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Den «big disconnect» Uiberwinden

1. Wie das WWF-Rating zeigt, ist bei den Gross- und Detailhandlern
. . ein Umweltmanagement Standard. Auch bei der Umwelt-Perfor-
Den «blg dISCOI'InECt» mance zeigen sich Verbesserungen. Trotzdem hat sich die Umwelt-
. o situation nicht verbessert, sondern weiter verschlechtert. Praktisch
I.IhEI’WII'IdEI'I alle Kurven, die den absoluten Umwelt- und Ressourcenverbrauch
messen, und dieser ist fur den Zustand unseres Planeten alleine
relevant, zeigen weiterhin nach oben. Es herrscht ein «big discon-
nect» zwischen dem, was auf Unternehmensebene gemacht wird,
und dem, was auf globaler Ebene festgestellt wird. Die Frage stellt
sich nach wie vor, wie das Auseinanderdriften von wirtschaftlichem
Erfolg einerseits sowie 6kologischer Stabilitat und gesellschaft-
lichem Wohlergehen andererseits Uberwunden werden kann. Auch
wenn es nicht die Hauptaufgabe von Unternehmen ist, Losungen
fur die globalen Nachhaltigkeitsprobleme zu entwickeln, so ist doch
unverkennbar, dass Unternehmen, schon alleine aufgrund von
Faktoren wie Grosse, Knowhow, Ressourcen und Einfluss hierbei
eine bedeutende Rolle und eine nicht minder grosse Verantwor-
tung zukommt. Ohne sie lassen sich die Nachhaltigkeitsprobleme
schlicht und einfach nicht I6sen. Und sie haben auch im Hinblick
auf ihren eigenen «nachhaltigen» Erfolg ein inharentes Interesse
an einer intakten und gesunden Umwelt.

Ein Hauptproblem ist darin zu sehen, dass Umwelt- und Nachhal-
tigkeitsmanagement immer noch nach innen und auf eine blosse
Verminderung negativer Auswirkungen der eigenen Tatigkeiten aus-
~ gerichtet ist, also Verringerung des eigenen «Fussbadrucks». Das
Thomas Dyllick, Prof. em. fir st sicher ein Anfang. Aber es geniigt schon lange nicht mehr. Ein
Nachhaltigkeitsmanagement,  guter Startpunkt sind hierfir sicher die UN Sustainable Develop-
Universitat St. Gallen . . o
ment Goals oder nationale Nachhaltigkeitsziele. Erst dann, wenn
die Nachhaltigkeitsziele und -strategien der Unternehmen an die
Nachhaltigkeitsherausforderungen der Gesellschaft angekoppelt
werden, dirfen wir hoffen, dass Unternehmen effektiv zur Bewalti-
gung der Nachhaltigkeitsprobleme beitragen. Ist dies unrealistisch?
Ich denke nicht. Zumindest bemerkte schon Management-Guru
. . Peter Drucker vor langer Zeit hierzu: «Jedes ungeldste gesellschaft-
EChtes Nathha|tlngItS- liche oder globale Problem ist eigentlich nichts anderes ist als eine

management Ver|angt grosse unentdeckte Marktchance.»

naCh einem «UutSidE'In' Echtes Nachhaltigkeitsmanagement verlangt nach einer Integration

= : der Nachhaltigkeitsziele in das Kerngeschéaft. Sonst bleibt es von
Denken»’ fangt also he' der der Wirkung her marginal. Dies heisst flir den Handel vor allem,
ﬁESE"SChaft und |hrE|'| dass das Sortiment, aber auch die Beschaffung und die ganze

. Lieferkette einen nachhaltigen Beitrag leisten missen. Dies muss
thlemen an und fragt‘ sich in den Entscheidungen, den Strukturen und dem Verhalten der

«WEIChE [hancen und Unternehmen niederschlagen. Die Verantwortung betrifft die Aus-
o 1o . wirkungen ihrer Entscheide entlang der ganzen globalen Lieferkette,
MoglICthIten erQEhen von den Herstellern bis zu den Konsumenten. Entscheidend ist

Si(h aus einem Beitrag ZUr  dabei die effektive Wirkung, die anhand von Zielen und Messgrés-
. . sen Uberwacht werden muss. Und dies geht auch nicht ohne neue
LOSU“G UESEHSChaﬂhCher Formen der branchen- und sektorlbergreifenden Zusammenarbeit

Nachhalugke'ts_ mit anderen Akteuren entlang der globalen Lieferketten. Es bleibt

zu sehen, inwiefern sich dies im nachsten WWF-Rating des

hEI'aIISfOI‘dEI’UﬂgEII?» Gross- und Detailhandels niederschlagt.




Management Summary
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Der zweite WWF-Ratingbericht Gross- und Detailhandel Food

und Near-Food zeigt transparent die Umweltperformance der zwolf
grossten Schweizer Handler auf. Die Ergebnisse in Abbildung 1
zeigen, dass die Discounter stark aufgeholt haben und die Branche

seit 2015 insgesamt 6kologischer wirtschaftet.

gleichbleibend, leicht sinkend, = stark sinkend.

* Gemass Offentlich verfligbaren Informationen ist Pistor im unteren Mittelfeld eingeordnet,
hat jedoch keine weiteren Daten fir das Rating erganzt.

Abbildung 1: Ergebnisse Rating 2018 mit Trend seit dem Rating 2015

Aufholjagd
der Discounter

Far die grésste positive Veranderung gegentber 2015 sorgen

die drei Discounter Aldi, Denner und Lidl. Sie schaffen den Sprung
von der Ratingkategorie «Oberes Mittelfeld» in die Kategorie
«Verfolger». Die beiden Schwergewichte Coop und Migros sind

als «Vorreiter» auf hohem Niveau stabil und noch unerreicht. Im
«Oberen Mittelfeld» sind die Lebensmittelgrosshandler Saviva und
Transgourmet etwas besser geworden, Manor verschlechterte seine
Umweltperformance leicht. Pistor rutscht eine Ratingkategorie tiefer
zu Globus ins «Untere Mittelfeld». Spar verschlechtert sich auch
und rutscht zu Volg in die Ratingkategorie «Intransparent».



Management Summary

Mangemde UmSEtzung Der grosste Handlungsbedarf bei allen Gross- und Detailhandlern

1 H besteht in der Verbesserung der Umweltleistung in ihrem Kernge-

n den Sortlmenten schaft, dem Sortiment. Zwar haben viele bereits ambitionierte Ziele,
doch es mangelt an konkreten Projekten und Prozessen, damit die
Umweltbelastungen in den Lieferketten tatsachlich reduziert werden.
So fehlt es immer noch an der Verbreitung von glaubwuirdigen
Labels wie Bio Suisse, MSC, ASC oder FSC. Auch die Transparenz
in den Wertschopfungsketten ist haufig noch gering. Das Datenma-
nagement — und damit das Wissen uber die kritischen Rohstoffe —
ist mehrheitlich ungentugend. Das Produkteangebot ist nach wie vor
zu wenig 6kologisch ausgestaltet.

Der WWF Der Schweizer Gross- und Detailhandel tragt als Beschaffer und
fﬂrdert Taten ﬁnpieter vqn Foo.<.1- und Near—Fc?od-Produktgn mgssgeblich dazu
ei, dass die Erndhrung nach wie vor rund ein Drittel der konsum-

bedingten Umweltbelastung verursacht. Das vorliegende Rating
zeigt, dass immer noch viel Verbesserungsbedarf und auch -poten-
zial vorhanden ist. Sofortiges Handeln ist nétig, denn die Grundlage
fur die Herstellung der Produkte der Gross- und Detailhandler — die
intakte Natur — ist unter Druck. Der WWF fordert den Schweizer
Gross- und Detailhandel auf, Verantwortung zu libernehmen und
folgende Massnahmen umzusetzen:

* Ambitionierte Ziele verabschieden, die sich an den
Belastbarkeitsgrenzen des Planeten ausrichten.

* Datenmanagement, Transparenz in den Lieferketten
sowie das Umweltrisikomanagement massiv verbessern.

» Beschaffungsprojekte umsetzen und umweltfreundlichere
Lieferketten aufbauen.

* Den Anteil an Produkten mit glaubwirdigen Labels wie
beispielsweise Bio Suisse, MSC, ASC oder FSC massiv
erhdéhen und das Angebot an Ersatzprodukten fir Fleisch-
und Milcherzeugnisse ausbauen.

» Konsequentes politisches Engagement fir dkologische
Anliegen sowie aktive Mitarbeit in Brancheninitiativen.

«Die Schweizer Gross- und
Detailhdndler verbessern
ihre Umweltleistung leicht
— doch die Natur bleibt
weiter unter Druck. Damit
wir nicht auf Kosten der
kiinftigen Generationen
wirtschaften, braucht es
dringend weitere Taten
und neue Formen der
Zusammenarbeit.»

Thomas Vellacott
Geschaftsflihrer WWF Schweiz




Umwelt und Handel

3. Seit Uber 50 Jahren setzt sich der WWF fiir die Natur ein. Damit ist
der WWF eine der erfahrensten und grossten unabhangigen Orga-
UI“WElt nisationen, die sich fiir den Umweltschutz und fir eine lebenswerte
Zukunft engagiert. Wirtschaftsunternehmen sind zentrale Akteure,
l.lrld H&I’IdEl um zu dieser lebenswerten Zukunft beizutragen. Denn mit ihrem
Handeln und ihrem Angebot nehmen sie direkt und indirekt Einfluss
darauf, wie natirliche Ressourcen genutzt oder Ubernutzt werden.
Der WWEF flhrt deshalb in umweltrelevanten Branchen Ratings
durch, um transparent die Umweltleistung der Unternehmen und
der Branche aufzuzeigen.

Wie aktuelle Studien zeigen, verursacht der Schweizer Lebens-
mittelhandel im Vergleich zu anderen Branchen iberdurchschnitt-
lich grosse Umwelt-Fussabdriicke!. Gleichzeitig zeigt sich auch,
dass rund 30 Prozent der konsumbedingten Umweltbelastung
den Ernadhrungsgewohnheiten der Schweizer Bevolkerung zuzu-
schreiben sind2. Der Gross- und Detailhandel in der Schweiz
mit einem Umsatz von rund 90 Milliarden Franken? pro Jahr ist
also eine umweltrelevante Branche und nimmt eine wichtige
Scharnierfunktion ein. Er kann als Beschaffer und Anbieter von
Konsumgutern sein Angebot umweltfreundlicher gestalten und
auch massgeblich die Art und Weise mitbeeinflussen, wie Food-
und Near-Food-Produkte produziert, transportiert und letztlich
konsumiert werden*.

«Der Bundesrat erwartet, dass die Unternehmen
Verantwortung libernehmen fiir die Auswirkungen ihrer
Téatigkeiten auf Umwelt und Gesellschaft — nicht nur

in der Schweiz, sondern auch in Staaten mit weniger

hohen Umweltstandards oder mit einer schwachen
Durchsetzung vorhandener Standards.»

Umwelt Schweiz 2018, S.35

I“takte Natur Nebst dem Einfluss des Gross- und Detailhandels auf die Umwelt
als Grundlage fur den ist umgeket\rt eine intall_<te Natur die weseptliche Grundlage- er sgin
. Kerngeschaft. Intakte Okosysteme garantieren, dass langfristig die
ﬁrOSS- l,lnd DEtallhandEI notwendigen natiirlichen Ressourcen zur Herstellung von landwirt-
schaftlichen Gitern und Produkten aus Aquakulturen und Fisch-
fang verfiigbar sind. Auch werden Klimaschutz — und in diesem
Zusammenhang erneuerbare und fossilfreie Energiequellen — noch
zentraler fur den Handel. Die Branche hat also ein massgebliches
Eigeninteresse an der schonenden Nutzung und dem langfristigen
Erhalt von Umweltressourcen. Das wirtschaftliche Bestehen der
Gross- und Detailhandler ist davon abhangig, wie in Abbildung 2
dargestellt ist.
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Gross- und Detailhandel

Landwirtschaft Aquakultur/Fischfang Energie

Einfluss auf Basis fiir
tkologischen Anbau/ Kerngeschaft
Herstellung des Handels

Einfluss via
politisches und INTAKTE NATUR
gesellschaftliches Garantiert langfristige Verfiigharkeit
Engagement wichtiger Ressourcen fiir Produkte

Schutz der Walder/ Schutz der Meere, Schutz des Klimas/

Erhdhung Biodiversitat Fliisse und Seen Reduktion C0:

Abbildung 2:
Schnittstellen Umwelt und Handel

REIEVﬂ"te RESSOUI’CEH Gemass aktuellster Studie im Auftrag des Bundesamts fur Umwelt
f" d G _ sind besonders die Biodiversitat und die Wasserressourcen durch
ur aen uross : " . :
. die derzeitigen Ernahrungsgewohnheiten und entsprechenden
lll'ld DEtallhandEI Landwirtschaftspraktiken stark unter DruckS. Bereits die Halfte
der bepflanzbaren Flachen auf der Erde werden landwirtschaftlich
genutzt, davon rund 70 Prozent fur die Fleischwirtschafté. Gerade
die Produktion von Fleisch und Futtermitteln verursacht hohe
Eintrage an Stickstoff (Eutrophierung) und gefahrdet die Wasser-,
Boden- und Luftqualitat, verschlechtert die Treibhausgasbilanz
wie auch die Biodiversitat’. Studien zeigen, dass weiterhin Reduk-
tionspotentiale in Bezug auf die Umweltbelastungen bestehens.
Daraus ergibt sich aus Sicht des WWF eine klare 6kologische
Verantwortung fur die Handler, die in Tabelle 1 (siehe nachste
Seite) zusammengefasst ist.
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Ressource

Biodiversitit /

Boden

Wilder

Frischwasser

Meer

Klima

75% der Arten sind durch
landwirtschaftliche Nutzung oder
Ubernutzung ausgerottet worden

80 % der Abholzung wegen
landwirtschaftlicher Nutzung,
Weideland, Nutzholz,
Faserproduktion

70-85% des globalen
Wasserverbrauchs geschieht
in der Landwirtschaft

Uber 90 % der Bestande der
weltweit genutzten Meeresfische
sind bis an die Grenzen befischt
oder Uberfischt

20% der weltweiten CO2-Belastung

durch landwirtschaftliche Nutzung
und Forstwirtschaft

56 % des weltweiten
Methanausstosses' durch
Landwirtschaft

Okologische Sorgfaltspfilichten und
Verantwortung der Handler ™

e Transparenz und Riickverfolgbarkeit entlang
der Wertschopfungskette bei Lieferanten
einfordern und kontrollieren

 Standards und Zertifizierungssysteme einfiihren
und befolgen, die effiziente, standortgerechte und
biodiversitatsschonende Produktionsmethoden
beinhalten

*Reduktion von Mineraldiinger und
Pflanzenschutzmitteln in der Produktion fordern

*Ansatze zur integrierten Landnutzungsplanung
umsetzen

*Reduktion Fleischangebot und Férderung
von Alternativen

e Transparenz und Riickverfolgbarkeit entlang
der Wertschopfungskette bei Lieferanten
einfordern und kontrollieren

 Standards und Zertifizierungssysteme fiir
Fleisch, Futtermittel, landwirtschaftliche
Rohstoffe, Nutzholz und Faserproduktion
einfiihren und befolgen

*Reduktion des Angebots von wasserintensiven
Produkten aus Wasserrisikogebieten

*Transparenz und Rickverfolgbarkeit entlang
der Wertschopfungskette bei Lieferanten
einfordern und kontrollieren

Standards und Zertifizierungssysteme
einfuhren und befolgen

*Engagement mit weiteren Akteuren Gber
die eigene Lieferkette hinaus, um gefahrdete
Wasserresourcen zu schitzen

*Verzicht auf das Angebot bedrohter Arten

* Transparenz und Rickverfolgbarkeit entlang
der Wertschopfungskette bei Lieferanten
einfordern und kontrollieren

» Standards und Zertifizierungssysteme fur
Fische und Meeresfriichte aus Wildfang und
aus Aquakulturen einfuhren und befolgen

*Produkte nur aus standortgerechten
Aquakulturen beziehen

«Definition von Zielen nach Science Based
Targets Initiative 1,5 Grad

*Verzicht auf Flugtransporte

*Reduktion Fleischangebot und Férderung
von Alternativen

*Keine Produkte aus fossil beheizten
Gewachshausern

Tabelle 1: Ressourcen und ékologische Verantwortung des Handels
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ZusammenSChluss fur Fir ein 6kologisch verantwortungsbewusstes Unternehmen ist es
p0|ItISChES und P.flicht, sich gesel.lschaftlich l.Jnd politisch zu engagieren. Es reicht.
. nicht mehr aus, sich ausschliesslich durch verschiedene Nachhaltig-
gESEIISChaﬁ:IIChES keitsaspekte differenzieren zu wollen. Die Komplexitat der Umwelt-
Engagement themen in den globalen Lieferketten erfordert, dass die Unternehmen
branchen- und sektorubergreifend nach Losungen suchen und
konkrete Projekte gemeinsam umsetzen — in den eigenen Wert-
schopfungsketten und dariiber hinaus. Darum ist das Engagement
fur Umweltthemen in Verbanden sowie in Multistakeholder- und
Brancheninitiativen fir die Gross- und Detailhandler ein Muss.

«Die neue blockchainbasierte Lésung OpenSC erméglicht
es Unternehmen, ihre Produkte wie Fisch, Gemiise oder
Papier zu verfolgen, indem sie an ihrem urspriinglichen
Produktionsort eine Art digitales Etikett anbringt und dieses
mit einer Blockchain-Plattform verkniipft. Die Blockchain
ist nicht manipulierbar. Sie zeichnet die Bewegung des
Produkts auf und kann auch zusétzliche Informationen wie
zum Beispiel die Temperatur von gelagerten Lebensmitten
speichern. Wir bei Woolworths sind stolz darauf, dass
Alex Holt  wir dazu beitragen konnten, diese innovative Technologie

General Manager fir Qualitit, ~gemeinsam mit BCG Digital Ventures und WWF zu erproben,

Gesundheit und Nachhaltigkeit der ~ um unseren Kunden qualitativ hochwertige, frische und
australischen Woolworths Group ~ nachhaltige Produkte zu liefern.»

«Alleine kann Tesco in Bezug auf Wasserrisiken wenig
ausrichten. Darum sehen wir die Courtauld 2025 Water
Ambition, eine gemeinsame Anstrengung des gesamten
Food-Sektors im UK, als beste Méglichkeit, um etwas zu
bewegen. Die ersten Projekte werden sich unseren wich-
tigsten Beschaffungsregionen widmen: um die Wasserver-
schmutzung und Degradierung von Béden in England zu
minimieren und um invasive Arten in Siidafrika und Kenia
zu beseitigen und die Wassergouvernanz dort zu verbes-
sern. So stérken wir unsere Lieferketten und mindern die
Risiken fiir unsere Zulieferer. Gerne méchten wir Courtauld
Laurence Webb 2025 kiinftig auch auf andere Regionen ausdehnen —
Manager Nachhaltige Beschaffung, Héndler aus aller Welt sind darum herzlich eingeladen,
TescoPLC  uns in den Bemiihungen zu unterstiitzen.»

10
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Ausrichtung an den
planetaren Grenzen

Der WWEF ist Uberzeugt, dass die 6ffentliche Politik einen Rahmen
und somit gleiche Wettbewerbsvoraussetzungen fir alle hin zu
einer griinen Wirtschaft schaffen kann. Deswegen muss sich der
Gross- und Detailhandel in seiner Lobbyarbeit, die oft zum Tages-
geschaft zahlt und von seinen Verbanden vorangetrieben wird,
konkret fur umweltpolitische Themen engagieren. Die Unterstitzung
der Offentlichkeitsarbeit fiir dkologische Anliegen gehort auf ihre
Agenda. Der WWF und andere Umweltorganisationen liefern den
Unternehmen dazu fundierte Hintergrund- und Fachinformationen.

Die Einflussmdglichkeiten des Gross- und Detailhandels auf die

Umweltressourcen sind vielfaltig. Darum muss der Handel aktiv

werden und seinen Beitrag an die Einhaltung der Belastbarkeits-
grenzen des Planeten leisten.

Wie in diversen Studien'? berichtet wird, ist die Dringlichkeit zum
Handeln gerade fir das Klima akut, damit die Klimaerwarmung auf
héchstens 1,5 Grad begrenzt werden kann. Der WWF erwartet vom
Schweizer Gross- und Detailhandel, seine Zielsetzungen wissen-
schaftsbasiert vorzunehmen und sich beispielsweise der Science
Based Target Initiative'® anzuschliessen. Der finnische Detailhandler
Kesko zeigt, dass dies auch in dieser Branche mdglich ist.

BIOSPHERE INTEGRITY
AND CLIMATE CHANGE

Abbildung 3: «Planetary boundaries»

1
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Matti Kalervo

Vizeprisident Corporate Responsibility und
Produktsicherheit, Kesko Corporation

WWF: Warum hat sich Kesko Science
Based Targets gesetzt?

Matti Kalervo: Nachhaltigkeit ist die Grundlage
fur unser Geschaft. Mit unserer Strategie und
Nachhaltigkeitsarbeit leisten wir einen Beitrag
an die Sustainable Development Goals der
Uno. Wesentlich ist fur uns und unsere Stake-
holder das Ziel Nummer 13 — Climate Action.
Wir streben danach, in Sachen Nachhaltigkeit
ein Vorreiter zu sein und fordern uns selber
gerne heraus. Die Science Based Target
Initiative bietet einen hervorragenden
systematischen Ansatz.

WWEF: Was war im Prozess die grésste
Uberraschung — ob gut oder schlecht?
MK: Das Setzen von Reduktionszielen in
Ubereinstimmung mit den wissenschaftlichen
Erkenntnissen setzt harte Arbeit und griind-
liche Recherche voraus. Als borsenkotiertes
Unternehmen ist das Bekenntnis zu einer
globalen Initiative aber ein gutes Instrument,
um gegenuber unseren Stakeholdern unsere
ambitionierte Zielsetzung zu beweisen.

So sind Klimaziele auch vergleichbar.

Das schatzen auch unsere Kunden.

WWEF: Welche Massnahmen werden Sie
ergreifen?

MK: Unsere Scope-1- und Scope-2-Emis-
sionen werden wir gegentber 2015 um 18
Prozent reduzieren. Daflr setzen wir auf
erneuerbare Energien und verbesserte Ener-
gieeffizienz. Solarstrom kommt kiinftig noch
mehr Bedeutung zu. Unsere Filialen eignen
sich hervorragend zur Produktion von Solar-
strom. Der Energieverbrauch fur Kiihlung
und Tiefkihlung ist dann am héchsten, wenn
auch die Produktion stattfindet. Mit 32 Solar-
anlagen sind wir heute der grosste Produzent
und Nutzer von Sonnenenergie in Finnland.
Zur Steigerung der Energieeffizienz werden
unsere Filialen ferniberwacht, wir setzen auf
Warmerickgewinnung, LED-Beleuchtung
sowie Deckel und Turen an Gefrier- und
Kihlimaébeln. Um die Scope-3-Emissionen in
unserer Lieferkette zu reduzieren, haben wir
uns unter anderem zum Ziel gesetzt, dass bis

2025 90 Prozent unserer grossten Zulieferer
eigene Reduktionsziele vorlegen mussen.
Wir haben die Lieferanten beztiglich ihrem
eigenen Reporting, ihren Zielsetzungen

und dem Einsatz von erneuerbaren Energien
befragt. Sofern ein Reporting nach CDP
(Carbon Disclosure Project) vorliegt, konnten
wir dieses heranziehen. Wir haben unseren
Lieferanten dann stark ans Herz gelegt,
gemass dem GHG Protocol und GRI-
Standards zu rapportieren und selber
Science Based Targets zu setzen.

WWEF: Wie lduft die Umsetzung bisher?
MK: Von den gréssten Lieferanten von Kesko
im Basisjahr 2016 hatten 33 Prozent ihre
eigenen Emissionsziele festgelegt. Wir
mussen aber unsere Bemiihungen fort-
setzen, um andere zu ermutigen, sich ihre
eigenen Ziele zu setzen. Aufgrund unserer
beiden grossen Akquisitionen im Jahr 2016
stiegen allerdings unsere Scope-1- und
Scope-2-Emissionen gegentiber 2015 um 14
Prozent. Daruber hinaus sind wir gespannt
auf die SBT-Richtlinien im Einklang mit der
1,5-Grad-Klimaerwarmung.

WWEF: Welchen Rat wiirden Sie den Unter-
nehmen geben, die noch dartiber nach-
denken, Science Based Targets zu setzen?
MK: Obwohl die Art der Zielsetzung viel
Aufwand erfordert, lohnt es sich. Wir konnten
damit den Fokus unserer Klimabemihungen
gegen innen und aussen scharfen. Wir emp-
fehlen es anderen Unternehmen ebenfalls
dringend. Sie sollten sich aber im Klaren
darlber sein, dass der Standard hoch ist

und viel Aufwand erforderlich ist.



Das Rating des Schweizer Gross-und Detailhandels

4. Das Rating' zeigt die Umweltperformances der zwolf'5 wichtigsten
. Gross- und Detailhandler'® von Food und Near Food 2018 in der
DaS Ratll'lg dES Schweiz auf. Der WWF Iasst die Unternehmen dabei anhand seiner
. Vision vom 6kologisch verantwortungsvollen Gross- und Detailhan-
SChWEIZEI’ GI'OSS'I.II'Id del bis 2025 bewerten. Ein 6kologisch verantwortungsbewusstes
. Unternehmen zeichnet sich dadurch aus, dass es in den folgenden
DEt&I"ﬁﬂdElS drei Strategiefeldern nach 6kologischen Sorgfaltsprinzipien agiert:

« Strategie & Management:
Ausrichtung auf Umweltvertraglichkeit

e Sortiment:
Okologische Sortimente und Transparenz in den Lieferketten

* Gesellschaftliches Engagement:
Far umweltférdernde Rahmenbedingungen

DIE RatmgSkaIa: Fir die drei Strategiefelder «Strategie & Management», «Sortiment»
H und «Gesellschaftliches Engagement» hat der WWF insgesamt 60
ZIEIZUStand 2025 Zielzustande 2025 definiert, die aus heutiger Sicht erstrebenswert

und erreichbar sind. Auf dieser Grundlage hat der WWF gemein-
sam mit der unabhangigen Schweizer Nachhaltigkeits-Ratingagen-
tur Inrate einen Fragebogen fir die zwolf Gross- und Detailhandler
entwickelt. Dieser wurde anhand von 6&ffentlichen Informationen
vorausgefillt und von allen Unternehmen, ausser Pistor, Spar und
Volg, erganzt. Fir die finale Einstufung der Unternehmen wurden
die folgenden sechs Ratingkategorien definiert'.

4,01 bis 5,0 Visionare

3,11 bis und mit 4,0 Vorreiter

2,21 bis und mit 3,1

1,751 bis und mit 2,2

1,31 bis und mit 1,75

1,0 bis 1,3 Intransparent

Tabelle 2: Punktzahl und Kategorien der Gesamtresultate



5. Die Branche zeigt im Vergleich zu 2015 insgesamt eine leicht
. . bositive Entwicklung hin zu 6kologischerem Wirtschaften. Aufgeholt
EI’gEhI‘IISSE. haben die drei Discounter Aldi, Denner und Lidl, die den Sprung von
oge der Ratingkategorie «Oberes Mittelfeld» in die Kategorie «Verfol-
Klal’ pOSItIVEI’ Trend ger» schaffen. Die beiden Schwergewichte Coop und Migros sind
. . als «Vorreiter» auf hohem Niveau stabil, jedoch bleiben grossere
hEl den DISCOUHtEI’ﬂ Entwicklungsschritte aus. Im «Oberen Mittelfeld» sind Saviva und
Transgourmet etwas besser, Manor verschlechterte seine Umwelt-
performance leicht. Globus rutscht eine Ratingkategorie tiefer zu
Pistor in die Kategorie «Unteres Mittelfeld» ab. Spar verschlechtert
sich auch und rutscht zu Volg in die Ratingkategorie «Intransparent».

Intransparent Visionare

Coop #

Migros a

Aldi t

Denner f

Lidl £

Manor &
Saviva #
Transgourmet ¢
Globus |

Pistor* J

Spar § m
Volg =» ﬁ

Branchendurchschnitt ¢
| |
Stark ansteigend, leicht ansteigend, gleichbleibend, leicht sinkend, = stark sinkend.

* Gemass offentlich verfligbaren Informationen ist Pistor im unteren Mittelfeld eingeordnet,
hat jedoch keine weiteren Daten fir das Rating erganzt.

Abbildung 4: Ergebnisse Rating 2018 mit Trend seit dem Rating 2015
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Der Detail- und Grosshandel gehdrt umsatzmassig und arbeit-
gebertechnisch zu den wichtigsten Branchen in der Schweiz.

Die umsatzstarksten Akteure im Detailhandel sind nach
Angaben der GfK 201718:

1. Migros: 14,3 Milliarden CHF
2. Coop: 12,8 Milliarden CHF
3. Denner: 3,2 Milliarden CHF (Migros-Gruppe)

Weitere wichtige Unternehmen im Schweizer Detailhandel sind
Aldi (geschatzt 1,9 Milliarden CHF), Volg (1,5 Milliarden CHF),
Lidl (geschatzt 1,1 Milliarden CHF), Globus (gehoért zur Migros-
Gruppe), Manor und Spar.

Im Grosshandel sind die wichtigsten Akteure gemessen

am Umsatz'®:

1. Transgourmet Schweiz AG: 1,5 Milliarden CHF (Coop-Gruppe)
2. Saviva: 1,1 Milliarden CHF (Migros-Gruppe)

3. Pistor: 0,6 Milliarden CHF



UmWEItperfUrmanCE Die Spiderdiagramme zeigen die Ergebnisse der Unternehmen in
den sechs Handlungsfeldern von 2018 (farbige Linien) im Vergleich
der UnterHEhmen zu 2015 (gepunktete Linien) und im Vergleich zum Branchendurch-
schnitt 2018 (graue Flache).

o L

A A
Vorreiter Coop Migros
B F B
C E C
D
A A
Verfolger Aldi Denner Lidl
F B F B F B
E C E C E C
D D D
A A
Oberes Manor Saviva Transgourmet
E C E C E C
D D D
A . A
Unteres Globus Pistor
Mittelfeld E : B E : B
E C E C
D D
Intransparent Spar Volg
nicht dargestellt, nicht dargestellt,
da Umweltverhalten da Umweltverhalten
intransparent intransparent

Legende:

A. Strategie; B. Betriebliches Management & Investitionen; C. Produkte & Lieferketten; D. Rohstoffe;
E. Kunden & Mitarbeitende; F. Politik & Rahmenbedingungen
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DEta|IUherS|Cht der Die Branche wurde in drei Strategiefeldern bewertet. Diese Stra-
Bram:he im Verglelch tegiefelder wgrden .\Nled.erum in ver§ch|§dene B.e.relche L_J_nd Hgnd-
lungsfelder eingeteilt. Die Grafik zeigt eine detailliertere Ubersicht
von 2015 pAl 2018 tiber die Entwicklung der Handlungsfelder von 2015 zu 2018.

unterdurchschnittlich visionar

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management

Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement

M Branchendurchschnitt 2018

Abbildung 5: Detailiibersicht der Entwicklung in den Handlungsfeldern von 2015 zu 2018.

Strateg|e & Im Folgenden werden die besten Umweltperformances aufgezeigt,

ebenso die dréngendsten Themen fir den gesamten Schweizer
Management Gross- und Detailhandel pro Strategiefeld.

Bei der Mehrheit der Handler hat sich ein Nachhaltigkeitsmanage-
ment etabliert, inklusive einer systematischen Integration von 6ko-
logischen Aspekten in unternehmerische Entscheidungsprozesse.

Handlungsempfehlungen des WWEF fiir Strategie & Management:

Der Schweizer Gross- und Detailhandel muss

* seine Zielsetzung und deren Ambitionsniveau an den Belastbar-
keitsgrenzen des Planeten (One-Planet-Ansatz) ausrichten?.
Hilfestellung bietet im Bereich Klima bereits die Science Based
Targets Initiative.

* den Anteil an Strom aus erneuerbaren Energien
(zertifizierte Wasserkraft, Solar-, Windkraft) massiv erhdhen.

« die fossilen Energietrager kurz- bis mittelfristig komplett ablésen.

* bei den Investitionen das Tempo zur ganzheitlichen Integration
von Umweltaspekten in die Kapitalanlagen deutlich erhéhen,
sich konkrete Ziele zur Verringerung der CO,-Emissionen
setzen und konsequent einen angemessenen CO,-Preis und
andere Externalitaten in ihre Entscheidungsprozesse integrieren.



Sortlment Im Schweizer Gross- und Detailhandel ist ein hoher Anteil zerti-
fizierter Waren im Fisch-Angebot bereits Standard. Die Deklaration
der Art und der Herkunft ist weitverbreitet. Auch bei den Papier- und
Hygieneprodukten ist ein hoher Anteil glaubwurdiger Labels bei den
meisten Handlern Ublich.

Handlungsempfehlungen des WWF fiir das Sortiment:
Der Schweizer Gross- und Detailhandel muss

« systematischer anhand von Okobilanzen und Wasserrisiko-
analysen die Umweltrisiken in den Sortimenten erfassen,

Ziele erarbeiten und entsprechenden Massnahmen umsetzen.
Wichtig ist, dass das Ambitionsniveau die Belastbarkeitsgrenzen
des Planeten berlicksichtigt.

* seine grossten Lieferanten zu Reduktionszielen in der
Lieferkette verpflichten und mittels Schulungen auf
Umweltthemen sensibilisieren.

» das Datenmanagement entlang der Lieferketten verbessern,
um kritische Rohstoffe wie Palmél, Soja, Kaffee und Kakao
effektiv managen zu kénnen.

* massiv in die Rickverfolgbarkeit und Transparenz in den
Lieferketten investieren.

¢ insgesamt den Anteil an Produkten mit glaubwurdigen Labels,
wie beispielsweise Bio Suisse, MSC, ASC oder FSC, erhdhen,
auch bei importierten Produkten.

* den Bezug von Produkten aus fossil beheizten Gewachshausern
und Flugtransporte vermindern respektive stoppen.

GESE"SChaﬂIiChES Die Branche tritt noch eher zuriickhaltend fiir 6kologische Anliegen
Engagement in den Verbanden ein.

Handlungsempfehlungen WWF fiir gesellschaftliches Engagement:
Der Schweizer Gross- und Detailhandel muss

* die Kommunikation Uber Umweltwirkung von Produkten
massiv ausbauen, mit besonderem Fokus auf die junge
Kundschaft. Zudem muss die Kommunikation transparent sein,
auch in Bezug auf Herausforderungen und Probleme in den
Lieferketten und Projekten.

» die Kunden systematisch in ambitionierte Reduktionsziele
anhand des One-Planet-Ansatzes miteinbeziehen und sie
zu umweltfreundlicheren Lebensstilen motivieren.

* sich vermehrt proaktiv zur Lé6sung von branchenibergreifenden
Problemen engagieren.

« sich direkt und indirekt tber seine Verbande politisch fir
Okologischere Rahmenbedingungen und damit die gleichen
Wettbewerbsvoraussetzungen engagieren, damit Nachhaltigkeit
nicht mehr ausschliesslich ein Mittel zur Differenzierung bleibt.

Im Anschluss wird pro Unternehmen eine detaillierte Ubersicht zu
seinen Starken und Herausforderungen gezeigt sowie der Trend
von 2015 zu 2018 in den drei Strategiefeldern und verschiedenen
Handlungsfeldern.
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1. Aldi Suisse Entwicklung 2015 zu 2018
Aldi hat sich besonders in den Strategiefeldern
Ratingkategorie:  «Strategie & Management» wie auch «gesellschaftliches
Verfolger (Trend: )  Engagement» verbessert.

unterdurchschnittlich visionar Trend
Strukturen & Policies  I— -
Relevanzanalyse &Zielsetzungen I —— =
Monitoring & Berichterstattung I -
Betriebliches Management I——— N
Investitionen I L d
Forschung &Entwicklung L d
Anforderungen an Lieferanten I—— L d
Herkunft& Produktion der Rohstoffe I Lad
Einbindung von Kunden [— L d
Einbindung von Mitarbeitenden E—— ~
Engagement in Brancheninitiativen IE— -
Politisches Engagement I -
| |
Starken Aldi:

+Strategie & Management: zahlreiche signifikante
Optimierungen und Reduktionen von Tertidrverpackung

+Sortiment: Fisch, Papier & Hygieneprodukte: hoher Anteil
glaubwirdiger Labels

+Gesellschaftliches Engagement: Recyclingsystem mit
zusatzlicher Abgabemadglichkeit fur PE- und andere
Plastikflaschen sowie Getrankekartons

Herausforderungen Aldi:

» Strategie & Management: noch keine anspruchsvollen und
wissenschaftlich begriindeten, absoluten Ziele zur Reduktion
des Energieverbrauchs oder von Treibhausgasen und noch keine
finanziellen Massnahmen zur Forderung der Energieeffizienz

 Sortiment: noch keine wissenschaftlich fundierten Ziele zur absolu-
ten Reduktion der Umweltwirkung der Produkte und wenig syste-
matisch durchgefiinrten Okobilanzen und Wasserrisikoanalysen

» Sortiment: noch wenig Projekte zur Forderung des Verzehrs
von weniger begehrten Fleischstliicken, wenig Férderung des
vegetarischen und veganen Sortiments

 Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwiirdigen Labels bei Friichten
& Gemiise

* Gesellschaftliches Engagement: zu wenig Informationen bzw.
Sensibilisierung der Kunden zu Umweltwirkungen der Produkte
sowie keine Einbindung in Reduktionsziele

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.



2. [:00[) Entwicklung 2015 zu 2018
Coop hat sich auf hohem Niveau nochmals leicht verbessert,
Ratingkategorie: insbesondere bei «gesellschaftlichem Engagement». Es reicht
Vorreiter (Trend: #*)  jedoch noch nicht fir eine Einstufung als Visionar.

unterdurchschnittlich visionar Trend

Strukturen & Policies | — =
Relevanzanalyse &Zielsetzungen | —— L d
Monitoring & Berichterstattung I Lad
Betriebliches Management I — N
Investitionen  I—— -

Forschung &Entwicklung I — N
Anforderungen an Lieferanten I =>
Herkunft& Produktion der Rohstoffe I — =>
Einbindung von Kunden [ — -
Einbindung von Mitarbeitenden | —— Y
Engagement in Brancheninitiativen | — N
Politisches Engagement I — N

| |

Starken Coop:

+Strategie & Management: Berlicksichtigung von Externalitaten
und Integration eines CO,-Preises in die Entscheidungsprozesse

+Sortiment: systematische Identifizierung und Minderung
von Wasserrisiken

+Sortiment: Durchfihrung von Schulungen fir Lieferanten
zu Umweltthemen

+Sortiment: hoher Anteil glaubwiirdiger Labels sowie
Rickverfolgbarkeit und Transparenz bei Frichten & Gemiise

+Gesellschaftliches Engagement: hoher Anteil an Umweltkampa-
gnen fir Kunden, regelmassige Schulungen fur Mitarbeitende zu
Umweltthemen und aktives Griindungsmitglied verschiedener
Brancheninitiativen

Herausforderungen Coop:
« Strategie & Management: zu tiefer Anteil an
erneuerbaren Warmeenergien und Okostrom
* Sortiment: noch keine wissenschaftlich fundierten Ziele zur
absoluten Verringerung der Umweltwirkung in den Lieferketten
* Sortiment: zu tiefer Anteil an zertifiziertem Palmol in
dieser Produktkategorie
 Gesellschaftliches Engagement: zu wenig Einbindung
der Kunden in Reduktionsziele

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.



3. Denner

Ratingkategorie:
Verfolger (Trend: 1)

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management

Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement

Entwicklung 2015 zu 2018

Denner verbessert sich klar bei «Strategie & Management»
und «gesellschaftlichem Engagement» und schafft somit den
Sprung in die Ratingkategorie «Verfolger».

unterdurchschnittlich visionar Trend

| ind
I — -
| -
| ™Y
| -
I -
| -
| “
| g
| ”
| -
I — N
| |

Starken Denner:

+Strategie & Management: als einziger Handler zu Science
Based Targets Initiative bekannt; Orientierung der Reduktionsziele
im Klimabereich an wissenschaftlichen Zielsetzungen

+Sortiment: Durchfihrung von Wesentlichkeitsanalysen
in den Sortimenten

+Gesellschaftliches Engagement: Férderung von 6kologischen
Anliegen in den Verbanden

Herausforderungen Denner:

» Strategie & Management: noch keine anspruchsvollen und
wissenschaftlich begriindeten Ziele zur Reduktion des
Energieverbrauchs oder der Treibhausgase

* Sortiment: zu wenig Projekte zur Forderung umweltfreundlicher
Rohstoffproduktion in den Lieferketten sowie des vegetarischen
und veganen Sortiments

* Sortiment: noch wenig Optimierung bei Primar- und Sekundar-
verpackungen beziglich ihrer Umweltwirkung

 Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels bei
Frichten & Gemuse

 Sortiment: noch wenig Informationen zu den tatsachlich
verwendeten Mengen an Palmél/Soja in den Produkten

» Gesellschaftliches Engagement: Informationen zur Umweltauswir-
kung von Produkten werden Kunden zu sparlich kommuniziert
und Mitarbeitende zu Umweltthemen zu wenig eingebunden.

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.
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4. Globus Entwicklung 2015 zu 2018
Globus hat sich in allen drei Strategiefeldern leicht verschlechtert
Ratingkategorie: und bleibt in der zweituntersten Kategorie stehen.
Unteres Mittelfeld (Trend: §)

unterdurchschnittlich visionar Trend
Strukturen & Policies I ~
Relevanzanalyse &Zielsetzungen I “~
Monitoring & Berichterstattung  IEEE——— =
Betriebliches Management I ~
Investitionen I -
Forschung &Entwicklung N
Anforderungen an Lieferanten I “~
Herkunft& Produktion der Rohstoffe  E——— “
Einbindung von Kunden [ g
Einbindung von Mitarbeitenden ~
Engagement in Brancheninitiativen I——— -
Politisches Engagement I——— N
| |

Starken Globus:
+Keine

Herausforderungen Globus:

* Strategie & Management: noch kein glaubwurdiges
Nachhaltigkeitsmanagement implementiert, keine ambitionierten
Ziele ausgerichtet am One-Planet-Ansatz, keine Messgréssen
oder offentliche Berichterstattung zu Umweltthemen

« Strategie & Management: noch keine anspruchsvollen und
wissenschaftlich begriindeten, absoluten Ziele zur Reduktion
des Energieverbrauchs oder der Treibhausgase

« Sortiment: noch keine Wesentlichkeitsanalysen, Okobilanzen oder
Wasserrisikoanalysen durchgefiihrt respektive ambitionierte Ziele
zur Reduktion der Umweltwirkung in den Lieferketten gesetzt

e Sortiment: zu wenig Optimierung in der Primar- und
Sekundarverpackung beziglich ihrer Umweltwirkung

* Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels in allen
Produktkategorien ausser Fisch

» Sortiment: noch wenig Informationen zu den tatsachlich
verwendeten Mengen an Palmél/Soja in den Produkten

* Gesellschaftliches Engagement: Informationen zur Umweltauswir-
kung von Produkten werden Kunden zu sparlich kommuniziert
und Mitarbeitende zu Umweltthemen zu wenig eingebunden

» Gesellschaftliches Engagement: kein direktes oder indirektes
politisches Engagement

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.
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5. Lidl Schweiz

Ratingkategorie:
Verfolger (Trend: 1)

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management
Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement

Entwicklung 2015 zu 2018
Lidl hat sich in allen drei Stretegiefeldern verbessert und
ist eine Kategorie héher eingestuft als 2015.

unterdurchschnittlich visionar Trend

I —— -
I —— -
| =
| -
[ -
—— -
| =>
| ”
| =
| ”
| =
I —— -
| |

Starken Lidl:

+Strategie & Management: fortschrittlichstes Unternehmen mit
ambitionierten Zielen zur Energieeffizienz sowie Treibhausgas-
reduktion, hoher Anteil erneuerbarer Energien sowie hohe
Eigenstromproduktion mit Solaranlagen

+Sortiment: Durchflihrung von Wesentlichkeitsanalysen

+Sortiment: keine Flugwaren

+Sortiment: Ubersicht (iber Sojaanteile im Futter, Beschaffung
nach den Richtlinien des Sojanetzwerk Schweiz und hoher Anteil
an tierischen Importprodukten, bei welchen die Tiere GVO-frei
gefuttert worden sind

Herausforderungen Lidl:

« Strategie & Management: noch keine stringente Integra-
tion des CO,-Preises und anderer Externalitaten in die
Entscheidungsprozesse

» Sortiment: noch keine wissenschaftlich fundierten Ziele zur abso-
luten Reduktion der Umweltwirkung der Produkte und keine sys-
tematisch durchgefiinrten Okobilanzen und Wasserrisikoanalysen

* Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels bei
Fleisch- und Milchprodukten, bei Eiern, bei Palmél, Soja,
Kaffee, Kakao und Zucker

» Gesellschaftliches Engagement: Informationen zur Umweltauswir-
kung von Produkten werden Kunden zu sparlich kommuniziert und
Mitarbeitende zu Umweltthemen zu wenig eingebunden

¢ Recyclingmdglichkeiten nur knapp Uber den gesetzlichen
Bestimmungen

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und

spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.
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6. Manor

Ratingkategorie:
Oberes Mittelfeld (Trend: &)

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management
Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement
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Entwicklung 2015 zu 2018
Manor hat sich gegenuber dem Rating 2015 leicht verschlechtert.
Insbesondere bei «Sortiment» ist Manor auf tiefem Niveau.

unterdurchschnittlich visionar Trend
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1 -
| |

Starken Manor:
+Strategie & Management: anspruchsvolle Ziele zur Reduktion
des Energieverbrauchs

Herausforderungen Manor:

 Strategie & Management: noch keine 6ffentliche Berichterstattung
zu Umweltthemen

« Strategie & Management: noch keine finanziellen Massnahmen
zur Foérderung der Energieeffizienz, keine Reduktionsziele
fur Treibhausgase

« Sortiment: noch keine systematisch durchgefiihrten Okobilanzen
oder Wasserrisikoanalysen

 Sortiment: zu wenig Ruckverfolgbarkeit bezlglich Soja im Tierfutter
und bei Import-Produkten von GVO-frei gefiitterten Tieren

 Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels bei Palmal,
Soja, Kaffee, Kakao und Zucker sowie zu wenig Informationen
zu den tatsachlich verwendeten Mengen an Palmél/Soja in
den Produkten

 Sortiment: zu wenig Optimierung bei Primar- und Sekundar-
verpackungen bezlglich ihrer Umweltwirkung

* Gesellschaftliches Engagement: zu wenig Mitgliedschaften in
internationalen Brancheninitiativen

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.



/. MIgI’OS Entwicklung 2015 zu 2018
Migros ist auf hohem Niveau als Vorreiter stehengeblieben und hat
Ratingkategorie:  sich gegeniber 2015 leicht verschlechtert. Sie schneidet insbesondere
Vorreiter (Trend: &)  bei «Strategie & Management» im Vergleich zu 2015 weniger gut ab.

unterdurchschnittlich visionar Trend
Strukturen & Policies | — =
Relevanzanalyse &Zielsetzungen | —— N
Monitoring & Berichterstattung I N
Betriebliches Management I— ~
Investitionen I -
Forschung & Entwicklung | — -
Anforderungen an Lieferanten I N
Herkunft& Produktion der Rohstoffe I N
Einbindung von Kunden I — L d
Einbindung von Mitarbeitenden I — -
Engagement in Brancheninitiativen | — N
Politisches Engagement I —— -
| |

Starken Migros:

+Strategie & Management: systematische Zielsetzung
in allen umweltrelevanten Bereichen

+Sortiment: systematische Durchfiihrung von Wesentlichkeits-
analysen in den relevanten Sortimenten, inklusive Okobilanzen
und Wasserrisikoanalysen

+Sortiment: Férderung des vegetarischen und veganen
Sortiments sowie Projekte zur Férderung des Konsums
von weniger begehrten Teilen des Tieres

+Gesellschaftliches Engagement: hoher Anteil an Umweltkam-
pagnen fur Kunden, Férderung von Innovationsprogrammen und
aktives Griindungsmitglied verschiedener Brancheninitiativen

+Gesellschaftliches Engagement: hohes politisches Engagement
fur die Umwelt

Herausforderungen Migros:

* Strategie & Management: zu tiefer Anteil an erneuerbaren
Warmeenergien und Okostrom

« Sortiment: noch wenig Schulungen fur Lieferanten zu
Umweltthemen

 Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels bei
Fleischprodukten, Milchprodukten und Eiern; tiefer Anteil
an tierischen Importprodukten, bei welchen die Tiere
GVO-frei gefltterten worden sind

* Gesellschaftliches Engagement: zu wenig Einbindung
der Kunden in Reduktionsziele

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.
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8. Pistor

Ratingkategorie:
Unteres Mittelfeld (Trend: §)

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management

Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement
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Entwicklung 2015 zu 2018

Pistor hat sich um eine Kategorie verschlechtert. Pistor hat
den von Inrate vorausgefullten Fragebogen nicht mit aktuellen
Daten erganzt.

unterdurchschnittlich visionar Trend
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Starken Pistor:
+Keine

Herausforderungen Pistor:

* Strategie & Management: noch keine Wesentlichkeitsanalyse
oder ambitionierten Ziele ausgerichtet am One-Planet-Ansatz,
noch keine Messgréssen und nur marginale Berichterstattung
zu Umweltthemen

« Strategie & Management: noch keine finanziellen Massnahmen
zur Férderung der Energieeffizienz, keine Ziele zur Reduktion
der Treibhausgase

* Sortiment: noch keine systematische Durchfiihrung von
Wesentlichkeitsanalysen, Okobilanzen oder Wasserrisikoanalysen
oder ambitionierte Ziele zur Reduktion der Umweltwirkung
in den Lieferketten

 Sortiment: zu wenig Optimierung bei Primar- und
Sekundarverpackungen beziglich ihrer Umweltwirkung

* Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen
Labels in allen Produktkategorien

 Sortiment: noch wenig Informationen zu den tatsachlich
verwendeten Mengen an Palmol/Soja in den Produkten

» Gesellschaftliches Engagement: noch keine
Innovationsforderung fur die Umwelt

» Gesellschaftliches Engagement: engagiert sich tber
Verbande teilweise politisch gegen Umweltanliegen

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.



9. Saviva

Ratingkategorie:
Oberes Mittelfeld (Trend: #)

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management
Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement

Entwicklung 2015 zu 2018
Saviva hat sich im Rating 2018 leicht verbessert, insbesondere bei
«Strategie & Management»

unterdurchschnittlich visionar Trend
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Starken Saviva:

+Strategie & Management: einziges Unternehmen mit einem
extern zertifizierten Umweltmanagementsystem

+Sortiment: keine Flugwaren

+Gesellschaftliches Engagement: umweltrelevante Informationen
von Beelong?! fir Kunden auf der Online-Bestellplattform verfligbar

Herausforderungen Saviva:

* Strategie & Management: noch keine systematisch durchgefiihrte
Wesentlichkeitsanalyse, noch keine ambitionierten Ziele oder
Messgréssen ausgerichtet am One-Planet-Ansatz

« Sortiment: noch keine systematisch durchgefiihrten Okobilanzen oder
Wasserrisikoanalysen und Projekte zur Verminderung des Wasserrisikos

* Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels bei
Frichten & Gemise

» Sortiment: zu wenig Rickverfolgbarkeit bei Fleischprodukten,
Milchprodukten und Eiern, bei Soja im Tierfutter sowie und
und bei tierischen Importprodukten, bei welchen die Tiere
GVO-frei geflttert worden sind

e Sortiment: zu wenig Optimierung bei Primar- und Sekundar-
verpackungen bezlglich ihrer Umweltwirkung

* Gesellschaftliches Engagement: noch keine Mitgliedschaften
in internationalen Brancheninitiativen oder proaktive Mitwirkung
zu branchenubergreifenden Losungen

* Gesellschaftliches Engagement: kein direktes oder indirektes
politisches Engagement

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.
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10. Spar

Ratingkategorie:
Intransparent (Trend: J)

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management
Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement
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Entwicklung 2015 zu 2018

Spar hat sich um eine Kategorie verschlechtert, da Spar den
von Inrate vorausgeflllten Fragebogen nicht erganzt hat und
wenig Informationen transparent und 6ffentlich zuganglich sind.

unterdurchschnittlich visionar Trend
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Starken Spar:
+Keine

Herausforderungen Spar:

* Strategie & Management: noch kein glaubwuirdiges Nachhaltig-
keitsmanagement implementiert, keine ambitionierten Ziele oder
Messgréssen ausgerichtet am One-Planet-Ansatz, keine 6ffentli-
che Berichterstattung zu Umweltthemen

« Strategie & Management: noch keine anspruchsvollen und wissen-
schaftlich begrindeten Ziele zur Reduktion des Energieverbrauchs
oder der Treibhausgase

» Sortiment: noch keine systematisch durchgeflihrten Wesentlichkeits-
analysen, Okobilanzen oder Wasserrisikoanalysen; keine ambitio-
nierten Ziele zur Reduktion der Umweltwirkung in den Lieferketten

 Sortiment: zu wenig Férderung des vegetarischen und veganen
Sortiments oder Projekte zur Forderung des Konsums von weniger
begehrten Teilen des Tieres

» Sortiment: zu wenig Optimierung bei Primar- und Sekundarverpa-
ckungen bezuglich ihrer Umweltwirkung

* Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels in allen Pro-
duktkategorien ausser Fisch

» Sortiment: noch wenig Informationen zu den tatsachlich verwende-
ten Mengen an Palmdl/Soja in den Produkten

» Gesellschaftliches Engagement: Informationen zur Umweltauswir-
kung von Produkten werden Kunden zu sparlich kommuniziert und
Mitarbeitende zu Umweltthemen zu wenig eingebunden.

* Gesellschaftliches Engagement: engagiert sich Giber Verbande
politisch teilweise gegen Umweltanliegen

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergédnzend und
spezifisch zu den bereits erwéhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.



11. Transgourmet Schweiz

Ratingkategorie:
Oberes Mittelfeld (Trend: #)

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management

Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement

Entwicklung 2015 zu 2018
Transgourmet hat sich im Rating leicht verbessert und ist bei
«Strategie & Management» starker als 2015.

unterdurchschnittlich visionar Trend
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Starken Transgourmet:

+Strategie & Management: anspruchsvolle und wissenschaftlich
begrindete Ziele zur Reduktion des Energieverbrauchs

+Gesellschaftliches Engagement: fortschrittliches Recyclingsystem
mit zusatzlicher Abgabemoglichkeit fir PE- und andere
Plastikflaschen und weiteren umweltrelevanten Abfallfraktionen
bei den Geschaften

Herausforderungen Transgourmet:

» Strategie & Management: zu tiefer Anteil an erneuerbaren
Warmeenergien, zu wenig Eigenproduktion von Solarstrom,
noch keine Reduktionsziele fir Treibhausgase

* Sortiment: zu wenig Beschaffungs- und Forschungsprojekte
zur Férderung umweltfreundlicher Lieferketten, zu wenig
Forderung des vegetarischen und veganen Sortiments

 Sortiment: zu wenig Schulungen fiir Lieferanten zu Umweltthemen

* Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels bei Friichten
& Gemuse, Fleischprodukten, Milchprodukten und Eiern sowie
bei Palmodl, Soja, Kaffee, Kakao und Zucker

 Sortiment: noch wenig Informationen zu den tatsachlich
verwendeten Mengen an Palmol/Soja in den Produkten

* Gesellschaftliches Engagement: noch wenig Mitgliedschaften
in Brancheninitiativen oder proaktive Mitwirkung zu branchen-
Ubergreifenden Losungen

* Gesellschaftliches Engagement: kein direktes oder indirektes
politisches Engagement

Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und
spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenbléttern aufgefiihrt.
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Volg

Ratingkategorie:
Intransparent (Trend: =)

Strukturen & Policies
Relevanzanalyse & Zielsetzungen
Monitoring & Berichterstattung
Betriebliches Management
Investitionen

Forschung & Entwicklung
Anforderungen an Lieferanten
Herkunft& Produktion der Rohstoffe

Einbindung von Kunden
Einbindung von Mitarbeitenden
Engagement in Brancheninitiativen
Politisches Engagement
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Entwicklung 2015 zu 2018
Keine Entwicklung, da Volg erneut nicht am Rating teilgenommen
hat und wenig Informationen transparent offentlich zuganglich sind.

unterdurchschnittlich visionar Trend
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Stéarken Volg

+Keine

Herausforderungen Volg:
» Strategie & Management: noch kein glaubwuirdiges Nachhaltig-
keitsmanagement implementiert, keine ambitionierten Ziele
oder Messgréssen ausgerichtet am One-Planet-Ansatz,
keine offentliche Berichterstattung zu Umweltthemen
* Strategie & Management: noch keine anspruchsvollen und
wissenschaftlich begriindeten Ziele zur Reduktion des
Energieverbrauchs oder Treibhausgase sowie zu tiefe finanzielle
Massnahmen zur Férderung der Energieeffizienz
» Sortiment: noch keine Wesentlichkeitsanalysen, Okobilanzen
oder Wasserrisikoanalysen durchgefiihrt, keine ambitionierten
Ziele zur Reduktion der Umweltwirkung in den Lieferketten gesetzt
» Sortiment: noch wenig Férderung des vegetarischen und veganen
Sortiments oder Projekte zur Forderung des Konsums von
weniger beliebten Teilen des Tieres
 Sortiment: noch wenig Optimierung bei Primar- und Sekundar-
verpackungen bezlglich ihrer Umweltwirkung
e Sortiment: zu tiefer Anteil an glaubwirdigen Labels in allen
Produktkategorien ausser Fisch
* Sortiment: noch wenig Informationen zu den tatsachlich
verwendeten Mengen an Palmol/Soja in den Produkten
* Gesellschaftliches Engagement: Informationen zur Umweltauswir-
kung von Produkten werden Kunden zu sparlich kommuniziert
und Mitarbeitende zu Umweltthemen zu wenig eingebunden
» Gesellschaftliches Engagement: engagiert sich Gber Verbande
politisch teilweise gegen Umweltanliegen
Die hier aufgefiihrten Starken und Herausforderungen sind ergénzend und

spezifisch zu den bereits erwédhnten fiir die gesamte Branche. Die konkreten
WWEF-Handlungsempfehlungen sind in den Faktenblattern aufgefiihrt.



Verweise seite 7
"Nathani, C. et al. (2019, Kap. 5.2).
27ahl auf: www.umwelt-schweiz.ch
3Zahl von 2017 auf: www.statista.com
*WWEF (2014, S. 4; 22)

Seite 8

SFrischknecht, R. et al. (2018, S. 116ff.)

SFAO (20086, xxi)

7Guntern, J. (2016, S.5f)

8Vergleiche Jungbluth, N. et al. (2012, S.83) sowie Frischknecht, R. et al. (2018, S.117)

Seite 9

SWWEF (2018, S. 28ff.) und WWF (2014, S. 10f.)

19Empfehlungen u.a. WWF, Umwelt Schweiz (2018, S. 57ff.),
Nathani, C. et al. (2019, Kap. 4.2; 4.7)

"Und weiteren anderen Treibhausgasemissionen als CO?

Seite 11
12]PCC-Report, Umwelt Schweiz 2018
3Mehr zur Science Based Target Initiative auf: Sciencebasedtargets.org

Seite 13

4Die nachfolgenden Kapitel basieren auf dem ausfuhrlichen technischen Bericht.

5Hinweis: Das Unternehmen PAM wurde nach dem Rating 2015 liquidiert,
deshalb sind 2018 noch zwdlf Unternehmen bewertet worden.

8Hinweis: Die analysierten Unternehmen unterscheiden sich in der Grosse,
Sortimentsauswahl und Kundenstruktur. Gemein ist die Beschaffung von
Food- und Near-Food-Produkten wie auch globalen Lieferketten,
weshalb ihre Umweltperformance im gleichen Rating gemessen wird.

7Hinweise: Die zugestellten Informationen und Daten wurden nicht durch eine
externe Drittstelle gepruft. Die Qualitat und Validitat der von den Unternehmen zur
Verfigung gestellten Daten werden als gegeben betrachtet. Es ist zu beachten,
dass ein gewisser Interpretationsspielraum sowie Unscharfe aufgrund von
qualitativen und quantitativen Fragestellungen vorliegen.

Seite 15

18 Zahlen beziehen sich auf die Erhebung von GfK,
Quelle: https://www.tagesanzeiger.ch/wirtschaft/unternehmen-und-konjunktur/
discounter-boomen-auch-ohne-onlineangebot/story/29499720, Globus,
Manor und Spar sind umsatzmassig unter 1 Milliarde CHF und werden nicht
separat ausgewiesen

19Zahlen sind aus den jeweiligen Geschéaftsberichten 2017 entnommen

Seite 17

20Nachfolgend wird vom One-Planet-Ansatz gesprochen.
Mehr Informationen zu planetaren Grenzen und One-Planet-Wirtschaftsweise auf
https://www.bafu.admin.ch/bafu/de/home/themen/wirtschaft-konsum/
fachinformationen/ressourcenverbrauch.html#2038868987.

Seite 27
21Mehr Informationen zu Beelong auf: http://beelong.ch
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Unser Ziel
Gemeinsam schitzen wir die Umwelt und gestalten eine
lebenswerte Zukunft fir nachkommende Generationen.

WWF Schweiz

Hohlstrasse 110
Postfach
8010 Zirich

Telefon: 044 297 21 21
Fax: 044 297 21 00
wwf.ch/kontakt

wwf.ch

Spenden: PC 80-470-3



