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Projekt Superlist

Supermarkte Uben einen grof3en Einfluss darauf aus, was ihre Kunden kaufen. Dadurch
bietet sich ihnen die Mdglichkeit, Ernahrungsgewohnheiten gesunder und nachhaltiger
zu gestalten. Mithilfe von Superlist hilft die Questionmark Foundation den Supermarkten,
diese Chance zu ergreifen. Die Superlist ist ein laufendes Projekt, das Aufschluss daruber
gibt, was Supermarkte tun, um eine gesunde Ernahrung zu férdern und unser
Lebensmittelsystem nachhaltiger zu gestalten. Die Superlist verdeutlicht, welche
Supermarkte hier eine Vorreiterrolle einnehmen und zeigt MaBnahmen auf, um die
Nachhaltigkeit zu verbessern. Im Rahmen des Projekts Superlist wurden bereits Analysen
in den Niederlanden, Belgien, Schweden und dem Vereinigten Kdnigreich verdffentlicht.
Die Superlist Environment Germany, bewertet, inwieweit deutsche Supermarkte das
Lebensmittelsystem nachhaltiger gestalten.

Governance

Die Questionmark Foundation ist ein unabhangiger Think Tank, der sich der
Bereitstellung von Fakten, Zahlen und Argumenten verschrieben hat, um die &ffentliche
Debatte Uber gesunde und nachhaltige Lebensmittel voranzutreiben. Die Mitglieder des
Vorstands von Questionmark sind nicht in der Lebensmittelindustrie tatig. Questionmark
erhalt keinerlei Finanzmittel, die in direktem oder indirektem Zusammenhang mit dem
deutschen Einzelhandel oder der Lebensmittelindustrie stehen. Die Integritatsrichtlinien
von Questionmark sind einsehbar auf www.theguestionmark.org

Finanzielle Unterstitzung

Dieses Projekt ware ohne die gro3zigigen ZuschUsse der Tanka Foundation und Healthy
Food Healthy Planet nicht moglich gewesen.

Sprache

Das generische Maskulinum adressiert alle Leserinnen und Leser und gilt in allen Fallen,
in denen dies nicht explizit ausgeschlossen wird, fur alle Geschlechter.

Experten

Fur diese Forschungsmethodologie wurden folgende Experten konsultiert:
e FiBL, Forschungsinstitut fur biologischen Landbau
Deutsche Umwelthilfe

Green Protein Alliance
Einzelne Supermarkte
Mighty Earth

Milieu Centraal
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Wissenschaftlicher Rat

e Dr.ir. Ellen van Kleef - Verbraucherverhalten - Universitat Wageningen
e Dr. Annet Roodenburg - Dozentin fur Gesunde Ernahrung - HAS Hogeschool
e Prof. Dr.ir. Jaap Seidell - Ernahrung und Gesundheit - VU Amsterdam

Zivilgesellschaftliche Partner

Superlist Environment Germany 2025 ist ein Projekt der Questionmark Foundation, an
dem die folgenden Organisationen beratend beteiligt waren, die bei der Entwicklung
dieser Forschungsmethodologie und der Konzeption der Studie gemeinsam ihr Wissen
und ihre Erfahrung zur Verfugung stellten.
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EinfUhrung

Dieses Dokument beschreibt die Methodologie hinter Superlist Environment, die Teil des
Ubergreifenden Projekts Superlist Environment Germany ist. Die Methodologie wurde
entwickelt, um Supermarkte dabei zu unterstutzen, ihren Beitrag zu einem
nachhaltigeren Lebensmittelsystem zu bewerten und sich mit anderen Marktteilnehmern
vergleichen zu kénnen.

Die Methodik beschreibt die folgenden drei Ebenen:

e Die Fragestellungen oder Probleme im Lebensmittelsystem, die Lésungen
erfordern, zu denen Supermarkte einen wesentlichen Beitrag leisten kénnen.

e Die moglichen Interventionen oder MaBnahmen, die Supermarkte ergreifen
kdnnen, um diese Fragestellungen anzugehen.

e Die Indikatoren, die die Interventionen messbar machen. Jeder Indikator verfugt
Uber eine Gewichtung, die die relative Bedeutung des Indikators fur das Thema als
Ganzes ausdruckt.

Die allgemeine Methode zur Bewertung und zum Vergleich von Supermarkten wird im
Superlist Research Framework (Questionmark, 2023) beschrieben, einem Dokument, in
dem Themen wie die Datenerhebung, die Darstellung der Ergebnisse und die
Einbeziehung verschiedener Interessengruppen bei der Ausarbeitung der
Forschungsmethodologie erlautert werden. Dieses Research Framework finden Sie unter
www.superlijst.org

Supermarkte

Diese Untersuchung konzentriert sich auf die fUunf gro3ten Supermarktketten in
Deutschland, gemessen am Marktanteil: Rewe, Kaufland, Edeka, Aldi (Aldi Nord und Aldi
Sud) und Lidl. Zusammen haben sie einen Marktanteil von mehr als 80 % (Mihr, 2024).

Sofern Supermarkte Uber einen vollstandigen Webshop verflgen, analysieren wir das
jeweilige Online-Sortiment der Supermarkte. Bei Supermarkten, die Uber keinen
Webshop verfugen, besuchen wir eine grof3e Filiale, um manuell Produktinformationen
zu sammeln.

Regionale Unterschiede

Das Sortiment von Supermarkten kann regionalen Unterschieden unterliegen. Die
Tatsache, dass es wichtig ist, diese regionalen Unterschiede bei Supermarkten ohne
Webshop zu berucksichtigen, ist bekannt. Aus diesem Grund werden Supermarkte
gebeten, Informationen daruber bereitzustellen, ob es Unterschiede zwischen den
Regionen gibt, und, falls es erhebliche Unterschiede geben sollte, anzugeben, in welchen


http://www.superlijst.org

Regionen/an welchen Standorten sie die meisten Schritte zur Férderung nachhaltiger
Produkte unternehmen. Fur jede Region werden die Standorte der gré3ten Supermarkte
erfragt. Wenn ein Supermarkt ohne Webshop keine Informationen zu regionalen
Unterschieden bereitstellt, werden eine oder mehrere grof3e Filiale(n) in einer Region
ausgewahlt, um die Produktdatenerhebung durchzuftuhren.

Im allgemeinen Ranking wird stets das Sortiment der Online-Filiale analysiert oder, wenn
es keine (vollstandige) Online-Filiale gibt, die reprasentativste Offline-Filiale (wie oben
erlautert). Der Report kann zwar auf regionale Unterschiede eingehen, sollte es grol3e
Unterschiede zwischen den BemuUhungen der einzelnen Supermarkte gibt, dies fliel3t
jedoch nicht in die Gesamtwertung ein.

Untersuchungszeitraum

Die Daten zu Sortiment, Richtlinie und Werbeaktionen werden Uber einen Zeitraum von
zwei Monaten erhoben, vom 23. September bis zum Stichtag am 17. November.
Supermarkte, die Anderungen an ihrem Sortiment vornehmen, kénnen dies
Questionmark bis zum Stichtag mitteilen.

Weitere Initiativen

In Deutschland gibt es mehrere andere Initiativen, die den Einzelhandel in Bereichen
vergleichen, die sich mit denen von Superlist Environment Uberschneiden. Wahrend der
Entwicklung unserer Methodologie werden wichtige Stakeholder und einschlagige
Experten einbezogen, um sicherzustellen, dass die Forschung von Superlist einen
Mehrwert bietet und bestehende Initiativen erganzt.



Fragestellungen und
Interventionen

Das Ziel von Superlist Environment ist es, zu einem systemischen Wandel unseres
Lebensmittelsystems beizutragen. Superlist ermutigt Supermarkte, ihre Stellung im
Lebensmittelsystem zu nutzen, um nachhaltig produzierte Lebensmittel anzubieten und
eine Ernahrung zu fordern, die innerhalb planetarer Grenzen bleibt. Es wurden die
wichtigsten Hebel ermittelt, die der Einzelhandel kurzfristig anwenden kann, um zu solch
einem systemischen Wandel beizutragen.

Dieses Kapitel liefert einen Uberblick Uber die Fragestellungen, auf die sich die deutsche
Superlist Environment konzentriert. Die Fragestellungen wurden anhand des ,Framework
fur Vergleichskriterien" ausgewahlt, der im Superlist Research Framework enthalten
ist(Questionmark, 2023). Sie sollten als ein einziges System betrachtet werden:
Zusammengenommen sprechen diese Fragestellungen die wichtigsten und
systemischen Probleme in unserem Lebensmittelsystem an, bei deren Losung
Supermarkte eine wichtige Rolle spielen.

Verhdltnis zur Gesundheit

Eine nachhaltigere Ernahrung stellt oft auch eine gesundere Ernahrung dar, aber nicht
immer. Auch wenn sich diese Untersuchung auf den Einfluss des Lebensmittelsystems
auf Umwelt und Natur konzentriert, stellen die vorgeschlagenen Interventionen sicher,
dass sie nicht im Widerspruch zu anderen Anforderungen in den Bereichen Gesundheit,
Menschenrechte und Tierschutz stehen.

Transparenz als Ubergreifendes Thema

Transparenz ist der erste Schritt in Richtung Verbesserung. Klare Ziele kbnnen nur dann
formuliert werden, wenn Wissen Uber die aktuellen Praktiken vorhanden ist. Aus diesem
Grund wird Transparenz als solche in einigen Indikatoren dieser ersten Version von
Superlist Environment belohnt, unabhangig von der Qualitat der darunter liegenden
Praktiken. Denn Transparenz Uber die Praktiken hilft den politischen
Entscheidungstragern und der Gesellschaft, sich ein besseres Bild von den
unternommenen Anstrengungen zu machen, was uns wiederum zeigt, was noch getan
werden muss, um den Ubergang zu einem nachhaltigen Lebensmittelsystem zu
erleichtern.

Nicht inbegriffen: Preis

Die Preise fuUr Lebensmittel kdnnen eine Schlusselrolle bei der Beschleunigung des
Ubergangs zu einem nachhaltigen Lebensmittelsystem spielen. Auf der einen Seite der
Wertschopfungskette sollten die Umweltanstrengungen der Landwirte und anderer



Lieferanten gewurdigt werden und sich entsprechend in den Preisen niederschlagen,
damit jeder einen fairen Beitrag leistet. Auf der anderen Seite der Wertschopfungskette
besteht die Gefahr, dass niedrige Preise fur nicht nachhaltig erzeugte Lebensmittel (z. B.
tierische Produkte) diese Produkte popularer machen.

Als Indikator fur Nachhaltigkeit geben die Ladenpreise jedoch nur selten die ganze
Wahrheit wieder.

Zunachst einmal sind Preise ein wichtiger Wettbewerbsfaktor fUr Supermarkte
untereinander. Supermarkte kénnen sich daflr entscheiden, ihre Gewinnspanne fur
bestimmte Produkte zu senken, um mehr Kunden anzuziehen, wahrend sie ihre
Gewinnspanne fur andere Produkte erhdhen. Der Ladenpreis eines Produkts ist daher
kein Indikator fur den Preis, den der Supermarkt seinen Lieferanten gezahlt hat, und auch
nicht fur die Nachhaltigkeit eines Produkts. Diese Studie konzentriert sich stattdessen auf
Werbeaktionen, denn es gibt Belege dafur, dass Werbeaktionen, unabhangig von ihrer
Art oder der Preissenkung, den Konsum nicht nur des beworbenen Produkts, sondern der
gesamten Produktkategorie steigernv (PHE, 2020))

Nicht enthalten: Verpackung, Lebensmittelabfdlle

Im Lebensmittelsystem gibt es mehr Problemfelder, als diese Methodologie abdecken
kann. Wenngleich Verpackungen Teil einer fruheren Superlist Environment in den
Niederlanden und Lebensmittelabfalle Teil der Superlist Environment in Belgien waren,
sind diese Themen in der deutschen Superlist Environment nicht enthalten. Zwar ist es
nach wie vor wichtig, Ubermafige und nicht nachhaltige Verpackungen zu vermeiden
(Fevia, 2022) und die Lebensmittelverschwendung auf der Einzelhandelsebene zu
reduzieren, doch hat dieses Thema fur die deutsche Superlist Environment eine geringere
Prioritat als die folgenden Fragestellungen.

Aufbau der Methodologie

Fur jede Fragestellung werden eine Reihe von moglichen Interventionen aufgelistet.
AnschlieBend werden Indikatoren formuliert, um diese Interventionen auf
Supermarkt-Ebene zu bewerten. Jeder Indikator ist nur ein Teil eines gréBeren Puzzles. In
ihrer Gesamtheit vermitteln sie jedoch ein nutzliches Bild des Engagements eines
Supermarktes hinsichtlich einer Fragestellung (wobei zu beachten ist, dass jede
Methodologie und jeder Indikator in ihrer Reprasentativitat Grenzen haben). Alle
Interventionen und Indikatoren, die mit einer Fragestellung in Verbindung stehen, sind
nummeriert, sodass sich zusammengehorige Teile der Methode leicht identifizieren
lassen. Das nachste Kapitel bietet einen Uberblick Uber alle Fragestellungen,
Interventionen und Indikatoren.

Protein Transition

Die Herstellung tierischer Produkte verursacht einen gro3en dkologischen FuBabdruck.
Ackerland wird fur die Produktion von Tierfutter genutzt, was auf Kosten von
landwirtschaftlichen Flachen fur die menschliche Ernahrung oder auf Kosten von
empfindlicher Natur und (tropischen Ur-)Waldern geht. Die hohen Methanemissionen
von Rindern sind ebenfalls ein entscheidender Faktor fur den Klimawandel. Auch wenn
der Fleischkonsum in Deutschland in den letzten Jahren zurickgegangen ist, verzehren



die Deutschen immer noch doppelt so viel Fleisch wie die von EAT LANCET empfohlene
Menge (Willett et al., 2019; Statistica.com, 2024). Tierische Proteine machen derzeit etwa
66 % des Proteins in der durchschnittlichen deutschen Ernahrung aus (Our World in Data,
2021).

Mit der 'Protein Transition' meinen wir eine Verschiebung des Ernahrungsverhaltens der
Verbraucher hin zu nachhaltiger produzierten pflanzlichen Proteinquellen. Superlist
beinhaltet mégliche Interventionen fur Supermarkte, um diese Protein Transition zu
beschleunigen. Anstatt pflanzliche Proteine als 'gut' und tierische Proteine als 'schlecht' zu
bezeichnen, konzentrieren wir uns auf eine Verschiebung der Anteile. Das Ziel ist nicht,
alle tierischen Proteine vollstandig durch pflanzliche zu ersetzen, da die durchschnittliche
deutsche Ernahrung bereits mehr Protein beinhaltet, als innerhalb der Grenzen unseres
Planeten angemessen ist (EU, 2021a; Willett et al., 2019). Die Protein Transition sollte daher
als Teil eines gréBeren Ubergangs zu einer ausgewogeneren Erndhrung gesehen werden.
Aus Verbrauchersicht ist der Ersatz tierischer Proteine durch pflanzliche jedoch ein erster
Schritt sein, den es zu tun gilt. Deshalb belohnen wir Interventionen der Supermarkte, die
den Verbrauchern diese Umstellung erleichtern.

Bestehende Vereinbarungen und Zielsetzungen in Deutschland

e [Erndhrungsstrategie der Bundesregierung (BMEL, 2024q)

Hierbei handelt es sich um ein Strategiepapier zur deutschen Ernahrungsstrategie,
das im Januar 2024 veroffentlicht wurde. Die Ernahrungsstrategie legt
ernahrungspolitische Ziele und Leitlinien fest, definiert Handlungsfelder und
bundelt rund 90 geplante und bestehende ernahrungspolitische MaBnahmen.

e FEiweiBpflanzenstrategie des BMEL (Bundesministerium far Erndhrung und
Landwirtschaft) (BMEL, 2012)

Die Strategie soll eine Ausweitung des Anbaus und der Nutzung von
Leguminosen/Hulsenfrichten unterstUtzen - sowohl auf der Angebots- als auch
auf der Nachfrageseite.

e Ernahrungskreis der DGE (Deutsche Gesellschaft fur Ernahrung) (DGE, 2024)
Der DGE-Ernahrungszyklus wurde im April 2024 aktualisiert und entspricht
hinsichtlich des Fleischkonsums dem maximalen Fleischkonsum der Planetary
Health Diet.

Interventionen

Der Supermarkt setzt sich Ziele, um den Umsatzanteil von pflanzlichen Proteinen
zu erhdhen.

Der Supermarkt animiert seine Kunden zu einer Ernahrungsroutine, in der
pflanzliche Proteine eine grof3e Rolle spielen.

Nachhaltige Landwirtschaft

Die heutigen landwirtschaftlichen Methoden kénnen negative Folgen fur die
schutzenswerte Natur, das Klima und die Umwelt auf der ganzen Welt haben. Durch den
Ubermafigen Einsatz von DUngemitteln und Pestiziden werden die naturlichen Kreislaufe
gestort und die Artenvielfalt geht verloren. Auch in Deutschland werden dadurch
naturliche Kreislaufe gestort, die Landschaft verarmt und Tier- und Pflanzenarten sterben



aus. Der Anbau in (beheizten) Gewachshausern und der Transport von Lebensmitteln auf
dem Luftweg erhéhen die Treibhausgasemissionen. Die Rodung von Waldern fur neue
Ackerflachen in Naturraumen beschleunigt den Klimawandel und den Verlust der
Artenvielfalt.

Es ware unmaoglich, alle Aspekte der nachhaltigen Landwirtschaft in nur einer
Methodologie zu behandeln. Um zu bestimmen, welche Aspekte wir untersuchen sollten,
betrachten wir das Ausmalf3, in dem die einzelnen Aspekte planetare Grenzen verletzen.
Zwei Themen erweisen sich dabei als dringlicher als andere:
1) Verlust der Artenvielfalt.
2) Verwendung von Stoffen, die den biogeochemischen Kreislauf vor allem von
Stickstoff (N) und Phosphor (P) erheblich storen.

Ein dritter Aspekt der naturvertraglichen Landwirtschaft, den wir fur wichtig erachten, ist:
3) Tierhaltung im Einklang mit der Umwelt. Durch die Aufnahme dieses
Unterthemas unterstreichen wir die Notwendigkeit eines drastischen Wandels in
der Landwirtschaft, mit kleineren Tierbestanden und Integration von Tieren in
Kreislaufmodelle.

Bestehende Vereinbarungen und Zielsetzungen in Deutschland

e Furopdischer Green Deal mit der EU-Biodiversitatsstrategie 2030 und der Farm to
Fork Strategie (EC, 2020; EU, 2020).
Diese Strategien legen mehrere Ziele fur 2030 fest, darunter (a) die Umwandlung
von mindestens 30 % der EU-Landflachen und 30 % der EU-Meere in effektiv
bewirtschaftete und koharent geschutzte Gebiete; (b) die Wiederherstellung
degradierter Okosysteme und die Unterbindung weiterer Umweltschaden; (c) die
Verringerung des Einsatzes und des Risikos von Pestiziden um mindestens 50 %;
(d) die Bewirtschaftung von 25 % der landwirtschaftlichen Flachen durch
okologischen Ackerbau und die Férderung der Umstellung auf agrarékologische
Praktiken; und (e) die Einrichtung von an biologischer Vielfalt reichen
Landschaftselementen auf mindestens 10 % der landwirtschaftlichen Flachen.

e EU-Verhaltenskodex fur verantwortungsvolle Unternehmens- und
Marketingpraktiken in der Lebensmittelversorgung (EU, 2021b).
Dieser Kodex (der eines der ersten Resultate der Farm to Fork-Strategie
widerspiegelt) legt sieben Zielsetzungen fest, einschlief3lich MaRnahmen, zu
denen sich die Akteure (einschlief3lich des Einzelhandels) freiwillig verpflichten
kdnnen, um ihre Nachhaltigkeitsleistung zu verbessern und zu kommunizieren.
Der Kodex enthalt Ziele wie ein Lebensmittelumfeld, das es erleichtert, sich
gesund und nachhaltig zu ernahren. Er definiert MalBnahmen wie (a) die
Forderung von mehr nachhaltig produzierten Lebensmitteln (z. B.
Bio-Lebensmittel, nachhaltig gefangener Fisch) und die Starkung des
Bewusstseins der Verbraucher fUr eine gesunde, ausgewogene und nachhaltige
Erndhrung; (b) die Uberprifung und/oder das Angebot einer Reihe von
angemessenen Portions- und Serviergrofen, die auf einen nachhaltigen
Lebensmittelkonsum abzielen; (c) die freiwillige Bereitstellung von transparenten
Produktinformationen fur die Verbraucher; (d) sowie die Identifizierung und der
Beitrag zu geeigneten Losungen und Strategien zur Vermeidung von Abholzung
und zur Férderung von umwandlungsfreien Lebensmittel-Lieferketten.
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Bio-Strategie 2030 des BMEL (Bundesministerium far Erndhrung und
Landwirtschaft) (BMEL, 2023).

Die Bio-Strategie 2023 des BMEL wurde Ende 2023 vorgestellt. Die Bio-Strategie
2030 zielt darauf ab, die entsprechenden Rahmenbedingungen zu schaffen und
bestehende Hurden entlang der gesamten Wertschopfungskette - von der
Bereitstellung von Betriebsmitteln Uber die Produktion und Verarbeitung bis hin
zu Handel und Verbrauch - zu beseitigen, damit bis 2030 30 Prozent der
landwirtschaftlichen Flachen in Deutschland 6kologisch bewirtschaftet werden
kénnen.

Interventionen

Der Supermarkt bietet einen Einblick in die wichtigsten Nachhaltigkeitsaspekte
der Lieferketten.

Der Supermarkt bietet Produkte aus nachhaltiger Landwirtschaft an.

Der Supermarkt ergreift MaBnahmen gegen Abholzung und
Landnutzungsanderungen weltweit.

l



Klimaplan

Die Industrie und Unternehmen, darunter auch Supermarkte, tragen in hohem Maf3e zu
Treibhausgasemissionen bei. Treibhausgasemissionen tragen zur globalen Erwarmung
bei. Diese Emissionen fallen unter Scope 1, 2 und 3. Scope 1 umfasst die direkten
Emissionen eines Unternehmens (z. B. Kaltemittel) und Scope 2 die indirekten Emissionen
aus der Erzeugung von zugekaufter Energie (z. B. Stromverbrauch, Erzeugung von Strom,
der nicht dem Supermarkt selbst gehort). Scope 3 umfasst die indirekten
CO2-Emissionen, die in der Wertschdpfungskette des Unternehmens sowohl aus
vorgelagerten (z. B. Transport von Rohstoffen) als auch aus nachgelagerten (z. B.
Lebensmittelabfalle) Quellen entstehen.

Bestehende Vereinbarungen und Ziele

e Das Pariser Klimaabkommen: Der durchschnittliche globale Temperaturanstieg
muss unter 2°C bleiben, mit dem zusatzlichen Ziel, die Erwarmung auf 1,5°C zu
begrenzen (UN, 2015).

e Europdisches Klimagesetz: Netto-Null-Klimaziel (2050-Ziel): Im Jahr 2050 werden
die Treibhausgasemissionen die festgelegten Werte nicht Uberschreiten.
Netto-Emissionen sind Null (European Parliament, Council of the European Union,
2021).

Interventionen

Der Supermarkt verfolgt einen Klimaplan im Einklang mit dem Pariser
Klimaabkommen.
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Uberblick tiber die
Interventionen und Indikatoren

Protein Transition (EN-1)

Intervention Indikator Gewicht

Inwieweit hat sich der Supermarkt zum Ziel gesetzt,

Der Supermarkt setzt sich Ziele, um den den Anteil pflanzlicher Lebensmittel am

Anteil der pﬂar'\.zllchen Proteine am Gesamtvolumen der verkauften Lebensmittel zu 1>
Umsatz zu erhohen. (EN-1.1) N
erhohen? (EN-1.11)
Wie hoch ist der Anteil pflanzlicher EiweiBquellen an 05
den proteinreichen Angeboten? (EN-1.2.1) '
Der Supermarkt regt seine Kunden zu Tragen die Portionsgrof3en von verzehrfertigen
einer Erndhrungsweise an, in der Fleischprodukten dazu bei, den Fleischkonsum zu 0,5
pflanzliche Proteine eine groRRe Rolle reduzieren? (EN-1.2.2)

spielen. (EN-1.2)

Welche MaBnahmen ergreift der Supermarkt, um
Ernahrungsweisen auf eine pflanzlichere Ernahrung 0,5
umzustellen? (EN-1.2.3)

Nachhaltige Landwirtschaft (EN-2)

Intervention Indikator Gewicht
Der Supermarkt bietet einen Einblick in Inwieweit informiert der Supermarkt Uber die

die wichtigsten Nachhaltigkeitsaspekte Herkunft, den Transport und die Anbaumethode der 1
von Lieferketten. (EN-2.1) von ihm verkauften Produkte? (EN-2.11)

Inwieweit entspricht das Sortiment des Supermarktes
den einschlagigen Standards fur nachhaltige 1
Landwirtschaft? (EN-2.21)

Der Supermarkt bietet Produkte aus
nachhaltiger Landwirtschaft an. (EN-2.2)

Inwieweit ergreift der Supermarkt Ma3nahmen, um
die Abholzung und Umwandlung von Land im

. - 0,5
) Zusammenhang mit der Verwendung von Soja in
Der Supermarkt geht weltweit gegen Tierfutter zu stoppen? (EN-2.3)
Abholzung und
Landnutzungsanderungen vor. (EN-2.3) Inwieweit ergreift der Supermarkt Ma3nahmen, um
die Abholzung von Waldern im Zusammenhang mit 05

der Verwendung von Palmal in seinen Produkten zu
stoppen? (EN-2.3.2)

Klimaplan (EN-3)

Intervention Indikator Gewicht

Der Supermarkt verfolgt einen Klimaplan Inwieweit verflgt der Supermarkt Uber einen Klimaplan
im Einklang mit dem Pariser im Einklang mit dem Pariser Klimaabkommen? 15
Klimaabkommen (EN-311) (EN-3.1.)
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Indikatoren

Protein Transition

Zielwert fr den Anteil pflanzlicher Nahrungsmittel

Inwieweit hat sich der Supermarkt zum Ziel gesetzt, den Anteil pflanzlicher Lebensmittel
am Gesamtvolumen der verkauften Lebensmittel zu erhéhen?

Erlauterung

Tierische Proteine machen derzeit etwa 66 % der Proteine in der durchschnittlichen
deutschen Ernahrung aus (Our World in Data, 2021).. Die Umstellung auf eine starker
pflanzenbasierte Ernahrung ist unerlasslich, um den 6kologischen Fuf3abdruck des
Lebensmittelsystems zu verringern, wie auch im Green Deal festgestellt wird.

Das ideale Verhaltnis innerhalb der Grenzen der planetaren und menschlichen
Gesundheit - wie von EAT Lancet vorgeschlagen - ist 40 % tierisches und 60 % pflanzliches
Eiwei (EAT, 2019). Laut der Deutschen Gesellschaft fur Ernahrung ist eine "gesunde und
umweltfreundliche Ernahrung" zu mindestens 75 Prozent pflanzlich (DGE, 2024).

FUr diesen Indikator untersuchen wir, ob ein Supermarkt den Anteil der pflanzlichen
gegenUber den tierischen Lebensmitteln an seinem Gesamtumsatz' mitteilt und ob sich
dieser Supermarkt das Ziel gesetzt hat, den Anteil der pflanzlichen Lebensmittel an
seinem Umsatz zu erhéhen. Mit einem solchen Ziel zeigt der Supermarkt, dass er eine
pflanzlichere Ernahrung auf allen Ebenen seiner Geschaftstatigkeit beflUrwortet.

Messung und Gewichtung

Wir untersuchen, ob ein Supermarkt den Anteil der pflanzlichen gegenlber den
tierischen Lebensmitteln mitteilt und sich zum Ziel gesetzt hat, den Anteil der
pflanzlichen Lebensmittel am Gesamtvolumen der Lebensmittelprodukte zu erhdhen.
Wir unterscheiden dabei drei Ebenen des Engagements: Awareness; First Insight; Second
Insight. Bonuspunkte kdnnen vergeben werden, wenn sich zum Ziel gesetzt wurde, den
Anteil an pflanzlichen Lebensmitteln zu erhéhen.

1. Awareness
Der Supermarkt ist sich seiner eigenen Rolle bei der Protein Transition bewusst und

bekennt sich aktiv zu seiner Verantwortung, diese Umstellung zu beschleunigen.

Der Supermarkt erhalt 5 Punkte fUr den Ausdruck dieser Verantwortung.

! Zur Definition des Umsatzes siehe Anhang 1
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2. First Insight

Der Supermarkt gibt nur fur einen Teil der verkauften Mengen Einblick in das Verhaltnis
zwischen tierischen und pflanzlichen Lebensmitteln. Das Verhaltnis kann auf Produkt-
oder Zutatenebene berechnet werden oder auf den Proteingehalt der Produkte fur einen
Teil der gesamten Lebensmittelmenge beschrankt sein.

Ein Supermarkt kann Annahmen Uber die Art und Menge der pflanzlichen Zutaten oder
Proteine in einem Produkt treffen, unter der Bedingung, dass er die zugrunde liegenden
Annahmen klar erlautert. Auf dieser Ebene konnen die Zahlen weiterhin in jedem Format
gemeldet werden, solange das Format und die verwendeten Begriffe fUr das Thema
relevant sind und klar erlautert werden.

Der Supermarkt erhalt maximal 30 Punkte, multipliziert mit dem Prozentsatz des
Gesamtumsatzes, den der Supermarkt in seinem Report angibt.

Die Supermarkt-Reports mussen sich auf einen Zeitraum beziehen, der nicht langer als 24
Monate zuruckliegt. Sie mussen zudem den Zeitraum angeben, Uber den sich die
Berechnung erstreckt.

3. Complete Insight

Der Supermarkt gibt Einblick in das Verhaltnis von tierischen zu pflanzlichen
Lebensmitteln in Bezug auf das Gesamtvolumen der Lebensmittel. Das Verhaltnis kann
auf Produkt- oder Zutatenebene berechnet werden oder sich auf den Proteingehalt der
Produkte beschranken. Das Ergebnis sollte als eine aggregierte Kennzahl ausgedruckt
werden, um die Vergleichbarkeit zwischen Supermarkten zu gewahrleisten. Diese
Methodologie muss von einer unabhangigen Partei entwickelt werden. Weitere
Informationen zu den derzeit akzeptierten Methodologien finden Sie in der
untenstehenden Textbox. Wenn ein Supermarkt dieses (eine) Verhaltnis mitteilt, werden
60 Punkte fur diesen Indikator vergeben.

Die Supermarkt-Reports mussen sich auf einen Zeitraum beziehen, der nicht l[anger als 24
Monate zuruckliegt.

BONUS - SMART-Target
Die ideale Proteinaufteilung fur Deutschland ware im Sinne der Planetary Health Diet
(PDH) 60/40 pflanzliches/tierisches Protein (EAT, 2019). Jeder Supermarkt kann fur sich
selbst ein Ziel festlegen, das dieser idealen Aufteilung entspricht. Ein Supermarkt mit
einem solchen Ziel erhalt 20 Punkte fur diesen Indikator, zusatzlich zu den Punkten fur
die Meldung, vorausgesetzt, dass:
e das Ziel mit der PHD Ubereinstimmt, und
e das Ziel-SMART-formuliert ist (Specific, Measurable, Agreed upon, Relevant, und
Time-Bound), und
e der Supermarkt deutlich macht, welche Methodologie er zur Messung der
Proteinaufteilung verwenden wird (siehe Textkasten Uber Methodologien), und
e die Frist nicht spater als 2030 ist.

Wenn die Frist spater als 2030 liegt, kann der Supermarkt dennoch 5 zusatzliche Punkte
zu den Punkten fur die Meldung erhalten, sofern
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e der Supermarkt sich ausdrucklich zu einem Zwischenziel im Jahr 2030 verpflichtet,
das linear aus dem endgultigen Ziel von 60/40 interpoliert wird, und
e alle anderen oben genannten Bedingungen erfullt sind.

Messung der Proteinaufteilung

Bei der Meldung der Proteinaufteilung ist es wichtig, dass die Supermarkte eine
Kennzahl angeben, die den prozentualen Anteil des pflanzlichen (Protein-)Anteils am
Gesamtumsatz angibt.

Derzeit gibt es keinen Industriestandard fur die Messung. Es gibt jedoch zwei
verschiedene verédffentlichte Methodologien, die Supermarkte verwenden kénnen, um
dieses Verhaltnis zu messen, namlich die WWF Protein Disclosure und den GPA/Proveg
Protein Tracker (WWF UK, 2022; Green Protein Alliance and Proveg Netherlands, 2023).
Um die Vergleichbarkeit zwischen den Supermarkten zu gewahrleisten, raten wir den
Supermarkten, sich auf eine Methodologie zu einigen, da die Verwendung
unterschiedlicher Methodologien zu mangelnder Vergleichbarkeit fUhren wurde.

1. Awareness

"Das Erndhrungsverhalten der Deutschen muss
sich dndern, um die Proteinwende zu
ermdglichen." (Die Rolle der Supermarkte wird
nicht erwahnt).

Der Supermarkt ist sich seiner 5
eigenen Rolle bei der Protein
Transition bewusst und liefert
entsprechende Konzepte zur
UnterstlUtzung der Umstellung.

Unzureichend

Wir unterstUtzen die Proteinwende und
erhéhen aktiv die Verfugbarkeit und Werbung
fUr unsere pflanzlichen Proteine wie

VU S | Leguminosen, Bohnen, Hulsenfrlchte, NUsse
und Samen. Wir entwickeln unsere pflanzlichen
Sortimente weiter, um mehr Ersatz fur Fleisch
und Milchprodukte zu bieten.”

2. First Insight

Der Supermarkt meldet die fur 30*% "X Prozent unserer Verkdufe waren pflanzliche
die Protein Transition relevanten Proteine." (Keine Erklarung des Begriffs
Verkaufszahlen. U] PAU =TT =0 I 'pflanzliche Proteine!, unklar, welcher Zeitraum
Der Supermarkt meldet nicht gemessen wurde, keine Zahlen zum Umsatz mit
den Gesamtumsatz, sondern tierischen Proteinen).

einen Teil des Umsatzes*.

"X Prozent der Verkdufe unserer Eigenmarken im
Bereich proteinreiche Lebensmittel und
Milchprodukte im Jahr 2023 bestanden aus
pflanzenbasierten Proteinprodukten. Mit
'pflanzlichen Proteinen' meinen wir Produkte mit
VS S0 | Leguminosen, Nissen und Pilzen als einzige
Proteinquelle.

Mit 'tierisch' meinen wir alle Arten von Fleisch,
Fisch und Milchprodukten, ob verarbeitet oder
unverarbeitet.

Die Verkaufe unserer Eigenmarken im Bereich

Bezieht sich auf einen Zeitraum,
der nicht langer als 24 Monate
zurUckliegt. Die Bedingungen
sind klar erklart.

16



eiweilBhaltige Lebensmittel und Milchprodukte
machen Y % unseres gesamten
Lebensmittelumsatzes aus."
. Complete Insight
Der Supermarkt meldet seine 60 Von unseren gesamten Verkdufen von
Verkaufszahlen nach einer Eigenmarkenprodukten entfielen 50 Prozent auf
Methode, die es ermdglicht, U1 PN (=T, M) pflanzliche Proteine.” (Keine unabhangig
einen Einblick in den entwickelte Methode, die Markenprodukte nicht
prozentualen Anteil der Verkaufe erfasst).
auf pflanzlicher Basis am
Gesamtumsatz zu erhalten. "X Prozent unserer gesamten
Diese Methodologie muss von Lebensmittelverkdufe im Jahr 2023 bestanden
einer unabhangigen Partei aus pflanzlichen Proteinen, berechnet nach dem
entwickelt werden. GPA/Proveg Protein Tracker."
Ausreichend
Bezieht sich auf einen Zeitraum, "X Prozent unserer gesamten
der nicht langer als 24 Monate Lebensmittelverkdufe im Jahr 2023 bestanden
zurtckliegt. aus pflanzlichen Zutaten, berechnet nach dem
WWEF Protein Disclosure."
BONUS
Ziel 20 "Unser Ziel fGr das Jahr 2030 ist es, dass 60 %
Der Supermarkt hat ein Bonuspu unseres gesamten Proteinumsatzes aus
SMART-Target in nkte pflanzlichem und 40 % aus tierischem Eiweil3
Ubereinstimmung mit der PHD (oder 5) . bestehen. Wir erreichen dies, indem wir,
flr 2030 (oder spater). zusatzlic [ beginnend mit x % pflanzlichen Proteinen im
Bjrfkotl 22 Jahr 2023, unseren Anteil an pflanzlichen
far die Proteinen am Gesamtumsatz jahrlich um x %
Meldung erhéhen" (30 Bonuspunkte)

Tabelle 1: Punktevergabe flr EN-1.1.1 mit Beispielen pro Ebene. (*) Auf Ebene 2 wird die Anzahl der
Punkte mit dem Prozentsatz des Gesamtumsatzes multipliziert, den ein Supermarkt meldet.
Die Mindestpunktzahl auf Ebene 2 betragt 10 Punkte. Selbst wenn ein Supermarkt nur Gber
einen kleinen Prozentsatz seines Umsatzes berichtet, wird diese erste Transparenz belohnt.

Die Kennzahl fur diesen Indikator ist die hochste Punktzahl, die ein Supermarkt gemaf
Tabelle 1 erhalt.

Auf Ebene 2 wird die Punktzahl mit dem/den bekannten Anteil(en) von pflanzlichen
gegenuUber tierischen Zutaten oder Proteinen am Gesamtumsatz multipliziert. Ein
Beispiel: Unser Eigenmarkenumsatz macht 60 % unseres Gesamtumsatzes aus. Unser
Gesamtumsatz mit Eigenmarken besteht aus 20 % tierischen und 40 % pflanzlichen
Zutaten. Das ergibt: 30 Punkte x 60 % =18 Punkte.

Gewichtung in der Rangliste

Diese Kennzahl wird nicht skaliert, sondern direkt in die Punktzahl fur diesen Indikator
umgerechnet. Die Gewichtung dieses Indikators bei der Ermittlung des Rankings der
Supermarkte betragt: 1,5.
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Verlagerung von Routinen hin zu pflanzlichen Proteinen

Verbraucher treffen nicht immer bewusste Entscheidungen Uber ihre Lebensmittel, denn
unsere Lebensmittelauswahl beruht haufig auf Routineverhalten. Doch Routinen kdnnen
sich verandern, auch durch die Interaktion zwischen Verbrauchern und anderen Parteien,
die unsere Ernahrungsroutinen pragen (PBL, 2020). Wenn es um den Verzehr von
pflanzlichen und tierischen Proteinen geht, kdnnen Supermarkte dazu beitragen, die
Kaufentscheidungen der Kunden zu beeinflussen. Die folgenden Indikatoren messen das
Ausmalf3, in dem Supermarkte zu einer starkeren pflanzlichen Ernahrungsgewohnheit
beitragen.

Wie hoch ist der Anteil der Werbeaktionen fur proteinreiche Produkte, die aus
pflanzlichen Proteinquellen bestehen?

Erlduterung

Werbung fur Fleisch regt nicht nur direkt zum Kauf von Fleisch an, sondern verstarkt auch
das Bild, dass Fleisch zu einer naturlichen, normalen taglichen Mahlzeit gehoren sollte.
Der Fleischkonsum muss jedoch fur die Gesundheit des Planeten und der Menschen
reduziert werden. In diesem Indikator untersuchen wir, ob ein Supermarkt dazu beitragt,
dieses Image zu andern, indem er in seinen wdchentlichen Werbeaktionen mehr
pflanzliche und weniger tierische Proteine einbezieht. (FUr unsere Definition von
'Werbeaktionen', siehe Research Framework (Questionmark, 2023).

Fleisch und andere tierische Produkte haben ihren Platz in einer gesunden und
umweltbewussten Ernahrung. Allerdings sind die Umweltauswirkungen der tierischen
Produkte mit den geringsten Auswirkungen in der Regel gréRer als die von pflanzlichen
Produkten (Poore and Nemecek, 2018). Eine kurzlich in Nature Food veroéffentlichte Studie
zeigt zudem, dass eine eher pflanzliche Ernahrung einen geringeren ékologischen
FuBabdruck aufweist, sofern geringere Mengen an tierischen Lebensmitteln konsumiert
werden (Scarborough et al., 2023).

Messung und Gewichtung
FUr jeden Werbeflyer im Untersuchungszeitraum betrachten wir die Werbeaktionen fur
"pflanzliche Kernprodukte" und "tierische Kernprodukte".

Proteinprodukte, die ausschlie3lich pflanzliche Proteine enthalten und wesentlich zur
Umstellung auf zukUnftige Proteine beitragen, fallen in die Gruppe 'pflanzlicher Kern' und
solche, die fast ausschlief3lich tierische Proteine enthalten, werden als 'tierischer Kern'
klassifiziert. Siehe Tabelle 3 unten. Alle anderen Produkttypen, also pflanzliche
Nicht-Kernprodukte und Mischprodukte, werden bei der Messung nicht berucksichtigt.

Pflanzlicher Kern Tierischer Kern

2 Geman der Definition des GPA/Proveg Protein Trackers (Green Protein Alliance and
Proveg Netherlands, 2023).
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Bohnen & Hulsenfrichte Fleisch & Geflugel

Fleisch- und Fischersatzprodukte Verarbeitetes Fleisch

Pflanzliche Kase- und Molkereialternativen | Fisch

Pilze Molkereiprodukte
NUsse Eier
Samen Kase

Tabelle 3: Proteinquellen und produkttypen, die flr den Indikator EN-1.2.1 berticksichtigt
werden

Eine Werbeaktion, die mehrere verschiedene Produkte umfasst, wird berucksichtigt,
wenn mindestens ein Produkt eine Proteinquelle gemaf der obigen Tabelle 3 darstellt.
Wir kategorisieren Werbeaktionen auf der Grundlage der Proteinquelle. Wenn sich eine
Werbeaktion auf mehrere Proteinprodukte mit unterschiedlichen Proteinquellen bezieht,
wird jede Art von Protein als separate Werbeaktion interpretiert. Beispiel: Eine
Werbeaktion fur verschiedene Snacks, darunter Kasewurfel (tierischer Kern) und Nusse
(pflanzlicher Kern), gilt als zwei verschiedene Werbeaktionen.

Proteinquelle Hauptzutat Beispiele Punkte
Fleisch, Fisch & Rindertartar, Schweineschnitzel,
Schalentiere Shrimps

Tierischer Kern 0
Molkereiprodukte/ Eier, gereifter Kase, Milch,
Kase, Eier Eiscreme, Milchdesserts

HaselnUsse, Nussbutter,
Hulsenfrlchte, Fleischersatz ohne
Kase, pflanzliche Alternativen zu
Milchprodukten

Kein Fleisch, Fisch,
Pflanzlicher Kern Milchprodukte/Kase
oder Eier

Tabelle 4: Punkte pro Werbeaktion gemaf3 EN-1.2.1.

Jede Werbeaktion erhalt die in Tabelle 4 beschriebene Anzahl von Punkten. Wenn ein
Produkt mehrere EiweiBquellen enthalt, wird es mit der niedrigeren Punktzahl bewertet.
Zum Beispiel: ein pflanzliches Schnitzel aus Hulsenfrichten (1 Punkt) und Kase (0 Punkte)
erhalt O Punkte.

Die durchschnittliche Punktzahl fur alle Protein-Werbeaktionen wird pro Werbeflyer
berechnet. Die Kennzahl fur diesen Indikator ist die durchschnittliche Punktzahl aller
Werbeaktionen eines Supermarktes im Untersuchungszeitraum.

Gewichtung in der Rangliste

Zur Ermittlung der Punktzahl wird diese Kennzahl mit flexiblen Grenzen skaliert; die
Obergrenze liegt bei 0,75, die Untergrenze bei 0,4. Eine Erlauterung dieser Art der
Skalierung finden Sie unter Score und Skalierung' im Research Framework. Die
Gewichtung dieses Indikators bei der Ermittlung der Rangliste der Supermarkte betragt:
0,5.
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Indikator EN-1.2.2 Sortiment
Tragen die Portionsgrof3en von verzehrfertigen Fleischprodukten dazu bei, den
Fleischkonsum zu reduzieren?

Erlauterung

Die Verbraucher sehen die Portionsgroen von Fleisch, die in Supermarkten und
Restaurants angeboten werden, als Indikator fur die angemessene "normale"
Verzehrmenge, denn die Verbraucher essen einen Burger oder ein Schnitzel, nicht 150
Gramm Burger oder 100 Gramm Schnitzel (Be4Life, 2018).

Portionsgrof3en schaffen einen gewissen impliziten Standard (Steenhuis, Leeuwis, and
Vermeer, 2010), wobei gréRere Portionen unbewusst als die empfohlene Verzehrmenge
wahrgenommen werden. Dies hat zu einem Anstieg des Gesamtnahrungsmittelkonsums
der Bevdlkerung gefuhrt (Cavanagh et al., 2014). Eine Meta-Analyse ergab sogar, dass eine
Verdoppelung der PortionsgréBe zu einem Anstieg des Verzehrs um 35 % fuhrt (Zlavetska,
Dubelaar, and Holden, 2014).

Eine Méglichkeit, den Verzehr von tierischem Eiweil3 zu reduzieren, ist die Forderung
kleinerer Portionsgréfen, insbesondere bei rotem, verarbeitetem Fleisch. Diese
MaBnahme kann dazu beitragen, die Auffassung von einer ,normalen* Fleischportion zu
andern, ohne dass eine rigorosere Umstellung der Verbraucher erforderlich ist.

Messung und Gewichtung
Fur diesen Indikator untersuchen wir die Portionsgroen?® verschiedener vorverpackter
Fleischprodukte:

e Burger (Rindfleisch-Burger, Hamburger, Hdhnchen-Burger, etc.)

e Panierte Schnitzel

e Cordon Bleu

Kategorie Portion size Punkte
Klein <80 Gramm 1
Standard >80 Gramm und <100 Gramm 0,5
GroR* >100 Gramm und <150 Gramm | 0,1
Extra grof3 > 150 Gramm 0

Tabelle 5: Punktevergabe pro Produkt gemal3 EN-1.2.2

Jedes Produkt erhalt die in Tabelle 5 beschriebene Anzahl von Punkten. Die Punktzahl
jeder Produktgruppe ist die Summe aller Punkte, geteilt durch die Anzahl der Produkte in

3 PortionsgroRen >60 Gramm werden in die Untersuchung einbezogen. Damit schlieRen
wir kleine (Snack-)Produkte aus.

“ Die von EAT-LANCET empfohlene Ernahrungsweise enthalt eine wochentliche
Nahrungsaufnahme von 98 Gramm Rind-, Lamm- und Schweinefleisch (Willett et al.,
2019). Aus diesem Grund ist die Grenze zwischen "Standard" und "Grof3* auf 100 Gramm
festgelegt.
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der Produktgruppe. Die Kennzahl fUr diesen Indikator ist die durchschnittliche Punktzahl
aller Produktgruppen.

Gewichtung in der Rangliste

Zur Ermittlung der Punktzahl wird diese Kennzahl mit flexiblen Grenzen skaliert; die
Obergrenze liegt bei 0,6, die Untergrenze bei 0,4. Eine Erlauterung zu dieser Art der
Skalierung finden Sie unter 'Score und Skalierung' im Research Framework. Die
Gewichtung dieses Indikators bei der Ermittlung der Rangfolge der Supermarkte betragt:
0,5.

Indikator EN-1.2.3 Richtlinie
Welche MaBnahmen ergreift der Supermarkt, um Ernahrungsweisen auf eine pflanzliche
Ernahrung umzustellen?

Erlauterung

In den letzten Jahren haben einige Supermarkte Initiativen ergriffen, um eine pflanzliche
Ernahrung zu férdern, oder haben entsprechende Interventionen erprobt. Einige dieser
Initiativen zeigen eine positive Wirkung. Doch selbst wenn sich eine Intervention als
wenig wirksam erweist, kann diese Erkenntnis flr politische Entscheidungstrager oder
andere Supermarkte wertvoll sein, vorausgesetzt, sie wird éffentlich gemacht. Wir
verwenden diesen Indikator, um zu vergleichen, inwieweit Supermarkte dazu beitragen.

Messung und Gewichtung

Fur diesen Indikator betrachten wir Interventionen, sowohl in den Geschaften als auch
online, die die Menschen dazu ermutigen, (mehr) pflanzliche statt tierische Proteine zu
konsumieren. Wir konzentrieren uns dabei auf die MalBnahmen in den Geschaften. Die
Messung erfolgt in erster Linie durch die Auswertung &ffentlich zuganglicher Dokumente
(Richtlinien, Jahresberichte, etc.). Stichproben kénnen durchgefuhrt werden, wenn es
Grund zum Zweifel daran gibt, dass eine bestimmte Richtlinie in der Praxis tatsachlich
umagesetzt wird.

In untenstehender Tabelle 6 sind die Bedingungen aufgeflhrt, die eine Richtlinie erfullen
muss, um mindestens 10 Punkte zu erhalten. Tabelle 7 listet eine Reihe von Aspekten der
Richtlinie auf, die zu zusatzlichen Punkten fUhren kénnen. In den beiden rechten Spalten
sind Beispiele fur die Erfullung bzw. Nichterfullung der Bedingungen aufgefuhrt.

Die Intervention zielt darauf ab, "Unsere Menu-Sets enthalten "Wahrend der Grillsaison (Juni-Sept.)
den Anteil an tierischen keine Bruhwadrfel auf Tierbasis. |sind X % der Produkte in unserem
Proteinen in der Ernahrung zu Wenn ein Rezept Brtihe Grillregal vegetarisch.”
reduzieren. erfordert, geben wir

Gartenkrauterbrahe hinzu." "Wir bilden in unserem
Dies beinhaltet nicht: 10 (Nicht darauf ausgerichtet, die | Marketingmaterial niemals Fleisch,
- die Neuformulierung von Ernahrungsgewohnheiten zu Fisch oder Geflligel ab, es sei denn,
Produkten ohne Anderung der andern) wir vermarkten tatsdchlich tierische
Erndhrungsgewohnheiten Produkte."
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- die Férderung von Produkten
auf pflanzlicher Basis im
Allgemeinen, es sei denn, es ist
plausibel, dass dadurch (auch)
die Produktion von tierischem
Eiweil3 reduziert wird.

"Die auf allen unseren MenU-Sets
angegebene
Standard-Zubereitungsmethode ist
vegetarisch. Die Option, Fleisch oder
Fisch hinzuzufltigen, wird nur als
Alternative erwahnt."

Die Interventionen gehen Uber
die gesetzlichen Anforderungen
hinaus und sind in
Supermarkten noch nicht Ublich.

"Wir bieten eine grof3e Auswahl!
an kostlichen
Fleischalternativen." (Ubliche
Praxis)

"Unsere Fleischersatzprodukte
werden direkt neben vergleichbaren
Fleischprodukten platziert, um
Nicht-Vegetarier zu inspirieren."

"Wir bieten eine wesentlich gréBere
Auswahl an Fleischersatzprodukten
als der durchschnittliche
Supermarkt. Im Vergleich zu x
Fleischprodukten umfasst unser
Sortiment y Alternativen."

"Wir geben auf unseren Weinen nicht
mehr an, ob sie gut zu Fleisch, Fisch
oder Geflugel passen. Stattdessen
schlagen wir Kombinationen mit
vegetarischen Gerichten vor oder
beschreiben den Geschmack des
Weins auf neutrale Weise."

Die Durchfuhrung, der Umfang
und die Grof3e der Intervention
sind klar beschrieben.

"Wo immer maoglich, inspirieren
wir unsere Kunden dazu,
schmackhaftes vegetarisches
Essen zu verzehren." (Unklar
wie und wo)

"Mindestens x Prozent unserer
Rezeptvorschlage fur Hauptgerichte
online und in jeder Filiale sind
vegetarisch."

Die Intervention richtet sich
(auch) an Kunden, die nicht aktiv
nach einer pflanzlicheren
Ernahrung suchen.

"Vegetarier finden alle
Fleischersatzprodukte in einem
separaten Regal.”

"Unsere Webshops verfligen
Uber einen Filter, mit dem
Kunden leicht vegetarische
oder vegane Produkte finden
kénnen."

"Wir unterbreiten fur jedes
Fleischprodukt in unseren Regalen
einen vegetarischen Vorschlag."

"Jedes Fleischprodukt, das online
ausgewdhlt wird, ist mit einer Flagge
versehen. Wenn Sie auf die Flagge
klicken, erhalten Sie sofort eine Liste
mit vegetarischen Alternativen.

Die Intervention wird langer als
ein Jahr andauern und sollte
nach Méglichkeit dauerhaft sein
(es sei denn, es handelt sich um
ein wissenschaftliches
Experiment).

"Wdhrend unserer Plant Food
Week enthielt unser Werbeflyer
keine Sonderangebote fur
Fleisch."

"Jede zweite Woche enthdlt unser
Werbeflyer keine Sonderangebote fur
Fleisch."

Tabelle 6: Bedingungen, die EN-1.2.3 Richtlinien erftllen mussen.

Jede Intervention, die alle in Tabelle 6 genannten Bedingungen erfullt, wird mit 10

Punkten versehen. Interventionen, die als Richtlinie aufgefuhrt sind, aber nicht in die
Praxis umgesetzt werden, erhalten O Punkte.
In untenstehender Tabelle 7 sind eine Reihe von Umstanden aufgelistet, die zu

zusatzlichen Punkten fuhren.
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Extra Punkte

o Nicht Erfullt Erfullt
(zusatzlich)
Der Supermarkt meldet "Die Intervention wurde "Die Intervention fuhrte zu einem
guantitativ die Wirkung der erfolgreich durchgefihrt." (Keine Ruckgang der Verkdufe von
Intervention. Quantifizierung) Hackfleisch um 30 % zugunsten
‘5 von Hulsenfrichten."
"Die Intervention hat den Absatz
von Fleischersatzprodukten nicht
nachweislich erhéht.”
Die Intervention wurde Kein Literaturhinweis. Verweis auf wissenschaftliche
wissenschaftlich erforscht ‘5 Literatur, die die Wirksamkeit der
(frGher oder andernorts) und Intervention belegt
hat sich als wirksam erwiesen.
In den letzten 12 Monaten Interne Forschung. Forschung (z. B. in
haben eine oder mehrere Zusammenarbeit mit einer
Filialen an der Forschung zur Universitat) zur Beeinflussung des
wissenschaftlichen Produktverbesserung. Verhaltens in einer bestimmten
Erforschung dieser 455 Filiale zugunsten einer
Intervention oder anderer pflanzlichen Ernahrung.
Interventionen, die die oben
genannten Bedingungen
erfullen, teilgenommen bzw.
werden daran teilnehmen.
Der Supermarket fuhrt "Mindestens 80 % der Rezepte fur "Mindestens 80 % unserer
mehrere verschiedene +5 Hauptmahlzeiten sind vegetarisch. | Rezeptvorschldge sind
Aktionen durch, die alle die pro Rezepte fUr das Mittagessen sind vegetarisch, und unser Werbeflyer
oben genannten eterer | sogar zu 100 % vegetarisch.” enthdlt nie mehr als ein Angebot
Bedingungen erfullen. on (Betrifft nicht verschiedene fur Fleisch."
Interventionen)

Tabelle 7: Umstande, die im Rahmen von EN-1.2.3 jeweils zusdtzliche Punkte bringen kénnen

Die Kennzahl fur diesen Indikator ist die Summme der Punkte fur alle Interventionen, die
ein Supermarkt als offizielle Richtlinie veroéffentlicht und, nach Uberpriufung, umgesetzt
hat.

Gewichtung in der Rangliste

Theoretisch gibt es flr diese Kennzahl keine Obergrenze. Um die Punktzahl zu ermitteln,
skalieren wir diese Kennzahl mit flexiblen Grenzen; die Obergrenze liegt bei 60 Punkten,
die Untergrenze bei O. Eine Erlauterung zu dieser Art der Skalierung finden Sie unter
'Score und Skalierung' im Research Framework.

Die Gewichtung dieses Indikators bei der Ermittlung der Rangliste der Supermarkte
betragt: 0,5.

5 FUr den Ausnahmefall, dass ein Supermarkt alle Interventionen gestoppt hat, weil die
wissenschaftliche Forschung gezeigt hat, dass sie unwirksam sind, erhalt der Supermarkt dennoch
diese zusatzlichen Punkte fur die Teilnahme an dieser Forschung.
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Nachhaltige Landwirtschaft (E1\-2)

Transparenz der Lieferketten (EN-2.1)

Indikator EN-2.1.1 Richtlinie
Inwieweit informiert der Supermarkt Uber die Herkunft, den Transport und die
Anbaumethode der von ihm verkauften Produkte?

Erlduterung

Transparenz ist der erste Schritt zur Verbesserung. Das Wissen Uber die Herkunft, den
Anbau und den Transport von Produkten sowie darUber, ob die Produkte zertifiziert sind
oder nicht, ermoglicht es dem Supermarkt, sich um einen héheren Absatz von
nachhaltigen Produkten zu bemuhen. Dieser Einblick gibt auch den politischen
Entscheidungstradgern und der Gesellschaft einen besseren Einblick in den Ubergang zu
einem nachhaltigen Lebensmittelsystem.

Abgesehen von der Bewertung des Anteils der zertifizierten Produkte misst dieser
Indikator in erster Linie die Transparenz des Supermarktes und nicht die Nachhaltigkeit
der von ihm verkauften Lebensmittel. Nur wenn die Supermarkte Uber die Herkunft, den
Transport und den Anbau ihrer Produkte transparent sind, ist es moglich, ihre Praktiken
sachgerecht miteinander zu vergleichen.

Messung und Gewichtung

Wir untersuchen, inwieweit der Supermarkt Uber eine Reihe von umweltrelevanten
Merkmalen der Lieferkette berichtet. Tabelle 8 enthalt die Punkte, die fur jede Art von
Informationen vergeben werden, die der Supermarkt verdffentlicht oder die sich
moglicherweise aus einer umfangreicheren oder detaillierteren Meldung ableiten lassen.
Das Format der Meldung hat keinen Einfluss auf die Anzahl der vergebenen Punkte;
entscheidend ist, dass die Informationen verfugbar sind.

Zu meldende Metriken

Kategorie Zertifikate Anbau- Herkunft Transport-
methode methode

Eraiftc:f?eslr?em(;lse, einschlieBlich 10 Punkte 10 Punkte 10 Punkte 10 Punkte

Frisches Obst 10 Punkte 10 Punkte 10 Punkte 10 Punkte

Gemuse, Konserven 10 Punkte 10 Punkte

Obst, Konserven 10 Punkte 10 Punkte

Eier 10 Punkte

Molkereiprodukte 10 Punkte

Fleisch 10 Punkte

Fisch und Meeresfrichte 10 Punkte
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Tabelle 8: Punktevergabe fur EN-2.1.1. Eine Kategorie umfasst alle Produkte, deren Hauptzutat
die Kategorie ist. Die Kategorie ,Fleisch” umfasst z. B. Rinderhackfleisch, Schweinekoteletts,
aber auch Wdrstchen, Schnitzel usw.

Zertifikate
Meldung des Anteils der zertifizierten Produkte an der Gesamtmenge °der verkauften
Produkte in der jeweiligen Kategorie. Wir berucksichtigen alle Zertifikate und
unternehmenseigenen Einkaufsprogramme, die von Milieu Centraal mit mindestens 4
von 5 Punkten fur Umwelt und Kontrolle bewertet worden sind (siehe Anhang 2).
Ein Supermarkt kann auch andere Zertifikate melden, solange sich der Anteil aus den
Zertifikaten ableiten lasst:
e Ein oder mehrere einschlagige Zertifikate als  ..% des Umsatzes in der Kategorie
e Kein (einschlagiges) Zertifikat oder unbekannte ..% des Umsatzes in der Kategorie
Diese Metrik wird fur jede einzelne Kategorie nach der folgenden Berechnung bewertet.
Die in Tabelle 8 angegebene Punktzahl wird mit dem gemeldeten Anteil der Umsatze mit
einschlagigen Zertifikaten in dieser Kategorie multipliziert.

Anbaumethode
Meldung einer AufschlUsselung des Volumens der Kategorie nach Anbaumethode:
e Anteil des Freilandanbaus .% des Umsatzes in der Kategorie

e Anteil(e) des Uberdachten Anbaus (Gewachshaus, Tunnel, etc.)
.% des Umsatzes in der Kategorie
e Anteil (teilweise) unbekann .% des Umsatzes in der Kategorie
Diese Metrik wird fur jede einzelne Kategorie nach der folgenden Berechnung bewertet.
Die in Tabelle 8 angegebene Punktzahl wird mit der Summe der gemeldeten Anteile
auBer '(teilweise) unbekannt' multipliziert.

Herkunft

Meldung einer AufschlUsselung des Volumens der Kategorie nach Herkunft:
e Anteil aus der Region .% des Umsatzes in der Kategorie
e Anteil aus Deutschland .% des Umsatzes in der Kategorie
e Anteil aus der EU (aufRer Deutschland) .% des Umsatzes in der Kategorie
e Anteil aus Landern auf3erhalb der EU .% des Umsatzes in der Kategorie
e Anteil gemischter Herkunft EU/Nicht-EU .% des Umsatzes in der Kategorie
e Anteil (teilweise) unbekannt .% des Umsatzes in der Kategorie

Bitte beachten Sie, dass bei einer Lieferkette, die sich Uber mehrere Lander oder Regionen
erstreckt (z. B. wenn Anbau und Verarbeitung an verschiedenen Orten stattfinden), der
Ort, der am weitesten vom Vertriebszentrum des Supermarktes entfernt ist, als Ursprung
zahlt. Bei Meldungen Uber eine Region geben Sie bitte Ihre Definition von ,regional” an.
Diese Metrik wird fur jede einzelne Kategorie nach der folgenden Berechnung bewertet.
Die in Tabelle 8 angegebene Punktzahl wird mit der Summe der gemeldeten Anteile
auBer '(teilweise) unbekannt' multipliziert.

Transportmethode
Meldung einer Aufschlusselung des Volumens der Kategorie nach Art des Transports
e StraBentransport .% des Umsatzes in der Kategorie

¢ Siehe Anhang 1 fur die Definition des Begriffs ,\Volumen*.
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e Luft- + StraBentransport .% des Umsatzes in der Kategorie

e \Wasser + Straf3entransport .% des Umsatzes in der Kategorie

e (teilweise) unbekannt .% des Umsatzes in der Kategorie
Diese Metrik wird fur jede einzelne Kategorie nach der folgenden Berechnung bewertet.
Die in Tabelle 8 angegebene Punktzahl wird mit der Summe der gemeldeten Anteile
auBer '(teilweise) unbekannt' multipliziert.

Wenn die Meldungen fur bestimmte Produktkategorien zusammengefasst werden,
zahlen wir die Halfte der Punkte fur jede der zusammengefassten Kategorien. Zum
Beispiel: Ein Supermarkt, der eine kombinierte Zahl fur zertifizierte Eier und
Milchprodukte meldet, erhalt 2 x maximal 5 Punkte, anstatt 2 x 10 Punkte fur eine
separate Meldung. Wenn die Zahl auch Kategorien umfasst, die in Tabelle 8 nicht erwahnt
werden (z. B. den Gesamtumsatz des Supermarktes), vergeben wir ein Viertel der Punkte.
Die Kennzahl fur diesen Indikator ist die Summe der vergebenen Punkte, d. h. die
maximal erreichbare Punktzahl betragt 240 Punkte.

Gewichtung in der Rangliste

Um die Punktzahl zu ermitteln, skalieren wir diese Kennzahl mit flexiblen Grenzen; die
Obergrenze liegt bei 80 Punkten, die Baseline bei O Punkten. Eine Erlauterung dieser Art
der Skalierung finden Sie unter 'Score und Skalierung' im Research Framework.

Die Gewichtung dieses Indikators bei der Ermittlung der Rangfolge der Supermarkte
betragt: 1.

Nachhaltige Landwirtschaft

Inwieweit entspricht das Sortiment des Supermarktes den einschlagigen Standards fur
nachhaltige Landwirtschaft?

Erlauterung

Ein Supermarkt kann Verantwortung fur eine nachhaltigere Landwirtschaft Ubernehmen,
indem er im Rahmen seiner Einkaufsbedingungen eine Mindestebene der Nachhaltigkeit
garantiert. Alternativ dazu kénnen Supermarkte ihren Kunden eine Auswahl an
zertifizierten und nicht-zertifizierten Produkten anbieten. In diesem Indikator
untersuchen wir, inwieweit das Sortiment eines Supermarktes durch einschlagige
Zertifikate oder unternehmenseigene Einkaufsprogramme abgedeckt ist, die Umwelt
und Natur berUcksichtigen.

Wir sind uns bewusst, dass die ausschlie3liche Betrachtung von Zertifizierungen zur
Bewertung der BemuUhungen des Einzelhandels um eine nachhaltige Landwirtschaft
dazu fuhren kann, dass wir bestimmte Richtlinien einzelner Supermarkte nicht erfassen.
Allerdings gibt es derzeit keine andere solide Methode, um relevante Anforderungen auf
Produktebene zu messen.

Messung und Gewichtung

Einschlagige Zertifizierungen und unternehmenseigene Einkaufsprogramme sind solche,
die bei der Bewertung von Milieu Centraal mindestens 4 von 5 Punkten fur Umwelt und
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Kontrolle erhalten (siehe Anhang 2). Diese Methode analysiert das Ausmaf3, in dem ein
Supermarkt Verantwortung fur eine nachhaltigere Landwirtschaft Ubernimmt, auf drei
verschiedenen Ebenen (siehe Tabelle 9).

Ubernahme von Verantwortung Punkte

1. Keine Verantwortung keine Punkte
Das Sortiment enthalt keine Produkte des Produkttyps, die den
Anforderungen einschlagiger Zertifikate oder unternehmenseigener
Einkaufsprogramme entsprechen.

2. Die Verantwortung liegt beim Kunden 1 Punkt pro
Das Sortiment enthalt mindestens eine Auswahl dieses Produkttyps, die Produkttyp
den Anforderungen einschlagiger Zertifizierungen oder
unternehmenseigener Einkaufsprogramme entspricht.

3. Supermarkt Gibernimmt Verantwortung 5 Punkte pro
Fur diesen Produkttyp enthalt das Sortiment nur Produkte, die die Produkttyp
Anforderungen von einschlagigen Zertifikaten oder unternehmenseigenen
Einkaufsprogrammen erfullen.

Tabelle 9: Punktevergabe pro Produkttyp innerhalb von EN-2.2.1

Wir haben eine Auswahl klar definierter Produkttypen getroffen, die von den
Supermarkten in groBem Umfang verkauft werden und die das Ausmal3 widerspiegeln, in
dem ein Supermarkt Verantwortung Ubernimmt. FUr Obst und Gemuse haben wir die
meistverkauften Produkte (in kg der Produkte) betrachtet (BMEL, 2024b). Fur jeden der
ausgewahlten Produkttypen in Tabelle 10 ermitteln wir die Ebene, auf der ein Supermarkt
Verantwortung fur eine nachhaltige Landwirtschaft Ubernimmt. Die Kennzahl ist die
durchschnittliche Anzahl der Punkte fur alle Produkttypen.

Frisches Gemlise Frisches Obst Tierisch Sonstige
Tomate Apfel Milch (naturlich) Kartoffeln
Zwiebel Banane Joghurt (naturlich) Nudeln
Karotte Traube Gouda (naturlich, in Reis
Scheiben)
Gurke Pfirsich Eier Schokoladentafeln
Kohl (weif3, rot) Orange Rinderhackfleisch Filterkaffee und
(naturlich) Kaffeebohnen
Kohl / Clementine / Hahnchenfilet Tee (schwarz)
Eisbergsalat mandarin (naturlich)
Blumenkohl Birne Schweinekoteletts’
(naturlich)

7 Ein Schweinekotelett ist ein kleines Stuck Fleisch, das einen Teil einer Rippe enthalt.
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Tabelle 10: Produkttypen pro Produktgruppe innerhalb von EN-2.2.1.

Gewichtung in der Rangliste

Die Kennzahl wird mit flexiblen Grenzen skaliert: 3 als Obergrenze und 1 als Untergrenze.
Ein Supermarkt mit 3 Punkten erhalt eine Wertung von 100 (es sei denn, ein anderer
Supermarkt erzielt eine hohere Wertung), ein Supermarkt mit 1 Punkt erhalt eine
Wertung von O (es sei denn, ein anderer Supermarkt erzielt eine niedrigere Wertung).
Eine Erlauterung zu dieser Art der Skalierung finden Sie unter 'Score und Skalierung' im
Research Framework. Die Gewichtung dieses Indikators bei der Ermittlung der Rangliste
der Supermarkte betragt: 1.

Bekampfung von Entwaldung und Landumwandlung

Inwieweit ergreift der Supermarkt MaBnahmen, um die Abholzung und Umwandlung
von Land im Zusammenhang mit der Verwendung von Soja in Tierfutter zu stoppen?

Erlauterung

Die wichtigsten waldgefahrdenden Rohstoffe fur die Entwaldung und die CO, Emissionen
in der Europaischen Union sind Sojabohnen und Palmol (Bager, Persson, and dos Reis,
2021; WRI, 2024). Ein grofBer Teil dieses Sojas wird als Tierfutter fUr die Herstellung von
tierischen Produkten wie Fleisch, Kase und Milch verwendet. Aber der Anbau von Soja in
Landern auBerhalb Europas ist oft problematisch. Er bendtigt zum Beispiel viel Platz und
geht oft auf Kosten von Waldgebieten und anderen wichtigen Okosystemen (WWF,
2021b). Entwaldung und Landumwandlung spielen eine wichtige Rolle beim Klimawandel
und tragen zum Verlust der Artenvielfalt bei. Auch der Import von Soja ist ein wichtiger
Treiber des StickstoffUberschusses. In diesem Indikator konzentrieren wir uns auf die
Entwaldung und Landumwandlung als separates Problem, das einer Lésung bedarf.

Messung und Gewichtung

FuUr diesen Indikator sehen wir uns die &ffentlich einsehbaren Publikationen eines
Supermarktes an, um zu prufen, welche MalBnahmen er ergreift, um die Entwaldung und
Landumwandlung im Zusammenhang mit der Produktion von Soja fur Tierfutter zu
stoppen. Um wirklich etwas zu bewirken, sollten die europaischen Einzelhandler die
vorgelagerten Akteure in der Lieferkette dazu ermutigen, 100 % nachhaltig zu werden,
und nur mit solchen vorgelagerten Akteuren zusammenarbeiten, die an keinen
nicht-nachhaltigen Aktivitaten wie der Abholzung von Waldern oder der Umwandlung
von Naturflachen beteiligt sind.

Die gemeldete Verkaufsmenge muss alle Produkte umfassen, die tierisches Eiweil3
(einschlieB3lich Fleisch, Fisch, Ei und alle Milchprodukte) als Hauptbestandteil enthalten.
Wildfleisch und Fisch sind davon ausgeschlossen.

Der Supermarkt erhalt fur jede Maf3nahme in Tabelle 11 Punkte. Fur die Komponente
'Umsetzung und Kontrolle' kbnnen nur dann Punkte erzielt werden, wenn der
Supermarkt 2 oder mehr Punkte fur 'Abholzungsfreies Soja in Tierfutter durch
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Zertifizierung oder Herkunft' erreicht (siehe Tabelle 12 fur die Punktevergabe in diesem

Bereich).

Verpflichtung zum Verzicht auf Entwaldung und Landumwandlung

Durch das EU-Gesetz wird entwaldungsfreies Soja garantiert. Landumwandlungsfreies
Soja ist jedoch, zum Beispiel in der Cerrado-Region, nicht in diesem EU-Gesetz
enthalten.

Was kann ein Supermarkt tun, um sowohl entwaldungs- als auch
landumwandlungsfreies Soja (andere bewaldete Fldchen und andere Okosysteme) zu
gewahrleisten?

A Ein Supermarkt verpflichtet sich zu entwaldungsfreiem,
landumwandlungsfreiem Soja bis 2025

B Ein Supermarkt verpflichtet sich zu entwaldungsfreiem,
landumwandlungsfreiem Soja, das physisch landumwandlungsfrei ist (somit
nicht Uber Zertifikate) bis spatestens 2025

Verlangt der Supermarkt die oben genannte Verpflichtung auch von allen seinen
Direktlieferanten?

Der Supermarkt verwendet den so genannten "Stichtag" 2020, nach dem sowohl die
Entwaldung als auch Landumwandlung nicht mehr akzeptiert werden (AFi, 2019).

Transparenz in der Lieferkette

Erster Schritt: Der Supermarkt gibt Auskunft Uber die Herkunft des Sojas (max. 2
Punkte).

A Verdffentlichung der Herkunftslander und/oder -regionen.
Minimale Unterscheidung zwischen Hochrisikolandern (Sidamerika) und
Niedrigrisikolandern

% * 1

B Verodffentlichung der Herkunftsgemeinden und/oder -betriebe

% x 2

Der Supermarkt liefert Informationen Uber die Lieferkette (max. 10 Punkte).

A Verdffentlichung einer Liste von direkten Lieferanten

% x5

B Verdffentlichung einer Liste direkter und indirekter Lieferanten

% %10

Implementierung und Kontrolle

Baseline: Entwaldungs- und landumwandlungsfreies Soja in Tierfutter per
Zertifizierung oder Herkunft (max. 10 Punkte).

Tabelle
12

Der Supermarkt publiziert 6ffentlich einen Aktionsplan mit einem klaren Zieldatum fur
die Umsetzung der Richtlinie zur Vermeidung von Entwaldung und
Flachenumwandlung in der Lieferkette von Soja fur Futtermittel. (*) (max. 6 Punkte)
Dies beinhaltet:

A Ein Uberblick Uber die Risiken in der Lieferkette, einschlielich der
Sojalieferanten und der Produkte mit dem hochsten Risiko;
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B Ein Stufenplan zur Bewaltigung dieser Risiken, einschlielich eines Stichtags
bis spatestens 2025;

C Ein Eskalationsansatz (z. B. ein Beschwerdemechanismus) mit konkreten
Konsequenzen, wenn Lieferanten/Handler die Vereinbarungen nicht einhalten,
einschlieRlich Dialog, Aussetzung und Ausschluss, wie von der Accountability
Framework Initiative empfohlen. Dieser Eskalationsansatz tritt in Kraft, wenn
der Stichtag nicht eingehalten wird.

In den Einkaufsbedingungen des Supermarktes ist festgelegt, dass Soja fur Tierfutter
frei von Entwaldung und Landumwandlung sein muss. (*)

Zusammenarbeit mit Dritten bei Initiativen, die messbare Ziele zur Verbesserung der
Transparenz in der gesamten Lieferkette und/oder zur Férderung einer nachhaltigen
Produktion verfolgen. (*)

Meldung zum Aktionsplan

Meldung Uber den Aktionsplan zur Einhaltung der Vorschriften mindestens einmal im
Jahr.

Tabelle 11: Punktevergabe flur EN-2.3.1. Die Anzahl der Punkte entspricht der Summe der

Punkte aller Interventionen, die ein Supermarkt meldet. % steht fur den Anteil, der gemeldet

wird. (*) Diese Intervention zahlt nur, wenn =2 Punkte fur die 'Baseline' vergeben werden.

a. Anteil unbekannt: Landumwandlung nicht (vollstidndig) ausgeschlossen
Umsatzgewichteter Anteil der tierischen Produkte von Betrieben, die (teilweise) Soja in
ihrem Tierfutter verwenden und bei denen maglicherweise eine
Landnutzungsumwandlung stattgefunden hat, wenn dies in dem Report explizit
angegeben ist. Ein Punkt wird fur Transparenz vergeben.

% * 1

b. Durch Zertifikate gedeckter Anteil

Umsatzgewichteter Anteil der tierischen Produkte von Betrieben, die ausschlief3lich
durch Soja gedeckte (separat erworbene) Zertifikate/Credits verwenden. Es gelten alle
Zertifikate, die den FEFAC Soy Sourcing Guidelines entsprechen.

Als Zertifikate/Credits gelten die folgenden: Agricultura Sustentable Certificada,
Amaggi Responsible Soy Standard, BFA mv-soja, Cargill Triple S, Sustainable Farming
Assurance Program, US Soy Sustainability Assurance Protocol (SSAP), ISCC,
Sustainable Feed Standard, ADM Responsible Soybean Standard, Bunge Pro-S, Louis
Dreyfus Company (LDC), Programa Coamo and RTRS, SFAP-Non-Conversion,
Proterra, Danube Soy/Europe Soy, ISCC+, CRS (IDH, 2022, sec. 3.4.1and 3.4.2).

% X5

c. Anteil von Soja, das zu 100 % entwaldungs- und landumwandlungsfrei bezogen
wird

Umsatzgewichteter Anteil an tierischen Produkten aus Betrieben mit 100 %
entwaldungs- und landumwandlungsfreiem Soja. Somit physisch segregiert
(DCf-Volumen).

Wir bitten die Einzelhdndler zu erldutern, wie sie sicherstellen, dass ihre Lieferanten
nur 100 % segregiertes, entwaldungs- und landumwandlungsfreies Soja verwenden.

% %10
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Tabelle 12: Ebenen von entwaldungsfreiem Soja in Tierfutter durch Zertifizierung. Die
Gesamtzahl der Punkte fur diese Komponente ergibt sich aus der Summe der Punkte, wobei
% der gemeldete Anteil ist, der die Ebene erfullt. Jedes Kilogramm des verkauften Produkts
kann nur in eine der oben genannten Ebenen einflieBen. Die Gesamtzahl betragt daher
maximal 10 Punkte.

Die Kennzahl fur diesen Indikator ist die Summe aller in Tabelle 11 vergebenen Punkte.

Gewichtung in der Rangliste

Zur Ermittlung der Punktzahl wird diese Kennzahl mit flexiblen Grenzen skaliert; die
Obergrenze liegt bei 27, die Untergrenze bei O. Eine Erlauterung dieser Art der Skalierung
finden Sie unter 'Score und Skalierung' im Research Framework. Die Gewichtung dieses
Indikators bei der Ermittlung der Rangliste der Supermarkte betragt: 0,5.

Inwieweit ergreift der Supermarkt MaBnahmen, um die Abholzung von Waldern im
Zusammenhang mit der Verwendung von Palmaél in seinen Produkten zu stoppen?

Erlauterung

Palmol wird in einer breiten Palette von Produkten verwendet, von Kosmetika und
Waschmitteln bis hin zu Kerzen und Keksen. Weltweit werden (tropische) Walder und
Torfmoore abgebrannt, um Palmolplantagen zu errichten. Diese Praxis birgt fur die
lokalen Gemeinschaften und die Plantagenarbeiter ein hohes Risiko der Verletzung ihrer
Menschenrechte und hat erhebliche Auswirkungen auf das Klima und die Okosysteme.

Messung und Gewichtung

Fur diesen Indikator untersuchen wir die Palmoél-Richtlinien eines Supermarktes. Der
Indikator verwendet die Palm Oil Buyers Scorecard, die vom World Wildlife Fund (WWF,
2021a) entwickelt wurde.

Wir werden die Endpunktzahl der letzten Palm Oil Buyers Scorecard als Punktzahl
verwenden, sofern verfugbar. Alle Supermarkte werden die Moglichkeit haben, die Fragen
der Palm Oil Buyers Scorecard (erneut) mit den neuesten Informationen zu beantworten.
Fur Supermarkte, die diese Gelegenheit nicht wahrnehmen, gilt die Punktzahl der zuletzt
verdffentlichten Palm Oil Buyers Scorecard. Supermarkte, die nicht an dieser Umfrage
teilgenommen haben und die Gelegenheit zur Beantwortung der Fragen nicht
wahrnehmen, werden auf der Grundlage ihrer eigenen Palmél-Richtlinien bewertet,
sofern diese &ffentlich zuganglich sind. Die Kennzahl ist das Ergebnis der Palm Oil Buyers
Scorecard 2021 (WWEF, 2021a).

Gewichtung in der Rangliste

Die Kennzahl ist vollstandig auf einen Wert von 0-100 skaliert. Die Gewichtung dieses
Indikators bei der Ermittlung der Rangliste der Supermarkte betragt: 0,33.
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Climate plan

Emission reductions

Inwieweit verfugt der Supermarkt Uber einen Klimaplan im Einklang mit dem Pariser
Klimaabkommen?

Erlauterung

Das Klimaziel von Netto-Null-Emissionen bis 2050 ist der Beitrag der EU zum Pariser
Klimaabkommen. Im Pariser Abkommen ist unter anderem das Ziel verankert, den
durchschnittlichen globalen Temperaturanstieg deutlich unter 2 °C zu halten, und das
Ziel, die weitere Erwarmung auf 1,5 °C zu begrenzen. Um das Klimaziel des Pariser
Abkommens zu erreichen, hat Deutschland beschlossen, die Vorgaben zu Ubertreffen und
bis spatestens 2045 Netto-Null-Emissionen zu erreichen, d. h. die Treibhausgasemissionen
im Vergleich zu 1990 um 95 % zu reduzieren. Die deutschen Ziele, die im
Klimaschutzgesetz festgelegt sind (Bundes-Klimaschutzgesetz (KSG), 2019), beinhalten
auch ein Zwischenziel von 65 % bis 2030 im Vergleich zu 1990. Um dieses Ziel zu erreichen,
spielen das Agrar- und Lebensmittelsystem und damit auch die Supermarkte eine
herausragende Rolle.

Messung und Gewichtung

Wir untersuchen die Awareness eines Supermarkts hinsichtlich seiner Verantwortung
beim Erreichen eines Netto-Null-Klimaziels, die Genauigkeit der Reportings bezluglich
seiner Emissionsquellen, den Ehrgeiz der gesetzten Netto-Null- und Zwischenziele und
den Fahrplan zum Erreichen dieser Ziele. Zusatzliche Bonuspunkte kénnen fur die
Sicherstellung einer “Just Transition” fur Lieferanten vergeben werden.

Die verschiedenen Ebenen im Uberblick

1. Awareness
Der Supermarkt ist sich seiner eigenen Rolle bei der Erreichung des
Netto-Null-Ziels bewusst und ergreift Initiative, um dieser Verantwortung gerecht
zu werden.

2. Reporting bezutiglich Emissionsquellen und -mengen
Der Supermarkt stellt Daten Uber die Gesamtmenge seiner CO2e-Emissionen und

ihre jeweiligen Quellen fur die letzten 24 Monate bis zum Zeitpunkt der Erhebung
zur Verflgung.

Die Kenntnis der aktuellen CO2e-Emissionen ermaoglicht es den Supermarkten, auf
ihr Klimaziel hinzuarbeiten und wichtige Schritte in diese Richtung zu
identifizieren. Da der weitaus grof3te Teil der Emissionen in Scope 3 anfallt (mehr
als 99 %, wie von Aldi SUd und Edeka angegeben (Edeka, 2023; Aldi South, 2022)),
sind Reports auf dieser Ebene entscheidend, um die volle Punktzahl zu erhalten.
Weitere Punkte kdnnen fur detailliertere Angaben zu den Ebenen der
Emissionskategorien oder Lebensmittelkategorien innerhalb von Scope 3 sowohl|
fur FLAG (Forest, Land und Agriculture) als auch fur non-FLAG vergeben werden.
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3. Zielsetzungshorizont
Die Punktevergabe fur Klimaziele richtet sich danach, wie ambitioniert sie sind.

Jedes langfristige Ziel (spater als 2030) sollte mit einem Zwischenziel bis zum Jahr
2030 verbunden sein. Dieses Zwischenziel sollte:
e alslineare Interpolation zwischen dem Status Quo (aktuelle Emissionen)
und dem Endziel berechnet werden.
e mindestens das gleiche, volle Engagement des Unternehmens erhalten
wie das Endziel.

2024 2030 2035 2040 2045

Figure 1: An example of how to set an intermediate target for 2030, as a linear
interpolation between the status quo and the end target in 2045.

Das Endziel und die Zwischenziele sollten dem deutschen Ziel einer 95%igen
Reduktion im Jahr 2045 im Vergleich zu 1990 und einer 65%igen Reduktion im
Jahr 2030 im Vergleich zu 1990 entsprechen, oder noch ambitionierter sein.

4. Klima-Fahrplan
Neben der Festlegung von Zielen und der Messung der aktuellen

CO2e-Emissionen kédnnen Einzelhandler auch Punkte fur die Angabe des
Fahrplans, mit dem sie diese Ziele erreichen wollen, erhalten. Dies sendet klare
Marktsignale fur die Lieferkette und verleiht den gesetzten Zielen Glaubwurdigkeit.
Einzelhandler kdnnen Punkte erhalten, wenn sie klar darlegen, wie sich eine
bestimmte MalBnahme auf die Reduzierung ihrer Gesamtemissionen bis hin zu
Netto-Null auswirken wird. Der Einfachheit halber kdnnen einzelne MaBnahmen
mit einer Auswirkung von weniger als 5 % in Gruppen von bis zu 5%
zusammengefasst werden. Zusatzliche Punkte werden fur die Angabe vergeben,
dass auBer flr verbleibende CO2e-Emissionen von nicht mehr als 5 % (im Vergleich
zu 1990) kein Offsetting zur Emissionsreduzierung verwendet wird.

BONUS: Just Transition
Um ihre Emissionen, insbesondere Scope 3-Emissionen, zu reduzieren, sind die

Supermarkte stark von ihren Lieferanten abhangig. Dekarbonisierung bedeutet in
diesem Zusammenhang vor allem, dass sich die Produkte selbst und die
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Produktionsmethoden der Lieferanten andern. Ein Ubergang kann als “Just”, also
gerecht, bezeichnet werden, wenn der Einzelhandel die finanziellen
Herausforderungen anerkennt, die diese Veranderungen fur die Lieferanten mit
sich bringen, und sich &ffentlich dazu verpflichtet, die damit verbundenen Kosten

mitzutragen.

Level Punkte Beispiele
1. Awareness (max 5 punkte)
seine eigene Rolle bei der
Lo Supermdarkte mussen das “Wir unterstitzen das Klimaziel, bis 2050
Verwirklichung des . . . . . .
) Klimaziel von Netto-Null klimaneutral zu sein, und sind dabei, unsere
Netto—Nu.II—Z.leIs anund unterstitzen." (kein Beispiel Scope 3-Emissionen zu reduzieren.”
liefert Beispiele fur fur die eigene Rolle).
Richtlinien zur
UnterstUtzung dieses
Klimaziels.
2. Reporting beziiglich Emissionsquellen und -mengen (max. 40 Punkte)
s
"5 % unserer Emissionen "Im Jahr 2023 hatten wir x Tonnen
Der Supermarkt gibt fallen unter Scope 1und 2." CO2-Aquivalent-Emissionen in Scope 1und 2.
Einblick in seine Scope 1- & (Zahlen zu den Dies entspricht einem Anteil von x % an
2-Emissiohen. Gesamtemissionen fehlen, es | unseren Gesamtemissionen."
ist nicht klar, Uber welchen
Zeitraum sie gemessen
werden).
Der Supermarkt gibt 10 "40 % unserer Emissionen "Im Jahr 2023 hatten wir x Tonnen
Einblick in seine Scope fallen unter Scope CO2-Aquivalent-Emissionen in Scope 3
3-non-FLAG-Emissionen. 3-non-FLAG." non-FLAG. Dies entspricht einem Anteil von x
% an unseren Gesamtemissionen."
Bonus: +5 "40 % unserer Emissionen "Im Jahr 2023 hatten wir x Tonnen
Scope 3-non-FLAG auf fallen unter Scope CO2-Aquivalent-Emissionen in Scope
Ebene der 3-non-FLAG.. Ein groBer Teil 3-non-FLAG. Dies entspricht einem Anteil
Emissionskategorien ist die Verpackung." von x % an unseren Gesamtemissionen.
erlautert. Innerhalb unserer Scope
3-non-FLAG-Emissionen stammen x % von X,
y % vonyundz % vonz"
Der Supermarkt gibt 15 "55 % unserer Emissionen "Im Jahr 2023 hatten wir x Tonnen
Einblick in seine Scope fallen unter Scope 3-FLAG." CO2-Aquivalent-Emissionen in Scope 3-FLAG.
3-FLAG-Emissionen. Dies entspricht einem Anteil von x % an
unseren Gesamtemissionen."
Bonus: +5 "55 % unserer Emissionen "Im Jahr 2023 hatten wir x Tonnen
Scope 3-FLAG auf Ebene fallen unter Scope 3-FLAG an. | CO2-Aquivalent-Emissionen in Scope 3-FLAG.
der Lebensmittel- Tierische Produkte sind Dies entspricht einem Anteil von x % an
kategorien erklart. entscheidend.” unseren Gesamtemissionen. Innerhalb
unserer Scope - FLAG-Emissionen stammen
X % von X,y % von y und z % von z."




3. Zielsetzungshorizont (max. 50 Punkte)

ein Netto-Null-Ziel bis 2050
oder friher gesetzt, und "Wir wollen bis 2050 Netto-Null "Wir haben uns verpflichtet, bis 2050 in allen
zwar fur alle Scopes. sein." (kein Scope erwdhnt) Scopes Netto-Null-Emissionen zu erreichen.”
Der Supermarkt hat sich 45 "Wir wollen bis zum Jahr 20424 "Wir haben uns verpflichtet, bis 2045 in allen
fur alle Scopes ein Netto-Null sein" (kein Scope Scopes Netto-Null-Emissionen zu erreichen.
Netto-Null-Ziel bis 2045 erwdhnt, kein Zwischenziel) Das bedeutet, dass unsere Gesamtemissioner]
oder friiher gesetzt, im Jahr 2045 im Vergleich zu 1990 um 95 %
einschlieBlich eines reduziert sind. Als Zwischenziel halten wir an
Zwischenziels bis 2030, das einer Reduzierung von 65 % bis 2030 fest.
mit dem Ziel fur 2045
Ubereinstimmt (linear
extrapoliert).
4. Klima-Fahrplan (max. 105 Punkte)
Reduktionspotenzial fur
bestimmte "Wir wollen unsere "Wir wollen unsere Netto-Null-Ziele durch
MinderungsmafBnahmen Netto-Null-Ziele durch eine eine Kombination von MaBnahmen
wird angegeben. Kombination von erreichen. Durch eine Protein Transition
MaBnahmen wie werden wir unsere Gesamtemissionen um 23
Berechnung: 100 Punkte * Dungmanagement oder % reduzieren. Dungmanagement wird
% des gesamten Protein Transition erreichen." | unsere Emissionen um weitere 8 %
Emissions- . reduzieren. ... (etc)"
minderungspotenzials der
angegebenen .
Minderungsmafnahme mmmﬂ .
*23 Punkte fur die Reduktion der
Gesamtemissionen durch Protein Transition
*8 Punkte fur die Reduktion der
Gesamtemissionen durch
Dungmanagement Insgesamt: 31 Punkte
Keine Aufrechnung (auBer 10 2Wir verzichten auf Offsetting, | "Wir werden unsere eigenen Emissionen um
Rest 5%) wann immer dies mdéglich mindestens 95 % reduzieren, fur die
ist.” restlichen 5 % unserer Emissionen oder
weniger werden wir Offsets nutzen."

BONUS: Just Transition (max. 10 Punkte)

Finanzielle UnterstUtzung
bei der Anpassung von
Lieferanten.

95* %

Unzureichend

"Wir fordern unsere
wichtigsten Lieferanten dazu
auf, sich selbst Klimaziele zu
setzen."

Ausreichend

"Wir sind uns der finanziellen Belastung
bewusst, die die Dekarbonisierung der
landwirtschaftlichen Produktion mit sich
bringt, und unterstltzen unsere Lieferanten
in ausreichendem MafBe finanziell dabei."

Tabelle 14: Punktevergabe von EN-4.1.1 mit Beispielen pro Ebene.
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Die Kennzahl fur diesen Indikatordie Summe der Punkte, die ein Supermarkt geman
Tabelle 14 erhalt. Die maximale Punktzahl fur diesen Indikator betragt somit 210 Punkte.

Wenn sich die Meldungen oder Ziele nicht auf alle Produkte beziehen, ist es wichtig, den
Anteil des Sortiments innerhalb dieser Kategorien anzugeben. Fur Richtlinien, die sich nur
auf Eigenmarken-Gutesiegel beziehen, gilt der Faktor fur Eigenmarken-Gutesiegel (siehe

Anhang 3).

Gewichtung in der Rangliste
Diese Kennzahl ist nicht skaliert, sondern bildet die Punktzahl fUr diesen Indikator. Die

Gewichtung dieses Indikators bei der Ermittlung der Rangliste der Supermarkte betragt:
1,5.
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ANHANG 1

Definitionen

Diese Methodologie fur die Superlist Environment Germany verwendet die folgenden
Definitionen, sofern nicht anders angegeben. Die im Research Framework verwendeten
Definitionen sind ebenfalls anwendbar.

Werbeaktion

Erwahnung eines Produkts oder einer Gruppe von Produkten im
wochentlichen Werbeflyer eines Supermarkts, fur die z. B. ein
Sonderpreis gilt oder die der Supermarkt aus einem anderen
Grund hervorhebt. Siehe auch das Research Framework
(Questionmark, 2023).

Hauptbestandteil

Der erste Inhaltsstoff in der Liste der Inhaltsstoffe eines Produkts.
Wenn der zweite Inhaltsstoff in einer vergleichbaren Menge
vorhanden ist, kdbnnen beide Inhaltsstoffe als Hauptbestandteil
betrachtet werden.

Wenn ein Produkt keine Inhaltsstoffangabe aufweist, wird der
Hauptbestandteil, wenn maoglich, aus dem Namen oder der
Kategorie des Produkts abgeleitet.

Nachhaltige
Landwirtschaft

Nachhaltige Landwirtschaft erfullt die BedUurfnisse heutiger und
kunftiger Generationen und gewahrleistet gleichzeitig
Rentabilitat, Umweltvertraglichkeit sowie soziale und
wirtschaftliche Gerechtigkeit. Eine nachhaltige Ernahrung und
Landwirtschaft tragt zu allen vier Saulen der
Ernahrungssicherheit - Verfugbarkeit, Zugang, Nutzung und
Stabilitat - und den Dimensionen der Nachhaltigkeit (6kologisch,
sozial und wirtschaftlich) bei (FAO, 2022).

Einschlagiges

Ein Zertifikat oder ein unternehmenseigenes Einkaufsprogramm

Zertifikat (als Unternehmenssiegel), das relevante UmweltmaBnahmen
ergreift und Uber ein angemessenes Kontrollsystem verfugt.
Siehe auch Anhang 2.

Volumen Gewicht in Kilogramm als Prozentsatz des Gesamtvolumens der

Lebensmittel. ,\Volumen* kann sich entweder auf das Einkaufs-
oder das Umsatzvolumen beziehen, vorausgesetzt, der
Supermarkt macht deutlich, welches der beiden gemeint ist.
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ANHANG 2

Nachhaltigkeitszertifizierungen und
Corporate Sustainability Programme

Zertifizierungen

Mehrere der Indikatoren dieser Methodologie verwenden Zertifizierungen, um (einen
Aspekt von) Nachhaltigkeit zu messen. Die heutzutage gebrauchlichen Zertifikate weisen
jedoch einen unterschiedlichen Grad an Kontrolle auf, und nicht alle unterliegen
einschlagigen Umweltanforderungen. Fur diese Untersuchung haben wir eine Auswahl
von Zertifizierungen verwendet, die auf der Keurmerkenwijzer-Bewertung von Milieu
Centraal basiert (Milieu Centraal, 2023).

Diese Bewertung bietet einen Uberblick Uber Zertifizierungen und unternehmenseigene
Einkaufsprogramme (in Form von Unternehmenssiegel), die in den Niederlanden
verwendet werden und auch auf Deutschland anwendbar sind. Milieu Centraal bewertete
diese Zertifizierungen nach einer Reihe von Aspekten: ihre Ambitionen in Bezug auf
Umwelt-, Sozial- und TierschutzmalRnahmen, Zuverlassigkeit und Transparenz. Standards,
Nachhaltigkeitssiegel und Logos werden als 'Top-Zertifizierungen' gekennzeichnet, wenn
sie in allen Aspekten mindestens 4 von 5 Punkten erreichen. Diese 'Top-Zertifizierungen'
entsprechen den Zertifizierungen, die in einer anderen von Basic, WWF und Greenpeace
durchgeflihrten Analyse als 'am ambitioniertesten' eingestuft wurden
(WWF/Greenpeace/Basic, 2021). Da der Schwerpunkt unserer Studie darauf liegt, wie sich
eine Zertifizierung auf die Umwelt auswirkt, haben wir nur die Bewertung von Milieu
Centraal in Bezug auf die Umweltanforderungen und -kontrolle berucksichtigt. Wir
verwenden die gleiche Untergrenze wie bei den Top-Zertifizierungen, namlich 4 von 5
Punkten. Wir verwenden den Begriff 'einschlagige Zertifikate' fur diese Zertifizierungen.

ASC v

Bioland v v v v v

Bio-Siegel v v v v v

Demeter v v v v v

EU-Bio v v v v v

Fair for Life v v/

Fairtrade v v v
GGN Certified v
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Aquaculture

KRAV

MSC

Naturland
Aquakultur

Naturland

Rainforest
Alliance

uTZ

Soil Association

Sustainable
Rice Platform
(SRP)

Tabelle 15: Fur dieses Thema akzeptierte Zertifizierungen. Alle Kombinationen von
Zertifizierungen und Produktgruppen, die mit 'v/'' gekennzeichnet sind, werden akzeptiert.
Wenn ein -' angegeben ist, hat die Zertifizierung zwar Kriterien fur die Produktkategorie,
diese sind jedoch nicht streng genug, um von uns akzeptiert zu werden.

Corporate Sustainability Programme

Zertifizierungen geben einer Marke die Méglichkeit zu beweisen, dass ihre
UmweltbemUhungen von einer unabhangigen dritten Partei Uberpruft werden. Dies ist
der transparenteste und daher bevorzugte Weg. Eine Marke oder ein Supermarkt kann
jedoch auch selbst MaBnahmen ergreifen, zum Beispiel wenn es fur einen bestimmten
Produkttyp noch keine Zertifizierungen gibt.

Der Einzelhandel kann ehrgeizige Umweltanforderungen in seine Einkaufsprogramme
aufnehmen oder sich an branchenweite oder landesweite Programme halten. Wenn
solche Anforderungen offentlich zuganglich sind und die Kriterien von Keurmerkenwijzer
erfullen, werden wir sie berucksichtigen. Einzelhandler kdnnen sich an Questionmark
wenden, wenn sie der Meinung sind, dass wichtige Corporate Sustainability-Programme
die Keurmerkenwijzer-Kriterien erfullen.

Andere Unternehmensprogramme

Deutsche Einkaufsprogramme/Unternehmenssiegel wurden bisher noch nicht
(grundlich) auf inre Umweltanstrengungen fur Produkte und Inhaltsstoffe hin bewertet.
Deshalb wenden wir die gleichen drei Kriterien an, die auch Milieu Centraal bei der
Bewertung von Umweltsiegeln verwendet: die Ebene der Ambitionen, die Zuverlassigkeit
und die Transparenz (Milieu Centraal, 2023). Auf der Grundlage der derzeit verflUgbaren
Informationen haben wir kein deutsches Einkaufsprogramm gefunden, das fUr den Scope
dieser Untersuchung relevant ware, da derzeit keines die erforderlichen Anforderungen
erfullt.
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Entwicklung internationaler Standards zum Vergleich

Neben den Zertifizierungen und Corporate Sustainability-Programmen sind zwei neue
Konzepte fur diese Untersuchung von Bedeutung: Product Environmental Footprint und
EcoScore. Beide Konzepte haben das Potenzial, unser Lebensmittelsystem transparenter
zu machen. Der aktive Beitrag mehrerer Supermarkte zu den Entwicklungen dieser
Konzepte ist ein Zeichen fur die Bedeutung, die sie der 6kologischen Nachhaltigkeit
beimessen, und sollte begrufit werden. Im Folgenden beschreiben wir die Rolle, die diese
Konzepte in diesem Projekt (moglicherweise in Zukunft) spielen werden.

Product and Organisation Environmental Footprint (PEF/OEF)

Der Product Environmental Footprint (PEF) ist eine standardisierte Methode zur Messung
der Umweltvertraglichkeit einer Dienstleistung oder einer Ware wahrend ihres gesamten
Lebenszyklus. Ein eng verwandtes Konzept ist der Organisation Environmental Footprint
(OEF), der auf der Ebene einer Organisation (z. B. eines Einzelhandlers) ermittelt wird. Die
Entwicklung der PEF/OEF-Methodologie wurde von der Europdischen Kommission
initiiert.

PEFs sind noch nicht fur alle Lebensmittelprodukte oder Produkttypen verfugbar, und ein
OEF fur den Einzelhandel (der in diesem Zusammenhang relevanter sein konnte) wird
derzeit noch entwickelt. Méglicherweise werden wir unsere Superlist-Methodologie in
den nachsten Jahren anpassen, um sie mit den PEF/OEF-Anforderungen in Einklang zu
bringen (oder diese einzubeziehen). Im Moment kénnen wir jedoch nicht davon
ausgehen, dass Supermarkte diese Konzepte in einem Umfang verwenden, der fur die
Zielsetzungen dieses Projekts relevant ware.

EcoScore

EcoScore bezeichnet eine Okobewertung von A bis E, die dem Verbraucher helfen soll, die
Umweltauswirkungen verschiedener Lebensmittel zu vergleichen. Der EcoScore-Ansatz
hat seine Wurzeln in Frankreich, wird aber derzeit auch in mehreren anderen
europaischen Landern angepasst und getestet. Obwohl er das Potenzial hat, ein
nutzlicher Indikator fur die 6kologische Nachhaltigkeit eines Produkts zu werden, gibt es
noch keinen breiten Konsens Uber die genaue Methodologie, die verwendet werden
sollte, und die meisten Produkte haben noch keinen EcoScore. Das Konzept beruht
derzeit auf einer Selbsteinschatzung des Lieferanten, ohne dass eine Uberpriufung durch
Dritte erfolgt.

Die EcoScores basieren auf einer Bewertung der absoluten Umweltauswirkungen von
Lebensmitteln, einschlieBlich ihrer CO, Aquivalente, ihres WasserfuBabdrucks usw. Diese
genaue Bewertung erfordert Informationen Uber verschiedene Parameter wie die
Produktionsmethoden, die Herkunft und die Transportart des Produkts. Wenn solche
Daten nicht verfugbar sind, kbnnen Branchendurchschnitte (basierend auf dem Wissen
Uber den allgemeinen Produkttyp) verwendet werden.

Wir betrachten den EcoScore als einen Zwischenschritt in Richtung Transparenz der
Lieferkette, berlcksichtigen ihn aber nicht in unserer Methodologie.
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ANHANG 3

Eigenmarkenfaktor

Ein Supermarkt ist fUr sein gesamtes Produktsortiment verantwortlich. In der Praxis
geben die Supermarkte manchmal nur Informationen Uber ihre Eigenmarkenprodukte
an. Um diese Informationen miteinander vergleichbar zu machen, wird ein
Eigenmarken-Faktor angewendet. Wenn ein Supermarkt nur zu einem bestimmten
Thema eine Richtlinie fUr Eigenmarkenprodukte hat, werden die Punkte fur dieses Thema
mit dem Eigenmarkenfaktor multipliziert.

e \Wenn ein Supermarkt eine Richtlinie fUr Eigenmarkenprodukte hat, aber keine
Angaben zum Anteil der Eigenmarkenprodukte am Gesamtumsatz macht,
verwenden wir einen Eigenmarkenfaktor von 0,2.

e \Wenn ein Supermarkt den Anteil der Eigenmarkenprodukte an seinem
Gesamtumsatz offentlich macht, entspricht der Eigenmarkenfaktor diesem Anteil.

Anteil Eigenmarke Eigenmarkenfaktor

unbekannt 0,2

% veroffentlicht %
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