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ZUSAMMENFASSUNG SUPERLIST UMWELT DEUTSCHLAND 2025

Deutsche Supermärkte sind sich 
ihrer Rolle in Sachen Nachhaltig-
keit bewusst, zeigen aber noch 
wenig Engagement.

Supermärkte fangen an, die Klima- und Biodiversitätskrise in ihren Reports 

und ihren Zielsetzungen zu berücksichtigen. Wirkliche Veränderungen in 

ihren Regalen oder bei ihren Werbeaktionen sind jedoch noch nicht zu 

erkennen. Die (neuen) Strategien der Supermärkte sind zwar ein vielver-

sprechendes Bekenntnis zu ihrer Verantwortung, aber in der Praxis nutzen 

sie ihren Einfluss noch nicht, um eine pflanzliche Ernährung und nachhal-

tige Landwirtschaft zu fördern. In diesem Ranking für 2025 liegt Lidl an der 

Spitze, gefolgt von Aldi Süd, während Aldi Nord das Schlusslicht bildet. 

Abbildung 1   Ranking der Supermärkte in der Superlist Umwelt Deutschland 2025, mit Angabe der 

Gesamtpunktzahl und Leistungen der Supermärkte bei den einzelnen Themen.
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Klimaplan
Supermärkte beginnen mit dem Reporting von Emissionen, kommunizieren 
aber keine konkreten Schritte hin zu Net-Zero.
Aldi Süd, Edeka, Kaufland, Lidl und Rewe haben sich dazu verpflichtet, bis spätes-
tens 2050 das Net-Zero-Ziel zu erreichen, und darüber hinaus auch Zwischenziele 
festgelegt. Allerdings hat noch keiner der Supermärkte Pläne veröffentlicht, die 
konkrete Maßnahmen zur Zielerreichung beinhalten. Die meisten Supermärkte 
veröffentlichen ihre direkten (Scope 1), indirekten Energie- (Scope 2) und indirek-
ten Emissionen der Lieferkette (Scope 3). Aldi Nord hingegen veröffentlicht nur 
seine Scope 1- und Scope 2-Emissionen.

Proteindiversifizierung
Der erste Supermarkt hat ein Proteinsplit-Ziel gesetzt.
Kaufland und Lidl geben Einblick in die Proteinverteilung ihrer Verkäufe, also das 
Verhältnis zwischen proteinreichen Produkten auf pflanzlicher und tierischer 
Basis. Um dieses Verhältnis zu ermitteln, verwenden Kaufland und Lidl die WWF 
Protein Disclosure Methode. Aldi Süd misst das Verhältnis von pflanzlichen und 
tierischen Produkten im Verkauf anhand seiner eigenen Methode. Lidl strebt als 
einziger Supermarkt mit einem konkret festgelegten Ziel, eine Reduzierung des 
Anteils tierischer Proteine in seinen Produkten auf 40 Prozent bis 2050 an und hat 
außerdem ein Zwischenziel für 2030 festgelegt. 
In der Praxis scheinen die Supermärkte wenig dafür zu tun, den Verkauf von Pro-
dukten auf pflanzlicher Basis zu fördern. Im Durchschnitt entfallen bei Werbeakti-
onen für proteinreiche Lebensmittel in den wöchentlichen Werbeflyern 92 Prozent 
auf tierische Produkte. Außerdem weisen bei den beliebtesten Fleischprodukten 
72 Prozent eine besonders große Portionsgröße (>150 g) auf.

Nachhaltige Landwirtschaft
Kunden können sich nicht darauf verlassen, dass Supermärkte verantwor-
tungsvoll produzierte Lebensmittel anbieten.
Zwar führen Supermärkte oft Produkte mit Nachhaltigkeitszertifikaten, doch 
bieten sie weiterhin die nicht nachhaltige Version als Standard an. Keiner der 
Supermärkte legt offen, welchen Anteil Produkte mit Nachhaltigkeitslabel in 
 Kategorien wie Gemüse, Obst, Eier, Milchprodukte, Fleisch und Fisch an ihrem 
Umsatz haben.
Bis auf Aldi Nord haben sich alle Supermärkte öffentlich dazu verpflichtet, bis 2025 
auf entwaldungs- und umwandlungsfreies Soja umzustellen. Sie machen jedoch 
kaum transparente Angaben dazu, wie sie dies in ihren Lieferketten sicherstellen 
wollen - konkrete Aktionspläne fehlen gänzlich.
Was Palmöl betrifft, so haben viele Supermärkte den Großteil ihres Palmöls zerti-
fizieren lassen. Alle Supermärkte, mit Ausnahme von Rewe, haben sich öffentlich 
dazu verpflichtet, entwaldungs- und umwandlungsfreies Palmöl zu beziehen, und 
erwarten von ihren Lieferanten, dass sie sich ebenfalls dazu verpflichten. Bei den 
meisten Supermärkten fehlen jedoch Überwachungssysteme und Richtlinien zur 
Messung der Rückverfolgbarkeit.
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Vorwort

Questionmark
Deutsche Lebensmitteleinzelhändler gehören zu den größten in Europa. Auf-
grund ihrer einflussreichen Position im Lebensmittelsystem tragen sie eine 
große Verantwortung für den Übergang zu einem nachhaltigen Lebensmit-
telsystem. Die Einführung von Superlist Deutschland markiert einen wichti-
gen Schritt auf diesem Weg.
Ich danke unseren zivilgesellschaftlichen Partnern, den Mitgliedern des wis-
senschaftlichen Rates von Questionmark, den Kollegen im Umweltbundes-
amt und den beteiligten Supermärkten für ihre Unterstützung. Ihre Beiträge 
haben es uns ermöglicht, diese prägnante, faktenbasierte Baseline-Bewer-
tung vorzulegen. Die Studie zeigt, in welchem Maße deutsche Supermärkte 
nachhaltige Landwirtschaft und umweltbewussten Konsum unterstützen, 
und gibt maßgeschneiderte Empfehlungen für Verbesserungen.
Es ist ermutigend zu sehen, dass Supermärkte sich Ziele setzen, z. B. Net-
Zero-Ziele, dass sie Angaben über den Anteil pflanzlicher und tierischer 
Proteine am Umsatz machen und sich selbst verpflichten, nur Produkte zu 
vermarkten, deren Produktion nicht zur Entwaldung unseres Planeten bei-
trägt. Ambitionen alleine sind jedoch nicht genug. Supermärkte müssen ihre 
Versprechen mit konkreten Aktionsplänen und Maßnahmen untermauern, 
um bedeutende Fortschritte zu gewährleisten.
Lassen Sie uns gemeinsam die deutschen Lebensmitteleinzelhändler dabei 
unterstützen, die europäische Lebensmittelbranche zu einer positiven Kraft 
bei der Bewältigung der Herausforderungen in den Bereichen Klima und Bio-
diversität zu machen und einen gesünderen Planeten zu schaffen.

Albert Schweitzer Stiftung für unsere Mitwelt 
Als einflussreiche Akteure in weitreichenden Wertschöpfungsketten haben 
die Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels große soziale und ökologi-
sche Verantwortung. Sie bestimmen – von der Produktion bis zum Konsum 
– wie wir uns ernähren und ob uns das auf eine nachhaltige Weise gelingt. 
Der vorliegende Report schafft einen faktenbasierten Einblick, was die Unter-
nehmen dafür tun und vor allem, wo noch Verbesserungsbedarf besteht. 
Entscheidend ist dabei die Frage, ob und in welchem Umfang die Lebensmit-
teleinzelhändler pflanzliche statt tierischer Proteine anbieten und bewerben. 
Verantwortungsvolle Unternehmen geben sich hierfür ambitionierte Ziele 
und berichten transparent über den Fortschritt – das trifft jedoch längst nicht 
auf alle untersuchten Unternehmen zu. Viel zu oft wird die Verantwortung 
noch auf die Verbraucher:innen abgeschoben. Wir erwarten, dass zukünftig 
alle Lebensmitteleinzelhändler ihrer Verantwortung gerecht werden und kon-
sequent und transparent an einer nachhaltigen Zukunft für uns alle arbeiten.

Charlotte Linnebank 

Generaldirektorin 

Questionmark

Esther Erhorn  

Interims- Leiterin 

Lebensmittel 

Fortschritt
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Madre Brava
Supermärkte sind das Bindeglied zwischen Millionen von Verbrauchern 
und Produzenten weltweit. Sie haben daher einen enormen Einfluss auf die 
Auswahl an Lebensmittel, die wir zu uns nehmen.
In Deutschland ist dieser Einfluss besonders stark. Die fünf größten Einzel-
händler haben einen Marktanteil von etwa 75% und sind auch über Deutsch-
land hinaus Marktführer.
Superlist gibt einen unschätzbaren Einblick in den Beitrag dieser Lebensmit-
teleinzelhändler zu einem Lebensmittelsystem, das zu 100 % gesund, nach-
haltig und erschwinglich ist. Es ist ermutigend zu sehen, dass sich alle bis auf 
einen der hier bewerteten Einzelhändler dazu verpflichtet haben, bis 2050 
oder früher das Net-Zero-Ziel zu erreichen. Madre Bravas neuester Report 
über kosteneffiziente Klimamaßnahmen zeigt auf, dass der Einzelhandel auf 
ein pflanzenbetontes Ernährungssystem sowie nachhaltige Landwirtschaft 
umsteigen muss, um diese ehrgeizigen Klimaziele zu erreichen.
Diese Bemühungen werden im Rahmen der Superlist untersucht. Superlist 
bietet dadurch die notwendige Transparenz, damit Verbraucher fundierte 
Kaufentscheidungen treffen können, damit politische Entscheidungsträger 
die Nachhaltigkeitsleistung des Einzelhandels besser beurteilen können und 
damit Führungskräfte im Einzelhandel die wirksamsten Klimaschutzmaßnah-
men entsprechend priorisieren können.

Physicians Association for Nutrition Germany
Eine intakte Umwelt ist die Grundlage für die persönliche Gesundheit. Der 
Klimawandel mit seinen verheerenden Auswirkungen wie Hitzewellen, Über-
schwemmungen, Luftverschmutzung und Nahrungsmittelknappheit ist die 
größte Gesundheitsbedrohung dieses Jahrhunderts. 
Gleichzeitig sind viele nachhaltige Lebensmittel, die unsere Umwelt schonen, 
auch gesunde Lebensmittel, die zu unserer Gesundheit und Fitness bei-
tragen. Dies gilt insbesondere für unverarbeitete oder minimal verarbeitete 
pflanzliche Lebensmittel wie Vollkornprodukte, Leguminosen, Gemüse, 
Nüsse, Früchte, Gewürze und Pilze. 
Als Gesundheitsexperten, die sich für das Wohlbefinden der Bevölkerung 
einsetzen, unterstützen wir Superlist Umwelt nachdrücklich als wertvolles 
Instrument für das wichtigste Lebensmittelumfeld in unserer Gesellschaft: 
die Supermärkte. Wir fordern die Einzelhändler auf, ihre Kunden zu umwelt-
freundlichen Entscheidungen zu ermutigen und werden ihre Bemühungen 
auf der Grundlage der Superlist-Empfehlungen genau verfolgen. Die Maß-
nahmen des Einzelhandels spielen eine entscheidende Rolle für den Schutz 
der Umwelt und der öffentlichen Gesundheit in Deutschland.

Niklas Oppenrieder 

Mitbegründer und 

Vorstandsvorsit-

zender von PAN 

International

Florian Wall 

Senior Associate 

Deutschland Madre 

Brava
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ProVeg Germany
Supermärkte haben erheblichen Einfluss darauf, dass Menschen bei ihrem 
wöchentlichen Einkauf gesunde, klimafreundlich produzierte und pflanz-
liche Lebensmittel kaufen. Superlist Umwelt zeigt auf, wie viel und auf 
welche Weise Supermärkte in Deutschland angesichts ihrer Marktposition 
in Europa nachhaltig produzierte und vertriebene pflanzliche Proteine aktiv 
fördern können und sollten.
Die Nachfrage der Verbraucher ist vorhanden, denn jeder zweite Deutsche 
ernährt sich flexitarisch, vegetarisch oder vegan. ProVeg setzt sich daher 
dafür ein, dass die Supermärkte ihre Proteinaufteilung und Werbeaktionen 
so ausrichten, dass die Akzeptanz von pflanzlichem gegenüber tierischem 
Protein weiter steigt.
Klare Ziele erfordern klare Maßstäbe, und die neuesten Daten von Superlist 
Umwelt, die für einige der größten Supermarktketten in der EU erhoben 
wurden, stellen für den Sektor einen entscheidenden Schritt nach vorn dar. 
Von nun an sind Fortschritte bei der Umsetzung klar erkennbar: Wir sind in 
eine neue Aktionsphase eingetreten, und der Einzelhandel kann beweisen, 
wie sehr er die Verbraucher dabei unterstützt, sich für wirklich nachhaltige 
Lebensmittel zu entscheiden.

Virginia Cecchini 

Kuskow 

Senior Food 

 Industry Manager 

bei ProVeg
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Einführung

Supermärkte spielen eine entscheidende Rolle in unserer Versorgung mit Lebens-
mitteln und sind dadurch für unsere Gesellschaft unverzichtbar. Über 70 Prozent 
der Lebensmittel, die in Deutschland täglich konsumiert werden, kommen aus 
Supermärkten (Gastrotel, 2025; DBV, 2025; LZ, 2025). Supermärkte haben auch 
einen großen Einfluss darauf, wie ihre Lieferanten Lebensmittel produzieren lassen 
und was ihre Kunden kaufen. 
Dies gibt den Supermärkten die Möglichkeit, von ihren Lieferanten nachhaltigere 
Anbaumethoden zu verlangen und ihre Kunden zu einer nachhaltigen Ernährung 
zu bewegen. Die mächtige Stellung der Lebensmitteleinzelhändler auf dem Welt-
markt und ihre Konzentration auf eine Handvoll Unternehmen pro Land, die oft 
supranational tätig sind, machen sie zu einem außergewöhnlichen Einflussfaktor im 
Lebensmittelsystem.

Was ist Superlist?
Superlist ist ein internationales, laufendes Forschungsprojekt, das aufzeigt, inwie-
weit Supermärkte zu einem gesunden und nachhaltigen Lebensmittelsystem bei-
tragen und ihren Kunden dadurch ermöglichen, gesunde, nachhaltige und fair pro-
duzierte Lebensmittel zu konsumieren. Die Lebensmitteleinzelhändler, die in dieser 
Ausgabe berücksichtigt werden, sind Aldi Nord, Aldi Süd, Edeka, Lidl, Kaufland und 
Rewe. Zusammen repräsentieren sie über 60 Prozent des deutschen Marktes (LP, 
2024). 
Superlist Umwelt ermöglicht es Supermärkten, ihre Nachhaltigkeitsbemühungen 
mit denen ihrer Konkurrenten zu vergleichen und von bewährten Maßnahmen zu 
lernen. Darüber hinaus bietet Superlist konkrete Empfehlungen für jeden Super-
markt, um zu einem nachhaltigeren Lebensmittelsystem beizutragen.

Interpretationshinweis
Supermärkte, die bei einem bestimmten Indikator gut abschnei-
den, sind am Rand mit dem Symbol “das zählt” gekennzeichnet. 
Nicht alle Maßnahmen der Supermärkte sind umfangreich 
genug, um in das Ranking aufgenommen zu werden. Auch 
kleine Schritte in die richtige Richtung sind erwähnenswert und 
werden daher mit dem Symbol “guter Schritt” gekennzeichnet.
Wenn Prozentangaben auf ganze Zahlen (ohne Dezimalstel-
len) gerundet werden, kann deren Summe von 100 Prozent 
abweichen.
Zur besseren Lesbarkeit wird das generische Maskulinum ver-
wendet. Die Personenbezeichnungen beziehen sich – sofern 
nicht anders kenntlich gemacht – auf alle Geschlechter.

guter
Schritt

das
zählt
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Über Superlist Umwelt
Diese Superlist ist die erste Ausgabe der Superlist Umwelt Deutschland. Superlist 
Umwelt wurde bereits in den Niederlanden, Belgien, Schweden und Großbritan-
nien veröffentlicht. Diese erste, deutsche Superlist Umwelt stellt eine Baseline-
Messung dar. Sie gibt Aufschluss über die Leistungen der Supermärkte in Bezug 
auf: Klimapläne, Proteindiversifizierung und nachhaltige Landwirtschaft. 
Die Methodologie dieser Untersuchung wurde am 23. September 2024 veröf-
fentlicht (Questionmark, 2024a). Für die Methodologie wurden die genannten 
Lebensmitteleinzelhändler, der wissenschaftliche Rat von Questionmark und die 
deutschen zivilgesellschaftlichen Partner: Albert Schweitzer Stiftung, Madre Brava, 
Physicians Association for Nutrition Germany und ProVeg Deutschland konsultiert. 
Questionmark erhob die Daten zwischen dem 23. September und dem 17. Novem-
ber 2024. 
Der Background Report gibt einen vollständigen Überblick über die zugrunde 
liegenden Daten.

https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-germany-research-method-de-environment-2025-v1.0.de.pdf
https://www.thequestionmark.org/downloads/superlist-environment-germany-2025-report-background-data-de-2025.nl.xlsx
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KLIMAPL AN

Supermärkte beginnen mit 
Emissions-Reporting. Konkrete 
Pläne zur Erreichung des Net-Zero-
Ziels fehlen.

DIE WICHTIGSTEN ERGEBNISSE

 → Aldi Süd, Edeka, Kaufland, Lidl und 
Rewe verpflichten sich, im Jahr 2050 das 
Net-Zero-Ziel zu erreichen und haben 
Zwischenziele festgelegt. Aldi Nord ist der 
einzige Supermarkt, der sich noch nicht zu 
diesem Ziel verpflichtet hat.  

 → Aldi Süd, Edeka, Kaufland, Lidl und Rewe 
veröffentlichen ihre Scope 3-Emissionen. 
Mit Ausnahme von Kaufland1 schlüsseln sie 
alle ihre Emissionen aus der Landwirtschaft 
und der Industrie auf. 

 → Keiner der Supermärkte verfügt über einen 
Klimaplan, der ihnen dabei hilft, rechtzeitig 
wirksame Maßnahmen zu ergreifen, um ihr 
Net-Zero-Ziel zu erreichen. 

Selbstverpflichtung zu Net-Zero ohne 
konkete Pläne zur Umsetzung.

Abbildung 2    Bemühungen der Supermärkte um 

einen Klimaplan ●. 

Große Unternehmen und ganze Branchen tragen in hohem Maße zu den 

Treibhausgasemissionen bei. Damit haben Lebensmitteleinzelhändler eine 

große Verantwortung, die Emissionen in der gesamten Lieferkette zu redu-

zieren. Dies beginnt mit Transparenz in Bezug auf die aktuellen Emissionen, 

einem Ziel zur Reduzierung der Emissionen und einem Fahrplan zur Errei-

chung dieser Ziele.
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1 Nach Abschluss der Datenerhebung veröffentlichte Kaufland einen Klimabilanzbericht, in dem Kaufland bei Scope 3 zwischen 

Emissionen aus der Landwirtschaft und der Industrie unterscheidet.

https://www.google.com/url?q=https://unternehmen.kaufland.de/nachhaltigkeit/unsere-nachhaltigkeitsmassnahmen/klimaschutz.html&sa=D&source=editors&ust=1742373580321812&usg=AOvVaw3lBItzx3kNRl36rsaTqm-Y
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Die meisten Lebensmitteleinzelhändler 
bekennen sich zum europäischen Net-Zero-
Ziel bis 2050 und setzen sich Zwischenziele.
Aldi Süd, Edeka, Kaufland, Lidl und Rewe 
haben sich verpflichtet, bis 2045 bzw. 2050 in 
der gesamten Wertschöpfungskette einen 
Net-Zero-Ausstoß von Treibhausgasen zu errei-
chen (Aldi Süd, 2024c; Schwarz Group, 2024; 
Lidl DE, 2023b; Rewe Group, 2023; Edeka, 2023). 
Aldi Nord ist der einzige Supermarkt, der sich 
nicht öffentlich zum Net-Zero-Ziel verpflichtet 
hat (Abbildung 3). Alle Supermärkte haben sich 
Zwischenziele gesetzt, um ihr Net-Zero-Ziel zu 
erreichen. Rewe hat mehrere Zwischenziele fest-
gelegt, für 2028, 2029 und 2030. Edeka hat seine 
Zwischenziele differenziert, mit einem Zwi-
schenziel für 2028 für Scope 1 und 2 und einem 
separaten Zwischenziel für 2032 für Scope 3.
Durch die Festlegung und Veröffentlichung 
konkreter Ziele zeigt ein Händler, dass diese 
Verpflichtungen in den Richtlinien des Unter-
nehmens verankert sind. Lebensmitteleinzel-
händler können dann hinsichtlich dieser Ziele 
in die Verantwortung genommen werden.

Die meisten Supermärkte veröffentlichen 
ihre Scope 1-, Scope 2- und Scope 
3-Emissionen aus Landwirtschaft und 
Industrie 
Aldi Süd, Edeka, Lidl und Rewe veröffentlichen 
ihre Emissionen sowohl in Scope 1, 2 und 3 und 
unterscheiden bei Scope 3 zwischen Emissio-
nen aus der Landwirtschaft und der Industrie 
(Aldi Süd, 2024b; Edeka, 2024a; Lidl DE, 2024a; 
Rewe Group, 2024). Aldi Nord hat seine Emis-
sionen nur in Scope 1 und 2 veröffentlicht, und 
Kaufland1 unterscheidet bei Scope 3 nicht zwi-
schen Emissionen aus der Landwirtschaft und 
der Industrie (siehe Abbildung 3) (Aldi Nord, 
2023b; Schwarz Group, 2024). Aldi Süd hat auch 
seine Scope 3-Industrieemissionen veröffent-
licht, aber diese Zahlen beziehen sich auf 2020 
und seitdem wurde keine Aktualisierung mehr 
veröffentlicht.
Aldi Süd ist der einzige Supermarkt, der einen 
Überblick über die Emissionen in Scope 3 auf 
der Ebene der Lebensmittelkategorien veröf-
fentlicht. Leider werden dabei keine genauen 
Tonnagen oder Prozentsätze angegeben. 

Scope 1-, 2- und 3-Emissionen 
Scope 1 umfasst die direkten Emissionen 
eines Unternehmens (z. B. Kühlmittel) und 
Scope 2 die indirekten Emissionen aus 
zugekaufter Energie (z. B. Stromverbrauch, 
Erzeugung von Strom, der nicht dem Super-
markt selbst gehört). Scope 3 umfasst die 
indirekten CO2-Emissionen, die in der Wert-
schöpfungskette des Unternehmens sowohl 
aus vorgelagerten (z. B. Transport von Roh-
stoffen) als auch aus nachgelagerten (z. B. 
Lebensmittelabfälle) Quellen entstehen. Bei 
Scope 3-Emissionen kann zwischen Emis-
sionen aus der Landwirtschaft (FLAG: Forest, 
Land und Agriculture) und Emissionen aus 
der Industrie (non-FLAG: energie- und indus-
triebezogene Emissionen) unterschieden 
werden. 

Klimaziel Net-Zero-Emissionen
Das Klimaziel des Erreichens von Net-Zero-
Emissionen bis 2050 ist der Beitrag der EU 
zum Pariser Klimaabkommen. Das Pariser 
Abkommen nennt unter anderem das Ziel, 
den Anstieg der globalen Durchschnittstem-
peratur deutlich unter 2 °C zu halten, und 
setzt das Ziel, die weitere Erwärmung auf 1,5 
°C zu begrenzen.
Um das Klimaziel des Pariser Abkommens 
zu erreichen, hat Deutschland beschlossen, 
bis spätestens 2045 Net-Zero zu erreichen 
und die Treibhausgasemissionen im Ver-
gleich zu 1990 um 95 Prozent zu reduzieren, 
einschließlich eines Zwischenziels von 65 
Prozent bis 2030. Um dieses Ziel zu errei-
chen, kommt dem Lebensmittelsystem und 
damit den Lebensmitteleinzelhändler eine 
wichtige Rolle zu. 

guter
Schritt

guter
Schritt

das
zählt

das
zählt

das
zählt

1 Nach Abschluss der Datenerhebung veröffentlichte Kaufland einen Klimabilanzbericht, in dem Kaufland bei Scope 3 zwischen 

Emissionen aus der Landwirtschaft und der Industrie unterscheidet.

https://www.google.com/url?q=https://unternehmen.kaufland.de/nachhaltigkeit/unsere-nachhaltigkeitsmassnahmen/klimaschutz.html&sa=D&source=editors&ust=1742373580321812&usg=AOvVaw3lBItzx3kNRl36rsaTqm-Y
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Zwischen-ziele (Scope 1+2+3) 2030
(scope 1+2)

2030 2028 
(scope 1+2)  
und 2032 

(scope 3)

2030 2030 2028, 
2029, 
2030

Klimafahrplan � � � � � �

Ziele und Berichterstattung zu Emissionen, aber keine Pläne zur Verwirklichung  
von Net Zero.

Abbildung  3   Berichterstattung der Supermärkte über Emissionen in Scope 1, 2 und 3 in den letzten zwei 

Jahren sowie Net-Zero-Ziele. Landwirtschaftsbezogene Emissionen in Scope 3 beziehen sich auf 

FLAG (Emissionen aus Forstwirtschaft, Landnutzung und Landwirtschaft) und industriebezo-

gene Emissionen in Scope 3 auf Nicht-FLAG (energie- und industriebezogene Emissionen).

Der größte Anteil der Emissionen fällt 
unter Scope 3, Aldi Nord berichtet 
darüber nicht.

Nur Edeka und Aldi Nord haben 
nicht für alle Scopes ein Zwi-
schenziel bis 2030.

Edeka ist der einzige Super-
markt, der am deutschen Net-
Zero-Ziel für 2045 festhält.

Keine Klimapläne, wie Lebensmitteleinzel-
händler ihre Net-Zero-Ziele erreichen 
wollen
Keiner der Lebensmitteleinzelhändler hat 
einen Klimaplan, der beschreibt, wie er seine 
Net-Zero-Klimaziele erreichen will. Ein solcher 
Plan sendet klare Marktsignale an die Liefer-
kette und stärkt die Glaubwürdigkeit der 
gesetzten Ziele. Lidl meldet Reduktionspoten-
ziale in Scope 3 in den Bereichen Verarbeitung 
(ca. 25 Prozent), Nutzung & Entsorgung, Sorti-
mentsentwicklung und Flächenmanagement 
(jeweils ca. 20 Prozent) sowie bei Verpackung & 
Transport bzw. durch Landnutzungsänderung 
(jeweils 5-10 Prozent) (Lidl DE, 2024a). Lidl stellt 
nicht klar, wie der Konzern diese Reduktions-
potenziale realisieren will.

guter
Schritt

1 Nach Abschluss der Datenerhebung veröffentlichte Kaufland einen Klimabilanzbericht, in dem Kaufland bei Scope 3 zwischen 

Emissionen aus der Landwirtschaft und der Industrie unterscheidet.

https://www.google.com/url?q=https://unternehmen.kaufland.de/nachhaltigkeit/unsere-nachhaltigkeitsmassnahmen/klimaschutz.html&sa=D&source=editors&ust=1742373580321812&usg=AOvVaw3lBItzx3kNRl36rsaTqm-Y
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PROTEINDIVERSIFIZIERUNG

Erste Supermärkte setzen Ziele 
für das Proteinverhältnis auf Basis 
ihrer Umsätze.

DIE WICHTIGSTEN ERGEBNISSE

 → Lidl ist der einzige Supermarkt mit einem 
Protein Split Ziel, das mit der Planetary 
Health Diet im Einklang steht 

 → Aldi Süd, Lidl und Kaufland berichten 
Zahlen für die Proteindiversifizierung. 
Lidl ist in seiner Berichterstattung am 
transparentesten und vollständigsten.

.

 → Tierische Proteine machen 92 Prozent 
aller Werbeaktionen für Proteine aus. Fast 
drei von vier Burgern, Cordon Bleu und 
Schnitzeln sind extragroß (>150 g).

Erste Supermärkte setzen Ziele für  
ihren Protein-Split, jedoch existieren  
nur wenige Maßnahmen zur Förderung 
von pflanzlichen Proteinen.

Abbildung 4   Bestrebungen der Lebensmitteleinzel-

händler für die Proteindiversifizierung2.  

Ziele ●, Werbeaktionen ●, Portions-

größen ●, Initiativen ●.

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 %

Lidl

Kaufland

Aldi Süd

Rewe

Edeka

Aldi Nord

52 %

21 %

17 %

7 %

6 %

1 %

2  Nach Rücksprache mit dem wissenschaftlichen Rat von Questionmark wurde die Skalierung dieses Indikators geringfügig geändert. 

Um die Leistungsunterschiede zwischen den Supermärkten besser sichtbar machen zu können, wurde die Obergrenze von 0,75 auf 0,5 

herabgesetzt.

In den letzten Jahrzehnten ist der Konsum von tierischen Proteinen in 

einem Maße gestiegen, das sowohl für die Umwelt als auch für die Gesund-

heit der Menschen nicht förderlich ist. Die notwendige Rückkehr zu einem 

gesunden Gleichgewicht zwischen tierischen und pflanzlichen Proteinen 

wird oft als „Proteindiversifizierung“ bezeichnet. Lebensmitteleinzelhändler 

können das Verhältnis von tierischen zu pflanzlichen Proteinen in ihrem Sor-

timent beispielsweise durch Werbeaktionen, Preise und die Produktplatzie-

rung in ihren Geschäften beeinflussen. 
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Der erste Supermarkt hat ein Proteinsplit-
Ziel gesetzt. (EN-1.1.1)1

Lidl ist der erste und bisher einzige Supermarkt, 
der sich zum Ziel gesetzt hat, im Jahr 2050 in 
Übereinstimmung mit der Planetary Health Diet 
einen Anteil von 60 Prozent pflanzlichen und 40 
Prozent tierischen Proteinquellen zu erreichen. 
Darüber hinaus wurden für die beiden relevan-
testen Lebensmittelgruppen Zwischenziele bis 
2030 festgelegt, die im Einklang mit dem Ziel 
für 2050 stehen (Lidl DE, 2024b). 
Kaufland und Lidl berichten über den Anteil 
pflanzlicher und tierischer Proteinquellen in 
ihren Proteinverkäufen3. Lidl gibt diese Auf-
teilung über den Gesamtumsatz an, sodass die 
Gesellschaft die Forschritte beim Verkauf vohn 

3 Lidl meldet die Wareneingangsmenge.

4  Die Methodologie von Aldi Süd unterteilt das gesamte Sortiment in pflanzliche, tierische und zusammengesetzte Produkte. Bei 

zusammengesetzten Produkten geht Aldi davon aus, dass diese zu 50 % pflanzlich und zu 50 % tierisch sind. Anschließend berechnet Aldi 

Süd das Verhältnis von pflanzlichen zu tierischen Produkten am Gesamtabsatz (ohne alkoholische Getränke und Mineralwasser).

5 Lidl hat veröffentlicht, dass der Anteil tierischer Proteinquellen, basierend auf der Wareneingangsmenge in Kilogramm aller 

Eigenmarken- und Markenartikel aus dem Dauer- und Aktionssortiment, 11,4 Prozent beträgt. Bei den pflanzlichen Proteinquellen 

beträgt dieser Anteil 1,5 Prozent. Das bedeutet, dass 1,5/(1,5+11,4)=11,6 % pflanzlich sind (Lidl DE, 2024b).

Kaufland, Lidl und Aldi Süd berichten über den pflanzlichen und tierischen Umsatzanteil.

Abbildung 5   Veröffentlichte Anteile pflanzlicher und tierischer Proteinquellen bzw. -produkte am 

Umsatz von Kaufland, Lidl und Aldi Süd im Jahr 2023 (Aldi Süd, 2024a; Kaufland, 2024; 

Lidl DE, 2024b).
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�

Proteinaufteilung des 
Gesamtproteinumsatzes

Pflanzliche 
Proteinquellen 

11,6 %5

Proteinquellen auf 
tierischer Basis

88,4 %

Produktaufteilung des 
Gesamtumsatzes

Pflanzliche 
Produkte

60 %

Produkte auf 
tierischer Basis

40 %

Proteinauf-
teilung spezi-
fischer Lebens-
mittelgruppen

Proteinquellen (z. B.  
Fleisch, Geflügel, 
Meeresfrüchte, Eier, 
Nüsse und Samen, 
Tofu, Tempeh usw.)

Pflanzliche 
Produkte

8 % 11,8 %

Auf tierischer 
Basis Produkte

92 % 88,2 %

Molkereiprodukte 
und Molkerei 
Alternativen

Pflanzliche 
Produkte

10 % 6,6 %

Auf tierischer 
Basis Produkte

90 % 93,4 %

Bewährte Praktiken in anderen Ländern
In den Niederlanden erfolgt das Reporting 
aller Lebensmitteleinzelhändler nach der-
selben Methode, wodurch ein Vergleich der 
Unternehmen möglich ist (Questionmark, 
2024b). Sie veröffentlichen ihre Protein-Splits 
auf Basis der Protein Tracker Methode von 
der Green Protein Alliance und ProVeg. Auf 
der Grundlage dieser Methode haben sich 
die niederländischen Lebensmitteleinzel-
händler ehrgeizige Ziele gesetzt.

das
zählt

das
zählt
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mehr plantzichen Producten in Zukunft mit-
verfolgen kann. Kaufland gibt diese Aufteilung 
nur für einen Teil des Umsatzes (Abbildung 5). 
Aldi Süd meldet den Anteil pflanzlicher und tie-
rischer Produkte an seinem Umsatz. Die Super-
märkte verwenden unterschiedliche Berech-
nungsmethoden und melden unterschiedliche 
Werte, was einen Vergleich unmöglich macht. 
Kaufland (Kaufland, 2024) und Lidl (Lidl DE, 
2024) verwenden die WWF Protein Disclosure-
Methode (siehe Abbildung 5). Aldi Süd hin-
gegen verwendet seine eigene Methode4 (Aldi 
Süd, 2024a). Edeka meldet keinen Protein-Split, 
ist sich aber seiner Rolle in der Proteindiversifi-
zierung bewusst (Edeka, 2024b). Aldi Nord und 
Rewe kommunizieren nicht öffentlich über ihre 
Rolle in diesem Zusammenhang.
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Pflanzliche Werbung
Tierische Werbung

Pflanzlich promotions
Tierisch promotions

Weniger als 10% der Werbeaktionen für 
pflanzliche Proteine.

Abbildung 6   Anteil tierischer und pflanzlicher prote-

inreicher Produkte bei Werbeaktionen 

in wöchentlichen Flyern.

Das Proteinverhältnis
Das ideale Verhältnis für die Gesundheit 
des Menschen und unseres Planeten liegt – 
wie von EAT Lancet vorgeschlagen – bei 40 
Prozent tierischem und 60 Prozent pflanz-
lichem Protein (EAT, 2019). Laut der Deut-
schen Gesellschaft für Ernährung besteht 
eine gesunde und umweltfreundliche Ernäh-
rung zu mindestens 75 Prozent aus pflanz-
lichen Lebensmitteln (DGE, 2024)

Tierische Proteine dominieren bei 
 Werbeaktionen (EN-1.2.1)
Im Durchschnitt sind 92 Prozent aller in den 
Werbeflyern der Lebensmitteleinzelhändler  
beworbenen proteinreichen Produkte tieri-
schen Ursprungs, wie Fleisch, Fisch, Milch-
produkte und Eier. Die übrigen 8 Prozent sind 
pflanzliche Produkte, wie Hülsenfrüchte, Nüsse 
und pflanzliche Fleisch- und Milchalternativen. 
In ihren wöchentlichen Flyern (Abbildung 6) 

das
zählt

das
zählt

4  Die Methodologie von Aldi Süd unterteilt das gesamte Sortiment in pflanzliche, tierische und zusammengesetzte Produkte. Bei 

zusammengesetzten Produkten geht Aldi davon aus, dass diese zu 50 % pflanzlich und zu 50 % tierisch sind. Anschließend berechnet Aldi 

Süd das Verhältnis von pflanzlichen zu tierischen Produkten am Gesamtabsatz (ohne alkoholische Getränke und Mineralwasser).
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Bewährte Praktiken in anderen Ländern 
Im Jahr 2024 warben die niederländischen 
Supermärkte im Durchschnitt für 81 Prozent 
tierische und 19 Prozent pflanzliche Prote-
inprodukte (Questionmark, 2024b) (siehe 
Abbildung 8). In Deutschland war Lidl der 
einzige Supermarkt, der dieses Verhältnis 
erreichte, allerdings nur in einer Woche. Die 
belgischen Ergebnisse sind ähnlich wie die 
in Deutschland (Questionmark, 2022).
Ein bemerkenswerter Unterschied ist zum 
Beispiel, dass bei Lidl in den Niederlanden 
20 Prozent aller Werbeaktionen für pflanz-
liche proteinreiche Produkte durchgeführt 
wurden, während es bei Lidl Deutschland 8 
Prozent waren. 

Viele Werbeaktionen für tierische 
Proteine in deutschen Supermärk-
ten im Vergleich zu niederländischen 
Supermärkten.

0 %

100 %
Niederla

nde

Deutsc
hland

19 % 8 %

81 %

92 %

●
●

Pflanzliche Werbung
Tierische Werbung

Abbildung 8   Vergleich der durchschnittlichen 

Werbeaktionen für pflanzliches und 

tierisches Protein in niederländischen 

und deutschen Supermärkten.

bewerben alle Lebensmitteleinzelhändler im 
Durchschnitt zwischen 91 und 93 Prozent tieri-
sche proteinreiche Produkte. Von allen unter-
suchten wöchentlichen Flyern wurde in einem 
Prospekt von Aldi Süd der höchste Anteil an 
tierischen proteinreichen Lebensmitteln ermit-
telt (Woche 39: 98 Prozent, siehe Abbildung 
7). Lidl hatte den pflanzenfreundlichsten Flyer 
(Woche 44, 19 Prozent pflanzliche Produkte), in 
dem das Unternehmen auf mehreren Seiten 
ausschließlich pflanzliche Produkte bewarb 
(Abbildung 7).

Abbildung 7   Beispiel für jeweils ein Werbeprospekt 

bei Aldi Süd (links) und Lidl (rechts).
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Extra große Fleischportionen sind der 
Standard.

Deutsche Supermärkte bieten im 
 Vergleich zu niederländischen Super-
märkten große Fleischportionen an.
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Portion size 
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Extra large (>150g)

Abbildung 9   Durchschnittliche Portionsgröße von 

Burgern, Schnitzeln und Cordon Bleus.
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Abbildung 10   Vergleich der durchschnittlichen Porti-

onsgrößen von Burgern, Schnitzeln und 

Cordon Bleus in niederländischen, bel-

gischen und deutschen Supermärkten.

Viele (extra) große Portionen im 
 Fleischsortiment (EN-1.2.2)
68 Prozent der Burger, Cordon Bleus und 
Schnitzel im Sortiment der deutschen 
Supermarktketten sind schwerer als 150 g. 
Bei Cordon Bleu sind es sogar 94 Prozent, 
bei Schnitzeln mehr als 70 Prozent und bei 
Burgern noch 61 Prozent. Und das, obwohl die 
Deutsche Gesellschaft für Ernährung (DEG) 
empfiehlt, nicht mehr als 300 Gramm Fleisch 
pro Woche zu verzehren (DGE, 2024).

Es gibt einige bemerkenswerte Unterschiede 
zwischen den Supermärkten (siehe Abbildung 
9). Aldi Nord und Edeka bieten den höchsten 
Anteil an extra großen Fleischportionen an, 
nämlich ganze 81 Prozent. Rewe wiederum hat 
den geringsten Anteil an extra großen Por-
tionsgrößen: 56 Prozent der Fleischprodukte 
sind größer als 150 Gramm. Aldi Nord bietet 
seinen Kunden keinen Burger und kein Cordon 
Bleu an das kleiner als 150 g ist. Aldi Nord und 
Aldi Süd bieten keine Portionen unter 80 g an.

Portionsgrößen schaffen einen Standard 
Portionsgrößen schaffen einen impliziten Ver-
zehrstandard (Steenhuis, Leeuwis und Vermeer, 
2010), wobei größere Portionen unbewusst als 
die empfohlene Verzehrmenge wahrgenom-
men werden. Dies hat zu einem Anstieg des 
Gesamtverzehrs in der Bevölkerung geführt 
(Cavanagh et al., 2014). Eine Metaanalyse zeigt, 
dass eine Verdoppelung der Portionsgröße 
zu einem Anstieg des Verzehrs um 35 Prozent 
führt (Zlavetska, Dubelaar und Holden, 2014).

Bewährte Praktiken im Ausland
In den Nachbarländern Deutschlands sind die 
Portionsgrößen bereits kleiner, was eine Unter-
suchung von Questionmark aus den Jahren 
2022 und 2024 zeigt (Questionmark, 2024b; 
Questionmark, 2022) (siehe Abbildung 10). In 
den Niederlanden hatten 53 Prozent der Burger, 
Schnitzel und Cordon Bleus eine Portionsgröße 
von 100 Gramm oder weniger (Questionmark, 
2024b). In Belgien waren es 30 Prozent (Ques-
tionmark, 2022). In Deutschland liegt dieser 
Wert hingegen bei 29 Prozent. 

das
zählt
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Kaum Initiativen, um weniger tierische 
 Produkte zu verkaufen (EN-1.2.3)
Maßnahmen zur Förderung des Übergangs 
zu einer pflanzlicheren Ernährung, wie z. B. 
durch Produktplatzierung und Werbeaktionen, 
sind in deutschen Supermärkten noch immer 
selten. Edeka, Kaufland und Lidl haben eine 
Preisparität eingeführt: Sie bieten pflanzliche 
Alternativen zum gleichen Preis wie tierische 
Produkte an (Edeka, 2023; Schwarz-Gruppe, 
2024; Lidl DE, 2023b). Zusätzlich stellt Lidl 
pflanzliche Alternativen im Regal direkt neben 
die entsprechenden tierischen Produkte, um 
den Zugriff darauf zu erleichtern (Lidl DE, 
2023a).

Die Lebensmitteleinzelhändler ergreifen 
weitere erwähnenswerte Initiativen, aber 
sie beschreiben die Umsetzung, den Scope 
und/oder den Umfang dieser Interventionen 
nicht ausdrücklich. So wirbt Lidl manchmal 
für sein pflanzliches Sortiment unter dem 
Motto: „Du hast die Wahl“. Die Werbung 
zeigt, dass das pflanzliche Produkt zum glei-
chen Preis oder zu einem niedrigeren Preis 
als das tierische Produkt erhältlich ist (siehe 
Abbildung 11). Rewe zeichnete im Januar 
2023 in einigen seiner Filialen und auf seinen 

Social-Media-Kanälen die Klimakosten für 
einige Lebensmittelprodukte aus (Rewe, 2023) 
(siehe Abbildung 11). Diese Kosten spiegeln die 
Klimaemissionen und -auswirkungen wider. 
Die meisten Supermarktketten erwähnen auch 
die Erweiterung ihres Sortiments um pflanz-
liche Produkte.

Bewährte Praktiken im Ausland 
In den Niederlanden gibt es eine Reihe von 
Initiativen, die darauf abzielen, die Verbrau-
cher zu einer pflanzlicheren Ernährung zu 
bewegen. Der niederländische Supermarkt 
Jumbo hat zum Beispiel Rabatte für Frisch-
fleisch beendet. Außerdem bieten drei 
Supermärkte frische Mahlzeitenpakete an 
mit der Empfehlung, eine vegetarische Mahl-
zeit zusammenzustellen. Lidl Niederlande 
hat sogar alle Pakete für frische Mahlzeiten 
einschließlich der Rezeptvorschläge auf den 
Verpackungen komplett vegetarisch gestal-
tet (Lidl NL, 2024). Verschiedene nieder-
ländische Supermärkte experimentieren 
auch mit Hybridprodukten aus Fleisch und 
Hülsenfrüchten, zum Beispiel Hackfleisch 
mit Erbsenprotein.

Abbildung 11  Lidls „Du hast die Wahl“-Werbung im 

Flyer Woche 44 (links) und Klimapreise bei Rewe 

(rechts) (Rewe, 2023).

guter
Schritt

guter
Schritt

das
zählt
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NACHHALTIGE L ANDWIRTSCHAFT

Kunden können sich nicht darauf 
verlassen, dass Supermärkte 
verantwortungsvoll produzierte 
Lebensmittel anbieten.

DIE WICHTIGSTEN ERGEBNISSE

 → Supermärkte haben keine detaillierten 
Aktionspläne, um die Entwaldung und 
Landumwandlung für die Sojaproduktion 
zu stoppen.

 → Alle Supermärkte verlangen von 
ihren Lieferanten, dass sie sich zur 
Beschaffung von entwaldungs- und 
umwandlungsfreiem Palmöl verpflichten.

 → Keiner der Supermärkte berichtet über 
den Anteil an zertifizierten Produkten bei 
Gemüse, Obst, Eiern, Milchprodukten, 
Fleisch und Fisch an seinem Umsatz.

Lebensmitteleinzelhändler stellen 

in der Regel hohe Anforderungen 

an die Qualität und den Preis der 

Produkte, die sie von ihren Lieferan-

ten beziehen. Supermärkte sollten 

deshalb Nachhaltigkeit zu einem 

festen Bestandteil ihrer Einkaufsbe-

dingungen machen. 

Supermärkte bieten oft, aber nicht immer, 
eine nachhaltige Auswahl (EN-2.2.1)
Supermärkte überlassen die Entscheidung für 

eine nachhaltige Produktion ihren Kunden (siehe 

Abbildung 13). Sie bieten zwar oft eine nachhaltige 

Option an, aber die nicht-nachhaltige Version wird 

weiterhin als Standard angeboten. Supermärkte6 

haben in allen Lebensmittelkategorien mindestens 

ein Produkt ohne ein entsprechendes Nachhaltig-

keitszertifikat. Nur der Schwarztee bei Aldi Nord 

und Aldi Süd wird ausschließlich mit relevantem 
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16 %

Supermärkte überlassen dem 
Verbraucher die Entscheidung für 
nachhaltige Einkäufe.

Abbildung 12   Bemühungen der Supermärkte 

hinsichtlich der Transparenz der 

Lieferketten ●, eines nachhaltig 

produzierten Sortiments ● und der 

Maßnahmen gegen die Abholzung 

und Flächenumwandlung durch Soja 

● und Palmöl ●.

6 Diese Analyse basiert auf einer zufälligen Stichprobe aus einer Liste von Filialen mit vollständigem Sortiment, vorgeschlagen von der 

Supermarktkette. Da es zwischen den Filialen Unterschiede geben kann, ist dieses Ergebnis nicht vollständig repräsentativ für jede 

einzelne Filiale der Kette.
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Zertifikat angeboten (siehe Abbildung 14). Für 

einige Produktkate gorien wie Blumenkohl und 

Eisbergsalat bieten die meisten Supermärkte keine 

einzige nachhaltige Option an. 

Aldi Süd bietet seinen Kunden in allen bis auf 

 zwei der untersuchten Produktkategorien die 

 Möglichkeit, ein nachhaltiges Produkt zu kaufen, 

und übernimmt die volle Verantwortung bei 

schwarzem Tee. Rewe ist der Supermarkt, der in 

allen bis auf eine der Produktkategorien eine nach-

haltige Option anbietet (siehe Abbildung 14).8

7 Während der Datenerhebung gab es an keinem der getesteten Supermarkt-Standorte Pfirsiche und an den meisten Standorten keine 

Schweinekoteletts. Nach Rücksprache mit dem wissenschaftlichen Rat von Questionmark wurden diese Produkte, die ursprünglich Teil 

der Forschungsmethode waren, von der Analyse ausgeschlossen.

8 Rewe gibt an, dass während der Saison eine nachhaltige Blumenkohl-Option verfügbar ist. Die Blumenkohl-Saison lag jedoch außerhalb 

des Datenerhebungszeitraums. Aldi Süd gibt an, dass generell Bio-Kohl zum Verkauf stünde und lediglich der Stichprobenstandort dies 

nicht vorrätig hatte.

Abbildung 14   Deutsche Supermärkte verlagern die Verantwortung 

für den Kauf nachhaltiger Produkte7 auf ihre Kunden. 

Eine Erläuterung des Punktesystems finden Sie unter 

EN-2.2.1 in der Methodologie. 

Abbildung 13   Grad der Übernahme 

von Verantwortung 

für nachhaltige 

Landwirtschaft. 
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Die Mehrheit der Produktkategorien enthält Produkte mit Nachhaltigkeitszertifikaten.

Keiner der Super-
märkte bietet nach-
haltig zertifizierten 
Blumenkohl am 
getesteten Stand-
ort an.

Beispiel für Aldi 
Nord und Aldi 
Süd, die volle Ver-
antwortung für 
schwarzen Tee 
übernehmen.

Alle Produkte werden durch 
Zertifikate für nachhaltige 
Landwirtschaft abgedeckt.

Einige Produkte werden 
durch Zertifikate für 
nachhaltige Landwirtschaft 
abgedeckt.

Kein Produkt ist durch 
Zertifikate für nachhaltige 
Landwirtschaft abgedeckt.

All products are covered 
by sustainable agriculture 
certification 

Some products are 
covered by sustainable 
agriculture certification

No products are covered 
by sustainable agriculture 
certification

Verantwortung für nachhaltige  Landwirtschaft 
Ein Supermarkt kann mehr oder weniger 
 Verantwortung dafür übernehmen, die 
 Landwirtschaft nachhaltiger zu gestalten (siehe 
Abbildung 13). Ein Supermarkt übernimmt 
die volle Verantwortung, wenn er bestimmte 
Standards in seine Einkaufsbedingungen auf-
nimmt. In diesem Fall können sich die Kunden 
darauf verlassen, dass der Supermarkt nur 
verantwortungsvoll beschaffte Lebensmittel 
anbietet. Andere Supermärkte bieten ihren 
Kunden möglicherweise weiterhin eine Auswahl 
an  Produkten ohne jegliche Garantien an: Die 
 Verantwortung liegt dann beim Kunden.

das
zählt

das
zählt

https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-germany-research-method-de-environment-2025-v1.0.en.pdf
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Den Verpflichtungen zur Förderung von 
entwaldungs- und umwandlungsfreiem 
Soja mangelt es an Aktionsplänen (EN-2.3.1)
Die meisten Lebensmitteleinzelhändler haben 
sich zum Ziel gesetzt, Produkte, deren Anbau 
Entwaldung und Landumwandlung zur Kon-
sequenz haben, aus ihrer Lieferkette bis 2025 
zu beseitigen, aber keiner von ihnen hat einen 
Aktionsplan, um das zu erreichen (siehe Abbil-
dung 15).
Aldi Süd, Edeka, Kaufland, Lidl und Rewe 
haben sich verpflichtet, ihr Soja bis 2025 frei 
von Land- und Flächenumwandlung zu produ-
zieren (Aldi Süd, 2024c; Edeka, 2024; Schwarz 
Group, 2024; Rewe Group, 2023), d. h. sie ver-
meiden die Produktion von Soja auf Flächen, 
die zuvor als natürlicher Lebensraum dienten. 
Alle diese Supermärkte legen auch das Jahr 

2020 als Stichtag fest, danach wird keine Ent-
waldung mehr akzeptiert. Diese Supermärkte 
akzeptieren nur Soja von Flächen, die 2020 
bereits als Ackerland genutzt wurden. Lidl 
teilte mit, dass für 80 Prozent des Sojas nicht 
garantiert werden kann, dass es entwaldungs- 
und/oder umwandlungsfrei ist, für 20 Prozent 
ist dies jedoch aufgrund entsprechender Zerti-
fikate gewährleistet. Von diesen 20 Prozent 
sind zudem 53 Prozent physisch getrennt. Bei 
Kaufland sind 100 Prozent des Sojas der Eigen-
marken durch entsprechende Zertifikate wie 
Donau Soja und Proterra abgedeckt (Kaufland, 
2023; Lidl DE, 2024a). Auch Aldi Nord meldet, 
dass 19 Prozent seines Sojas zertifiziert sind, 
wobei das Unternehmen die Zertifikate nicht 
vollständig angibt (Aldi Nord, 2023a).

Fehlende Strategien zur Vermeidung von Entwaldungen für Futtermittel-Soja.
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Verpflichtung gegen Entwaldungen und Umwandlungen

Stichtag (2020) � � � � � �

Ziel: Soja ohne Entwaldung (2025) � � � � � �

Transparenz bei den Lieferanten � � � � � �

Futtermittel-Soja ohne Entwaldungen und Umwandlungen

Durch Zertifikate gedeckter Anteil � � � 100 % 11 % �

Anteil physisch getrennt � � � � 9 % �

Aktionsplan

Risiken in der Lieferkette identifiziert + veröffentlicht � � � � � �

Schritt-für-Schritt-Plan zur Bewältigung der Risiken � � � � � �

Eskalationsansatz � � � � � �

Mitglied der handlungsorientierten Plattform �* �* �* �* � �*

 

Abbildung 15   Schritte gegen Entwaldung und Landumwandlung bei der Gewinnung von Soja als Tierfutter.    

*Da die Mindestpunktzahl von 2 Punkten für entwaldungsfreies Soja in Futtermitteln nicht erreicht wird, wird dies nicht in die 

Bewertung einbezogen.

guter
Schritt

das
zählt

das
zählt
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Keiner der Supermärkte verfügt über einen 
vollwertigen Aktionsplan zur Bekämpfung der 
Entwaldung beim Sojaanbau in seinen Liefer-
ketten. Ein Aktionsplan sollte aus einer ehrgei-
zigen Richtlinie zur Entwaldung bestehen, die 
auf dem Accountability Framework basiert. Das 
bedeutet zum Beispiel, dass er klare Anforde-
rungen für direkte und indirekte Lieferanten 
und einen öffentlichen Beschwerdemechanis-
mus enthält. Solange es keinen wirksamen Akti-
onsplan gibt, besteht die Gefahr, dass die Ziele 
hinsichtlich Entwaldung und Umwandlungsfrei-
heit nicht erreicht werden. Lidl ist der einzige 
Supermarkt, der über einen grundlegenden 
Eskalationsansatz verfügt (Lidl DE, 2024b). 

Alle Supermärkte verpflichten sich, Palmöl 
zu beziehen, das frei von Entwaldung und 
Umwandlung gewonnen wird (EN-2.3.2)
Aldi Nord und Süd, Edeka, Kaufland und Lidl 
haben sich laut der WWF Palm Oil Scorecard 
(WWF, 2025) öffentlich dazu verpflichtet, für 
ihre Eigenmarkenprodukte entwaldungs- und 
umwandlungsfreies Palmöl zu beziehen. Rewe 
hat sich lediglich dazu verpflichtet, entwal-
dungsfreies, aber nicht umwandlungsfreies 
Palmöl zu beziehen. Alle Supermärkte ver-
pflichten sich, 100 Prozent RSPO-zertifiziertes 
Palmöl zu beziehen, und 99 bis 100 Prozent 
der Palmölmengen sind auch RSPO-zertifiziert 
(siehe Abbildung 16). 
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Als Käufer % zertifiziertes Palmöl 
in Produkten der 
Eigenmarke

99 % 99 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Verpflichtet sich das 
Unternehmen öffent-
lich zur Beschaffung 
von entwaldungs- und 
umwandlungs-freiem 
(DCF) Palmöl?

� � � � �

Teilweise
(nicht bei 
umwand-

lungs-
freiem 

Palmöl)

Erwartet das Unterneh-
men von seinen Lieferan-
ten eine Verpflichtung zu 
DCF-Palmöl?

� � � � �

Teilweise
(nicht bei 
umwand-

lungs-
freiem 

Palmöl)

Überwachungssys-
tem und Richtlinie zur 
Messung der Rückver-
folgbarkeit zu Mühlen 
und Plantagen

� � � � � �

Außerdem ist das Unternehmen 
Mitglied des RSPO und 
anderer aktionsorientier-
ter Plattformen

� � � � � �

investiert das Unterneh-
men in den Schutz und 
die Wiederherstellung der 
Wälder

� � � � � �

Abbildung 16   Einhaltung der verschiedenen Schritte gegen die durch Palmöl verursachte 

 Entwaldung. 

Alle Supermärkte haben sich verpflichtet, entwaldungs- und umwandlungsfreies 
Palmöl zu beziehen.

das
zählt

das
zählt
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Lidl, Kaufland und Edeka sind führend in 
ihrem Engagement für verantwortungsvoll 
erzeugtes Palmöl in ihrer eigenen Lieferkette. 
In den letzten Jahren ist der Anteil von Palmöl, 
das „Segregated“ /“Identity Preserved“ ist, 
gestiegen, aber Aldi Nord und Aldi Süd hinken 
hinterher.

Zusätzlich zur Beschaffung von zertifiziertem 
Palmöl können Supermärkte von ihren Liefe-
ranten verlangen, dass sie sich zur Beschaffung 
von entwaldungs- und umwandlungsfreiem 
Palmöl verpflichten. Alle untersuchten Super-
märkte tun dies bereits (Rewe teilweise). Aldi 
Nord, Aldi Süd und Lidl haben außerdem 
Überwachungs- und Reaktionssysteme ein-
gerichtet, um die Einhaltung der Vorgaben 
durch die Lieferanten zu überprüfen. Lidl ist 
der einzige Supermarkt, der über ein Überwa-
chungssystem und eine Richtlinie zur Rück-
verfolgung des eingekauften Palmöls verfügt. 
Außerdem können Supermärkte Projekte 
unterstützen, die versuchen, durch Entwaldung 
verursachte Schäden zu beheben. Aldi Nord, 
Edeka, Kaufland und Lidl engagieren sich in 
diesem Bereich.

Fehlende Transparenz bei landwirtschaft-
lichen Praktiken und deren Zertifizierung 
(EN-2.1.1)
Rewe ist der einzige Supermarkt, der einen 
gewissen Einblick in den Anteil der verkauf-
ten zertifizierten Produkte gibt: Im Jahr 2022 
waren 8 Prozent des Nettoverkaufs bei Rewe 
Bio-Produkte (Rewe Group, 2024). Keiner der 

Dokumentation der Verkaufszahlen
Transparenz ist der erste Schritt zur Verän-
derung. Das Wissen über die Herkunft, den 
Anbau, die Zertifizierung und die Transport-
methode der Produkte ermöglicht es dem 
Supermarkt, Verbesserungsmöglichkeiten 
zu erkennen und sich Ziele zu setzen. 
Es ist wichtig, dass Supermärkte detaillierte 
Angaben zu den Verkaufszahlen machen – 
nicht nur allgemein in Bezug auf das Sorti-
ment - da Verkaufszahlen auch die Auswir-
kungen von Preisgestaltung, Werbeaktionen 
und Marketing widerspiegeln.

das
zählt

das
zählt

das
zählt

das
zählt
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anderen Supermärkte ist transparent in Bezug 
auf die Zertifizierung von Gemüse, Obst, Eiern, 
Milchprodukten, Fleisch und Fisch in seinem 
Sortiment.

Einige Supermärkte sind bis zu einem gewis-
sen Grad transparent, was ihr Sortiment 
betrifft, machen aber eher weniger Angaben 
zu ihren Verkäufen. Dies ist nicht ausreichend, 
kann aber als erster Schritt gesehen werden. So 
geben die meisten Supermärkte beispielsweise 
die Anzahl oder den Anteil von Bioprodukten 
am Gesamtsortiment an: 2023 waren 9 Prozent 
des Sortiments von Lidl Bioprodukte (Schwarz-
Gruppe, 2024). Lidl strebt an, sein Bio-Sorti-
ment bis 2025 auf 10 Prozent zu erweitern. 
Die meisten Supermärkte geben auch den 
Anteil der zertifizierten Fischprodukte in ihrem 
Sortiment an. Außerdem erwähnen einige 

Supermärkte den Anteil zertifizierter Pro-
dukte bei bestimmten Lebensmitteln, wie z. B. 
Bananen.

Supermärkte melden nicht die Anteile ver-
schiedener Anbaumethoden, Herkunftsorte 
und Transportmethoden für Obst und Gemüse. 
Lidl berichtet jedoch, dass seit Herbst 2023 kein 
Obst und Gemüse mehr per Flugzeug impor-
tiert wird.

Bewährte Praktiken in den Niederlanden
In den Niederlanden legen sowohl Albert 
Heijn als auch Lidl Zertifizierungen, Herkunft, 
Anbau und Transportmethoden für ihren 
Gesamtumsatz offen (AH, 2023a; AH, 2023b; 
Lidl NL, 2023).
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Empfehlungen

Superlist Umwelt soll Aufschluss darüber 
geben, inwieweit Supermärkte zum Natur-
schutz und einer gesunden Umwelt bereits 
beitragen und welche Maßnahmen sie darüber 
hinaus noch ergreifen können. Dieses Kapitel 
enthält sektorweite Empfehlungen, gefolgt 
von supermarktspezifischen Empfehlungen 
im nächsten Kapitel. All diese Empfehlungen 

sollen den Supermärkten helfen, zu einem 
nachhaltigeren Lebensmittelsystem beizu-
tragen. Die nachstehenden Empfehlungen 
zur Verbesserung von Richtlinien, Initiativen, 
Werbebroschüren und des Produktsortiments 
gelten für alle in Superlist Umwelt untersuch-
ten Supermärkte.

Empfehlungen für alle Supermärkte

KLIMAPL AN

 → Berichten Sie über alle Scopes und auf 
der Ebene der Emissions- und Lebensmit-
telkategorien! Unterscheiden Sie zwi-
schen landwirtschaftsbezogenen Emis-
sionen (FLAG) und industriebezogenen 
Emissionen (non-FLAG) für Scope 3!
Da der weitaus größte Teil der Emissionen 
in Scope 3 stattfindet, ist die Meldung auf 
dieser Ebene entscheidend. 

 → Erstellen Sie einen konkreten Aktionsplan 
inklusive Zwischenziele, um bis 2045 das 
Net-Zero-Ziel erreichen zu können.
Die geplanten Maßnahmen und ihr prog-
nostiziertes Reduktionspotenzial (insgesamt 
& anteilig) müssen Teil des öffentlichen 
Klimaplans sein. Zum Beispiel kann die Pro-
teindiversifizierung zu einer Steigerung des 
Absatzes von pflanzlichen Produkten beitra-
gen und die Gesamtemissionen erheblich 
reduzieren9.

PROTEINDIVERSIFIZIERUNG

 → Melden Sie jährlich das Verhältnis von tie-
rischen/pflanzlichen Proteinen bezogen 
auf den Gesamtumsatz! 
Vereinbaren Sie mit allen Lebensmittelein-
zelhändlern eine Messmethode, um die Ver-
gleichbarkeit zwischen den Einzelhändlern 
in Deutschland und später auch in anderen 
Ländern zu gewährleisten.

 → Legen Sie ein Ziel für das Proteinverhält-
nis gemäß der Planetary Health Diet fest, 
und erarbeiten Sie dazu einen konkreten 

Aktionsplan mit klaren messbaren Richt-
linien, um den Übergang zu einer pflanzli-
cheren Ernährung zu fördern!
Alle Supermärkte sollten zusätzlich zur 
Meldung über das Proteinverhältnis kon-
krete Ziele im Einklang mit der Planetary 
Health Diet festlegen. Dies entspricht 
einer Aufteilung von mindestens 60/40 
bis 2030, basierend auf dem ProVeg/GPA 
Protein Tracker, oder einem gleichwerti-
gem Ziel gemäß WWF Protein Disclosure. 

9 Für konkrete Vorschläge hierzu verweisen wir auf die Methodologie.

https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-germany-research-method-de-environment-2025-v1.0.en.pdf
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Formulieren Sie einen SMART-Plan mit 
Richtlinien, um diese Ziele zu erreichen!

 → Experimentieren Sie mit Maßnahmen zur 
Verringerung des Anteils von tierischen 
Proteinen am Umsatz!
Dies kann zum Beispiel durch eine Verrin-
gerung der Portionsgrößen bei Fleisch, eine 
Reduzierung des Anteils von Werbeaktio-
nen für tierische Produkte, eine Preisparität 
zwischen tierischen und pflanzlichen Pro-
dukten, eine veränderte Produktplatzierung 
und Verhaltensanregungen für den Kunden 
geschehen. Neben der Verkleinerung der 
Fleischportionen könnten Supermärkte 
auch die Verfügbarkeit von Großpackungen 

mit pflanzlichen Alternativen erhöhen, 
um pflanzliche Portionen pro Kilogramm 
preiswerter und für Familien und größere 
Haushalte attraktiver zu machen. Solche 
Ziele und Initiativen müssen in Richtlinien 
verankert werden, um ein klares Bekenntnis 
zu gewährleisten.

 → Erhöhen Sie den Anteil der Werbe-
aktionen für pflanzliche Proteine in 
Werbeprospekten!
Fügen Sie der Richtlinie spezifische SMART-
Ziele hinzu, um den Anteil der pflanzlichen 
gegenüber tierischen Proteinen in Werbe-
prospekten zu erhöhen.

NACHHALTIGE L ANDWIRTSCHAFT

 → Übernehmen Sie die Verantwortung für 
eine nachhaltige Landwirtschaft, anstatt 
diese Verantwortung an die Kunden 
abzugeben! 
Stellen Sie sicher, dass in jeder Produkt-
kategorie nachhaltige Optionen verfügbar 
sind, und vermeiden Sie Varianten, die nicht 
durch eine Zertifizierungs- oder Beschaf-
fungsrichtlinie abgedeckt sind.

 → Berichten Sie über die Zertifizierung von 
verkauftem Gemüse, Obst, Eiern, Milch-
produkten, Fleisch und Fisch sowie über 
die Herkunft, den Anbau und die Trans-
portmethode von verkauftem Gemüse 
und Obst
Die Messung und Angabe dieser Zahlen ist 
unerlässlich, um konkrete Ziele für zukünf-
tige Verbesserungen setzen zu können.

 → Erstellen Sie einen Aktionsplan, um in 
den gesamten Lieferketten gegen Ent-
waldung vorzugehen und die Entwaldung 
und Landumwandlung bei der Produktion 
von Soja bis 2025 vollständig zu beenden
Der Aktionsplan sollte eine ehrgeizige 
Richtlinie zur Entwaldung enthalten, die auf 
dem Accountability Framework basiert und 
klare Anforderungen an direkte und indi-
rekte Lieferanten sowie einen öffentlichen 
Beschwerdemechanismus beinhaltet. 

 → Leisten Sie einen aktiven Beitrag zur 
Lösung der Probleme im Palmölanbau 
Um in Zukunft einen nachhaltigen Anbau 
von Palmöl zu ermöglichen, ist ein systemi-
scher Wandel erforderlich, der nicht allein 
durch den Kauf von zertifiziertem Palmöl 
erzwungen werden kann. Im Rahmen der 
Vereinbarungen zur Bekämpfung der Ent-
waldung haben Unternehmen daher eine 
größere Verantwortung, als nur ihre eigene 
Beschaffung nachhaltiger zu gestalten. 
Leisten Sie einen aktiven Beitrag, indem 
Sie zum Beispiel Projekte unterstützen, die 
versuchen, die durch Entwaldung in der 
Vergangenheit verursachten Schäden zu 
beheben.
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EMPFEHLUNGEN

Supermarktspezifische Empfehlungen

Aldi Nord  Nachzügler

 → Berichten und setzen Sie Ziele für alle 
Scopes und auf Emissionskategorie- und 
Lebensmittelkategorieebene. Unterschei-
den Sie zwischen landwirtschaftsbezo-
genen Emissionen (FLAG) und industrie-
bezogenen Emissionen (nicht FLAG) für 
Scope 3 (EN-3.1.1)
Aldi Nord hat noch kein Ziel zur Reduzie-
rung der Emissionen von Scope 3 festgelegt. 
Da der weitaus größte Teil der Emissionen in 
Scope 3 stattfindet, ist die Berichterstattung 
und Festlegung eines Ziels auf dieser Ebene 
von entscheidender Bedeutung.

 → Messen und veröffentlichen Sie die für die 
Proteindiversifizierung relevanten Ver-
kaufszahlen (EN-1.1.1)
Aldi Nord sollte seine Rolle bei der 

Proteindiversifizierung öffentlich anerken-
nen und den Anteil von pflanzlichem 
Protein am Gesamtverkaufsvolumen mit-
hilfe der WWF Protein Disclosure oder der 
ProVeg/GPA Protein Tracker Methodologie 
messen. Veröffentlichen Sie eine einzelne 
Teilzahl und setzen Sie ein Ziel im Einklang 
mit der Planetary Health Diet.

 → Übernehmen Sie Verantwortung für eine 
nachhaltige Landwirtschaft (EN-2.2.1)
Stellen Sie sicher, dass in jeder Produktkate-
gorie eine nachhaltige Option verfügbar ist. 
Oder, noch besser, vermeiden Sie Produkte, 
die nicht durch ein entsprechendes Zerti-
fikat oder wirksames Nachhaltigkeitspro-
gramm ausgezeichnet sind.

Aldi Süd  Mittelfeld

 → Beginnen Sie mit der Veröffentlichung 
Ihres Protein-Splits basierend auf Ihrem 
Umsatz und verwenden Sie dabei die-
selbe Methodologie wie die anderen 
Supermärkte (EN-1.1.1)
Ihr Einblick in die verkauften pflanzlichen 
und tierischen Produkte ist ein guter 
Schritt. Der nächste Schritt ist die Messung 
des Anteils von pflanzlichem Protein am 
Gesamtverkaufsvolumen mithilfe der WWF 
Protein Disclosure oder der ProVeg/GPA 
Protein Tracker Methodologie. Veröffent-
lichen Sie Ihren Proetin-Split und setzen 
Sie ein Ziel im Einklang mit der Planetary 
Health Diet.

 → Ergreifen Sie ehrgeizige, messbare Initia-
tiven, um den Übergang zu einer pflanz-
licheren Ernährung zu fördern (EN-1.2.1 & 
EN-1.2.3)
Erhöhen Sie beispielsweise das Angebot an 
pflanzlichen, proteinreichen Produkten und 
verringern Sie das Angebot an tierischen, 
proteinreichen Lebensmitteln im wöchent-
lichen Werbeprospekt. Sehen Sie sich auch 
das Beispiel anderer Supermärkte an, die 
Preisparität in die Richtlinien des Unterneh-
mens einbetten, oder denken Sie darüber 
nach, Fleischalternativen im Regal neben 
dem tierischen Produkt zu platzieren und 
dies in Ihre Richtlinien einzubeziehen.
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 → Berichten Sie über den Anteil an zertifi-
zierten Produkten am Umsatz sowie 
über die Herkunft, den Anbau und die 
Transportmethode von Obst und Gemüse 
(EN-2.1.1)
Das Wissen über die Herkunft, den Anbau 
und den Transport der Produkte sowie 

darüber, ob die Produkte zertifiziert sind 
oder nicht, ermöglicht es dem Supermarkt, 
den Verkauf von nachhaltigen Produkten zu 
steigern.

Edeka  Mittelfeld

 → Messen und veröffentlichen Sie die für die 
Proteindiversifizierung relevanten Ver-
kaufszahlen (EN-1.1.1)
Messen Sie den Anteil pflanzlicher Proteine 
am Gesamtverkaufsvolumen mithilfe der 
WWF Protein Disclosure oder der ProVeg/
GPA Protein Tracker Methodologie. Ver-
öffentlichen Sie eine einzelne Teilzahl und 
setzen Sie ein Ziel im Einklang mit der Pla-
netary Health Diet.

 → Reduzieren Sie die Portionsgrößen von 
Fleischprodukten (EN-1.2.2)
Vermeiden Sie Fleischprodukte, die eine 
Portionsgröße von 150 Gramm oder mehr 
haben. Achten Sie darauf, den Kunden in 
jeder Fleischkategorie ein Produkt mit einer 
kleinen Portionsgröße (≤ 80 Gramm) anzu-
bieten. Bei Burgern wurden bei Edeka keine 
kleinen Portionsgrößen gefunden.

 → Ergreifen Sie ehrgeizige, messbare Initia-
tiven, um den Übergang zu einer pflanzli-
cheren Ernährung zu fördern (EN-1.2.3)
Schauen Sie sich das Beispiel der Preis-
parität bei anderen Supermärkten an oder 
denken Sie darüber nach, die Fleischalter-
native neben dem tierischen Produkt zu 
platzieren. Außerdem erwähnt Edeka zwar 
die Richtlinie zur Preisparität, weist aber 
auch darauf hin, dass „Fleisch, Wurst, Milch 
und Milchprodukte ebenfalls zu einer aus-
gewogenen Ernährung gehören“. Stellen Sie 
sicher, dass die Förderung einer pflanzliche-
ren Ernährung im Mittelpunkt steht, und 
vermeiden Sie jegliche Kommunikation, die 
das infrage stellen würde.

Kaufland  Mittelfeld

 → Berichten Sie über Scope 3-Emissionen 
und unterscheiden Sie zwischen Emissio-
nen aus der Landwirtschaft (FLAG) und 
der Industrie (non-FLAG) (EN-3.1.1)
Derzeit gibt Kaufland nur über die Schwarz-
Gruppe Einblick in Scope 1- und 2-Emissio-
nen. Da der weitaus größte Teil der Emissio-
nen auf Scope 3 entfällt, ist die Transparenz 
auf dieser Ebene von entscheidender 
Bedeutung.

 → Reduzieren Sie Werbeaktionen für tieri-
sche Proteine (EN-1.2.1)
Reduzieren Sie Werbeaktionen für tieri-
sche Proteinquellen wie Fleisch, Muscheln/
Fisch und Milchprodukte/Käse. Bewerben 
Sie stattdessen pflanzliche Proteinquellen 
wie proteinreiches Gemüse und pflanzliche 
Fleisch- und Milchalternativen.
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 → Übernehmen Sie Verantwortung für eine 
nachhaltige Landwirtschaft (EN-2.2.1)
Stellen Sie sicher, dass in jeder Produktkate-
gorie eine nachhaltige Option verfügbar ist. 
Oder, noch besser, vermeiden Sie Produkte, 

die nicht durch ein entsprechendes Zerti-
fikat oder wirksames Nachhaltigkeitspro-
gramm ausgezeichnet sind.

Lidl  Spitzenreiter

 → Übernehmen Sie Verantwortung für eine 
nachhaltige Landwirtschaft (EN-2.2.1)
Stellen Sie sicher, dass in jeder Produktkate-
gorie eine nachhaltige Option verfügbar ist. 
Oder, noch besser, vermeiden Sie Produkte, 
die nicht durch ein entsprechendes Zerti-
fikat oder wirksames Nachhaltigkeitspro-
gramm ausgezeichnet sind.

 → Reduzieren Sie Werbeaktionen für tieri-
sche Proteine (EN-1.2.1)
Reduzieren Sie Werbeaktionen für tieri-
sche Proteinquellen wie Fleisch, Muscheln/
Fisch und Milchprodukte/Käse. Bewerben 
Sie stattdessen pflanzliche Proteinquellen 

wie proteinreiches Gemüse und pflanzliche 
Fleisch- und Milchalternativen.

 → Berichten Sie über den Anteil an zerti-
fizierten Produkten am Umsatz sowie 
über die Herkunft, den Anbau und die 
Transportmethode von Obst und Gemüse 
(EN-2.1.1)
Das Wissen über die Herkunft, den Anbau 
und den Transport der Produkte sowie 
darüber, ob die Produkte zertifiziert sind 
oder nicht, ermöglicht es dem Supermarkt, 
den Verkauf von nachhaltigen Produkten zu 
steigern.

Rewe  Mittelfeld

 → Messen und veröffentlichen Sie die für die 
Proteindiversifizierung relevanten Ver-
kaufszahlen (EN-1.1.1)
Messen Sie den Anteil pflanzlicher Proteine 
am Gesamtverkaufsvolumen mithilfe der 
WWF Protein Disclosure oder der ProVeg/
GPA Protein Tracker Methodologie. Ver-
öffentlichen Sie eine einzelne Teilzahl und 
setzen Sie ein Ziel im Einklang mit der Pla-
netary Health Diet.

 → Ergreifen Sie ehrgeizige, messbare Initia-
tiven, um den Übergang zu einer pflanzli-
cheren Ernährung zu fördern (EN-1.2.3)
Nehmen Sie sich ein Beispiel an anderen 
Supermärkten, die Preisparität in ihre 

Unternehmensrichtlinien aufgenommen 
haben, oder platzieren Sie Fleischalternati-
ven im Regal neben dem tierischen Produkt 
und integrieren Sie dies in Ihre Richtlinien.

 → Berichten Sie über den Anteil an zerti-
fizierten Produkten am Umsatz sowie 
über die Herkunft, den Anbau und die 
Transportmethode von Obst und Gemüse 
(EN-2.1.1)
Das Wissen über die Herkunft, den Anbau 
und den Transport der Produkte sowie 
darüber, ob die Produkte zertifiziert sind 
oder nicht, ermöglicht es dem Supermarkt, 
den Verkauf von nachhaltigen Produkten zu 
steigern.
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