfolgung der
Zielerfiillung bewegt.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Kaufland hat sich ein unternehmensspezifisches, terminiertes und quantitatives Ziel gesetzt, in
Ubereinstimmung mit dem SDG 12.3, die Lebensmittelabfille bis 2030 um 50% zu reduzieren
(Basisjahr: 2018). Lidl hat sich ebenfalls ein unternehmensspezifisches, terminiertes und
quantitatives Ziel gesetzt, in Anlehnung an das SDG 12.3, die Lebensmittelabfille bis 2025 um
30% zu reduzieren.. ALDI Nord und ALDI SUD haben sich zum Ziel gesetzt, 100% der Filialen bis
Ende 2021 in eine Kooperation (z.B. mit den Tafeln) zur Reduzierung von Lebensmittelabfallen
Zu integrieren.

4.2.5 Handlungsfeld / Indikator Q: Reduktion der Umweltauswirkungen der betrieblichen
Prozesse

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen setzt in den betrieblichen Prozessen und an den
eigenen Standorten MaBnahmen um, die die Umweltwirkungen reduzieren.

Indikator Q1: Erneuerbare Energie

» Indikator: Das Unternehmen reduziert seine THG-Emissionen an den eigenen Standorten,
indem es Warme und Strom von erneuerbaren Energiequellen bezieht.

» Begriindung: Die an den eigenen Standorten verursachten THG-Emissionen sind im LEH zu
einem grof3en Teil auf den Energieverbrauch zurtickzufiithren. Dabei macht der
Stromverbrauch fast 80% 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 abhiangen kann.

> Bewertungselemente:

e Das Unternehmen bezieht 100% Griinstrom fiir alle eigenen Filial-, Logistik- und
Verwaltungsstandorte sowie mindestens 10% erneuerbare Energien fiir Warme, und
setzt Mafdnahmen zum Einsatz von Photovoltaik an den eigenen Standorten um.

» Bewertungsskala:

Tabelle 51: Bewertungsskala des Indikators Q1: Erneuerbare Energie

Score Beschreibung

Score 1 Kein Griinstrom oder keine Angabe
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Score

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

Mindestens 50% Griinstromanteil fur Filialen

Mehr als 80% Griinstrom fiir Filialen

100% Griinstrom fiir alle eigenen Filial-, Logistik- und Verwaltungsstandorte

100% Griinstrom fiir alle eigenen Filial-, Logistik- und Verwaltungsstandorte sowie mindestens
10% erneuerbare Energien fiir Warme, ebenso MaRnahmen zum Einsatz von PV

Quelle: Eigene Dartstellung

> Quellen: EHI (2021); HDE (2018)

Indikator Q2: Transportemissionen

» Indikator: Das Unternehmen reduziert die absoluten CO;-Emissionen der Logistikprozesse
systematisch.

» Begriindung: Neben dem Energieverbrauch stellen Transportemissionen einen weiteren
Treiber von THG-Emissionen dar. Mittels relevanter Mafdnahmen wie dem Einsatz von
modernen Telematiksystemen, logistischen Optimierungen, Logistikkooperationen oder
spritsparendem Fahren konnen diese Emissionen reduziert werden (GS1, 2019).

» 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

» Bewertungsskala:

Tabelle 52: Bewertungsskala des Indikators Q2: Transportemissionen

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung
Keine nennenswerten gezielten Maflnahmen zur CO2-Reduktion der Logistikprozesse

Mindestens eine flachendeckende, wirksame MaRBnahme oder mehr als 10% Reduktion in letzten
5 Jahren insgesamt oder Lean & Green Mitgliedschaft (oder einer dhnlichen Initiative mit
Reduktionszielen)

First Star Lean & Green oder mindestens Reduktion der Emissionen um 20% in 5 Jahren
Second Star Lean & Green oder mindestens Reduktion der Emissionen um 30% in 5 Jahren

Third Star Lean & Green oder andere vergleichbare Leistungen

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: GS1 (2019)

Indikator Q3: Alternative Antriebe

» Indikator: Das Unternehmen foérdert die Einfiihrung von alternativen Antrieben in Logistik
und Distribution gegeniiber Dieselfahrzeugen bei Transportprozessen. Dienst- und
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Firmenwagen bzw. Poolfahrzeuge fiir den Personentransport sind nicht Bestandteil des
Indikators.

» Begriindung: Der Einsatz von alternativen Antrieben in der Transportlogistik stellt eine
weitere mogliche Reduktionsmafinahme von THG-Emissionen sowie Schadstoffemissionen
dar.

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen foérdert die Einfiihrung von alternativen Antrieben in Logistik und
Distribution.

e 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 53: Bewertungsskala des Indikators Q3: Alternative Antriebe

Score Beschreibung
Score 1 Keine Aktivitaten

Score 2 Mindestens ein Pilotprojekt zu Elektroantrieben o0.3. Antrieben oder Ziele zu alternativen
Antrieben

Score 3 Anteil von mehr als 5% Flottenanteil mit alternativen Antrieben oder 2 Pilotprojekte
Score 4 Mindestens 10% Flottenanteil mit alternativen Antrieben

Score 5 Mindestens 50% Flottenanteil mit alternativen Antrieben

Quelle: Eigene Darstellung
» Quellen: Plotz et al. (2018)
Indikator Q4: Energieeffizienz Gebéude

» Indikator: Die Gebaude (Filialen, Verteilzentren, Biirogebdude und Produktionsstatten) des
Unternehmens erfiillen hohe Energieeffizienzstandards.

» Begriindung: siehe Begriindung bei Q1.
» Bewertungselemente:

e 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 Bestandsgebdauden um.

» Bewertungsskala:

Tabelle 54: Bewertungsskala des Indikators Q4: Energieeffizienz Gebaude

Score Beschreibung

Score 1 Keine Angaben / MaRnahmen oder Aktivitdten umfassen nur einzelne Filialen und / oder
Leuchtturmstandorte
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Score Beschreibung

Score 2 Verbindliche Effizienzanforderungen fiir Neu-/Umbauten oder mindestens 10% der Filialen nach
Green Building Standards (DGNB oder dquivalent)

Score 3 Es besteht ein gezieltes Programm zur energetischen Sanierung von Bestandsgebduden 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
» Quellen: BMWi (2015); DGNB (2020); HDE (2018)
Indikator Q5: Energieeffizienz Kiihlgerdte und Kiihlanlagen

» Indikator: Kiihlgerate und Kiihlanlagen erfiillen hohe Energieeffizienzklassen. Spezifikation:
Bezug Kiihlanlagen fiir Produkte (Tiefkiihl und Normalkiihl) sowie auf
Gebaudeklimatisierung (Kithlung der Rdumlichkeiten)

» Begriindung: Die Kaltetechnik macht im LEH ca. 46% des Stromverbrauchs aus (HDE,
2018).

» Bewertungselemente:
e Das Unternehmen setzt ausschliefllich energieeffiziente Kiihl- und Kalteanlagen ein.

» Bewertungsskala:

Tabelle 55: Bewertungsskala des Indikators Q5: Energieeffizienz Kiihlgerate und Kiihlanlagen

Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben oder keine relevanten Mallnahmen
Score 2 Es gibt Kriterien fir energieeffiziente Kiihl- und Kalteanlagen bzw. -geradte bei Neubauten

Score 3 Anteil energieeffizienter Kiihl- und Kélteanlagen bzw. -gerate oder Anzahl Filialen mit vorrangig
energieeffizienten Kiuhl- und Kalteanlagen bzw. -geraten (z.B. Kennzeichnung
Energieeffizienzklassen) liegt bei mindestens 20%

Score 4 | Anteil energieeffizienter Kiihl- und Kalteanlagen bzw. -gerate oder Anzahl Filialen mit vorrangig
energieeffizienten Kiuhl- und Kalteanlagen bzw. -geraten (z.B. Kennzeichnung
Energieeffizienzklassen) liegt bei mindestens 60%

Score 5 Anteil energieeffizienter Kiihl- und Kélteanlagen bzw. -geradte oder Anzahl Filialen mit vorrangig
energieeffizienten Kihl- und Kalteanlagen bzw. -geraten (z.B. Kennzeichnung
Energieeffizienzklassen) liegt bei 100%

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: HDE (2018)

Indikator Q6: Einsatz natiirliche Kédltemittel

» Indikator: Das Unternehmen setzt ausschliefdlich natiirliche Kaltemittel bei den

Kiihlanlagen ein.
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» Begriindung: Fluorierte Gase sind Treibhausgase und werden u.a. als Kaltemittel in
Klimaanlagen und Kiihlgeraten 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, 2019). Umweltfreundlichen Alternativen stellen
natiirliche Kdltemittel wie Kohlenwasserstoffe (HC), Kohlendioxid (CO2) oder Ammoniak
(NH3) dar.

» Bewertungselemente:
e Das Unternehmen setzt ausschliefdlich natiirliche Kaltemittel ein.

» Bewertungsskala:

Tabelle 56: Bewertungsskala des Indikators Q6: Einsatz natiirliche Kaltemittel

Score Beschreibung
Score 1 Erfillung gesetzlicher Normen - ausschlief8lich Einsatz natirlicher Kaltemittel bei Neuanlagen

Score 2 Anteil natirlicher Kaltemittel oder Anzahl Filialen mit vorrangig natirlichen Kaltemitteln liegt bei
mindestens 20%

Score 3 Anteil natirlicher Kaltemittel oder Anzahl Filialen mit vorrangig natirlichen Kaltemitteln liegt bei
mindestens 40%

Score 4 Anteil natirlicher Kaltemittel oder Anzahl Filialen mit vorrangig natiirlichen Kaltemitteln liegt bei
mindestens 60%

Score 5 Anteil natirlicher Kaltemittel oder Anzahl Filialen mit vorrangig natirlichen Kaltemitteln liegt bei
100%

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Deutsche Umwelthilfe (2019); HDE (2018)

Indikator Q7: Abgasnormen LKWs

» Indikator: Die LKWs der eigenen Flotte und von Dienstleistern erfiillen die Abgasnorm
EURO VI

» Begriindung: Abgase von Kraftfahrzeugen sind Luftschadstoffemissionen. Seit dem 31.
Dezember 2012 (Typpriifung) bzw. ab dem 31. Dezember 2013 (Serienpriifung) gilt fiir
schwere Nutzfahrzeuge die Abgasnorm Euro VI. Diese wurde unter EG (Nr.) 595/2009 im
Amtsblatt der Europaischen Union veroéffentlicht. 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, 2021b).

> Bewertungselemente:

e Das Unternehmen sorgt dafiir, dass die Lkws der eigenen Flotte sowie diejenigen von
Spediteuren der EURO VI Norm entsprechen.

» Bewertungsskala:
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Tabelle 57: Bewertungsskala des Indikators Q7: Abgasnormen LKWs

Score Beschreibung

Score 1 Mindestens 50% der eigenen Fahrzeuge haben Euro VI

Score 2 Mindestens zwei Drittel der eigenen Fahrzeuge haben Euro VI

Score 3 Mindestens Zwei Drittel der eigenen Fahrzeuge haben Euro VI oder Anforderung Euro VI an

Spediteure

Score 4 Mindestens 80% der eigenen Fahrzeuge haben Euro VI und Anforderung Euro VI an Spediteure

Score 5 100% der eigenen Fahrzeuge haben Euro VI, 100% der Transporte von Spediteuren mit Euro VI

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: UBA (2021b)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 58: Handlungsfeld Q: Reduktion der Umweltauswirkungen der betrieblichen Prozesse

Unternehmen

Gewichtung®®
ALDI Nord
ALDI SUD
EDEKA
Kaufland
Lidl
Netto
PENNY

REWE

Bewert
ung

Q1
Erneuer
bare
Energie

0,21

4

4

Bewert
ung Q2
Transpo
rt-
emissio
nen

0,15

1

1

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Bewert
ung

Q3
Alternat
ive
Antrieb
e

0,11

Bewert
ung

Q4
Energie-
effizien
z
Gebaud
e

0,16

Bewert
ung

Q5
Energie-
effizien
z
Kiihiger
ate & -
anlagen

0,12
3

1

Bewert
ung

Q6
Einsatz
natiirlic
he
Kalte-
mittel

0,14
3

4

Bewert
ung

Q7
Abgasn
ormen
LKWs

01

Aggregi
erter
Handlu
ngs-
feld-
Score

1,8
2,7
1,9
1,7
3,0
2,1
2,1

2,3

10 Bei Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden die
Gewichtungsfaktoren angegeben. Die Gewichtungsfaktoren wurden durch ein Expertenteam mittels Best-
Worst-Methode bestimmt (siehe dazu Kapitel 3.2.3). Die Aggregierung erfolgte mittels der ebenfalls in
Kapitel 3.2.3 beschriebenen geometrischen/multiplikativen Aggregierungsfunktion.
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TEXTE Wie nachhaltig sind die deutschen Supermarkte?

Ergebnisse Indikator Q1: Erneuerbare Energien
» Was machen die Unternehmen gut?

Der Bezug von Strom aus erneuerbaren Energien ist als Klimaschutzmafinahme etabliert. ALDI
SUD baut den Anteil von Geothermie zur Wirmeversorgung aus.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Erneuerbare Energiequellen fiir Warme besitzt bislang kaum Aufmerksamkeit. Im Unterschied
zum Strombezug erfolgt die Warmeerzeugung / der Warmebezug meist durch fossile
Energietrager.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Bei Kaufland und ALDI Nord konnten aktuelle Mafdnahmen beziiglich Griinstrom nicht bewertet
werden, da diese erst nach dem Betrachtungszeitraum 2020 erfolgten. Eine Besonderheit stellen
EDEKA und Netto dar: Der Griinstromanteil der Standorte wird tliber die EDEKA
Versorgungsgesellschaft und deren Strommix schrittweise ausgebaut.

Ergebnisse Indikator Q2: Transportemissionen
» Was machen die Unternehmen gut?

Mehrere der befragten Unternehmen haben gezielte Mafdnahmen zur Erneuerung der LKW-
Flotte implementiert, um sowohl die Treibhausgas- als auch die Schadstoffemissionen der
Strafdentransporte zu reduzieren. Die kritische Priifung und Optimierung von Logistikprozessen
(z.B. durch Verringerung Leerfahrten, Routenplanung etc.) ist Standardmafinahme in den
Unternehmen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Mafdnahmen zur Reduzierung der Transportemissionen sind oftmals eine
Standardmafdnahme im Zuge ohnehin falliger logistischer Optimierungen und
Flottenerneuerungen. Es besteht Handlungsbedarf fiir weitergehende Reduktionen dariiber
hinaus sowie zur Forcierung alternativer Antriebe und der flichendeckenden Umsetzung von
scharferen Abgasnormen.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl, Kaufland und ALDI SUD erfiillen die Anforderung von Lean & Green zur
Emissionsreduktion entsprechend der jeweiligen Level von 20% bzw. 30% in den letzten fiinf
Jahren. Aufgrund unzureichender Datengrundlage konnten REWE und PENNY nur mit einem
Punkt bewertet werden.

Ergebnisse Indikator Q3: Alternative Antriebe
» Was machen die Unternehmen gut?

Die meisten Unternehmen sind an Test- und Pilotprojekten zu alternativen Antrieben beteiligt.
Die Projekte decken die Breite der technologischen Optionen ab, d.h. von Compressed Natural
Gas (CNG), Liquified Natural Gas (LNG), Elektrofahrzeugen bis zu Oberleitungs-Hybrid LKW.
Beriicksichtigt wurden nur Transportfahrzeuge, nicht Dienstwagen-PKW und Poolfahrzeuge.
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» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Mafsnahmen umfassen bislang lediglich Pilotprojekte. Ein grofdflichiger Einsatz von
alternativen Antrieben ist jedoch nicht anzutreffen. Die Mafnahmen werden grofdtenteils in der
eigenen Flotte angewandt. Handlungsbedarf besteht bei der Einbeziehung von Spediteuren und
Logistikdienstleistern, d.h. bei Fremdfahrzeugen.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Lidl, Kaufland und ALDI SUD testen mehrere Briickentechnologien parallel und beteiligen sich
an verschiedenen Pilotprojekten. ALDI Nord, EDEKA und PENNY konnten hingegen keine
konkreten Angaben vorweisen.

Ergebnisse Indikator Q4: Energieeffizienz Gebdude
» Was machen die Unternehmen gut?

Die untersuchten Unternehmen besitzen Anforderungen hinsichtlich Energieeffizienz und / oder
Green Building Standards flir Neubauten. Beim Aspekt des nachhaltigen Bauens ist der Standard
der Deutschen Gesellschaft fiir Nachhaltiges Bauen (DGNB) mafdgebend. Mafnahmen im
Beleuchtungsbereich zur Umstellung auf LED ist inzwischen ebenfalls Standard.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Forcierte Mafdnahmen zur ziigigeren Umstellung bei Bestandsgebduden /-flichen sind nicht
erkennbar. Dies geschieht lediglich sukzessive im Zuge laufender Sanierungen bzw. Anderungen
im Objektbestand.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Es gibt keine gravierenden Unterschiede zwischen den Unternehmen. Sowohl Anforderungen
fiir Baumafdnahmen als auch die Beriicksichtigung von energetischen Aspekten bei laufenden
Sanierungen sind bei den Unternehmen Standard. Bei Kaufland war keine klare Bewertung
anhand der eingereichten Informationen méoglich.

Ergebnisse Indikator Q5: Energieeffizienz Kiihlgerdite & -anlagen
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen arbeiten an energieeffizienter Kithlung und haben insbesondere Quick Wins
hinsichtlich energieeffizienter Kiihlgerate und -anlagen wie z.B. Glastiiren bei den Kiihlregalen
vorangebracht. Im Zuge laufender Sanierungen bzw. Anderungen im Bestand von Filialen
werden ebenfalls energetische Verbesserungsmafdnahmen im Bereich Kiihlung umgesetzt.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Es mangelt oftmals an einer gezielten, zentralen Steuerung zur verscharften Optimierung,
insbesondere bei Bestandsanlagen. Aus diesem Hintergrund war der Anteil energieeffizienter
Kiihlanlagen und -gerdte im Jahr 2020 bei den untersuchten Unternehmen gering. Die
Energieeffizienzpotentiale sind daher nur unzureichend umgesetzt.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI Nord setzt gezielt auf die Verbreitung eines energieeffizientes Verbund-
Gewerbekaltesystem in den Verkaufsstellen zur Deckung des Kiihl- und Warmebedarfs. Netto,
EDEKA sowie ALDI SUD konnten keine Angaben zu energieeffizienten Kiihlanlagen liefern bzw.
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bezogen sich die Angaben auf den Kaltemitteleinsatz, der in Indikator Q5 nicht zum Tragen
kommt (siehe Indikator Q6).

Ergebnisse Indikator Q6: Einsatz natiirliche Kdltemittel
» Was machen die Unternehmen gut?

Die gesetzlichen Rahmenbedingungen haben zu einem verscharftem Veranderungsdruck
hinsichtlich des Austausches hin zu klimafreundlicheren Kaltemitteln gefiihrt. Die Unternehmen
haben die Treibhausgasemissionen durch Kaltemittelverluste in den Klimabilanzen erfasst.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Verdnderungen erfolgen im Zuge der gesetzlichen Rahmenbedingungen, eine gezielte und
umfassende Strategie zur beschleunigten Umstellung auf klimafreundlichere Kalte- und
Kiithlmittel ist nicht erkennbar. Oftmals sind keine klaren Angaben méglich, da mehrere Anlagen
in einer Filiale verbaut sind / sein konnen. Daher ist der Abdeckungsgrad nicht ersichtlich.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Meist sind die Umsetzungsplane langerfristig auf einen laufenden Umtausch der Kaltemittel
ausgerichtet. Daher treten keine gravierenden Unterschiede hinsichtlich des Umsetzungsgrads
auf. Lediglich ALDI SUD konnte einen hohen Anteil vorweisen. Kaufland hat hingegen keine
geeigneten Angaben geliefert im Vergleich zu den anderen Unternehmen.

Ergebnisse Indikator Q7: Abgasnormen LKWs
» Was machen die Unternehmen gut?

Bei der eigenen Flotte setzen die Unternehmen niedrigere Abgasnormen um. Treiber hierzu sind
verscharfte gesetzliche Rahmenbedingungen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Defizite bestehen vor allem bei Anforderungen an Spediteure hinsichtlich der Abgasnormen von
LKWs. Ebenso finden Veranderungen lediglich im Zuge des generellen Austausches von
Fahrzeugen statt.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Insgesamt gibt es keine signifikanten Unterschiede zwischen den Unternehmen. Regulatorische
Rahmenbedingungen im Zuge laufender Erneuerungen des Fuhrparks fithren zu
Verbesserungsprozessen. Von den Unternehmen initiierte Verdnderungen sind hingegen nicht
erkennbar.

4.2.6 Handlungsfeld / Indikator R: Minimierung von Lebensmittelabfallen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen trifft wirkungsvolle MaBnahmen um
Lebensmittelabfalle zu minimieren, nicht vermeidbare Abfalle einer alternativen Verwendung
zuzufiihren und Kooperationen mit sozialen Einrichtungen zur Weitergabe von noch
verkehrsfahigen Lebensmitteln auszubauen.
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Indikator R1: Interne quantitative Reduktion der Lebensmittelabfiille

» Indikator: Das Unternehmen konnte die an den eigenen Standorten (Filialen,
Warenverteilzentren und Lager) anfallenden Lebensmittelabfélle in den vergangenen Jahren
(seit 2015 oder spater) kontinuierlich und substanziell reduzieren.

» Begriindung: Siehe P2.
» Bewertungselemente:

e Anteil an Lebensmittelabfillen, der iiber alle Filialen / Lager hinweg anfallt, am
Gesamtumsatz Food

e Reduktion >= 50% dieses Lebensmittelabfalls und Angabe des Zeitraums

» Bewertungsskala:

Tabelle 59: Bewertungsskala des Indikators R1: Interne quantitative Reduktion der
Lebensmittelabfille

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 spater)

Score 4 Relative Reduktion von mindestens 40% (Referenzjahr 2015 oder spater)

Score 5 Relative Reduktion von mindestens 50% (Referenzjahr 2015 oder spater)

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Briiggemann (2021)

Indikator R2: Interne Maf3inahmen zur Minimierung von Lebensmittelabféillen

» Indikator: Das Unternehmen trifft an den eigenen Standorten (Filialen, Warenverteilzentren
und Lager) wirkungsvolle Mafdinahmen um Lebensmittelabfille zu minimieren.

» Begriindung: Siehe P2.
> Bewertungselemente:

e Das Unternehmen setzt mehrere (6+) relevante Mafdnahmen mit grofier 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.

e Mogliche Mafsnahmen (Briiggemann 2020): Rabatte fiir Produkte mit baldigem Ablauf
des MHD und fiir Backwarten vom Vortag, Einsatz von Prognosetools,
Nachfrageorientierte Auffiillung Frischwarenangebot v.a. zu frequenzschwachen Zeiten,
Computergesteuerte dynamische Preisreduzierung (z.B. digitales
Verfallsdatumsverwaltungssystem inKkl. elektronischen Preisschildern), Weitere
technische Losungen zur Preisdifferenzierung bei Angebot von versch. Qualitats- &
Frischestufen (z.B. mittels Apps fiir Kunden, die Produkte mit baldigem MHD
automatisch rabattieren), Weitere technische Losungen zum vereinfachten Abverkauf
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von Produkten mit kurzem MHD (intelligente Regalsysteme ,first-In-Forst-Out-
Abverkauf Prinzip“), Mitarbeiterschulungen zum Thema.

» Bewertungsskala:

Tabelle 60: Bewertungsskala des Indikators R2: Interne MaBnahmen zur Minimierung von
Lebensmittelabfillen

Score Beschreibung
Score 1 | Keine MalRnahmen

Score 2 | MaRBnahmen haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1% des Potentials
ausgeschopft)

Score 3 | MalRnahmen haben eine geringe Wirkung/Reichweite (Schatzungsweise werden <10% des
Potenzials ausgeschopft), es werden MalRnahmen nur in einem Teil der relevanten
Malnahmenkategorien umgesetzt.

Score 4 | MalRnahmen haben eine mittlere Wirkung/Reichweite (Schatzungsweise werden <50% des
Potenzials ausgeschopft), es werden MalBnahmen nur in einem Teil der relevanten
Malnahmenkategorien umgesetzt.

Score 5 | MalRnahmen haben eine groRe Wirkung/Reichweite (Schatzungsweise werden >50% des
Potenzials ausgeschopft), es werden MalRnahmen in allen relevanten MaRnahmenkategorien
umgesetzt.

Quelle: Eigene Darstellung
» Quellen: Briiggemann (2020)
Indikator R3: Weitergabe MHD-Ware zum menschlichen Konsum

» Indikator: Das Unternehmen setzt sich fiir einen Ausbau der Kooperationen mit sozialen
Einrichtungen zur Weitergabe von noch verkehrsfihigen Lebensmitteln ein.

» Begriindung: Angelehnt an das Ziel des Dialogforums ,Zu gut Fiir die Tonne", wonach die
Unternehmen erreichen sollen, dass 80% der Filialen mit sozialen Einrichtungen
kooperieren (Briiggemann, 2021). Siehe auch P2.

> Bewertungselemente:

e >80% der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen oder mit anderen
Organisationen (z.B. Gastronomiebetrieben)

e mehrere Mafdnahmen zur Verbesserung der Weitergabe von Produkten (inkl. Angaben
zu: Zielen, Umfang finanzielle Investition, Dauer)

» Bewertungsskala:

Tabelle 61: Bewertungsskala des Indikators R3: Weitergabe MHD-Ware zum menschlichen Konsum

Score Beschreibung
Score 1 | Keine Kooperation oder MaRnahmen zur Weitergabe

Score 2 | Unter 50% der Filialen kooperieren mit Einrichtungen und es wird mindestens eine MalRnahme
zur Verbesserung der Weitergabe umgesetzt.
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Score Beschreibung

Score 3 | Mindestens 60% der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen, und einzelne MalBnahmen
zur Verbesserung der Weitergabe oder: Mindestens 80% der Filialen kooperieren mit sozialen
Einrichtungen, und keine MaRnahmen zur Verbesserung der Weitergabe

Score 4 | 80% der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen, und mehrere MaRnahmen zur
Verbesserung der Weitergabe

Score 5 | >80% der Filialen kooperieren mit sozialen Einrichtungen, und mehrere MaBnahmen zur
Verbesserung der Weitergabe

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Briiggemann (2021)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 62: Handlungsfeld R: Minimierung von Lebensmittelabfallen

Unternehmen Bewertung Bewertung R2 Interne | Bewertung R3 | Aggregierter
R1 Interne quantitative | MaBnahmen zur Weitergabe Handlungsfeld-
Reduktion der Minimierung von MHD-Ware Score
Lebensmittelabfalle Lebensmittelabfillen | zum Konsum

Gewichtung® | 0,58 0,25 0,17

ALDI Nord 1,0 2,0 3,0 1,4

ALDI SUD 2,0 3,0 3,0 2,4

EDEKA 1,0 2,0 1,0 1,2

Kaufland 1,0 3,0 4,0 1,7

Lidl 1,0 3,0 4,0 1,7

Netto 1,0 2,0 3,0 1,4

PENNY 1,0 3,0 3,0 1,6

REWE 1,0 3,0 3,0 1,6

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Ergebnisse Indikator R1: Interne quantitative Reduktion der Lebensmittelabféille

» Was machen die Unternehmen gut?

ALDI SUD konnte die Reduktion der Lebensmittelabfille an den eigenen Standorten angeben.
» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Im Betrachtungszeitraum 2020 haben die Unternehmen keine Quantifizierung der reduzierten
Lebensmittelabfélle vorgenommen oder konnten keine nachvollziehbaren, gesamt umfassenden
Daten angeben (ausgenommen ALDI SUD).

11 Bei Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden die
Gewichtungsfaktoren angegeben. Die Gewichtungsfaktoren wurden durch ein Expertenteam mittels Best-
Worst-Methode bestimmt (siehe dazu Kapitel 3.2.3). Die Aggregierung erfolgte mittels der ebenfalls in
Kapitel 3.2.3 beschriebenen geometrischen/multiplikativen Aggregierungsfunktion.
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» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?
Siehe vorherige Punkte.

Ergebnisse Indikator R2: Interne MarktmafSnahmen
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen setzen Mafinahmen an den eigenen Standorten zur Verringerung von
Lebensmittelabfallen um. Diese gehen iiber Standardmafdnahmen wie etwa Optimierungen von
Prognose- und Bestellprozessen hinaus. Dazu zdhlen vor allem Preisreduktionen von
Lebensmitteln mit nahe ablaufendem Mindesthaltbarkeitsdatum, die Reduzierung des Angebots
an Backwaren vor Schliefdung, interne Schulungs- bzw. Kommunikationsmafinahmen sowie die
Verbesserung des Abschreibungssystems zur Messung von Lebensmittelabfallen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Mit der fehlenden Messung von Lebensmittelabfillen (siehe Indikator R1) sind die Unternehmen
nur eingeschrankt in der Lage, die Wirkung der Mafdnahmen zu quantifizieren. Ebenso bleibt
unklar, inwieweit die Mafdnahmen flichendeckend in den Filialen und den Sortimenten
umgesetzt werden. Die Unternehmen schopfen zudem die Bandbreite an méglichen Maf3nahmen
nur zum Teil aus.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

ALDI SUD, Kaufland, Lidl, PENNY und REWE weisen Mafsnahmen in drei bis vier
Mafdnahmenkategorien (siehe Beschreibung der Bewertungsmethodik zu R2) auf, die anderen
Unternehmen in weniger Kategorien.

Ergebnisse Indikator R3: Weitergabe MHD-Ware zum Konsum
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen kooperieren mit sozialen Einrichtungen zur Weitergabe von nicht mehr
verkaufs-, aber noch verzehrfertigen Lebensmitteln. Oftmals liegt der Anteil der Filialen, die
derartige Kooperationen besitzen, iber 80%. ALDI Nord, ALDI SUD und Lidl setzen zudem
weitere Mafdnahmen zur Verbesserung der Weitergabe von Produkten an soziale Einrichtungen
um, z.B. mittels regionaler Kooperationen, finanzieller Unterstiitzung oder Spendenaktionen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Bei einigen Unternehmen besteht Verbesserungsbedarf zur Transparenz iiber den
Verbreitungsgrad der Zusammenarbeit mit sozialen Einrichtungen.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

EDEKA konnte keine Angaben machen, wie hoch der Anteil der Filialen ist, die Lebensmittel an
soziale Einrichtungen weitergeben. Ein Grofsteil der Filialen bei ALDI Nord, ALDI SUD, Lidl,
Kaufland und Netto arbeiten mit Tafeln o.a. sozialen Einrichtungen zusammen.
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4.2.7 Handlungsfeld / Indikator S: Berichterstattung zu Umweltzielen an den eigenen
Standorten

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen berichtet regelmaRig, umfassend und vergleichbar
zum Fortschritt in der Umsetzung der Mallnahmen und zur Zielerreichung zu den
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten und lasst die Berichterstattung extern iberprifen.

Indikator S: Berichterstattung zu Umweltzielen an den eigenen Standorten
» Indikator: Berichterstattung zu Umweltzielen an den eigenen Standorten

» Begriindung: Eine transparente und vergleichbare Berichterstattung, die die Uberpriifung
einer fundierten Bewertung der Fortschritte bei der Zielerreichung ermdglicht, ist von
wesentlicher Bedeutung. Eine externe Uberpriifung der Berichterstattung ist dabei eine
Voraussetzung, um die Glaubwiirdigkeit des Reporting sicherzustellen (SBTN, 2020).

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen berichtet regelmafiig, umfassend und vergleichbar zum Fortschritt in
der Umsetzung der Maf3nahmen und zur Zielerreichung zu den Umweltwirkungen an
den eigenen Standorten und lasst die Berichterstattung extern tiberprifen.

» Bewertungsskala:

Tabelle 63: Bewertungsskala des Indikators S: Berichterstattung zu Umweltzielen an den eigenen
Standorten

Score Beschreibung

Score 1 | Keine oder nur qualitative / anekdotische Berichterstattung zu Umweltaspekten an den eigenen
Standorten.

Score 2 | Nicht definiert

Score 3 | Jahrliches Reporting zu Fortschritten beziiglich Ziele zu Umweltaspekten an den eigenen
Standorten gemal GRI, EMAS, DNK oder CDP, extern lberprift. Vergleichbarkeit der
Unternehmensleistung ist nur bedingt gegeben.

Score 4 | Nicht definiert

Score 5 | Jahrliches, umfassendes und vergleichbares Reporting zu Fortschritten beziglich Ziele zu

Umweltaspekten an den eigenen Standorten gemaR GRI, EMAS, DNK oder CDP, extern iberprift.
Eine unmittelbare Vergleichbarkeit der Unternehmensleistung ist durch eine klare Strukturierung
entlang eines umfassenden Rahmenwerks wie bspw. der World Benchmarking Alliance gegeben.

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Accountability Framework Initiative (2019); Adams et al. (2020); GRI (2020);
Jungmichel et al. (2017); SBTN (2020); UNDP (2020b); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:
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Tabelle 64: Handlungsfeld / Indikator S: Berichterstattung zu Umweltzielen an den eigenen

Standorten
Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
EDEKA 3,0
Kaufland 3,0
Lidl 3,0
Netto 3,0
PENNY 3,0
REWE 3,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice
Ergebnisse Indikator S: Berichterstattung zu Umweltzielen an den eigenen Standorten
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen berichten jahrlich zu Fortschritten beziiglich Ziele zu Umweltaspekten an den
eigenen Standorten gemafd GRI, EMAS, DNK oder CDP, und lassen den Bericht extern iiberpriifen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Gleich wie im Handlungsfeld L (Berichterstattung zu Umweltzielen zum Sortiment / der
Lieferkette) konnte auch hier festgestellt werden, dass eine umfassende Vergleichbarkeit der
Unternehmensleistungen hinsichtlich der Reduktion von negativen Umweltwirkungen an den
eigenen Standorten nur bedingt gegeben ist. U.a. gibt es verschiedene Formate:
Nachhaltigkeitsberichte, Fortschrittsberichte, Nachhaltigkeitsbroschiiren etc. sowie
unterschiedliche Darstellungsformen und Detailtiefe, was es den Leser*innen nicht einfach
macht, die Nachhaltigkeitsleistungen vergleichend zu beurteilen. Hier besteht ein
Optimierungspotenzial, in Richtung vollstindige Vergleichbarkeit der Nachhaltigkeitsleistungen
(z.B. gemafd dem Raster der World Benchmarking Alliance)

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Es konnten keine Unterschiede zwischen den Unternehmensleistungen festgestellt werden.

4.3 Scope Konsum

Im Folgenden werden die Bewertungsergebnisse fiir die Handlungsfelder der Unternehmen des
LEH beziiglich der Konsument*innen dargestellt.

4.3.1 Handlungsfeld / Indikator T: Umweltkampagnen & SensibilisierungsmaBnahmen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen engagiert sich bei der Sensibilisierung von
Konsument*innen zu erndhrungsrelevanten Umweltthemen und setzt jahrlich mehrere
ambitionierte Umweltkampagnen bzw. -projekte um.
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Indikator T: Umweltkampagnen & SensibilisierungsmafSnahmen

» Indikator: Das Unternehmen engagiert sich bei der Sensibilisierung von Konsument*innen

zu erndhrungsrelevanten Umweltthemen und setzt jadhrlich mehrere ambitionierte
Umweltkampagnen bzw. -projekte um.

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 diesen vollstiandige
Informationen iiber Produktionsbedingungen und Nachhaltigkeitsauswirkungen der
Produktion der entsprechenden Lebensmittel zur Verfiigung stiinden, sollte die
Verantwortung nicht nur auf die Konsument*innen iibertragen werden. Dies vor allem
deshalb, da viele 6ffentliche Giiter von den individuellen Entscheidungen betroffen sind und

ein okonomisch rationales Verhalten aus individueller Sichtweise oftmals nicht zu einem
sozialen Optimum fiihrt (Schader, 2018).

> Bewertungselemente:

e 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.

» Bewertungsskala:

Tabelle 65: Bewertungsskala des Indikators T: Umweltkampagnen & SensibilisierungsmaRnahmen

Score Beschreibung

Score 1 | Keine Kampagnen / MaBnahmen zur Sensibilisierung der Konsument*innen bezlglich
Okologischen 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 (Schitzungsweise werden <50% des
Potenzials ausgeschopft)

Score 5 | Kampagnen haben eine groRe Wirkung/Reichweite (Schitzungsweise werden >50% des
Potenzials ausgeschopft)

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Schader (2018); WWF Schweiz (2019b)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 66: Handlungsfeld / Indikator: T: Umweltkampagnen & SensibilisierungsmaBnahmen

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
EDEKA 4,0
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Unternehmen Bewertung
Kaufland 3,0
Lidl 3,0
Netto 3,0
PENNY 3,0
REWE 2,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Ergebnisse Indikator T: Umweltkampagnen & Sensibilisierungsmafinahmen

» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen fiihren diverse Umwelt- & Sensibilisierungskampagnen durch.
» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Die Unternehmen konnten keine Angaben zur Investitionshohe, Dauer oder zum Umfang der
Kampagnen machen. Teils wurden Angaben zur groben Reichweite (z.B. bundesweit) gemacht.
Deshalb ist es schwierig, das Ausschopfen des Potenzials der Unternehmen zu bewerten.

Weiter ist bei vielen Kampagnen der Umweltbezug zum Teil nicht klar. Oft liegt der Fokus
ausschliefilich auf Erndahrungsaspekten.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

EDEKA sticht heraus, da sie anzahlmafiig viele Kampagnen, u.a. Naturschutzprojekte, Podcast
zur Lebensmittelwertschatzung, Projekt Gemiisebeete fir Kids, durchfithren. REWE hat im
Vergleich zu den anderen Unternehmen weniger Kampagnen ohne Angaben zur Reichweite
vorgewiesen.

4.3.2 Handlungsfeld / Indikator U: Sensibilisierung von Konsument*innen zu
Lebensmittelabfallen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen fiihrt wirkungsvolle MaBnahmen durch, um
Lebensmittelabfalle auf Stufe Konsum zu minimieren.

Indikator U: Sensibilisierung von Konsument*innen zu Lebensmittelabfdllen

» Indikator: Das Unternehmen fiihrt wirkungsvolle Mafdnahmen durch, um Konsument*innen
zu Lebensmittelabfillen zu sensibilisieren.

» Begriindung: Der grofdte Anteil an Lebensmittelabféllen (tiber 50%) wird gemaf3 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:

e Das Unternehmen setzt mehrere und umfangreiche spezifische Mafdnahmen zur
Sensibilisierung und Bewusstseinsbildung fiir die Reduzierung von Lebensmittelabféllen
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in der Kundenkommunikation (z.B. zur Bedeutung des MHDs) um und kann Angaben
machen zu Abdeckungsgrad Sortiment / Sortimentsbezug, Zielen, thematischem Fokus,
finanziellem Umfang und Dauer

» Bewertungsskala:

Tabelle 67: Bewertungsskala des Indikators U: Sensibilisierung von Konsument*innen zu
Lebensmittelabfillen

Score Beschreibung

Score 1 Keine MaRBnahmen zur Sensibilisierung der Konsument*innen beziglich Lebensmittelabfalle
umgesetzt

Score 2 MalRnahmen haben nur exemplarischen Charakter (schatzungsweise wird <1% des Potentials
ausgeschopft)

Score 3 MaBnahmen 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

» Quellen: BMEL (2019); Briiggemann (2020); Schmidt et al. (2019)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 68: Handlungsfeld / Indikator U: Sensibilisierung von Konsument*innen zum Thema

Lebensmittelabfille

Unternehmen Bewertung
ALDI Nord 3,0
ALDI SUD 3,0
EDEKA 3,0
Kaufland 3,0
Lidl 3,0
Netto 3,0
PENNY 2,0
REWE 2,0

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Indikator U: Sensibilisierung von Konsument*innen zu Lebensmittelabféillen

» Was machen die Unternehmen gut?

Bei den

meisten Unternehmen werden mehrere Mafnahmen zur Sensibilisierung von

Konsument*innen zum Thema Lebensmittelabfialle umgesetzt, darunter der ,Oft langer gut“-
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Hinweis an Produkten, die Zusammenarbeit mit «Too good to go» sowie sonstige Initiativen
oder Aktionswochen.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Auch hierzu konnten die Unternehmen keine Angaben zur Reichweite oder dem Umfang der
Sensibilisierungsmafinahmen machen. Auch blieb teilweise die Relevanz fiir das Sortiment
(Abdeckungsgrad im Sortiment) unklar.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

REWE und PENNY bieten geméf3 der Datenabfrage nur tber Tipps und
Hintergrundinformationen zur Vermeidung von Lebensmittelabféllen auf ihrer Homepage und
schneiden daher leicht schlechter ab als die anderen Unternehmen. Die anderen Unternehmen
setzen im Vergleich mehr Mafdnahmen um.

4.3.3 Handlungsfeld / Indikator V: Unterstitzung umweltfreundlicher
Kaufentscheidungen

Ziel des Handlungsfeldes: Das Unternehmen fordert umweltfreundliche Kaufentscheidungen,
indem es die Umweltwirkung 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.

Indikator V1: Beriicksichtigung Umweltwirkungen bei der Produktplatzierung & Ladengestaltung

» Indikator: Das Unternehmen fordert umweltfreundliche Kaufentscheidungen, indem es die
Umweltwirkung der Produkte bei der Produktplatzierung und Ladengestaltung
berticksichtigt.

» 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
Aufklarungsmafinahmen am Regal, einschliefdlich Schildern und Zertifizierungslogos, ein
wirksames Mittel sein konnen, um Konsument*innen zu informieren und in ihren
Entscheidungen zu beeinflussen (Baldwin, 2011; Hobin et al., 2017). Weiter ist das
sogenannte Nudging ein vielsprechender Ansatz, um eine Verhaltensidnderung bei den
Konsument*innen zu erreichen (Thaler & Sunstein, 2008). Dieses Vorgehen berticksichtigt,
dass Entscheidungsverhalten oft von Gewohnheiten gesteuert wird und von kontextuellen
Faktoren hervorgerufen werden. 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 dieser erh6hen
(Campbell-Arvai et al., 2014).

> Bewertungselemente:

e Das Unternehmen hat mehrere (2+) Mafinahmen zur Beriicksichtigung der
Umweltwirkung von Produkten bei der Produktplatzierung oder Ladengestaltung
umgesetzt und kann Angaben machen zu Zielen, Abdeckungsgrad Filialen, finanziellem
Umfang sowie Dauer.

Bewertungsskala:
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Tabelle 69: Bewertungsskala des Indikators V1: Beriicksichtigung Umweltwirkungen bei der
Produktplatzierung & Ladengestaltung

Score Beschreibung

Score 1 Keine MalRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur Absatzférderung
von umweltfreundlichen (z.B. pflanzlichen und zertifizierten) Produkten

Score 2 Vereinzelte MalRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur
Absatzforderung von umweltfreundlichen (z.B. pflanzlichen und zertifizierten) Produkten mit
nur exemplarischem Charakter

Score 3 Mehrere MalRnahmen in puncto Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur Absatzférderung
von umweltfreundlichen (z.B. pflanzlichen und zertifizierten) Produkten mit geringer
Reichweite / Systematik.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Umsetzung von mehreren (2+) MalRnahmen in puncto Produktplatzierung oder
Ladengestaltung zur Absatzférderung von umweltfreundlichen (z.B. pflanzlichen und
zertifizierten) Produkten in sdmtlichen Filialen

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Baldwin (2011); Campbell-Arvai et al. (2014); Foster et al. (2014); Lehner et al.
(2016); Thaler and Sunstein (2008); Young et al. (2020)

Indikator V2: Absatzférderung zertifizierter und pflanzlicher Produkte

» Indikator: Das Unternehmen férdert umweltfreundliche Kaufentscheidungen, indem es die
Umweltwirkung der Produkte in der Werbung beriicksichtigt.

» Begriindung: Bislang wird die Kundenansprache des LEH von verschiedenen Seiten (v.a.
von Seite Produzenten bzw. dem Deutschen Bauernverband) als zu preisorientiert, und zu
wenig qualitiatsorientiert wahrgenommen (Awater-Esper & AgraEurope, 2020). Gerade bei
Produkten mit hohen 6kologischen Kosten (wie z.B. bei tierischen Produkten) 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:

e Das Unternehmen investiert einen relevanten Anteil der gesamten Absatzférderung in
die Absatzforderung pflanzlicher und/oder umweltvertraglich zertifizierter Produkte
(z.B. Bio, Demeter, Rainforest, Fairtrade, MSC/ASC).

» Bewertungsskala:

Tabelle 70: Bewertungsskala des Indikators V2: Absatzférderung zertifizierter und pflanzlicher

Produkte
Score Beschreibung
Score 1 Keine Angaben oder pflanzliche und/oder umweltvertréglich zertifizierte Produkte

machen einen sehr geringen Teil der beworbenen Food-Artikel in den
Wochenprospekten aus.
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Score Beschreibung

Score 2 Pflanzliche und/oder umweltvertraglich zertifizierte Produkte machen einen geringen
Teil der beworbenen Food-Artikel in den Wochenprospekten aus.

Score 3 Pflanzliche und/oder umweltvertréglich zertifizierte Produkte machen einen
mittelmaRigen Teil der beworbenen Food-Artikel in den Wochenprospekten aus.

Score 4 Nicht definiert

Score 5 Pflanzliche und/oder umweltvertréglich zertifizierte Produkte machen einen
substantiellen Teil der beworbenen Food-Artikel in den Wochenprospekten aus.

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 71: Bewertungsskala des Indikators V2: Sub-Indikatoren

Score Anteil tierische Produkte Anteil zertifizierter Anteil O&G aus Folien-
an gesamten beworbenen | Ware an gesamten /Gewichshausproduktion am
Food Produkten beworbenen Food beworbenen Obst & Gemiise

Produkten

Gewichtung | 0,33 0,33 0,33

Score 1 >=50% <=5% >=50%

Score 2 >=40% <=8% >=40%

Score 3 >=20% <=10% >=20%

Score 4 >10% <=15% >=10%

Score 5 <=10% >20% <10%

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Baldwin (2011)

Indikator V3: Produktinformationen (Herkunft & Produktionsweise)

» Indikator: Das Unternehmen fordert umweltfreundliche Kaufentscheidungen, indem es den
Konsument*innen transparente und umfassende Informationen zur Herkunft und
Produktionsweise der Produkte zur Verfligung stellt.

» Begriindung: Die grofde Anzahl an Produktlabels (bezogen auf die Kommunikation auf den
Produkten selbst) fiihrt dazu, dass sich viele Konsument*innen nicht bewusst sind, fir
welche Produktionsweisen die Labels wirklich stehen. Auf3erdem fiithren Produkt-
Umweltinformationssysteme zu Trittbrettfahrerproblemen und hohen Transaktionskosten.
Daher konnen Mafdnahmen, die Giber eine reine Kommunikation auf dem Produkt
hinausgehen, sinnvoll sein (Schader, 2018).

» Bewertungselemente:

e Das Unternehmen setzt Mafdnahmen fiir den Grofdteil des Eigenmarken-Food-Sortiments
um, die den Konsument*innen eine vollstindige Information zu den Produkten (Zutaten,
Herkunft, eingehaltene Standards und insbesondere Produktionsweise) ermdoglichen,
und kann Angaben machen zu Zielen, Abdeckungsgrad Sortiment/Sortimentsbezug,
Umfang finanzielle Investition, Dauer.
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» Bewertungsskala:

Tabelle 72: Bewertungsskala des Indikators V3: Produktinformationen (Herkunft &

Produktionsweise)

Score

Score 1

Score 2

Score 3

Score 4

Score 5

Beschreibung

Keine MalRnahmen

Nicht definiert

MalRnahmen fiir einzelne Produkte oder Warengruppen implementiert (z.B. nur Bananen)
Nicht definiert

Malnahmen fiir einen groRen Teil des Eigenmarken-Sortiments implementiert

Quelle: Eigene Darstellung

» Quellen: Schader (2018); Spiller et al. (2020)

» Bewertung der Unternehmen:

Tabelle 73: Handlungsfeld V: Unterstiitzung umweltfreundlicher Kaufentscheidungen

Unternehmen Bewertung Bewertung V2 Bewertung V3 Aggregierter
V1 Beriicksichtigung | Absatzférderung Produktinformationen Handlungsfeld-
Umweltwirkungen zertifizierter und (Herkunft & Score
bei pflanzlicher Produktionsweise)

Produktplatzierung Produkte
Gewichtung®? | 0,21 0,61 0,18

ALDI Nord 1,0 3,0 3,0 2,4

ALDI SUD 3,0 2,7 3,0 2,8

EDEKA 3,0 2,7 3,0 2,8

Kaufland 3,0 2,3 3,0 2,6

Lidl 3,0 1,7 3,0 2,1

Netto 1,0 2,7 3,0 2,2

PENNY 1,0 2,3 3,0 2,0

REWE 1,0 2,0 3,0 1,9

Skala 1,0 = Keine Daten; 5,0 = Best Practice

Ergebnisse Indikator V1: Beriicksichtigung Umweltwirkungen bei Produktplatzierung

» Was machen die Unternehmen gut?

12 Bei Handlungsfeldern, zu deren Bewertung mehrere Indikatoren herangezogen wurden, werden die
Gewichtungsfaktoren angegeben. Die Gewichtungsfaktoren wurden durch ein Expertenteam mittels Best-
Worst-Methode bestimmt (siehe dazu Kapitel 3.2.3). Die Aggregierung erfolgte mittels der ebenfalls in
Kapitel 3.2.3 beschriebenen geometrischen/multiplikativen Aggregierungsfunktion.
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Einige Unternehmen setzen vereinzelte, teils mehrere Mafinahmen in puncto
Produktplatzierung oder Ladengestaltung zur Absatzférderung von umweltfreundlichen (z.B.
pflanzlichen und zertifizierten) Produkten um, jedoch mit geringer Reichweite und Systematik.

Dazu gehoren prominente Produktplatzierung, Preisergdnzungsstreifen / Regalkennzeichnung
von gelabelten oder veganen Produkten, Ellipsen, Aufsteller, Wobbler, Plakate mit Hinweisen auf
nachhaltigere Produkte, ,Retterboxen®.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Eine flichendeckende Umsetzung dieser Mafdnahmen, d.h. in samtlichen Verkaufsstitten, ist
meist nicht erkennbar. Meist handelt es sich auch um Mafinahmen zur Kennzeichnung am
Verkaufspunkt bzw. am Regal wie z.B. Preisergdnzungsstreifen, nicht aber um ein Element der
Ladengestaltung zur vereinfachten Suche nach umweltfreundlichen Alternativen oder zur
gezielten Produktplatzierung auf der Verkaufsflache.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Bei der Halfte der Unternehmen scheint dieses Thema nicht im Fokus zu liegen, sie konnten
dazu keine relevanten Angaben machen (REWE, PENNY, Netto, ALDI Nord).
Ergebnisse Indikator V2: Absatzférderung zertifizierter und pflanzlicher Produkte

Kein Unternehmen verfolgt die Marketingausgaben spezifisch fiir eine Absatzférderung von
zertifizierten und pflanzlichen Produkten. Aus diesem Grund wurde fiir eine grobe Einschatzung
des diesbeziiglichen Engagements der Unternehmen eine Analyse der Wochenprospekte
durchgefiihrt. Es wurden folgende Sub-Indikatoren bewertet:

» Sub-Indikator Anteil beworbene tierische Produkte an gesamten beworbenen Food-Artikeln
» Sub-Indikator Anteil beworbene zertifizierte Ware an gesamten beworbenen Food-Artikeln

» Sub-Indikator Anteil beworbenes Obst und Gemiise aus Folien/Gewachshausproduktion am
gesamten beworbenen Obst und Gemiise

» Was machen die Unternehmen gut?

Vereinzelt finden sich in den Wochenprospekten Spezialseiten zu nachhaltigeren Produkten
(z.B. Bio-Artikel oder pflanzliche Ersatzprodukte), jedoch wird dabei im Wesentlichen die
Promotion der Artikel fokussiert und weniger die Sensibilisierung der Kunden.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Mit einem Anteil an beworbenen Artikeln tierischen Ursprungs zwischen 39,9% und 52,3% an
den gesamten beworbenen Food-Artikeln fokussieren die Unternehmen immer noch einen
bedeutenden Teil Ihrer Werbung in den Wochenprospekten auf Produkte mit besonders hohen
Umweltauswirkungen.

Gelabelte Ware macht dariiber hinaus einen sehr geringen Anteil der beworbenen Food-Artikel
aus (zwischen 2,7% und 9,5%).

Auch liegt der Anteil des beworbenen Obsts und Gemdiises, das aus Gewachshaus- oder
Folienproduktion stammt, am gesamten beworbenen Obst und Gemiise im Durchschnitt bei
24,3%.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?
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Die unterschiedlichen Gesamtscores sind damit zu begriinden, dass die analysierten
Wochenprospekte einiger Unternehmen einen héheren Anteil an beworbenen tierischen
Produkten, einen geringeren Anteil an beworbenen zertifizierten Produkten und/oder einen
hoheren Anteil an beworbenem Obst und Gemiise aus Folien- oder Gewachshausproduktion
beinhalteten. Die Analyse der Wochenprospekte lasst jedoch aufgrund der kleinen Stichprobe an
Wochenprospekten keine reprasentativen Schliisse zu. Eine vertiefte Untersuchung beziiglich
der Marketingstrategien und -investitionen ware wiinschenswert.

Ergebnisse Indikator V3: Produktinformationen (Herkunft & Produktionsweise)
» Was machen die Unternehmen gut?

Alle Unternehmen haben Mafinahmen fiir einzelne Produkte oder Warengruppen implementiert
(z.B. nur Bananen), die den Konsument*innen eine vollstindige Information zu den Produkten
(Zutaten, Herkunft, eingehaltene Standards und insbesondere Produktionsweise) ermdglichen.

Zu Beispielen gehoren QR-Codes bei Fisch- und Fleischprodukten zur
Herkunft/Fangdatum/Fangmethode oder bei Bananen und Ananas mit Infos zu Herkunft und
Okologischen Standards.

Dabei werden vor allem die Rohstoffe Fisch, Fleisch, Milch, Eier, Bananen, Ananas, Orangensaft
berticksichtigt.

» Wo besteht Verbesserungspotenzial?

Diese Mafdnahmen werden bislang nur fiir einen geringen Teil des Sortiments umgesetzt und
besitzen folglich eine geringe Reichweite.

» Worin unterscheiden sich die Unternehmen?

Es konnten keine Unterschiede zwischen den Unternehmensleistungen festgestellt werden.
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5 Zusammenfassung der Ergebnisse

5.1 Vergleich der Handlungsfelder

5.1.1 Vergleich der Handlungsfelder im Scope Lieferkette

Insgesamt kann ein mafdiges Abschneiden der Unternehmen im Scope Lieferkette festgestellt
werden: Sie schneiden im Durchschnitt mit ,No Practice bis hin zu , Average Practice“ ab
(Abbildung 7).

Abbildung 7: Abschneiden der Unternehmen in den Handlungsfeldern des Scopes Lieferkette
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Quelle: Eigene Darstellung, FiBL

Weiter schneiden die Unternehmen in Handlungsfeldern, die kommunikationsbezogen sind,
besser ab als in strategiebezogenen Handlungsfeldern (siehe Abbildung 7). Am schlechtesten
schneiden die Unternehmen in umsetzungsbezogenen Handlungsfeldern ab.

Die Ergebnisse der kommunikationsbezogenen Handlungsfelder zeigen, dass die Unternehmen
zwar alle gemafd anerkannter Standards wie GRI zu ihren Nachhaltigkeitsaktivitdten Bericht
erstatten, dariiber hinaus lasst sich jedoch wenig Engagement fiir eine Verbesserung der
Vergleichbarkeit der Nachhaltigkeitsleistungen zwischen Unternehmen feststellen.

Strategisch sind nicht alle Unternehmen gleich gut aufgestellt beziiglich methodisch fundierten,
sortimentsspezifischen und umfassenden Wirkungsanalysen des Sortiments, die den
Unternehmen als Basis fiir Zieldefinition und Umsetzung dienen kénnen.
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Hinsichtlich der Umsetzung von konkreten Verbesserungsmafinahmen zur nachhaltigen
Sortimentsgestaltung lassen sich aufierdem markante Defizite im Unternehmenshandeln
feststellen, denn die Instrumente zur nachhaltigen Sortimentsgestaltung werden im
Durchschnitt nur ungeniigend eingesetzt (Riickverfolgbarkeit, Zertifizierungen,
Beschaffungsrichtlinien & -projekte).

5.1.2 Vergleich der Handlungsfelder im Scope LEH

Auch im Scope LEH schneiden die Unternehmen durchschnittlich mit ,Low Practice” bis
»Average Practice” ab, d.h. sie schopfen ihren Handlungsspielraum zur Reduktion der
Umweltwirkungen an den eigenen Standorten nur mafig aus (Abbildung 8).

Das im Scope Lieferkette festgestellte Leistungsgefille zwischen kommunikations-, strategie-
und umsetzungsbezogenen Handlungsfeldern herrscht auch im Scope LEH vor: Die
Unternehmen kommunizieren besser, als sie sich strategisch aufstellen und stellen sich
strategisch besser auf, als sie sinnvolle Verbesserungsmafinahmen umsetzen.

Abbildung 8: Abschneiden der Unternehmen in den Handlungsfeldern des Scopes LEH
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Quelle: Eigene Darstellung, FiBL

Einige fiir die Umweltleistung wichtige Themen wie nachhaltige Finanzanlagen in der
betrieblichen Vorsorge sind fiir die Unternehmen eher Randthemen.

Dartiber hinaus fallt es den Unternehmen schwer, den Fortschritt gewisser
Verbesserungsmafdnahmen quantitativ zu iiberwachen. So konnte kein Unternehmen Auskunft
iiber die mengenmaflige Reduktion der Lebensmittelabfille an den eigenen Standorten geben.

Auffallig ist zudem, dass dufdere Rahmenbedingungen wie z.B. Kélte-Klima-Richtlinie,
Energieeinsparverordnung, Abgasgrenzwerte bei LKWs, Energiekosten offenbar fiir
Veranderungsdruck sorgen - wiahrend das Differenzierungspotential durch Mafdnahmen auf
dieser Stufe eher gering zu sein scheint.
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5.1.3 Vergleich der Handlungsfelder im Scope Konsum

Die Unternehmen engagieren sich durchschnittlich mit ,No / Low Practice” bis ,Average
Practice” in den Handlungsfeldern des Scopes Konsum (Abbildung 9).

Abbildung 9: Abschneiden der Unternehmen in den Handlungsfeldern des Scopes Konsum
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Auch hier lasst sich das gleiche Muster wie in den vorherigen zwei Scopes feststellen zwischen
kommunikations- und umsetzungsbezogenen Handlungsfeldern.

Ein grofdes Verbesserungspotenzial konnte beziiglich innovativen Ladenkonzepten / Gestaltung
der Filialen zur Férderung von nachhaltigen Einkaufsentscheidungen identifiziert werden.

5.2 Vergleich der Umweltthemen

Das Thema Klima wird von allen acht Unternehmen prioritar bearbeitet und sowohl bei den
Nachhaltigkeitsaktivitdten in der Lieferkette, an den eigenen Standorten, wie auch gegeniiber
Konsument*innen in den Fokus gestellt.

Der Grofdteil der Unternehmen versucht die Klimaziele wissenschaftsbasiert zu definieren und
betrachtet dabei nicht nur die eigenen Standorte, sondern bezieht auch die Lieferketten ein.

Mafdsnahmenbezogen befinden sich z.T. , Lieferantenplattformen® im Aufbau, zur Unterstiitzung
der Eigenmarkenlieferanten beim Thema THG-Reduktion.

Bezogen aufs Sortiment kann festgestellt werden, dass klimabezogene Fokusthemen wie
Entwaldung / Soja als Futtermittel untersucht und zu bearbeiten versucht werden.

Andere Klima-Hebel wie der Anteil von tierischen Produkten im Sortiment, der Anteil von
pflanzlichen (Ersatz-)Produkten oder die graslandbasierte Fiitterung bei Wiederkduern werden
vereinzelt bearbeitet.
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Auch Wasser (Wasserqualitiat und Wasserverbrauch) ist bereits stark im Fokus der
Unternehmen, v.a. in Bezug auf Herkunftslander mit Wasserstress. Z.T. bedienen sich die
Unternehmen diesbeziiglich potenziell wirksamer Zertifizierungen (Fairtrade, Rainforest
Alliance, Bio-Label, Donau Soja), jedoch sind diese Sortimentsanteile bei den meisten relevanten
Rohstoftkategorien noch eher gering.

Biodiversitit wird von einigen Unternehmen bereits berticksichtigt, bei anderen liegt es (noch)
nicht im Fokus. Entwaldung bearbeiten zwar alle Unternehmen, aber dariiber hinaus gibt es
erst vereinzelte Anstrengungen, Biodiversitat im Anbau der EM-Produkte zu férdern, einzelne
»,Good Practices” sind vorhanden. Wie bei Wasser gibt es fiir Biodiversitat potenziell wirksame
Zertifizierungen, deren Anteile in den Sortimenten bei den meisten relevanten Rohstoffen noch
nicht sehr hoch sind (z.B. Bio-Label, Rainforest Alliance, Donau Soja, Pro Terra).

Das Thema Boden wird bei den Unternehmen noch nicht stark berticksichtigt, weder auf
strategischer Ebene, noch auf Mafdnahmen-Ebene. Nur vereinzelte ,Average Practice”
Mafdnahmen sind festzustellen.

Hinsichtlich des Umweltthemas Ozeane ist Uberfischung ein priasenter Aspekt bei den
Unternehmen, den sie mit einem hohen Anteil an zertifizierter Ware im Sortiment zu bearbeiten
versuchen. Dariiber hinaus sind die Anstrengungen jedoch grofdtenteils nicht sehr systematisch
und weitreichend.

5.3 Vergleich der Unternehmen

Alle untersuchten Unternehmen befinden sich hinsichtlich ihrer Umweltwirkungen insgesamt
auf einem dhnlichen Niveau, es lassen sich jedoch bei allen drei Scopes Unterschiede in den
Unternehmensleistungen feststellen. Beim Scope Lieferkette fallt auf, dass Discounter wie ALDI
SUD, ALDI Nord und Lidl ihren Handlungsspielraum etwas besser ausnutzen und ,Good
Practices” umsetzen, um ihr Sortiment umweltfreundlicher zu gestalten (z.B. mittels
zertifizierter Rohstoffe oder Beschaffungsprojekte), als andere (Vollsortimenter), die ihren
Handlungsspielraum eher geringfiigig nutzen. Dies kann daran liegen, dass die Discounter einen
hoheren Anteil an Eigenmarkenprodukten in ihren Sortimenten haben und so die direkte
Einflussmoglichkeit auf die diesbeziigliche Beschaffung stiarker ausnutzen.

Auch beim Scope LEH lassen sich dhnliche Tendenzen feststellen. Nur beim Scope Konsum
schneiden gewisse Vollsortimenter gleich gut oder besser ab als die genannten Discounter. Sie
setzen umfassende Kampagnen zu verschiedenen Umweltthemen um, um die Konsument*innen
beziiglich einzelnen Umweltauswirkungen zu sensibilisieren (z.B. EDEKA und Kaufland, aber
auch Discounter wie ALDI Nord, ALDI SUD und Netto schneiden dhnlich ab).
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6 Diskussion und Schlussfolgerungen

6.1 Aussagekraft der Methode

Das Hauptziel des Projektes war die systematische und vergleichende Bewertung der
Umweltleistung der acht umsatzstarksten Unternehmen des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels, um einen aktuellen Stand der LEH-Beitrage zur Transformation der
Ernahrungssysteme festzustellen und Verbesserungspotenziale in Zukunft besser auszunutzen.
Dazu wurde eine geeignete Methode gemaf des in Kapitel 3.1 beschriebenen Vorgehens
entwickelt. Der Kerngedanke ist, dass im Rahmen einer Multikriterienanalyse nicht die
tatsachlichen Umweltwirkungen gemessen werden, sondern untersucht wird, inwieweit die
Unternehmen ihren Handlungsspielraum nutzen, um ihre Umweltwirkungen zu verbessern.

Die Leitprinzipien bei der Entwicklung der Methode waren:

a) eine moglichst umfassende Abbildung der Handlungsoptionen der Unternehmen zur
Verbesserung ihrer Umweltleistungen unter Beriicksichtigung ihres Einflusses auf
Lebensmittelproduktion und -konsum (Dixon, 2003; UNEP, 2016). Daher wurde ein
Schwerpunkt auf Prozesse und Managementablaufe gelegt.

b) eine empirische Fundierung der Auswahl und Spezifikation der Handlungsfelder und
Indikatoren sowie der entsprechenden Bewertungsskalen.

c) Beriicksichtigung von Uberlegungen aus existierenden Evaluationsmethoden fiir
Unternehmen und Lieferketten (WBA, 2020; WWF Deutschland, 2020; WWF Schweiz,
2019b).

d) Systematisches Vorgehen und breite Abstiitzung moglichst aller methodischen
Entscheidungen im Projektteam und mit externen Stakeholdern und Experten.

e) Transparenz bei der Herleitung der Indikatoren und Skalen und bei der Begriindung
der Einordnung einzelner Unternehmen gemaf; den Skalen.

Die unmittelbare Messung der Leistung - beispielsweise mittels Okobilanzierung - schied aus
folgenden Griinden als Methodik aus:

a) Mangelhafte Datenverfiigbarkeit: Wesentliche Daten zu Verkaufsmengen,
Produktzusammensetzungen, Herkiinften und Produktionsmethoden standen nicht zur
Verfiigung.

b) Fehlen von allgemein akzeptierten Quantifizierungsmethoden fiir wesentliche
Umweltwirkungen des Landwirtschafts- und Erndahrungssektors, insbesondere beziiglich
Biodiversitits- und Bodenparameter (Jeanneret, Baumgartner, Freiermuth Knuchel, Koch, &
Gaillard, 2014; Van der Werf, 2020). Aber auch Unsicherheiten hinsichtlich der
Beriicksichtigung von toxischen Substanzen wie Pestiziden, Nanopartikeln oder Plastik
(Saling, Gyuzeleva, Wittstock, Wessolowski, & Griesshammer, 2020).

c) Fehlen einer eindeutigen Vergleichsbasis (funktionellen Einheit) auf
Unternehmensebene, da verschiedene Produktportfolios, Unternehmensstrukturen und
Unternehmensgrofien einen aussagekraftigen, fairen Vergleich beeintrachtigen wiirden.

d) Unklare Interpretation der Ergebnisse und Ableiten von Handlungsempfehlungen:
Aus quantitativen Umweltwirkungen kénnen keine unmittelbaren Handlungsempfehlungen
abgeleitet werden.
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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 aufierordentlichen Unternehmensgrofien, die grofde EinfluRmoglichkeit 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 grofde Flughéhe der Bewertung. Einige der insgesamt 43 Indikatoren und 112
Sub-Indikatoren pro Unternehmen wiirden sich alleine fiir eine detaillierte Evaluation
eignen. So konnte, beispielweise, das Handlungsfeld , Unterstiitzung umweltfreundlicher
Kaufentscheidungen” nur sehr grob abgedeckt werden.

Aufgrund der zahlreichen Einflussmoglichkeiten der Unternehmen des LEH konnten nicht
alle Handlungsmoglichkeiten im Detail berticksichtigt werden, sondern teilweise nur mit
Sammelindikatoren abgedeckt werden. Beispielsweise wurden nicht einzelne
Beschaffungsprojekte evaluiert, sondern das gesamte Projektportfolio gemafs seines
Abdeckungsgrades und seiner Effektivitit eingeordnet.

Gleichzeitig war das Projektteam mit einer sehr limitierten Datenverfiigbarkeit
konfrontiert. Es ist herauszuheben, dass die meisten Unternehmen grofde Anstrengungen
unternommen haben, Daten zu vielen Handlungsfeldern und Indikatoren eigens fiir diese
Studie zu generieren und bereitzustellen. Dennoch sind viele Datenliicken geblieben.

Einige Daten unterliegen einer strengen Geheimhaltungspflicht und wurden dem
Projektteam nur unter dieser Voraussetzung zur Verfiigung gestellt. Beispielsweise sind
Umsatzanteile von Fleisch- und Milchprodukten, oder die Category-spezifischen Anteile von
Labelwaren nur unter der Voraussetzung der Geheimhaltung geliefert worden. Dies
beeintrachtigt die Transparenz der Bewertung fiir Dritte.

Unterschiedliche Unternehmens- und Sortimentsstrukturen beeinflussen die
Moglichkeiten des LEH-Unternehmens, in einigen Handlungsfeldern zu agieren.
Beispielsweise konnen Discounter ihr Lieferkettenmanagement leichter steuern als die
Vollsortimenter, die eine wesentlich breitere Produktpalette haben.

Zu Beginn des Projektes im Jahr 2020 wurde festgelegt, die Bewertung auf das
Kalenderjahr 2020 als letztes abgeschlossenes Kalenderjahr zu beziehen. Das bedeutet,
dass Mafdnahmen, die von den LEH-Unternehmen im Jahr 2021 und 2022 durchgefiihrt
wurden, nicht berticksichtigt werden konnten. Eine mégliche Wiederholung der Studie in
einem der darauffolgenden Jahre wiirde ermdoglichen, diese Mafinahmen in einer
Folgebewertung aufzunehmen.

Trotz intensiver Verhandlungen des Projektteams mit den Lebensmittelunternehmen und
dem Handelsverband BVLH, waren die Lebensmittelunternehmen nicht bereit,
Fremdmarken in die Studie miteinzubeziehen. Um eine weitere Unterstiitzung des Projekts
zu erwirken, hat sich das Projektteam zum Ausschluss der Fremdmarken aus der
unmittelbaren Bewertung entschlossen. Das Projektteam ist dennoch davon iiberzeugt, dass
die Unternehmen einen erheblichen Einfluss auf die Fremdmarken, die in ihren Filialen
angeboten werden, haben, und dass dies in zukiinftigen Projekten auch genauer beleuchtet
werden sollte.

Die Bewertungen der Unternehmen beziehen sich auf einzelne Handlungsfelder. Eine
Gesamtbewertung wiirde eine relative Gewichtung der Handlungsfelder gegeneinander
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bedingen. In Abstimmung mit Auftraggeber, Stakeholdern und Experten hat sich das
Projektteam dazu entschlossen, keine Gesamtbewertung der Unternehmen vorzunehmen.

» Allerdings war auch fiir die Bewertung auf Handlungsfeldebene eine Gewichtung der
Einzelindikatoren notwendig. Die Gewichtungen wurden durch ausgewahlte Experten in
den Institutionen des Projektteams im Rahmen einer Masterarbeit in Zusammenarbeit mit
der ETH Ziirich bestimmt. Die Unterschiede der Unternehmen auf Handlungsfeldebene sind
allerdings relativ robust gegeniiber verschiedenen Arten der Gewichtung und Aggregation.

Trotz der oben genannten Punkte ist das Projektteam davon liberzeugt, dass die gewahlte
Bewertungsmethodik eine transparente und vergleichbare Bewertung der Beitrage des LEH
zum Umweltschutz gewahrleistet. Dabei geht die Studie in folgenden Punkten iiber 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 gegentiber den Konsument*innen. Der Bedarf dafiir
wurde u.a. im vorhergehenden Bericht des UBA bekriftigt (UBA, 2020b) .

» Umfassende Zusammenstellung von Unternehmensdaten, die bisher weder fiir den
deutschen noch fiir einen auslandischen LEH vorlag.

» Ausarbeitung eines umfangreichen Mafdnahmenportfolios zur Verbesserung der
Umweltleistung der LEH-Unternehmen.

» Ermittlung von vergleichbaren Ergebnissen, im Gegensatz zu der gangigen 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 Unternehmen umweltfreundlicher zu gestalten,
und so einen wesentlichen Beitrag zur Transformation der Erndhrungssysteme zu leisten.

» Proof-of-Concept, dass eine vergleichende Bewertung von LEH-Unternehmen gemaf3 ihrer
Handlungsoptionen mdoglich ist.

6.2 Der deutsche LEH im internationalen Vergleich

Im Rahmen einer Literaturanalyse wurden vorbildliche Managementverfahren (Best Practices)
bei aufierdeutschen LEH-Unternehmen untersucht. Dabei wurden die 6ffentlich verfiigharen
Informationen der LEH-Unternehmen Coop, Migros, Walmart, Tesco und Carrefour analysiert. Es
konnten im internationalen Vergleich keine wesentlichen Unterschiede zwischen den Umwelt-
leistungen der deutschen LEH-Unternehmen und ausldndischen LEH-Unternehmen festgestellt
werden. Die nur geringen Unterschiede lassen sich ggf. mit den methodischen Charakteristika
begriinden, da fiir die Bewertung der Unternehmensleistungen entlang des entwickelten Rasters
die 6ffentlich verfligbaren Informationen nicht ausreichen und interne Unternehmensdaten
notwendig sind. Eine internationale Befragung wiare wiinschenswert, um weitere Best-Practices
zu identifizieren.

6.3 Schlussfolgerungen

Ziel der Studie war zu untersuchen inwieweit die verschiedenen LEH-Unternehmen ihre
Handlungsoptionen nutzen, um ihre Umweltwirkungen zu verbessern. Daraus ergeben sich
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einige wichtige Schlussfolgerungen, die fiir die notwendige Transformation der
Erndhrungssysteme von zentraler Bedeutung sind.

Einerseits hat die Studie ergeben, dass die Unternehmen des deutschen LEH sich den
Umweltthemen auf einer strategischen Ebene angenommen haben. Umfangreiche und teilweise
ambitionierte Zielsetzungen lassen darauf schliefien, dass die Unternehmen sich der
Notwendigkeit bewusst sind, wesentliche Verbesserungen zu erreichen. So erzielen einige
Brancheninitiativen eine breite Marktdurchdringung (z.B. SBTi, zu Gut fiir die Tonne).

Andererseits ist der Umfang der bisher herbeigefiihrten Veranderungen noch weit vom
notwendigen Veranderungsbedarf entfernt. Dies trifft in dieser Deutlichkeit auf alle acht
untersuchten Unternehmen zu. Dennoch hat die vorliegende Analyse Unterschiede zwischen den
einzelnen Unternehmen hervorgehoben, inwieweit sie ihren Handlungsspielraum und ihre
Marktmacht nutzen, um Umweltverbesserungen herbeizufiihren. Bei einigen Handlungsfeldern
insbesondere im Lieferkettenmanagement waren die Discounter etwas weiter fortgeschritten
als die Vollsortimenter, was auch auf die einfacher handhabbaren Sortimentsstrukturen
zurlckzufiihren sein diirfte. Bei allen Unternehmen wurden aber erhebliche Defizite festgestellt,
nicht nur, was die Umsetzung von Mafdnahmen zur Reduzierung der Umweltwirkungen, sondern
auch, was die Integration von Nachhaltigkeitsaspekten in die Unternehmensfithrung angeht. So
werden beispielsweise Ziele formuliert, die aber nicht konsequent nachpriifbar sind, da
entweder Sortimentsbeziige oder Zeithorizonte unklar oder gar nicht definiert sind.

Keines der untersuchten Unternehmen fungiert somit als ein Vorreiter fiir die Transformation
des Erndhrungssystems oder ist zurzeit auf dem Weg eine solche Funktion zu erfiillen.

LEH-Unternehmen setzen momentan bevorzugt umweltbezogene Mafdnahmen um, die aus
betriebswirtschaftlicher Perspektive sinnvoll sind. Dies kdnnen zum einen Mafinahmen sein, die
zu Kostensenkungen fithren, wie beispielsweise Energieeinsparungen oder andere
effizienzbezogene Mafinahmen. Zum anderen sind dies Mafdnahmen, die Umsatzsteigerungen
herbeifiihren. In diese Kategorien fallen beispielsweise reputationsférdernde
Kommunikationsmafdnahmen, die die Umweltfreundlichkeit der Unternehmen glaubwiirdig
belegen sollen. Auch der Ausbau von Premiummarken (z.B. Bio- bzw. Alternativprodukte) kann
als eine umsatzsteigernde Mafinahme betrachtet werden, da eine zusétzliche
Zahlungsbereitschaft abgeschopft werden kann.

Mafdnahmen, die im Konflikt zum unternehmerischen Erfolg stehen oder Risiken bedeuten,
werden nur in geringem Ausmaf umgesetzt. Oftmals sind es aber gerade diese Mafdnahmen, die
besonders effektiv wiaren, um Umweltziele zu erreichen. Beispielsweise ware eine Reduktion der
Werbung fiir tierische Erzeugnisse oder aufiersaisonale Ware eine technisch leicht umsetzbare
Mafdnahme. Die vorliegenden Ergebnisse zeigen aber, dass sie bei keinem der Unternehmen
systematisch zu beobachten sind.

Es stellt sich die Frage, ob Mafdnahmen, die mit 6konomischen Risiken oder offensichtlichen
Umsatzeinbufden verbunden waren, fiir die Unternehmen im aktuellen Marktumfeld tiberhaupt
umsetzbar waren. Die vorliegenden Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Unternehmen unter
den derzeitigen Rahmenbedingungen nur in sehr geringem Mafde umweltfreundliche
Entscheidungen treffen, die fiir sie wirtschaftlich unvorteilhaft sind. Daher schlussfolgert das
Projektteam, dass die LEH-Unternehmen ohne entsprechende staatliche Rahmenbedingungen
mittels finanzieller und regulatorischer Instrumente keine weitergehenden Mafinahmen zur
Reduktion der Umweltwirkungen umsetzen werden. Von den LEH-Unternehmen ist somit trotz
ihres grof3en Einflussbereichs nicht zu erwarten, dass sie die Transformation des
Erndhrungssystems in die Wege leiten werden.
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7 Handlungsempfehlungen

Aufgrund der oben genannten Schlussfolgerungen kann das Projektteam empirisch fundierte
Empfehlungen an die LEH-Unternehmen (Kapitel 7.1) und politische Akteure (Kapitel 7.2)
geben. Zudem geben wir in Kapitel 7.3 einige Handlungsempfehlungen an weitere Akteure.

7.1 Empfehlungen an die LEH-Unternehmen

Wie in den Schlussfolgerungen beschrieben, zeigt die vorliegende Studie, dass die politischen
Rahmenbedingungen gedndert werden miissen, damit die LEH-Unternehmen einen
substantiellen Beitrag zur Transformation der Erndahrungssysteme leisten kdnnen.
Nichtsdestotrotz haben auch die einzelnen Unternehmen jetzt schon viele Moglichkeiten, ihre
Umweltwirkungen zu verbessern und schopfen diese nur zu einem geringen Teil aus.

Verantwortung fiir den gesamten Einflussbereich iibernehmen

Es ist auffallig, dass die Unternehmen Nachhaltigkeit als Wettbewerbsfaktor begreifen und sich
deshalb gegeniiber ihren Kunden als méglichst nachhaltig darstellen mdchten. Dies fiihrt
allerdings dazu, dass Mafdnahmen zur Férderung der 6kologischen Nachhaltigkeit aufgrund von
betriebswirtschaftlichen Uberlegungen, d.h. nach ihrem Kosten-Nutzen-Verhaltnis fiir das
Unternehmen, priorisiert werden. Das Projektteam empfiehlt den Unternehmen tiber diese enge
Sichtweise hinauszugehen und, vor dem Hintergrund ihrer Rolle als Gatekeeper, einen
transformativen Einfluss zur Verbesserung der Umweltfreundlichkeit in ihrem gesamten
Einflussbereich auszuiiben.

Dies wird insbesondere am Thema Fremdmarken deutlich. Zwar gibt es einige wenige
Markenhersteller, die aufgrund ihrer Grof3e auf Augenhohe mit dem LEH verhandeln kénnen,
doch diirfte ein verstarktes Engagement im Bereich Fremdmarken ein wesentlicher Hebel zur
Verbesserung der Nachhaltigkeitsleistungen sein.

Auch konsumseitig werden vor allem Mafnahmen umgesetzt, die sich nicht negativ auf dem
Umsatz des LEH auswirken. So verzichtet beispielsweise kein Unternehmen auf die Bewerbung
von Fleisch als Mafdnahme zur Reduktion des Fleischkonsums. Daher empfehlen wir
Branchenvereinbarungen als eine privatwirtschaftliche Option, um den Wettbewerbsdruck im
LEH etwas zu entscharfen und so den 6konomischen Handlungsspielraum zu erweitern.
Dadurch kénnte der LEH auch harteren regulatorischen Mafdnahmen seitens der Politik
zuvorkommen und Gestaltungsspielraum im Sinne der Umwelt nutzen. So zeigen z. B. aktuelle
Berichte, dass besonders alternativen Proteinquellen ein beachtliches Investitions- wie auch
positives Umweltwirkungspotential zugeschrieben wird und somit Anreize fiir den LEH schaffen
konnte (BCG, 2022).

Nachhaltigkeitsmanagement in der Unternehmenssteuerung professionalisieren

Die Analyse des Nachhaltigkeitsmanagements der LEH-Unternehmen zeigte deutliche Defizite
auf. Das Projektteam empfiehlt auf folgenden Ebenen das Nachhaltigkeitsmanagement zu
verbessern:

» Zielsetzungen sollten nach den SMART-Kriterien aufgestellt werden (klarer
Sortimentsbezug, quantitative Ziele, klarer zeitlicher Horizont, etc.), sodass die Erreichung
der Ziele sowohl intern als auch extern eindeutig liberpriift werden kann (Bjerke, 2017).

» Datenverfiigbarkeit und Controlling sind derzeitig nicht ausreichend ausgereift, um
umweltbezogene Nachhaltigkeitsaspekte wirksam zu iiberpriifen. Teilweise sind
entsprechende Systeme im Aufbau. Wichtige Kennzahlen werden oft nicht systematisch
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erhoben. Insbesondere bei zusammengesetzten, bzw. verarbeiteten, Produkten fehlen
geeignete Kennzahlen. Dies betrifft auch die Eigenmarken des LEH. KPIs wie Umsatzanteil
tierischer Produkte o.A. gehéren bisher nicht zum Steuerungsinstrumentarium und sollten
eingefiihrt werden.

» Nachhaltigkeitsmanagement sollte bei der Geschiftsfiihrung angesiedelt werden und
starker mit dem Category Management und Einkauf verzahnt werden. Derzeit ist das
Nachhaltigkeitsmanagement nahe an der Unternehmenskommunikation angesiedelt.

Konsistente Nachhaltigkeitsstrategie in Lieferketten und Konsumentenkommunikation

Eigenmarken kénnten starker zu umweltfreundlichen Vorreiterlinien entwickelt werden, falls
der Zugriff auf Fremdmarken nicht méglich sein sollte. Konkret wiirde dies ein starkeres
Engagement in den Handlungsfeldern Reduktion der Umweltauswirkungen von
Nahrungsmitteln tierischer Herkunft, Riickverfolgbarkeit, zertifizierte Rohstoffe und Produkte,
Beschaffungsrichtlinien und Beschaffungsprojekte bedeuten. Ebenso kénnten interne Anreize
entwickelt werden, die auf den Ebenen Category Management und Einkauf starker mit der
Erreichung von Nachhaltigkeitszielen verkniipft werden, anstatt sich vor allem an Umsatzzielen
zu orientieren. In diesem Zusammenhang sollten auch umfangreiche Schulungsmafinahmen der
Belegschaft durchgefiihrt werden, um das Bewusstsein fliir Umweltwirkungen der Lebensmittel
zu starken. Dies betrifft alle Managementebenen des LEH (inkl. Category Management,
Unternehmensfithrung, Verwaltung).

Auch bei der Kommunikation von Nachhaltigkeitsleistungen auf Unternehmensebene ist es
ratsam, auf Glaubwiirdigkeit zu setzen. Nachhaltigkeitsclaims sollten so formuliert sein, dass sie
fiir die Zielgruppen zuordenbar und nicht irrefithrend sind.

7.2 Empfehlungen an die Politik

Der zweite Hauptadressat der Empfehlungen des Projektteams ist die Politik. Es gilt
insbesondere sicherzustellen, dass die Rahmenbedingungen fiir den LEH dazu fiihren, dass
umweltfreundlichere Entscheidungen mit unternehmerischem Erfolg belohnt werden.

Aufgrund der komplexen Wechselwirkungen zwischen Landwirtschaft, Verarbeitung, Handel
und Konsum empfiehlt sich, diese Rahmenbedingungen fiir das gesamte Themenfeld Erndhrung
und Landwirtschaft zu setzen (Spiller et al., 2020). Das bedeutet eine Erndhrungspolitik aus
einem Guss zu entwickeln anstatt die Agrar-, Erndhrungs-, Gesundheits-, Sozial- Entwicklungs-
und Wirtschaftspolitik als isolierte Politikfelder zu betrachten.

In einem solchen Politikfeld konnten Mafdnahmen, die den LEH adressieren aufgrund der
grofden Einflussmoglichkeit der Unternehmen des LEH besonders effektiv sein. Damit konnte
auch ein ordnungspolitisches Problem gel6st werden, da die Entscheidungen des LEH grof3en
Einfluss auf Erndhrung und Landwirtschaft haben, aber zurzeit nur nicht demokratisch
legitimiert oder politisch gesteuert sind. Der politische Umgang mit der Marktmacht des LEH
bestimmt auch wesentlich die Strategie, das gesamte Erndhrungssystem mittels politischer
Mafdnahmen nachhaltiger zu gestalten.

Es ist ebenso wichtig zu betonen, dass nicht eine isolierte Politikmafinahme die
Nachhaltigkeitsherausforderungen des LEH erleichtern kann. Vielmehr braucht es einen
komplexen Policy-Mix aus regulatorischen Manahmen und finanziellen Anreizen, um die
Rahmenbedingungen fiir umweltfreundliches Handeln der Unternehmen zu setzen, ohne
Innovation und unternehmerische Freiheit zu stark einzuschranken. Die Notwendigkeit eines
solchen Ansatzes wurde kiirzlich von Sellare (2022) bestatigt. Wahrend die Autoren
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Grundsteine eines Eingreifens beschreiben, werden wichtige Handlungs- und
Forschungsschwerpunkte definiert, welche die Politik fiir den Entwurf eines funktionierenden
Policy-Mixes in Angriff nehmen kénnte. Anhand unserer Analyse, sollte dieser Mix insbesondere
zum Ziel haben, externe Effekte zu internalisieren, sodass sich umweltfreundliches
Handeln fiir den LEH lohnt und Innovation geférdert werden kann. Dies wiirde zu einem
Anreiz fihren, ressourceneffizientere Produkte starker ins Sortiment aufzunehmen und zu
bewerben.

Gleichzeitig sollten regulatorische Maf3nahmen genutzt werden, um besonders abtragliche
Praktiken zu verhindern. Dies betrifft zum Beispiel die aktive Bewerbung von Flugware.
Zudem konnten Mindeststandards fiir ein effektives Nachhaltigkeitsmanagement der
Lieferketten vorgegeben werden. Beispielsweise, dass Unternehmen geeignete Umweltziele
definieren miissen, die nachpriifbar sind. Dazu sollten wirksame Sanktionsmechanismen
definiert werden, falls Ziele verfehlt werden. Auch beziiglich Produktplatzierung in den
Markten konnten Regelungen implementiert werden, die ein Nudging von
umweltfreundlichen Produkten férdern. Auch waren Klare Richtlinien zur Kommunikation
von Nachhaltigkeitsleistungen notwendig, um irrefithrende Aussagen an
Konsument*innen zu verhindern. Weitere mogliche Mafdnahmen ergeben sich aus den im
Evaluationsraster beschriebenen Handlungsfeldern.

7.3 Empfehlungen an weitere Akteure

Selbstverstandlich haben auch andere Akteure innerhalb der Erndhrungssysteme erhebliches
Potential, ihre Umweltwirkungen zu reduzieren. So kénnen Landwirtschaft und
Lebensmittelverarbeitung effizientere Produktionsverfahren nutzen, um weniger
Umweltwirkungen pro produzierter Nahrungsmitteleinheit zu generieren (Poore & Nemecek,
2018; Smith, 2008).

Zusatzlich sieht das Projektteam bedeutende Handlungsmoglichkeiten bei den
Konsument*innen. Diese konnen die LEH-Unternehmen jeden Tag durch eine bewusste Wahl
beim Einkauf ihrer Lebensmittel zur Umgestaltung ihrer Sortimente bewegen. Einfach zu
handhabende Konsumempfehlungen kénnen beispielsweise bei BZ{E (0.].); FCRN (2014);
Frehner (2022); Poore and Nemecek (2018); Schader, Miiller, and Brombach (2017); SGE (o.].)
nachgeschlagen werden. Allerdings ist nicht davon auszugehen, dass sich eine Konsumanderung
auf individueller Ebene im erforderlichen Maf durchsetzt. Deshalb sieht das Projektteam auch
hier die Politik als zentralen Akteur, um eine substantielle Veranderung herbeizufiihren.

Zudem gibt es selbstverstandlich erheblichen weiteren Forschungsbedarf. Wir empfehlen
insbesondere auf folgende zwei Aspekte zu fokussieren: 1. Die Bereitstellung von besseren
Entscheidungsgrundlange fiir Unternehmen in Form besserer Daten und Methoden zur
Abbildung von 6kologischen, aber auch sozialen, 6konomischen Wirkungen und
Tierwohlaspekten. 2. Die Untersuchung von Konsumentscheidungen und den Einfluss der
konsumbezogenen Handlungsoptionen des LEH auf das Konsumverhalten.
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A

Anhang: Definitionen

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).

Berichterstattung: Erstellung einer formalen Dokumentation, die in der Regel mit
gewiinschten 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.

Fleisch- und Fleischprodukte: Monoprodukte und Produkte, deren Fleischbestandteil tiber
5% betrdgt (wenn nur Monoprodukte oder hoherer Bestandteil moglich, dann bitte
angeben). Warengruppen: Rind, Hackfleisch & Hamburger, Gefliigel, Trute & Ente,
Schweinefleisch & Mix, Kalb, Lamm & Pferdefleisch, Straufien- & Kaninchenfleisch, Tartare,
Roastbeef & Carpaccio, Wurst & Aufschnitt.

Gesamtumsatz Food: Bezugsgrofie ist der Umsatz des gesamten Fremd & Eigenmarken-
Food-Sortiments, Non- und Near-Food ist ausgeschlossen.

Lebensmittelproduktion: Fasst Landwirtschaft und Verarbeitung zusammen.

Milch- und Milchprodukte: Monoprodukte und Produkte, deren Milchbestandteil tiber 5%
betragt (wenn nur Monoprodukte oder h6herer Bestandteil moglich, dann bitte angeben).
Warengruppen: Frischmilch, H-Milch, Milchgetrinke, Butter (inkl. Butterzubereitung,
Krauterbutter), Sahne, Molke- & Joghurtdrinks, Sauerrahmprodukte, Speisequark, Pudding &
Desserts, Dessertsof3en, Gotterspeise & Griitze, Joghurt, Milchreis & Grief3pudding,
Milchsnacks, Quarkdesserts, Skyr, Eiscreme, Frischkase, Feta & Hirtenkése, Grill- & Ofenkase,
Hartkése, Harzer Kase & Handkase, Kasewiirfel & -Snacks, Mozzarella, Reibekése, Schmelz- &
Sandwichkase, Schnittkase, Stiickkdse, Weichkise, Ziegenkase, Kasehaltige Brotaufstriche.

Monitoring: Verfolgung der Fortschritte bei der Erreichung der Ziele (SBTN, 2020).

Einwegverpackung: Verpackung, die zu einmaligem Gebrauch, nicht zur
Wiederverwendung bestimmt ist.

Verkaufsverpackungen umhiillen unmittelbar die Packgiiter und erfiillen damit ihre
Funktion bis zum Verbrauch derselben durch den Endabnehmer.

Als Umverpackungen werden zusatzliche Verpackungen um Verkaufsverpackungen
bezeichnet. Sie erfiillen ihre Hauptaufgabe am Verkaufsort, indem sie die Abgabe von
Packgiitern im Zuge der Selbstbedienung erlauben, die Diebstahlgefahr reduzieren und als
Werbungstrager fungieren.

Transportverpackungen dienen dem Schutz der Packgiiter auf dem Weg vom Hersteller
zum Vertreiber und sollen einen rationellen Transport der Packgiiter ermoglichen.

Riickverfolgbarkeit: Die Fahigkeit, den Weg eines Lebensmittels durch bestimmte
Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen zu verfolgen, um die Zuverldssigkeit von
Nachhaltigkeitsaussagen in den Bereichen Menschenrechte, Arbeit (einschliefdlich
Gesundheit und Sicherheit), Umwelt und Korruptionsbekdmpfung zu gewahrleisten
(Accountability Framework Initiative, 2019; UN Global Compact, 2014; WEF, 2019).
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» Verarbeitung: auch Lebensmittelhersteller, verarbeiten von Rohstoffen zu Produkten /
Lebensmittel.
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B Anhang: Gewichtungsfaktoren

Tabelle 74: Gewichtungsfaktoren fiir Indikatoren in Handlungsfeldern mit mehreren Indikatoren

Handlungsfeld

Ambitionierte
wissenschaftsbasierte
Zielsetzung

Reduktion der
Umweltauswirkungen der
Produktion von
Nahrungsmittel tierischer
Herkunft

Riickverfolgbarkeit bei
allen relevanten
Rohstoffen

Zertifizierte Rohstoffe &
Produkte (Standards)

Beschaffungsrichtlinien
(Giber Zertifizierungen hin-
ausgehende spezifische
Anforderungen)

Beschaffungs- &
Forschungsprojekte

Indikator

B1

B2

B3

D1

D2

D3

D4

E1l

E2

E3

E4

ES

E6

F1

F2

F3

F4

F5

F6

G1

G2

G3

G4

G5

G6

H1

H2

H3

Zielsetzungen Reduktion Umweltwirkungen
Produkte

Zielsetzungen Verpackung

Zielsetzungen Lebensmittelabfalle
Umsatzanteil Fleisch und Fleischprodukte
Pflanzliche (Ersatz-)Produkte

Erh6hung Raufutteranteil bei Wiederkduern
Soja in der Fltterung

Riickverfolgbarkeit bei Fleisch, Milch, Eier

... bei Getreide & Kartoffeln

... bei O&G, Stdfrichte

... bei pflanzlichen Fetten

... bei Kaffee, Kakao & Zucker

... bei Fisch & Meeresfriichten

Anteil zertifizierte Rohstoffe Fleisch, Milch, Eier
... Getreide & Kartoffeln

... O&G, Sudfriichte

... pflanzliche Fette

.. Kaffee, Kakao & Zucker

.. Fisch & Meeresfriichte

Beschaffungsrichtlinien &
Lieferantenanforderungen Fleisch, Milch, Eier

... Getreide & Kartoffeln
... 0&G, Sudfrlichte

... pflanzliche Fette

.. Kaffee, Kakao & Zucker
.. Fisch & Meeresfrichte

Beschaffungs- & Forschungsprojekte Fleisch,
Milchprodukte & Eier

... Getreide & Kartoffeln

... O&G, Sudfriichte
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0,63

0,14
0,23
0,38
0,38
0,10
0,14
0,24
0,10
0,14
0,14
0,18
0,20
0,29
0,11
0,14
0,15
0,18
0,14

0,29

0,11
0,14
0,15
0,18
0,14

0,29

0,11

0,14

SD

0,06

0,07
0,07
0,15
0,13
0,02
0,06
0,14
0,05
0,04
0,06
0,08
0,09
0,11
0,05
0,03
0,08
0,08
0,05

0,11

0,05
0,03
0,08
0,08
0,05

0,11

0,05

0,03
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Handlungsfeld

Forderung
umweltfreundlicher
Verpackungslosungen

Verankerung von
Okologisch
verantwortungsvollem
Wirtschaften in den
Unternehmensstrukturen
& -policies

Ambitionierte,
wissenschaftsbasierte
Zielsetzung

Reduktion der
Umweltauswirkungen der
betrieblichen Prozesse

Minimierung von
Lebensmittelabfillen

UnterstUtzung
umweltfreundlicher
Kaufentscheidungen

Indikator

H4 | ... pflanzliche Fette

H5 | ... Kaffee, Kakao & Zucker

H6 | ... Fisch & Meeresfriichte

J1 | Reduktion Materialeinsatz

2 Lieferantenanforderungen Verpackung

J3 | Verwendung Mehrweggebinde

M1 | Identifikation Umweltwirkungen eigene Standorte

M2 | Verankerung 6kologische Nachhaltigkeit

M3 | Governancestruktur (Accountability &
Responsibility)

M4 | Umweltmanagementsystem

P1 | Zielsetzungen Umweltwirkungen

P2 | Zielsetzungen Lebensmittelabfalle

Q1 | Erneuerbare Energie

Q2 | Transportemissionen

Q3 | Alternative Antriebe

Q4 | Energieeffizienz Gebdude

Q5 | Energieeffizienz Kihlgeradte & Kihlanlagen

Q6 | Einsatz natirliche Kaltemittel

Q7 | Abgasnormen LKWs

R1 | Reduktion Lebensmittelabfalle eigene Standorte

R2 | Interne Marktmassnahmen Lebensmittelabfélle

R3 | Weitergabe MHD-Ware zum Konsum

V1 | Beriicksichtigung Umweltwirkungen
Produktplatzierung

V2 | Absatzférderung zertifizierter und pflanzlicher
Produkte

V3 | Produktinformationen (Herkunft &

Produktionsweise)
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0,15
0,18
0,14
0,48
0,35
0,17
0,22
0,35

0,27

0,16
0,56

0,44

0,21
0,15
0,11
0,16
0,12
0,14
0,10
0,58
0,25
0,17

0,21

0,61

0,18

SD

0,08
0,08
0,05
0,19
0,18
0,06
0,15
0,11

0,12

0,07
0,15

0,15

0,10
0,07
0,04
0,07
0,03
0,04
0,04
0,12
0,13
0,07

0,11

0,10

0,05
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