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Auf einen Blick:
Unternehmensgruppe
ALDI Nord

Zur Unternehmensgruppe
ALDI Nord gehéren Filialen
in Belgien, Dénemark,
Deutschland, Frankreich,
Luxemburg, den Nieder-
landen, Polen, Portugal
und Spanien. Mit unserem
Biiro in Hongkong legen
wir unseren Fokus darauf,
CR-Standards in der Liefer-
kette zu etablieren.

Regionalgesell-
schaften

Das ,,Original”

unter den Discountern

100 JAHRE KAUFMANNSTRADITION

Die Marke ALDI steht wie keine andere

fir den Erfolg des Discountprinzips. Der
Grundstein wurde 1913 gelegt: Vom kleinen
Stammgeschéft in Essen-Schonnebeck
haben wir uns zur Unternehmensgruppe
ALDI Nord entwickelt, die in insgesamt neun
europaischen Landern mit Gber 70 rechtlich
selbststandigen Regionalgesellschaften
vertreten ist. Unser Leistungsversprechen
lautet damals wie heute: ,Qualitat ganz
oben - Preis ganz unten”.

Wir konzentrieren uns auf das Wesentliche:
unsere Kunden. Fir sie beliefern wir unsere

58.1/9

Mitarbeiter

Logistikzentren

Filialen

Filialen taglich mit hochwertigen Lebensmit-
teln (Food) und Gebrauchsartikeln (Non-
Food). Hinzu kommen zweimal wochentlich
wechselnde Aktionsartikel. Die Basis unseres
Sortiments bilden die ALDI Nord Eigenmar-
ken; ausgewahlte Markenartikel runden das
Angebot ab. In vielen Landern werden zudem
Onlinedienstleistungen wie Reisen, Foto-, Mu-
sik- und Mobilfunkservices oder der Versand
von Blumen unter der Marke ALDI angeboten.
Aktuelle Auszeichnungen wie die ,Marke des
Jahres 2015" in der Kategorie , Lebensmit-
teleinzelhandler” und der flinfte Platz in der
Studie , European Trusted Brands 2015" in
der Kategorie , Lebensmittel-Detailhandel”
belegen das Vertrauen unserer Kunden.

Asien

2015
gegriindet:

ALDI CR-Support
Asia in Hongkong
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Herausgeberin

Die Marke ALDI steht fiir
erfolgreichen Discounthandel.
Genutzt wird die Marke von
den Unternehmensgruppen
ALDI Nord und ALDI SUD,

die familiar verbunden sind.
Bei der Unternehmensgruppe
ALDI Nord ist die ALDI Einkauf
Inhaberin der Marke ALDI.

PORTRAT

Mit rund

93 %

wa 1,2 Mrd.

Einkdufe wurden von
unseren Kunden 2015 in
unseren Filialen getatigt.

~\lt,_

-
“2= 7.798 MWh
) .
Strom produzierten unsere Fotovoltaikanlagen /
2015 unternehmensgruppenweit.

2.308

Auszubildende waren im
Berichtsjahr bei uns beschaftigt.

BERICHTSGEGENSTAND

Herausgeberin des Berichts ist die ALDI Ein-
kauf GmbH & Co. oHG, Essen (im Folgenden:
ALDI Einkauf), Berichtsgegenstand die Unter-
nehmensgruppe ALDI Nord.

In Deutschland besteht die Unternehmens-
gruppe ALDI Nord als Gleichordnungskonzern
aus rechtlich selbststandigen Regionalge-
sellschaften, jeweils in der Rechtsform einer
GmbH & Co. KG. Die rechtlich selbststandi-
gen auslandischen ALDI Gesellschaften sind
Lizenznehmer der Marke ALDI und damit im
Sinne dieses Berichts ebenfalls Teil der Unter-
nehmensgruppe ALDI Nord.

mmlm

e

Eigenmarken im Standardsortiment
haben wir groBen Gestaltungseinfluss.

21,8 Mrd.

Euro Nettoumsatz hat
die Unternehmensgruppe
ALDI Nord 2015
erwirtschaftet.

Rund

49 %

betrug der Anteil
eingekaufter Eigen-
markenartikel mit
zertifiziert/verifiziert
nachhaltigem Kakao
bereits im Jahr 2015.

Zu jeder in- und ausléandischen Regionalge-
sellschaft gehdren eine Verwaltungseinheit,
ein Logistikzentrum und circa 70 Filialen. Der
Einkauf von Ware fir ALDI Luxemburg erfolgt
Uber die insoweit beauftragte Einkaufs- und
Logistikabteilung von ALDI Belgien. Bei ALDI
Luxemburg und ALDI Belgien handelt es sich
jedoch um rechtlich selbststéandige Gesellschaf-
ten, welche aus Griinden der Vereinfachung in
diesem Bericht regelméaRig zusammengefasst
dargestellt werden.

Alle rechtlich selbststandigen Unternehmen
der Unternehmensgruppe ALDI Nord werden
im Folgenden zusammenfassend auch als
ALDI Nord Gesellschaften bezeichnet.



Einfach verantwortungsbewusst —
unsere Corporate Responsibility-Policy

Traditionelle Kaufmannswerte sind die Grundlage fiir den dauerhaften Erfolg der Unternehmens-
gruppe ALDI Nord. Auch in Zukunft wollen wir einfach, verantwortungsbewusst und verlasslich
Standards im Einzelhandel setzen und dort, wo wir mitgestalten kénnen, einen Beitrag flr eine
nachhaltig positive Entwicklung leisten.

Als international tatiger Einzelhandler sind wir uns der Auswirkungen unsere
auf Umwelt und Gesellschaft be Die




Unsere Produkte —
was dahinter steckt




80 verschiedene Obst- und Gemuseprodukte finden unsere Kunden im Durchschnitt in einer ALDI
Nord Filiale — immer haufiger auch mit dem EU-Bio-Logo, Fairtrade- oder Rainforest Alliance Certi-
fied™-Siegel. Je nach Jahreszeit ergédnzen wir unser Standardsortiment um Artikel, beispielsweise
Spargel im Frlhjahr oder Kirbis im Herbst. Mit attraktiven Rezepten motivieren wir unsere Kunden
zu einem gesunden Lebensstil.

BIENENSCHUTZ

Beim Anbau von deutschem
Obst, Gemiise und Kar-

LEBENSMITT

In vielen
nicht me




- Bei ALDI Nord finden unsere Kunden ein breites Sortiment verschiedener Fleischartikel: bewahrte
e ISC Standardprodukte wie Hadhnchenbrustfilets, Schweinefilet oder Aufschnitt, aber auch Saisonalartikel wie
Grillfleisch im Sommer. Dariiber hinaus bieten wir zunehmend vegetarische oder vegane Alternativen an.

EINKAUFSPOLITIK

Unsere Internationale —— OHNE GENTECHNIK
Tierwohl-Einkaufspolitik
regelt im Bereich Fleisch

den Einkauf von Eigenmar- Deutschland das. Siegel
kenartikeln mit tierischen Ohne GenTechnik, das

Rohstoffen. \ unter anderem den Einsatz
; von Futtermitteln aus
genetisch veranderten
Organismen ausschlief3t.

ALDI Nord nutzt in

INITIATIVE



Espresso, Caffé Crema oder ganze Bohne: Unter den Marken Markus und Moreno bieten wir in unserem
a ee Standardsortiment eine grof3e Kaffeevielfalt — in vielen Landern auch in Bio- und Fairtrade-Qualitat. Wir
verwenden hochwertige Kaffees, die zunehmend aus zertifiziert nachhaltigen Quellen stammen.

. STANDARDS

- Mithilfe von 4C, Rainforest Alli-
ance, Fairtrade, UTZ oder EU-Bio
vollen nser Nachhaltigkeits-

i iment




Textilien

AFA PROJECT

Mit dem ALDI Factory
Advancement (AFA) Pro-
ject zielen wir gemeinsam
mit ALDI SUD darauf ab,
die Arbeitsbedingungen
in den Produktionsstatten
zu verbessern, die unsere
Bekleidungstextilien i

Wir sind einer der fihrenden Textilhédndler Deutschlands; auch in weiteren Landern der Unterneh-
mensgruppe gehoren wir zu den groBen Textilanbietern. In unserem Aktionssortiment bieten wir eine
wechselnde Vielfalt an Textilien, von der Bettwasche bis zur Sportkleidung. Umfangreiche Qualitats-
prozesse gewahrleisten hohe Funktionalitdt und Langlebigkeit. Herausforderungen in der Lieferkette
gehen wir gemeinsam mit unserem Blro in Hongkong und mit Partnern an.

SORTIMENTSGESTALTUNG

Wir arbeiten an einer Einkaufspolitik
flr Baumwolle und verzichten bei
unseren Textilien auf den Einsatz
von Angorawolle und Echtpelz.




Wir bieten ein breites Sortiment an Fisch- und Meeresfriichteprodukten: Neben Klassikern wie Fisch-
stabchen und -filets finden unsere Kunden bei ALDI Nord beispielsweise auch gerducherten Lachs,
Sushi oder Bio-Garnelen. Ein wachsender Sortimentsbestandteil ist frischer Fisch, den wir unter
anderem in Belgien, Danemark, Deutschland, Frankreich, Polen und Spanien anbieten.

EINKAUFSPOLITI




Kakao ist in vielen Produkten von ALDI Nord enthalten: in Schokolade, als Brotaufstrich in der Nuss-
Nugat-Creme sowie als wichtige Zutat in Pralinen, Eis, Cerealien oder Geback. Kakaoprodukte sind
auch aus unserem Aktionssortiment nicht wegzudenken, ob Schokoladen-Weihnachtsmann oder
-Osterhase. Unseren Kakao beziehen wir zunehmend aus zertifizierten Quellen.

EINKAUFSPOLITIK UTZ-SIEGEL

Internationale Kakao-Einkaufspolitik: UTZ ist eines der grofdten Nachhaltig-
Bis Ende 2017 wollen wir kakaohaltige keitsprogramme fir Kakao, Kaffee und
Eigenmarkenartikel zu 100 Prozent auf Tee. ,UTZ" stammt aus der Maya-Spra-
zertifizierte Rohware umstellen. che und bedeutet , gut”.




Holz, Pappe und Papier werden fir viele unserer Produkte verwendet: vom Taschentuch bis zur

H 0|Z, Pa ppe Haushaltsrolle, von den Buntstiften bis zu Gartenmoébeln. Auflerdem setzen wir Verpackungs- und

Transportmaterialien aus Pappe ein und nutzen Papier in der Verwaltung und fir Werbematerialien,

& Pa pler zum Beispiel fiir unser Kundenmagazin ALDI aktuell.

ZERTIFIZIERT

2015 waren Uber 4




Trage-
taschen

Langlebig und ressourcenschonend hergestellt: Die Permanent-Tragetasche erganzt seit 2014 unser
Sortiment an Schlaufentrage- und Tiefkiihltaschen, Backwarentiiten und Knotenbeuteln fiir Obst
und GemUse, in Portugal bereits seit 2012. 2015 verkauften wir unternehmensgruppenweit mehr als
sechs Millionen Exemplare der Permanent-Tragetasche an unsere Kunden.

WIEDERVERWENDBAR

Recycelt und recycelbar: Die
Permanent-Tragetasche besteht

perwie
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Liebe Leserinnen und Leser,

wir sind ein erfolgreicher und leistungsstarker, international tatiger Discounter, der nach einem einfa-
chen Geschaftsprinzip — auf das Wesentliche konzentriert — handelt. ,,Qualitdt ganz oben — Preis ganz
unten”, fUr dieses Leistungsversprechen steht die Marke ALDI. Das Wohl unserer Kunden ist unser
Ziel. Traditionelle Kaufmannswerte sind seit mehr als 100 Jahren die Grundlage unseres dauerhaften
Erfolgs: einfach, verantwortungsbewusst und verlasslich. Darauf sind wir stolz.

Unternehmerische Verantwortung (Corporate Responsibility — CR) ist als Prinzip seit jeher in den
Werten und der Tradition der Unternehmensgruppe ALDI Nord verwurzelt. Wir sind Uberzeugt von
der Notwendigkeit verantwortlichen Handelns zur langfristigen Sicherung von Wettbewerbsfahig-
keit, Arbeitgeberattraktivitat und unseres Leistungsversprechens. Das bedeutet fir uns, Verantwor-
tung zu Ubernehmen fir unsere Produkte und die sozialen und 6kologischen Auswirkungen unserer
Geschéaftstatigkeit entlang der Wertschopfungskette. Damit Millionen Kunden in Europa mit gutem
Gewissen bei uns einkaufen konnen. Denn das Vertrauen unserer Kunden ist unser wertvollstes Gut.

Wir sind einer der fihrenden Discounter bei Qualitdt und Preis — das mdchten wir auch im Bereich Ver-
antwortung sein. Dazu stellen wir uns unseren wesentlichen Handlungsfeldern: Mitarbeiterwertschat-
zung, Lieferkettenverantwortung, Ressourcenschonung,
Gesellschaftsengagement und Dialogforderung. Durch
die Bewaltigung der darin enthaltenen Herausforderungen
. . . - . sichern wir langfristig unseren Erfolg. Konkretisiert haben
,,er Sl nd elnel' del' fUhI’enden D ISCOUﬂteI' wir diesen Weg einer nachhaltigen Entwicklung in unserer
. . . " . CR-Policy. Wir haben klare Vorstellungen von einer nach-
bel QU8|Itat Und PreIS - daS mOChten er haltigen Zukunft unserer Geschéftstatigkeit: Unsere Ziele,

an denen wir uns messen lassen, veroffentlichen wir in

a UCh Im Bere|Ch Ve ra ntWO rtung Se|n . " einem CR-Programm - denn auf unser Wort ist Verlass.

Der Handel mit Eigenmarken ist unser Kerngeschaft.

Sie gehoren zu den bekanntesten und meistverkauften

Produkten im Einzelhandel und ermdglichen es uns,
den Konsum des alltéglichen Bedarfs bei rund 1,2 Milliarden Einkdufen @ pro Jahr nachhaltiger zu
gestalten. Als européischer Marktteilnehmer nehmen wir durch unser Sortiment Einfluss auf globale
Lieferketten und nutzen hierzu internationale Standards sowie eigene Anforderungen. Entscheidend
far unseren langfristigen Erfolg ist eine partnerschaftliche Zusammenarbeit mit Lieferanten und Her-
stellern, die unser Verstandnis von Qualitdt und Verantwortung teilen.

Fur eine nachhaltige Entwicklung setzen wir bei ALDI Nord auf ein bewahrtes Prinzip: dezentrale Struktu-
ren mit direkten Entscheidungswegen. Die verschiedenen CR-Themen der Unternehmensgruppe werden
mit allen relevanten Ansprechpartnern im stetigen Austausch vorangetrieben. Uber 58.000 Mitarbeiter
leisten jeden Tag aufs Neue ihren unverzichtbaren Beitrag zum gemeinsamen Erfolg.

Mit dem ersten Nachhaltigkeitsbericht der Unternehmensgruppe ALDI Nord geben wir ein Gesamtbild
des Status quo sowie der Herausforderungen, Fortschritte und Perspektiven unserer nachhaltigen Ent-
wicklung. Transparent berichten wir nach den G4-Leitlinien der weltweit anerkannten Global Reporting
Initiative (GRI). Die Veroffentlichung des Berichts markiert fir uns einen Meilenstein und ist zugleich
Ausgangspunkt fir den weiteren Dialog mit unseren Anspruchsgruppen.

Rayk Mende
Geschaftsflhrer Corporate Responsibility
ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG



Mit klaren Werten

dauerhaft erfolgreich

——  STRATEGIE & MANAGEMENT

91 %

der deutschen Kunden
kaufen seit zehn Jahren
oder langer bei uns ein:
Kunden vertrauen der
Marke ALDI.

TRADITIONELLE KAUFMANNSWERTE
LEITEN UNSER HANDELN

ALDI ist einer der fihrenden Discounter in
Europa. Wir vertreten klare Werte und Prinzipien
und verfolgen das Ziel, dauerhaft wirtschaftlich
erfolgreich zu sein. Als Discounter leisten wir
einen wichtigen Beitrag dazu, breite Verbraucher-
schichten mit Produkten des téglichen Bedarfs
zu versorgen. Wir handeln zum Wohl unserer
Kunden und erflllen zuverldssig unser Leistungs-
versprechen, qualitativ hochwertige Produkte zu
dauerhaft glinstigen Preisen anzubieten.

Fir ALDI Nord arbeiten Gber 58.000 Mitarbeiter.
ALDI Nord ist verlasslicher Partner fur Lieferan-
ten und leistet an 75 Standorten einen Beitrag
zur lokalen Wertschoépfung. Verantwortung fr

ot .ahl -

unser unternehmerisches Handeln (Corporate
Responsibility — CR) zu Ubernehmen war schon
immer Teil unseres kaufmannischen Selbstver-
standnisses. Wir tun dies auch, um unsere Wett-
bewerbsfahigkeit langfristig zu sichern, unsere
Erfolgsgeschichte fortzuschreiben und unsere
Marktposition in Europa weiter auszubauen.

In den vergangenen Jahrzehnten haben wir unser
Sortiment im Bereich Food und Non-Food konse-
quent gemaf den Bedirfnissen unserer Kunden
erweitert. Dies hat Einfluss darauf, wo und wie
wir unsere Produkte beschaffen: Die Zahl der
Lieferanten ist gestiegen, Lieferketten sind kom-
plexer geworden, neben regionalen Produkten
stehen Waren aus vielféltigen Herkunftslandern
in den Filialen. Die Wertschopfungsketten zu
durchdringen wird damit zu einer umfassenden



Bereich Food und Non-Food
Unter ,Food” fassen wir alle
Lebensmittel aus dem Aktions-
und Standardsortiment zusam-
men. Letzteres ist permanent
in den Filialen verfligbar, kann
aber von Land zu Land und
auch in den einzelnen Filialen
unterschiedlich ausfallen.

.Non-Food" bezeichnet unsere
Kosmetik- und Hygieneartikel
aus dem Standardsortiment und
einen GroRteil der wochentli-
chen Aktionsartikel wie Mdbel
oder Textilien.

Wir handeln zum
Wohl unserer
Kunden.

Anzahl Artikel

Artikel und Eigenmarken im Sortiment 2015

Anzahl von Artikeln und Anteil an Eigenmarkenartikeln im Standardsortiment (in Prozent)'

Anteil Eigenmarken (in %) @

Belgien/Luxemburg? 1.113 99,7
Déanemark 1.394 87,7
Deutschland 1.183 94.8
Frankreich 1.210 94,6
Niederlande 1.238 97,7
Polen 1.339 88,6
Portugal 1.477 92,3
Spanien 1.422 90,2
Unternehmensgruppe 1.297 929

"In Abgrenzung zu bekannten Markenprodukten sind Eigenmarkenartikel solche, fiir
die wir klare Anforderungen definieren und so Einfluss auf die Produktion nehmen.
ZALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften

(siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).

Aufgabe. Verbraucher und andere Gesellschafts-
akteure wie etwa Verbande erwarten jedoch ge-
nau dies: Unternehmen sollen sich weltweit dafir
einsetzen, dass Umwelt- und Sozialstandards bei
der Herstellung ebenso wie in den vorgelagerten
Prozessen beachtet werden. Aus dieser Entwick-
lung erwachst unser Anspruch, unser CR-Engage-
ment noch starker zu professionalisieren und
strategischer auszurichten.

Die strukturellen Voraussetzungen hierfir haben
wir geschaffen: Der Bereich CR ist in der ALDI
Einkauf GmbH & Co. oHG in Deutschland (im Fol-
genden ALDI Einkauf) und in den jeweiligen ALDI
Einkaufsgesellschaften in Belgien, Danemark,
Frankreich, den Niederlanden, Polen, Portugal
und Spanien in den operativen Prozessen veran-
kert (siehe Seite 17). Dies schafft auch fur CR die

einfachen und direkten Entscheidungswege, die
uns bei ALDI Nord pragen.

Bereits in den 90er-Jahren setzten wir uns mit
der umwelt- und verbraucherfreundlichen Ge-
staltung unseres Sortiments auseinander. Seit
2008 ist ALDI Nord Mitglied der Foreign Trade
Association (FTA) und Teilnehmer der Business
Social Compliance Initiative (BSCI), um einen
Beitrag zur Verbesserung der Arbeitsbedin-
gungen in den Lieferketten zu leisten (siehe
Seite 38). Heute bringen wir Nachhaltigkeit
systematisch in die Strukturen und Prozesse
der Unternehmensgruppe, um die gesamte
Bandbreite der Themen bearbeiten zu kénnen
(siehe Seite 15).
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STRATEGIE & MANAGEMENT

Wertschopfungskette von ALDI Nord

Mit durchschnittlich 1.300 Produkten aus 70 Warengruppen bieten wir unseren Kunden ein abwechslungsreiches und vielféltiges Sortiment. Rund 93 Prozent des Standard-
sortiments sind Eigenmarken, mit denen wir unseren Qualitatsanspruch umsetzen. Bewéhrte Markenprodukte ergdnzen das Sortiment. Dariiber hinaus werden unter dem
Motto , ALDI aktuell” Verkaufsaktionen durchgefiihrt, bei denen unter anderem Produkte aus den Bereichen Textilien und Schuhe, Elektronik, Haushalt, Heimwerkerbedarf

und Garten angeboten werden.

Warenausgang & Transport

Konsum

Transport

Produktion

Mit der konsequenten Weiterentwicklung
unseres Sortiments gehoren globale Liefer-
ketten und ein dichtes Lieferantennetzwerk
mittlerweile fest zu unseren Einkaufsprozes-
sen. Dabei ist der Weg zum verarbeiteten,
verpackten Produkt von Artikel zu Artikel
héchst unterschiedlich: Fleisch- und fleisch-
haltige Produkte durchlaufen beispielsweise
vom Anbau der Futtermittel iber Aufzucht
und Mast der Tiere bis zur Schlachtung und
Verarbeitung zahlreiche Wertschopfungs-
stufen. Fisch stammt aus Wildfang oder

Verpackung

Landwirtschaftliche Vorproduktion

wird in Aquakulturen gezlichtet und an-
schlieRend auf dem Schiff beziehungsweise
an Land weiterverarbeitet, verpackt und
transportiert. Rohstoffe wie Kaffee oder
Bananen werden unter anderem in Koope-
rativen angebaut und Uber Exporteure,
Importeure und Grof3handler bis in unsere
Regale gebracht.

Als Handelsunternehmen kénnen wir die
Prozesse auf den Stufen der Wertschop-
fungskette auf unterschiedliche Weise

Rohstoffanbau bzw. -gewinnung

v’

Lagerung

— Entsorgung

Verkauf Filiale

Kommissionierung

Wareneingang Zentrallager

beeinflussen. Dort, wo wir sie mitgestalten
kdnnen, wollen wir einen Beitrag leisten:
Unternehmensintern erfolgt dies vor allem
Uber das Qualitatswesen, CR, den Einkauf,
die Warenlogistik sowie die Ablaufe in und
um die Filialen. Einkaufspolitiken und weitere
Programme ermaoglichen es uns, indirekt auf
vorgelagerte Prozesse bei Sublieferanten
oder Produzenten einzuwirken. Das Bewusst-
sein unserer Kunden fir Nachhaltigkeits-
themen kénnen wir zum Beispiel Uber Wer-
bung und Produktinformationen scharfen.
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Mehr Weite und Licht durch
die Modernisierung der Filialen:
unser neues Filialkonzept
(siehe Seite 71)

Unternehmensleitbild & CR-Policy
Das Unternehmensleitbild ,Einfach
ALDI" und die CR-Policy stehen on-
line zum Download zur Verfligung:

www.cr-aldinord.com
Das Fiihrungsleitbild , Echte Kauf-

leute” ergdnzt das Unternehmens-
leitbild (siehe Seite 56).

STRATEGIE & MANAGEMENT

,EINFACH ALDI” — LEITBILDER UND POLICIES

Das Unternehmensleitbild , Einfach ALDI"
beschreibt unseren Anspruch, auch in Zukunft
Standards im Lebensmitteleinzelhandel zu setzen
und die Marktposition von ALDI Nord bestandig
auszubauen. ,Einfach. Verantwortungsbewusst.
Verlasslich.” lauten die drei darin definierten
Kernwerte. Das Leitbild gibt den Mitarbeitern
der Unternehmensgruppe eine klare Orientie-
rung und bietet praktische Unterstltzung fir die
Umsetzung unserer Werte im Tagesgeschéft. Die
Einflhrung Gber Workshops und Mitarbeiterinfor-
mationen begann im Herbst 2014.

Die ebenfalls fur die gesamte Unternehmens-
gruppe glltige CR-Policy formuliert das CR-
Verstandnis von ALDI Nord. Sie schlieRt an die
CR-Inhalte und Kernwerte des Leitbildes an und
konkretisiert, in welchen Handlungsfeldern wir
unsere unternehmerische Verantwortung umset-
zen. Die Ausgestaltung mit Zielen und Maf3nah-
men erfolgt im CR-Programm (siehe Seite 21).
Ende des Jahres 2015 wurde die CR-Policy verof-
fentlicht. Damit ergdnzen wir unser Leistungsver-
sprechen bezlglich Preis und Qualitat explizit um
das Thema Verantwortung.

Hier sind wir tatig —
die fiinf Handlungsfelder

i

Mitarbeiterwertschatzung bedeutet
fir uns, ein verantwortungsvoller und
verlasslicher Arbeitgeber zu sein. Wir

mochten, dass die Mitarbeiter stolz
darauf sind, fir ALDI Nord zu arbeiten.

o

Lieferkettenverantwortung ist die
Verantwortung flr den nachhaltigeren
Anbau von Rohstoffen sowie fir
verbesserte soziale und okologische
Bedingungen in den Produktionsstatten
unserer Lieferanten.

@

Ressourcenschonung beinhaltet MaR-

nahmen zum Klima- und Umweltschutz

in den Filialen, der Logistik und an den
Verwaltungsstandorten.

Gesellschaftsengagement bedeutet fur
uns, Uber unser Kerngeschaft hinaus
unsere Kompetenz und Erfahrung zur

Loésung zivilgesellschaftlicher Herausfor-

derungen einzusetzen. Dazu wurde im

Jahr 2015 auch die ALDI Nord Stiftungs-

GmbH gegriindet.

G

Dialogforderung heifst, wir laden Kunden,
Mitarbeiter und andere Anspruchsgrup-
pen proaktiv zum Gesprach ein. Unser

Anspruch ist es, unsere Dialoge transpa-

rent und offen zu gestalten.
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Anspruchsgruppen
Die wichtigsten Anspruchsgruppen,
mit denen wir im Dialog stehen:

e Kunden

e Mitarbeiter

e Nichtregierungsorganisationen

Initiativen und Verbande

e |jeferanten und
Geschaftspartner

e Betriebsrate und
Gewerkschaften

e Medien

GRI G4-18, G4-19, G4-20,
G4-21, G4-24

STRATEGIE & MANAGEMENT

CR-PROGRAMM: DIE KONKRETEN SCHRITTE

Das CR-Programm verbindet operative Ziele und
Maflinahmen mit den strategischen Vorgaben
der CR-Policy (siehe Seite 15). Wir prifen

die Zielerfullung und kommunizieren unsere
Fortschritte unter anderem im Rahmen des
Nachhaltigkeitsberichts. Dabei berichten wir
insbesondere Uber jene Themen, die fir uns und
unsere Anspruchsgruppen derzeit von beson-
derem Interesse sind. Um zu ermitteln, welche
Themen dies aktuell betrifft, fihrten wir im
Vorfeld der Berichterstellung eine differenzierte
Erhebung — den sogenannten Wesentlichkeits-
prozess — durch:

KONZENTRATION AUF DAS WESENTLICHE

Im Sommer 2015 ermittelte ALDI Einkauf in einem
umfassenden Wesentlichkeitsprozess, welche
Themen zum gegenwartigen Zeitpunkt besonders
relevant fur die Unternehmensgruppe ALDI Nord
und ihre Anspruchsgruppen (Stakeholder) sind.
Unser Ziel war es, bereits bearbeitete und kinf-

Wesentlichkeitsprozess 2015

tige CR-Themen entsprechend ihrer Bedeutung
aus interner und externer Sicht zu ordnen und die
aktuellen Berichtsthemen festzulegen. Uber die
abgebildeten finf Schritte haben wir insgesamt
17 wesentliche Themen bestimmt.

Im ersten Schritt bewerteten wir, welche Bedeu-
tung unterschiedliche Anspruchsgruppen fir die
Unternehmensgruppe haben (siehe Seite 19).
Daraus leiteten wir ab, welche Erwartungen wir
in welchem Umfang berticksichtigen mussen.
Anschlie3end werteten wir eine umfangreiche
Datenbasis aus: mehr als 800 CR-relevante
Anfragen an die Unternehmenskommunikation
aus dem Zeitraum vom Mai 2014 bis zum Mai
2015, Informationen der anderen ALDI Nord
Gesellschaften sowie Analysen externer Quellen.
Um die Erwartungen der wichtigsten Stake-
holder hinreichend zu erfassen, befragten und
interviewten wir zudem Mitarbeiter, Lieferanten
und den Betriebsrat einer Regionalgesellschaft.
Die konsolidierten Ergebnisse wurden in einem
Workshop mit Vertretern verschiedener Abteilun-
gen umfassend diskutiert. Aus diesem Prozess

Stakeholder-Priorisierung

>
E Dokumentenanalyse zur Erfassung der
@ Stakeholder-Erwartungen und Bewertung
(%]
S
& -
o3 Interviews mit ausgewdbhlten
= Lieferanten und Mitarbeiterbefragung
é weiteren Vertretern
E | |
externe Perspektive interne Perspektive
Konsolidierung
Konsolidierung der Interview- und Fragebogenergebnisse

mit den Ergebnissen der Dokumentenanalyse
= Ergebnisworkshop
=
E Priifung der internen und Implikationen fir
5 externen Bewertung Berichterstattung
S

wesentliche Themen

und GRI-Aspekte
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Wesentlichkeitsmatrix 2015 der Unternehmensgruppe ALDI Nord
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niedrig Relevanz fiir ALDI Nord hoch

@ Lieferkettenverantwortung
01 | Soz. & tkol. Standards Einkauf Food
02 | Soz. & tkol. Standards Einkauf Non-Food
03 | Transparenz & Riickverfolgbarkeit
04 | Nachhaltige Sortimentsgestaltung

Dialogforderung

13 | Transparenz & Dialog

14 | Kommunikation

GRI G4-18, G4-19, G4-20,
G4-21, G4-24

Regionalgesellschaften

Alle Regionalgesellschaften
verfligen dber eine Verwaltungs-
einheit, iber ein Logistikzentrum
und circa 70 Filialen.

@ Ressourcenschonung

05 | Energieeffizienz
06 | Klimaschutz

07 | Biodiversitat

08 | Abfallmanagement

. Unternehmen

15 | Compliance
16 | Wirtschaftlicher Erfolg

ging die sogenannte Wesentlichkeitsmatrix
hervor, die grafisch darstellt, welche Relevanz
die Themen jeweils flr interne und externe
Stakeholder haben.

Jedes einzelne der zur Diskussion stehenden
Themen wurde intern als relevant eingeschatzt;
aus externer Sicht galt keines als nicht relevant.
Die hochste Relevanz erzielten Themen aus dem
Handlungsfeld , Lieferkettenverantwortung”,
gefolgt von den Themen ,fairer Arbeitgeber”,

. Transparenz & Dialog”, ,Kommunikation”,
,Abfallmanagement” und , Energieeffizienz".
Im Sinne unseres Bestrebens nach mehr Transpa-
renz haben wir alle Themen in den ersten Nach-
haltigkeitsbericht aufgenommen. Dabei gewich-
teten wir die Themen im Bericht entsprechend

@ Mitarbeiterwertschiitzung

09 | Fairer Arbeitgeber
10 | Arbeitssicherheit & Gesundheitsschutz
11| Lebensphasenorientierte Personalpolitik

12 | Sensibilisierung fiir das Thema Nachhaltigkeit

‘ Gesellschaftsengagement

17 | Gesellschaftliches Engagement

ihrer Bewertung in der Wesentlichkeitsmatrix.
Zu Beginn jedes Kapitels verweisen wir auf die
darin behandelten wesentlichen Themen und
die Aspekte des Berichtsstandards der Global
Reporting Initiative (GRI) (siehe Seite 79).

DEZENTRALE ORGANISATIONSSTRUKTUREN

Die Unternehmensgruppe ALDI Nord ist in neun
europaischen Landern mit rechtlich selbststéan-
digen Unternehmen vertreten: In Deutschland
besteht die Unternehmensgruppe ALDI Nord als
Gleichordnungskonzern aus rechtlich selbst-
standigen Regionalgesellschaften, jeweils in der
Rechtsform einer GmbH & Co. KG, das heif3t, die
Geschaftsflhrer der selbststandigen Regional-
gesellschaften stimmen sich gleichberechtigt in
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aller Deutschen
kennen ALDI.

® (AR |

BN LA EE b
——r

N b |
b Raffinade

FLUCKER 4

Zucker

Zucker gehort zu den ersten
Produkten in Deutschland, die
seit 1914 gehandelt werden.

Filialen und Mitarbeiter

STRATEGIE & MANAGEMENT

Geschéftsfihrersitzungen ab. Die ALDI Einkauf
GmbH & Co. oHG erbringt im Auftrag dieser
Regionalgesellschaften diverse Dienstleistungen.
Fir die rechtlich selbststédndigen ausléandischen
ALDI Gesellschaften in den ALDI Nord Landern
ist sie Lizenzgeberin der Marke ALDI. So sichert
sie einen einheitlichen Markenauftritt.

Unter dem Dach der ALDI Einkauf finden sich
unter anderem der Zentraleinkauf und die
Corporate Responsibility (CR)-Abteilung. Der
CR-Abteilung steht einer von insgesamt funf Ge-
schéaftsfliihrern der ALDI Einkauf vor. 2015 wurde
diese Abteilung neu als eigener Bereich in der
ALDI Einkauf installiert und seither schrittweise
ausgebaut. Zuvor war CR zusammen mit dem
Qualitatswesen ein Teil des Zentraleinkaufs. In
den anderen Landern sind meist der Leiter Qua-
litdtswesen/CR sowie weitere Mitarbeiter mit
CR-bezogenen Aufgaben betraut. Die CR-Ver-
antwortlichen stehen in engem Austausch mit
Einkauf und Qualitdtswesen sowie mit anderen
Abteilungen, Arbeitskreisen und Fachbereichen.
Hierzu gehoren Personal (Human Resources —
HR), Unternehmenskommunikation, Verkauf

Gesamtzahl Filialen und Anzahl Mitarbeiter (in Képfen) nach Geschlecht und Region zum Stichtag 31.12.

2014 2015

und Logistik. Mittlerweile befassen sich bei
ALDI Nord insgesamt 67 Mitarbeiter mit dem
Themenfeld CR.

Ebenfalls im Berichtsjahr wurde das Unter-
nehmen ALDI CR-Support Asia Ltd. mit Sitz in
Hongkong gegriindet (siehe Seite 40). Gemein-
sam mit unseren Lieferanten wird es die von ih-
nen beauftragten Produktionsstatten besuchen.

Die CR-Policy, das Social-Compliance-Pro-
gramm und mehrere Einkaufspolitiken schaffen
den Rahmen flr die CR-Aktivitaten der Unter-
nehmensgruppe. Landerspezifische Ziele oder
regionale Projekte zum Beispiel im Bereich
Lebensmittelspenden fillen diesen Rahmen.

AuRer in der CR-Abteilung werden vielfaltige
nachhaltigkeitsbezogene Themen selbstver-
standlich auch in Fachbereichen und in Ar-
beitskreisen bearbeitet. Diese bereiten unter-
nehmensbezogene Themen auf, entwickeln
strategische Ansatze, setzen Pilotprojekte auf
und fUhren diese ein. Ein aktuelles Beispiel ist
ein Projekt zur Optimierung der Kiihltechnik
(siehe Seite 71).

Anzahl Anzahl Anzahl Anzahl davon

Filialen Mitarbeiter Filialen Mitarbeiter weiblich'
Belgien/Luxemburg? 460 6.116 461 6.256 4.452
Dénemark 227 1.985 220 2.037 1.051
Deutschland 2.387 29.568 2.339 31.429 22.521
Frankreich 908 6.947 899 7.420 4533
Niederlande 500 5.859 498 6.291 3.893
Polen 93 871 105 1.160 1.002
Portugal 47 484 47 613 416
Spanien 245 2.463 260 2973 1.889
Unternehmensgruppe 4867 54.293 4.829 58.179 39.757

! Eine Aufschliisselung nach Geschlecht ist erst ab 2015 maglich. i
2ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).
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Kontaktloses Bezahlen bei
ALDI Nord in Deutschland
und Danemark seit 2015

GRI G4-24, G4-25,
G4-26, G4-27

Branchen- und Multi-
Stakeholder-Initiativen
Unsere Beteiligung in
Initiativen und Verbanden mit
CR-Kontext finden Sie online
sowie themenbezogen in den
nachfolgenden Kapiteln.

GRI G4-24, G4-26, G4-27

IM DIALOG

Der kontinuierliche Dialog mit unseren An-
spruchsgruppen gibt uns wichtige Impulse fr
die strategische Ausrichtung unserer unterneh-
merischen Verantwortung. In der Vergangenheit
leiteten wir beispielsweise aus dem direkten
Kontakt mit unseren Lieferanten oder aus den
Ergebnissen unserer Marktforschung wertvolle
Erkenntnisse fir unsere Sortimentsgestaltung
oder unser neues Filialkonzept ab (siehe Seite 71).
2015 haben wir zur Vorbereitung dieses Berichts
erstmals systematisch die strategische Bedeu-
tung unserer Anspruchsgruppen im Rahmen
eines Wesentlichkeitsprozesses bewertet. Dabei
wurde berlcksichtigt, wie stark der Einfluss
unserer verschiedenen Anspruchsgruppen auf
ALDI Nord ist — beziehungsweise wie stark

sie von uns beeinflusst werden — und welches
Konfliktpotenzial besteht.

AUSTAUSCH MIT DEN WICHTIGSTEN
ANSPRUCHSGRUPPEN

Zu den fr uns wichtigsten Anspruchsgruppen
zahlen demnach Kunden, Mitarbeiter, Nichtregie-
rungsorganisationen (Non-Governmental Orga-
nisation — NGO), Initiativen und Verbande, Liefe-

ranten und Geschaftspartner sowie Betriebsrate
und Gewerkschaften. Weitere Stakeholder wie
Medien, Politik und Anwohner behalten wir eben-
falls im Blick.

Mit folgenden Anspruchsgruppen tauschen wir
uns regelmafiig aus:

e FUr die Kunden stehen in erster Linie Eigen-
medien wie ALDI aktuell und unsere Websei-
ten zur Verflgung (siehe Seite 52).

e Die Mitarbeiter der Unternehmensgruppe
informieren wir mit unterschiedlichen Instru-
menten, wie beispielsweise Rundschreiben
(siehe Seite 61).

e Mit NGOs und weiteren Organisationen sind
wir vor allem Uber Branchen- und Multi-Stake-
holder-Initiativen im Gesprach. Dort bringen
sich Vertreter von ALDI Nord aktiv ein.

e \Wir stehen kontinuierlich im Dialog mit Liefe-
ranten, auch um die Lieferkette nachhaltiger
zu gestalten (siehe Seite 24).

e Zur Vorbereitung des Berichts haben wir
uns gezielt mit Mitarbeitern, Lieferanten und
dem Betriebsrat einer Regionalgesellschaft
ausgetauscht. Darlber hinaus werteten wir
mehr als 800 Anfragen von Kunden, Medien
und NGOs aus.
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GRI G4-24, G4-26, G4-27

Compliance

Mit Compliance bezeichnen wir
die Gesamtheit aller Malinahmen,
die das regelkonforme Verhalten
eines Unternehmens, seiner Orga-
ne und Mitarbeiter sicherstellen
sollen, und zwar im Hinblick auf
alle gesetzlichen Gebote und
Verbote, unternehmensinterne
Vorgaben (zum Beispiel CR), ver-
tragliche Vorgaben Dritter (Codes
of Conduct) oder die freiwilligen
Verpflichtungen (zum Beispiel auf
Kodizes von Brancheninitiativen).

Nettoumsatz der
Unternehmensgruppe
ALDI Nord

N

1.8

211

2014

N

015

Gesamter Nettoumsatz des
Geschaftsjahres (in Mrd. Euro)

STRATEGIE & MANAGEMENT

Die Themen dieser Stakeholder fanden Eingang
in den Wesentlichkeitsprozess und die CR-Arbeit
von ALDI Nord. Ein fir unsere Stakeholder wich-
tiges Thema war im Berichtsjahr beispielsweise
die Frage nach Rickstanden in (Kinder-)Kleidung
und Schuhen. Wir stellen uns dieser Herausfor-
derung, indem wir mit einer freiwilligen Selbst-
verpflichtung die Ziele der Detox-Kampagne
unterstiltzen (siehe Seite 36).

EINHEITLICHES COMPLIANCE-MANAGEMENT

Unsere Kernwerte — einfach, verantwortungs-
bewusst, verlasslich — beschreiben auch das
Compliance-Verstandnis der Unternehmensgrup-
pe ALDI Nord. In unserem Unternehmensleitbild
,Einfach ALDI" steht: , Auf unser Wort ist Ver-
lass.” Wir verstehen uns als ,echte” Kaufleute;
geschéftliche Entscheidungen missen stets von
sachlichen Erwagungen getragen werden.

Von den Mitarbeitern und Geschaftspartnern

der Unternehmensgruppe erwarten wir daher
Gesetzestreue und regelkonformes Verhalten.
ALDI Nord hat hierzu ein umfangliches Regel-
werk. Zurzeit wird das Compliance-Management-
System neu strukturiert und mit verbesserten
Praventionsmechanismen hinterlegt. Verant-
wortlich fur die Neustrukturierung sind der Leiter
Compliance und der Compliance-Ausschuss.
Das Compliance-Management-System wird in
angepasster Form auch auf die weiteren Lander
der Unternehmensgruppe ausgeweitet.

VERBOT DER VORTEILSNAHME

Die Mitarbeiter der Unternehmensgruppe finden
in unseren Leitbildern klare Vorgaben fir ein
ethisch einwandfreies Verhalten. So trat im Jahr
2015 die Verhaltensrichtlinie zur Verhinderung
der Vorteilsnahme und Vorteilsgewéhrung in
Kraft. Darin ist unter anderem das Verbot von
Zuwendungen und deren Annahme verankert.
Die Verantwortung fir die Regeltreue mit dem
Unternehmens- und Fihrungsleitbild liegt bei den
Flhrungskraften; dariber hinaus sind angemes-
sene Uberpriifungen und Kontrollen im Hinblick
auf die Einhaltung unserer Verhaltensrichtlinien
Teil unseres Compliance-Management-Systems.

COMPLIANCE-SCHULUNGEN UND
BESCHWERDESYSTEM

Mitarbeiter der Abteilungen Einkauf, inklusive
des Qualitatswesens, CR und der Unterneh-
menskommunikation werden regelmafig zu The-
men wie Kartellrecht, unlauterer Wettbewerb,
Schutz von Betriebs- und Geschaftsgeheimnis-
sen, Korruptionsvermeidung und Anforderungen

20

der Supply Chain Initiative (SCI) geschult; auch
in den weiteren Landern der Unternehmens-
gruppe finden hierzu Schulungen statt (weitere
Ausflhrungen zur SCI online). Neue Mitarbeiter
erhalten Schulungen zu den mafigeblichen
Richtlinien der Unternehmensgruppe. In den
Niederlanden kénnen die Mitarbeiter zudem
seit 2015 in Fallen von sexueller Belastigung,
Mobbing, Diskriminierung, Aggression und Ge-
walt auf ein Beschwerdesystem zurlckgreifen
(siehe Seite 59). Alle Mitarbeiter wurden Uber
das System informiert. AuRerdem wurden sie
auf die Moglichkeit hingewiesen, eine externe
Vertrauensperson hinzuzuziehen.

KLARE REGELN FUR LIEFERANTEN
UND MITARBEITER

In den Allgemeinen Einkaufsbedingungen (AGB)
ist das Verhéltnis zwischen Lieferanten und ALDI
Nord klar geregelt. Die AGB untersagen wettbe-
werbsbeschrankende Verhaltensweisen seitens
der Lieferanten und Hersteller, legen pauschalier-
ten Schadensersatz fest und definieren Anforde-
rungen an die Compliance der Vertragspartner.
Fir Dienstleister gilt zudem der Verhaltenskodex
fur die Beachtung von Sozialstandards bei der
Erbringung von Bau-, Werk- und Dienstleistungen
im Auftrag von ALDI Nord. Im Sinne einer part-
nerschaftlichen Zusammenarbeit sind Sanktionen
fr uns jedoch nur das letzte Mittel; die gemein-
same Suche nach Losungen steht im Fokus.

ALDI Nord ist Preisfiihrer, stets mit dem Ziel, Pro-
dukte in hoher Qualitat zu einem glinstigen Preis
anzubieten. Wir stellen hohe Anforderungen an
die Qualitat unserer Produkte und gehen auch bei
der Kennzeichnung oftmals Uber das gesetzlich
Geforderte hinaus (siehe Seite 44).

@ Kapitel gepriift



NACHHALTIGKEITSBERICHT 2015 STRATEGIE & MANAGEMENT

CR-Programm

ﬁ@ Handlungsfeld Lieferkettenverantwortung
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Zielsetzung Zieldatum Zielwert

Alle Produktionsstatten in BSCI-Risikolandern, die Non-Food-Eigenmarkenartikel flr

ALDI Nord herstellen, verflgen tber ein gultiges und ausreichendes Sozialaudit 2019 100 % UNTERNEHMENS-

(Business Social Compliance Initiative — BSCI) GRUPPE

Einbindung ausgewaéhlter Produktionsstatten fir Non-Food-Eigenmarkenartikel in das

Qualifizierungsprogramm ALDI Factory Advancement (AFA) Project zur Verbesserung fortlau- Fortfiihrung und UNTERNEHMENS-

der Arbeitsbedingungen durch eine Dialogférderung zwischen Arbeitern und Managern fend Ausweitung GRUPPE

in Bangladesch
Fertigstellung
des Priifpro-

Aufbau und Steuerung eines eigenen Prifungsprozesses in Asien 2017 zesses und UNTERNEHMENS-
Durchfiihrung GRUPPE
von Priifungen

Nachweis einer Sozialevaluierung (GRASP oder vergleichbar) von allen Produzenten . UNTERNEHMENS-

(Erzeugern) von Obst und Gemuse 2018 100 % GRUPPE

Verzicht auf bestimmte Substanzgruppen in der Produktion von Eigenmarkenartikeln der 2020 100 % UNTERNEHMENS-

Warengruppen Bekleidung, Heimtextilien und Schuhe (ALDI Detox Commitment) ° GRUPPE

Erstellung und Veroffentlichung einer Internationalen Baumwoll-Einkaufspolitik 2017 Einkaufspolitik UNTE:;“LE;I:JVIIEENS-

Erstellung und Veroffentlichung einer Internationalen Kaffee-Einkaufspolitik 2016 Einkaufspolitik UNTE{:;“;;'MENS_

Erstellung und Verdffentlichung einer Internationalen Holz, Pappe, Papier-Einkaufspolitik 2017 Einkaufspolitik UNTERNEHMENS-

GRUPPE
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Zielsetzung Zieldatum Zielwert
Umstellung auf 100 Prozent physisch-RSPO-zertifiziertes Palmél fir Food-Eigenmarken- 2018 100 % UNTERNEHMENS-
artikel mit Palmélbestandteilen (Roundtable on Sustainable Palm Oil - RSPO) ° GRUPPE
Ausweitung des ALDI Transparenz Codes (ATC) neben Fleischprodukten auf Eigenmar- o
kenartikel im Standard- und Aktionssortiment in zwei weiteren Warengruppen, darunter 2016 Zwel weitere DEUTSCHLAND
Fisch- und fischhaltige Produkte Warengruppen
Umstellung auf zertifizierte Rohware (UTZ, Rainforest Alliance, Fairtrade) fur
Eigenmarkenartikel mit wesentlichem Kakaoanteil im Standard- und Aktionssortiment 2017 100 % UNTERNEHMENS-
im definierten Geltungsbereich’ GRUPPE

' Der Geltungsbereich umfasst alle kakaohaltigen Eigenmarkenartikel in den Sortimentsbereichen StiRwaren (StiRgeback, Pralinen, Schokolade, Saisonartikel), Cerealien und
Eis sowie Eigenmarkenartikel mit wesentlichem Kakaoanteil (zum Beispiel Brotaufstrich, Kuvertiire). Aktionsartikel mit Kakaoanteil werden ebenfalls vollstandig auf

nachhaltig zertifizierte Qualitdten umgestellt.

(@ﬁ Handlungsfeld Ressourcenschonung

Zielsetzung Zieldatum Zielwert
Einfihrung von LED-Beleuchtung in allen neuen Verkaufsstellen (Innen- und AuRen- 2019
beleuchtung) und Priifung der Umriistung der Bestandsverkaufsstellen sowie Logistik- (und fort- 100 % UNTERNEHMENS-
zentren auf LED-Beleuchtung laufend) GRUPPE
Steigerung des Anteils der Verkaufsstellen, die mit Fotovoltaikanlagen ausgestattet sind fortlau- Fortfﬂhru_ng und UNTERNEHMENS-
fend Ausweitung GRUPPE
Konzeptentwicklung fir die Erfassung, Analyse und Reduktion der Treibhausgasemissionen 2017 Konzept UNTE[?I:\IIIJEII;I:JVEENS-
Konzeptentwicklung fir die Einflihrung eines Energiemonitoring- und -managementsystems 2017 Konzept UNTERNEHMENS-

GRUPPE
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Zielsetzung Zieldatum Zielwert
Erht’)hung der Eigennutzungsquote der'selk')stge\{von"nenen Enetgie durch Fotovoltaik- fortlau- Fortfuhrung und
anlagen in Verkaufsstellen durch Kombination mit Kalte-und-Warme-Verbundanlagen- fend Ausweitun DEUTSCHLAND
Konzepten und einer bedarfsgerechten Ausrichtung der Fotovoltaikanlagen g
Prifung von alternativen Antriebskonzepten flir den Einsatz in Logistikprozessen 2017 Priifung DEUTSCHLAND
Einfihrung eines flachendeckenden, digitalisierten Monitoringsystems fir Kihlsysteme, fortla
um Emissionsreduktionen durch optimierte Leckageraten und/oder umweltfreundlichere fendu 100 % DEUTSCHLAND
Kéltemittel zu erzielen
Schrittweise Umstellung aller Kiihl- und Tiefkhltruhen auf das Kéltemittel Propan fortlau- o

. L . . 100 % DEUTSCHLAND
(R290) mit sehr niedrigem Global Warming Potential (GWP) fend
Prifung der Einflihrung alternativer nachhaltigerer Tragetaschenkonzepte 2016 Priifung DEUTSCHLAND

QO Handlungsfeld Gesellschaftsengagement & @ Handlungsfeld Dialogférderung

Zielsetzung Zieldatum Zielwert
Entwicklung von Pilotprojekten zum nachhaltigen Konsum 2018 Projekt DEUTSCHLAND
Einflhrung einer Richtlinie zum Umgang mit nicht mehr verkaufsfahigen Lebensmitteln 2017 Erstellung und UNTERNEHMENS-
in den Verkaufsstellen Einflihrung GRUPPE
fortlau- Teilnahme an )
Ausweitung des Dialogs mit wesentlichen Anspruchsgruppen fend Branchen- UNTE::‘;;I}LVIIEENS

initiativen
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nachhaltigen Einkauf

——  ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

Wesentlichkeit
Relevante Ergebnisse der
Wesentlichkeitsanalyse:

e Top-1-Themen: Soziale & dko-
logische Standards im Einkauf
Food/Non-Food

GRI-Aspekte:

e Produkte & Dienstleistungen

e Bewertung der Lieferanten hin-
sichtlich dkologischer Aspekte,
Arbeitspraktiken, Menschen-
rechten

e \ereinigungsfreiheit & Recht auf
Kollektivverhandlungen

e Tierwohl

ok

VERANTWORTUNG IM KERNGESCHAFT

Der Handel mit Lebensmitteln und Gebrauchsar-
tikeln ist das Kerngeschaft von ALDI Nord. Seit
jeher haben wir flr unsere Eigenmarken klare
Vorstellungen von Qualitat, Preis und Verantwor-
tung. Uns ist bewusst, dass die Herstellung der
Produkte mit sozialen und 6kologischen Auswir-
kungen verbunden ist. Deshalb Ubernehmen wir
Verantwortung in unserer Lieferkette: Dies haben
wir als zentrales Element unseres Nachhaltig-
keitsverstandnisses in unserer Corporate Respon-
sibility (CR)-Policy verankert (siehe Seite 15).

Rund 93 Prozent unseres Sortiments besteht aus
Eigenmarkenartikeln, die wir sorgfaltig fir unsere
Kunden auswahlen und gestalten. Dies ermog-

licht es uns, Nachhaltigkeit direkt am Produkt um-
zusetzen: Wir definieren klare Anforderungen und

- - e,
. T LI

nehmen so Einfluss auf Inhaltsstoffe, Gestaltung
und Produktionsbedingungen unserer Artikel.
Dabei gehen Produktkennzeichnungen, einzu-
haltende Grenzwerte oder Prifungen zum Teil
weit Uber das gesetzlich geregelte MaR hinaus.
Gemeinsam mit unseren Lieferanten arbeiten
wir zudem an fairen und sicheren Arbeitsbedin-
gungen sowie umweltvertraglichen Produktions-
und Anbaumethoden. Denn unser Ziel lautet:
Millionen von Kunden in Europa sollen mit gutem
Gewissen bei uns einkaufen kénnen.

GEMEINSAMES ENGAGEMENT FUR
NACHHALTIGKEIT UND QUALITAT

Zu unseren wichtigsten Partnern bei der Sorti-
mentsgestaltung gehoren unsere Lieferanten. Mit
ihnen arbeiten wir langfristig, eng und vertrauens-
voll zusammen. Deshalb achten wir darauf, dass



Koelverse Matjesfilets
Der traditionelle Klassiker in den
Niederlanden

sie unsere Vorstellungen von Qualitat, Verant-
wortung und Verldsslichkeit teilen. Gemeinsam
entwickeln wir unsere sozialen und dkologischen
Standards laufend weiter und stellen unser Sor-
timent, dort wo es sinnvoll und maglich ist, auf
nachhaltigere Rohmaterialien um. Den Rahmen
fir diese Umstellung geben unter anderem die
rohstoffspezifischen Einkaufspolitiken vor (siehe
Seite 26). Unser Social-Compliance-Programm
(SC-Programm) setzt Lieferanten klare Richtlini-
en flr die Arbeitsbedingungen in den von ihnen
beauftragten Produktionsstatten (siehe Seite 38)
und definiert, wie deren Einhaltung nachgewie-
sen werden muss. Um Ubergreifende Herausfor-
derungen anzugehen, nehmen wir an Branchen-
und Multi-Stakeholder-Initiativen teil. Fir unser

Engagement haben wir uns konkrete Ziele gesetzt:

beispielsweise die Erstellung einer Internationalen
Kaffee-Einkaufspolitik (siehe Seite 34).

Wir wahlen unser
Sortiment sorgfaltig
fiir unsere Kunden aus.
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Fisch-Einkaufspolitik

Zu den genauen Anforderungen an
Wildfang und Aquakultur siehe Ein-
kaufspolitik und Informationen auf
der Webseite im Downloadbereich.
Dartiber hinaus bezieht sich auch
die Tierwohl-Einkaufspolitik auf
Fisch und andere Meerestiere.

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

KLARE ANFORDERUNGEN STELLEN,
EINHALTUNG PRUFEN

Bevor wir neue Nachhaltigkeitsanforderungen
verabschieden, prifen wir mit ausgewahlten Lie-
feranten ihre Umsetzbarkeit — wie zum Beispiel
bei der Erstellung der Tierwohl-Einkaufspolitik.
Die so entwickelten Anforderungen werden
fester Bestandteil unserer Einkaufsprozesse und
-vertrage. Wir machen verlassliche Vorgaben
und geben unseren Lieferanten bei Verdnderun-
gen moglichst ausreichend Zeit zur Umsetzung.
Lieferanten miissen dokumentieren, dass sie alle
Vorgaben umsetzen, und dies bei stichprobenar-
tigen Uberpriifungen nachweisen. Dazu erfolgen
auch unangekindigte Besuche vor Ort durch ak-
kreditierte, unabhdngige Prifer, aber auch durch
eigene Experten.

Die CR-Verantwortlichen von ALDI Nord stehen
Lieferanten wie Einkaufern unternehmensgruppen-
weit als Ansprechpartner zur Seite (siehe Seite 17).
Konzeptionelle Ansédtze werden von der CR-Abtei-
lung von ALDI Einkauf entwickelt: Sie koordiniert
unter anderem die Erstellung und Umsetzung der
rohstoffspezifischen Einkaufspolitiken sowie des
SC-Programms und steht im Austausch mit den
CR-Verantwortlichen der Lander.
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DIE WICHTIGSTEN ROHSTOFFE IM FOKUS

Wir setzen dort an, wo die Wirkung am grofRten
ist. Dazu analysieren wir unser Produktangebot
aus Nachhaltigkeits- und Risikogesichtspunkten:
Welche Rohstoffe unterliegen Risiken aufgrund
ihrer Herstellungs- und Anbaumethoden und
stehen in der gesellschaftlichen Diskussion? Was
wird in unserem Sortiment haufig verwendet
oder stark nachgefragt? Im Ergebnis erreichen
wir fUr eine grofitmaogliche Zahl an Eigenmarken-
artikeln und die darin enthaltenen Rohstoffe eine
Okologische, soziale und wirtschaftliche Verbes-
serung der Produktion.

FISCH UND MEERESFRUCHTE: BESTANDE
UND UMWELT SCHONEN, PRODUKTE
TRANSPARENT KENNZEICHNEN

Viele nattirliche Fischbestande sind durch Uber-
fischung, illegale Fangmethoden und Umwelt-
belastungen bedroht. Um Bestadnde zu schitzen
und auch langfristig die Nachfrage nach dem
Lebensmittel Fisch decken zu kénnen, missen
sich Fang und Fischzucht verandern. Wir wollen
bei unseren Eigenmarkenprodukten einen nach-
haltigeren Umgang mit Fisch und Meeresfrich-
ten entlang der gesamten Liefer- und Produkti-

Unsere Einkaufspolitiken verpflichten zu Nachhaltigkeit

Bis zum Ende des Berichtszeitraums haben wir flir unsere Eigenmarken
rohstoffspezifische Einkaufspolitiken fir Fisch, Kakao und Palmol veroffent-
licht. Eine Tierwohl-Einkaufspolitik folgte Anfang 2016. Weitere entspre-
chende Regelwerke fir Kaffee, Holz, Pappe, Papier und Baumwolle sind

in Planung (siehe Seite 21). Mit den Einkaufspolitiken definieren wir klare

Anforderungen, Ziele und Geltungsbereiche sowie Verantwortlichkeiten und
KontrollmaRnahmen. Auf3erdem gelten sie verbindlich fir unsere Einkaufer
bei Ausschreibungs- und Einkaufsprozessen.

Die Lieferanten der entsprechenden Produkte verpflichten sich bei Vertrags-
abschluss, die Anforderungen der malRgeblichen Einkaufspolitik umzuset-
zen. Wir arbeiten ausschlieRlich mit Geschéaftspartnern zusammen, die im
Einklang mit unseren Einkaufspolitiken handeln. Diese gelten fir die gesamte
Unternehmensgruppe — die Internationale Tierwohl-Einkaufspolitik wird
zusatzlich durch nationale Politiken erganzt. Zudem kénnen die ALDI Nord
Gesellschaften in den Landern — im Einklang mit den Zielen der Unterneh-
mensgruppe — auch eigene strengere Ziele und Anforderungen formulieren.

Die Einkaufspolitiken werden jahrlich inhaltlich geprift und falls notig
Uberarbeitet. Inhaltliche Anforderungen, Daten und Fakten sind so stets
auf dem neuesten Stand. Aktuelle wissenschaftliche Erkenntnisse werden
ebenso berlcksichtigt wie politische Initiativen, neue Gesetzgebungen
oder interne CR-Anforderungen.
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Zertifizierungen

Nachhaltige, zertifizierte Quellen
sind ftir uns MSC fiir Wildfang,
ASC flir Aquakultur, das EU-Bio-
Logo sowie der weltweite
Standard fir ,Gute Agrarpraxis”
(GLOBALG.A.P), der sich unter
anderem auch fiir verbesserte
Bedingungen in der Aquakultur
engagiert. Weitere Informationen
zu den Organisationen finden sich
im Onlineglossar.

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

onskette sicherstellen. Ende 2015 lag der Anteil
zertifizierter Rohware nach Marine Stewardship
Council (MSC), Aquaculture Stewardship Council
(ASC), GLOBALG.A.P. oder EU-Bio in der gesam-
ten Unternehmensgruppe bei knapp 33 Prozent.

Mit unserer Fisch-Einkaufspolitik bereiten wir den
Weg fir eine nachhaltige Sortimentsumstellung
vor. Unsere Lieferanten sind verpflichtet, die
Kernstandards der Internationalen Arbeitsorgani-
sation (International Labour Organization — ILO)
und den Verhaltenskodex der Business Social
Compliance Initiative (BSCI) sowie die Vorgaben
der regionalen Fischereimanagement-Organisati-
onen einzuhalten. Besonders kritische Produkte
werden konsequent ausgelistet: beispielsweise
Fischarten, die auf internationalen Artenschutz-
listen als gefahrdet, geschutzt oder zeitweise

Anteil eingekaufter zertifiziert nachhaltiger Fischartikel
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geschtzt eingestuft wurden und nicht nachhaltig
befischt werden. Seit 2011 entwickeln wir die
Fisch-Einkaufspolitik laufend weiter. Eine aktuali-
sierte Version erschien im Mai 2015. Fir 2016 ist
eine umfassende Uberarbeitung geplant.

Verbraucher unterstltzen wir durch unsere Fisch-
kennzeichnung bei einer bewussten Kaufent-
scheidung. Die Kennzeichnung informiert Gber die
genaue Fischart, Wildfang oder Aquakultur, Fang-
methode, -gebiet und -zeitraum; bei Aquakultur
informiert sie Uber das Land der Aufzucht sowie
in den meisten Féllen auch Uber die Aquakultur-
methode. Sofern moglich, findet der Kunde da-
riber hinaus auch Angaben zum Fangschiff und
Anlandehafen. Mit dieser Kennzeichnung geht
ALDI Nord in den meisten Landern der Unter-
nehmensgruppe Uber die gesetzlichen Vorgaben

Anteil eingekaufter Eigenmarkenartikel, die MSC-, ASC-, GLOBALG.A.P.- oder EU-Bio-zertifiziert sind, an der Gesamtzahl eingekaufter
Fischartikel, aufgeschliisselt nach Zertifizierungsart (in Prozent)'

Anhand des Anteils der zertifizierten Produkte messen wir unsere Zielerreichung.

2014 2015@
davon davon davon davqn davon davon LT davqn
Gesamt MISC ASC GLOBAL EU-Bio- Gesamt MISC ASC GLOBAL EU-Bio-
GAP Logo G.AP Logo
Belgien/Luxemburg? 250 717 5,6 16,7 - 324 82,6 8,7 8,7 -
Déanemark 39,1 88,8 5,6 5,6 - 56,9 724 6,9 20,7 =
Deutschland 53,4 711 4.8 14,3 3.2 70,6 64,0 10,1 22,5 34
Frankreich? 19,3 94,1 - 59 - 17.9 85,0 50 40,0 -
Niederlande 42,7 74,0 12,0 14,0 - 474 67,3 16,4 14,5 1.8
Polen 333 87.5 6,3 6,2 - 358 737 10,5 21,1 =
Portugal 28,2 90,9 - 9,1 - 25,0 76,9 - 231 -
Spanien 10,9 85,7 - 71 12 10,9 76,9 = 15,4 77
Unternehmensgruppe 27,3 79,4 73 11,3 2,0 329 n7 11,5 17,3 2,6

' Artikel, die mit mehreren Siegeln zertifiziert sind, werden in der Aufschliisselung unter allen betroffenen Kategorien aufgeftihrt, in der Gesamtzahl aber nur als ein Artikel
gezahlt. Deshalb kann die Summe der Aufschliisselungen tber 100 Prozent liegen.

2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe , Uber diesen Bericht” Seite 84).

*Fur 2014 sind keine vollstéandigen Daten fiir die in Frankreich gehandelten GLOBALG.A.P-zertifizierten Fischartikel verftigbar.
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Fischkennzeichnung
von der Fischart bis zum Fangschiff

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

hinaus. Ausgezeichnet werden alle Fischerei-
erzeugnisse und Meeresfriichte sowie sdmtliche
Produkte, die Uber einen Fischanteil verfligen, in
Deutschland beispielsweise auch Thunfischpizza,
Paella oder Salate. Um die Lieferkette digital
zurlckverfolgen zu kénnen, planen wir zunachst
in Deutschland die Ausweitung des ALDI Trans-
parenz Codes (ATC) auf diese Warengruppen
(siehe Seite 52).

Wir entwickeln unsere Einkaufspolitik kontinu-
ierlich weiter und tauschen uns dazu auch mit
Experten aus Nichtregierungsorganisationen
(Non-Governmental Organisations — NGOs),
Wissenschaftlern und Vertretern des Bundes-
verbands der Deutschen Fischindustrie und des
FischgroBhandels aus. Gemeinsam mit dem
Einkauf analysiert die CR-Abteilung fortlaufend
das gesamte Fischsortiment nach definierten
Kriterien wie etwa der Fangmethode. Die Ergeb-
nisse werden genutzt, um kurz- bis mittelfristig
nachhaltigere Produktalternativen zu finden oder
eine Auslistung zu veranlassen. Stichprobenar-
tige DNA-Analysen bei ALDI Einkauf dienen der
Fischartenbestimmung. Bei ALDI Frankreich fin-

Kampagne ,Bewusste Fischwoche” in den
Niederlanden und Belgien

Im September 2015 beteiligte sich ALDI Niederlande an einer
gemeinschaftlichen Initiative des MSC, des ASC und des World
Wide Fund For Nature (WWF). Unter dem Motto , Bewusste
Fischwoche"” wurden Verbraucher informiert, wie sie Produkte aus
nachweislich nachhaltiger Fischerei (MSC) oder verantwortungs-
bewusster Zucht (ASC) erkennen kénnen. Die Kampagne war mit
einer Onlinebroschure, Uber das Kundenmagazin ALDI aktuell und
in den Filialen prasent. Auch ALDI Belgien informierte ihre Kunden

Uber die Kampagne.
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den diese seit 2013 fir alle Fisch- und Meeres-
frichteprodukte statt.

TIERWOHL: EINKAUFSPOLITIK SETZT STANDARDS

Die artgerechte Haltung von Nutztieren steht

im Fokus einer gesellschaftlichen Debatte,

die in den Landern der Unternehmensgruppe
unterschiedlich geflihrt wird. Zahlreiche Eigen-
markenprodukte von ALDI Nord enthalten
tierische Rohstoffe. Es liegt daher in unserer
Verantwortung, gemeinsam mit den Lieferanten
Tierwohlstandards zu etablieren und weiterzu-
entwickeln. Dazu haben wir in den vergangenen
Jahren bereits unternehmensgruppenweit unter-
schiedliche Mafinahmen umgesetzt, die Gber das
gesetzlich Geforderte hinausgehen: So haben wir
beispielsweise im Januar 2014 Angorawolle vom
Handel ausgeschlossen. Im Marz 2015 haben
wir in Ubereinstimmung mit dem internationalen
. Fur Free Retailer”-Programm unseren Verzicht
auf Echtpelzwaren auch &ffentlich erklart.

Seit Anfang 2016 gibt die Internationale Tierwohl-
Einkaufspolitik einen verbindlichen Rahmen vor.
Sie hat fur sdmtliche Produkte der ALDI Nord
Food- und Non-Food-Eigenmarken mit tieri-
schen Rohstoffen Gultigkeit. In der Einkaufs-
politik formulieren wir unsere Anforderungen an
eine tierwohlorientierte Sortimentsgestaltung,
Transparenz, Rickverfolgbarkeit, Kontrollen und
Audits. Sie schreibt fest, dass wir unsere Tier-
wohlaktivitaten kontinuierlich ausbauen und uns
aktiv an einem branchenweiten Dialog beteili-
gen, wie wir ihn beispielsweise in Deutschland
in der Initiative Tierwohl fUhren (siehe Seite 29).

Die Internationale Tierwohl-Einkaufspolitik gilt
in allen Landern der Unternehmensgruppe
ALDI Nord. Diese haben die Mdéglichkeit,
Anforderungen und Anspriche individuell zu
konkretisieren und die Einkaufspolitik dadurch
an nationalen Gegebenheiten auszurichten. So
kénnen wir unterschiedlichen Erwartungen von
Verbrauchern oder NGOs sowie den jeweiligen
gesetzlichen Vorgaben in den Léandern gerecht
werden. In Deutschland, den Niederlanden und
Danemark haben wir bereits Nationale Tierwohl-
Einkaufspolitiken verabschiedet; in Belgien
veréffentlichen wir diese im Jahr 2016.

In Deutschland, den Niederlanden und Danemark
wurde das Thema Tierwohl in den vergangenen
Jahren besonders intensiv diskutiert. Unsere
Stakeholder stellen hier spezifische Anforderungen
an uns, die sich von den Erwartungen in anderen
Landern abheben. In diesen Landern haben

wir im Berichtszeitraum weitere Maflinahmen
umgesetzt und anspruchsvolle Ziele formuliert.
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Tierwohl-Einkaufspolitik
Unsere Tierwohl-Einkaufspolitiken
finden Sie online. Sie gelten fir:

Food-Produkte:

e Fleischprodukte samtlicher
Tierarten

e Eier

e Produkte mit verarbeiteten Eiern

e Milch und Molkereiprodukte

e Fisch und Meerestiere

Non-Food-Produkte:

e Textilien, Kleinlederwaren
und Schuhe
e Kosmetik

Nationale Einkaufspolitiken
Die vollstandigen Ziele aus
der Nationalen Einkaufspolitik
Deutschland finden Sie online.

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

TIERWOHLENGAGEMENT IN DEUTSCHLAND:
TRANSPARENT INFORMIEREN, KRITISCHE
THEMEN ANGEHEN

Als erstes Unternehmen im deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel hat ALDI Nord bereits 2004
den Handel mit Eiern aus Kafig-/Kleingruppenhal-
tung ausgeschlossen. AuRRerdem haben wir eine
sogenannte Negativliste definiert, mit der wir den
Verkauf bestimmter Waren ausschlieRRen.

Dazu gehoren:

e Fleisch, Daunen oder Federn aus
Stopfmast und Lebendrupf

e \Wolle, die mit Mulesing-Verfahren
gewonnen wird

e Kaninchenfleisch

e \Wachteln und Wachteleier

e Hummer, Aal, Hai sowie Fischarten, die
auf internationalen Artenschutzlisten als
,geféhrdet geschltzt” oder ,zeitweise
geschltzt” eingestuft sind

Bei unseren Fleisch- und fleischhaltigen Produk-
ten erwarten wir — wie zum Teil gesetzlich vor-
geschrieben — die llickenlose Rickverfolgbarkeit
ihrer Herkunft. Uber die gesetzlichen Anforde-
rungen hinaus mussen unsere Geschaftspartner
diese Angaben auf Wunsch unverzlglich ALDI
Nord zur Verflgung stellen und entsprechende
Verfahren hierflr eingerichtet haben. Mithilfe
des ATC ermaoglichen wir unseren Kunden in
Deutschland, die Herkunft der Produkte schon
wahrend des Einkaufs zu prifen (siehe Seite 52).
DarUber hinaus arbeiten wir mit dem Verein fur
kontrollierte alternative Tierhaltungsformen (KAT)
zusammen, der die Herkunft von Eiern aus Bio-,
Freiland- oder Bodenhaltung kontrolliert. Die
KAT-Anforderungen gehen Uber die gesetzlichen
Kriterien hinaus und beziehen Tierschutzaspekte
mit ein. Auf www.was-steht-auf-dem-ei.de kann
sich jeder Kunde detailliert Uber den Erzeugerbe-
trieb informieren.

Um weitere Verbesserungen beim Tierwohl zu
erzielen, bereitet ALDI Nord in Deutschland eine
noch intensivere Zusammenarbeit mit Lieferanten
zu weiteren kritischen Aspekten vor, darunter die
Schlachtung tragender Rinder, die Enthornung
von Rindern oder das Schwanzkupieren bei Fer-
keln. Auferdem werden wir in Deutschland den
Handel mit Schaleneiern von Legehennen mit
geklrzten Schnabeln 2017 ausschlieRen.
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INITIATIVE

TIERWOHL

Gemeinsam verantwortlich handeln

Initiative Tierwohl

ALDI Nord ist Grindungsmitglied
der Initiative Tierwohl. Seit Januar
2015 arbeitet dieser Zusammen-
schluss aus Handel, Wissenschaft,
Tierschltzern sowie Schweine-
und Geflugelhaltern in Deutsch-
land daran, die Bedingungen in der
Schweine- und Gefllgelhaltung zu
verbessern.

Die Initiative hat messbare Tier-
wohlkriterien entwickelt, die Uber
die gesetzlichen Regelungen hinaus-
gehen. Zudem wurde ein Zertifizie-
rungsprozess eingefthrt. Landwirte,
die freiwillig bestimmte MaRnah-
men umsetzen, erhalten unabhéangig
vom Marktpreis ein Tierwohlentgelt.
Finanziert wird der Mehraufwand
flr die Tierhalter durch alle teilneh-
menden Lebensmitteleinzelhdndler.
ALDI Nord zahlt pro verkauftes Kilo
Schweine- oder Gefligelfleisch
einen festen Betrag in Hohe von
vier Cent an den von der Initiative
eingerichteten Tierwohlfonds.

Ein Jahr nach dem Start der Initia-
tive profitieren bereits zwolf Millio-
nen Schweine sowie 255 Millionen
Hahnchen und Puten in rund 2.900
Betrieben von den Fortschritten.
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Die KAT-Anforderungen gehen
iiber die gesetzlichen Kriterien
hinaus.

Beter Leven

Ein Produkt kann null bis drei
Sterne bekommen. Je mehr
Sterne, desto tierfreundlicher ist
die Produktion. Drei Sterne ent-
sprechen der niederlandischen
biologischen Erzeugung.

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

Anteil KAT-zertifizierter Schaleneier
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Anteil KAT-zertifizierter Schaleneier an der Gesamtzahl eingekaufter Schaleneier (in Prozent)'

Der Anteil KAT-zertifizierter Schaleneier betragt rund 99 Prozent. Der gestiegene Anteil KAT-
zertifizierter Schaleneier geht auf die Einfiihrung der Anforderung in Belgien Anfang 2015 zuriick.

2014 2015

Belgien/Luxemburg? 9,1 86,0
Deutschland 100,0 100,0
Niederlande 100,0 100,0
Polen 239 34,4
Unternehmensgruppe 97,8 99,1

'Die KAT-Zertifizierung wird nicht in allen Landern genutzt. Deshalb sind hier nur die Lander aufgefiihrt, in denen diese

verwendet wird.

2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).

NIEDERLANDE: GUTEZEICHEN FUR
FLEISCHPRODUKTE UND TIERWOHLKAMPAGNEN

Auch ALDI Niederlande hat Anfang 2016 eine
Nationale Tierwohl-Einkaufspolitik veréffentlicht.
Dort nutzen wir das , Beter Leven”-Gltesiegel
(deutsch: ,Besseres Leben”) des niederlan-
dischen Tierschutzbunds. Es kennzeichnet
Produkte mit tierischen Rohstoffen oder aus
verarbeiteten tierischen Rohstoffen, die bestimm-
te Tierwohlkriterien erfillen. Unser Ziel ist es,
dass langfristig alle entsprechenden Produkte bei
ALDI Niederlande mindestens die Kriterien des
Ein-Stern-,Beter Leven”-Gltesiegels erflllen. Ab
2016 werden erste Artikel mit dem Gutesiegel an-
geboten. Bis Ende des Jahres werden wir unser
gesamtes Angebot an frischem Hahnchenfleisch
in den Niederlanden durch Fleisch einer langsa-
mer wachsenden Rasse ersetzen — oder durch
Fleisch, das die Kriterien des Ein-Stern-, Beter
Leven”-Gltesiegels erflillt. Bis dahin soll auch
das frische Schweinefleisch unseres Standard-
sortiments die Ein-Stern-Kriterien erflllen.

Uber nationale Nachhaltigkeitskampagnen
arbeitet ALDI Niederlande mit Lieferanten und
NGOs zusammen, um Verbesserungen beim

Tierwohl zu erreichen. Die Nationale Tierwohl-
Einkaufspolitik wurde mit dem niederlandischen
Tierschutzverein abgestimmt und soll jedes Jahr
gemeinsam evaluiert werden.

DANEMARK: AUSSCHLUSS
BESTIMMTER TIERPRODUKTE

Die Nationale Tierwohl-Einkaufspolitik von ALDI
Danemark wurde im Frihjahr 2016 veroffent-
licht. Dort schliefen wir ebenfalls den Verkauf
bestimmter Waren mit einer Negativliste aus.
Dazu gehdren Kaninchenfleisch, Wachteln
beziehungsweise Wachteleier sowie Wolle, die
mit dem Mulesing-Verfahren gewonnen wird.
Klnftig soll auch der Verkauf von Hummer ein-
gestellt werden.

GENTECHNIK: VERZICHT IN PRODUKTEN
UND FUTTERMITTELN

In der Europaischen Union (EU) besteht seit
vielen Jahren eine Kennzeichnungspflicht fur
genetisch veranderte Organismen (GVO). In
Frankreich sind GVO in Produkten grundsatzlich
gesetzlich verboten, daher greift die Kenn-
zeichnungspflicht hier nicht. Die Lieferanten
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Palmél-Einkaufspolitik

Die Internationale Palmol-
Einkaufspolitik finden

Sie online. Sie gilt fur
samtliche Produkte unserer
Food- und Non-Food-
Eigenmarken, bei deren
Herstellung Palmol
verwendet wird.

[ —

CRACALEE]
CRacaLeT

Ambiente Schokolade
Vollmilch- oder Zartbitter-
schokolade aus Belgien mit
Bio- und Fairtrade-Siegel
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der Unternehmensgruppe ALDI Nord missen
garantieren, dass die Ware keine genetisch
veranderten Lebensmittelzutaten, Zusatzstoffe
oder sonstigen Stoffe im Sinne des in der EU
geltenden Rechts enthalt, daraus besteht oder
hergestellt wird. Dies gilt fir sémtliche von ALDI
Nord verkauften Food-Artikel und schlief3t alle
Vorstufen ein. Zudem mussen die Lieferanten
entsprechende Erklarungen und Laboranalysen
vorhalten und bei Prifungen offenlegen. Die
Kennzeichnung gemafk EU-Recht verlangt im
Endprodukt jedoch keine Angaben tber die
eingesetzten Futtermittel. Deshalb nutzt ALDI
Nord in Deutschland das Siegel Ohne GenTech-
nik des Verbands Lebensmittel ohne Gentechnik
(VLOG) (siehe Seite 51), das dazu Auskunft gibt.
Im Berichtsjahr wurden mit dem VLOG-Siegel
zwolf Produkte ausgezeichnet.

Anteil zertifizierten Palmols
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PALMOL: STANDARDSORTIMENT AUF
ZERTIFIZIERTE QUELLEN UMSTELLEN

Palmal ist sehr vielseitig und wird daher in zahl-
reichen Produkten verwendet — vom Waschmittel
Uber Kosmetika bis hin zur Kuchenglasur. Die
Palmolproduktion fihrt jedoch in vielen Anbauge-
bieten Slidostasiens zu 6kologischen und sozialen
Belastungen: Regenwilder werden fir Olpalmen-
plantagen gerodet; heimische Arten verlieren
ihren Lebensraum, die indigene Bevolkerung ihre
Lebensgrundlage. Palmol zu ersetzen ist aller-
dings nicht einfach — die Olpalme ist die ergie-
bigste Olfrucht weltweit. Deshalb setzt die Un-
ternehmensgruppe ALDI Nord mit ihrer seit 2015
glltigen Internationalen Palmol-Einkaufspolitik auf
nachhaltigere und schonendere Anbaumethoden.
Zukunftig werden wir alle gehandelten Food-

Anteil der fiir die Herstellung unserer Food- und Non-Food-Produkte eingesetzten Palmdlgesamtmenge, der nach
einem physischen RSPO-Lieferkettensystem zertifiziert wurde (in Prozent)'

Unternehmensgruppenweit stieg der Anteil an physisch-RSPO-zertifiziertem Palmél (inklusive Palmkerndl und Deriva-
ten) 2015 gegentiber dem Vorjahr auf knapp 77 Prozent. Die Menge an eingesetztem Palmdl ist in demselben Zeitraum
von tber 44.000 Tonnen auf rund 39.600 Tonnen im Jahr 2015 gesunken. Ein Grund fir den Riickgang ist unter anderem
die 2015 eingefiihrte Internationale Palmdl-Einkaufspolitik. Da die Daten fiir 2014 noch nicht alle Sortimentsbestand-
teile umfassten, lassen sich die Anteile nicht direkt miteinander vergleichen.

2014 2015@

Belgien/Luxemburg? 63,6 71,7
Dénemark? n/a 30,1
Deutschland 87,7 86,7
Frankreich 52,7 66,5
Niederlande 29,8 "4
Polen 73,5 78,7
Portugal 59,2 62,7
Spanien? n/a 36,9
Unternehmensgruppe n7 76,8

' Die Daten basieren zum Teil auf Hochrechnungen.

2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).

% Daten sind erst ab 2015 verfiighar (n/a = nicht verfiigbar).
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Zertifizierung

Palmdlprodukte kénnen physisch-
RSPO-zertifiziert werden, wenn
sie die Anforderungen eines der
drei Lieferkettensysteme Iden-
tity Preserved (IP), Segregation
(SEG) oder Mass Balance (MB)
erflllen. Weitere Ausfiihrungen
finden Sie im Onlineglossar.

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

Eigenmarkenartikel mit Palmdlbestandteilen im
Standardsortiment zertifizieren lassen. Grundlage
ist die physische Zertifizierung nach dem Stan-
dard des Runden Tisches fir Nachhaltiges Palmol
(Roundtable on Sustainable Palm Oil - RSPO).
Langfristig planen wir, einen maéglichst hohen
Anteil Uber die beiden sogenannten segregierten
Lieferkettensysteme zu beziehen, die eine strenge
Trennung des nachhaltigen Palmdls von nicht
zertifiziertem fordern.

Seit 2015 sind wir Mitglied des RSPO und nutzen
dieses Forum, um beim Anbau von Olpalmen ei-
nen Beitrag zur schonenden landwirtschaftlichen
Nutzung zu leisten. Im Dialog mit NGOs, Palmol-
erzeugern sowie Handelsunternehmen werden
im RSPO Prinzipien und Kriterien fur die For-
derung von umweltschonendem und sozialver-
traglich produziertem Palmal erarbeitet. Unsere
Lieferanten verpflichten wir dazu, ebenfalls dem

Antell zertifizierter kakaohaltiger Artikel
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RSPO beizutreten. Sie sind zudem aufgefordert,
eine Lieferkettenzertifizierung nachzuweisen,
die auch fur die letzte Produktionsstéatte vor der
Auslieferung gultig ist. Um den Status der Um-
setzung zu prufen, fihren wir seit 2014 jahrlich
Lieferantenbefragungen durch.

In Deutschland bezieht ALDI Nord seit Ende 2015
nur noch physisch-RSPO-zertifiziertes Palmol fur
Eigenmarkenprodukte im Bereich Lebensmittel.
Unser Engagement wird von externen Stake-
holdern gewdrdigt: Auf der Palmél-Scorecard
2015 des WWF Deutschland wird ALDI Nord
inzwischen im oberen Mittelfeld gefiihrt. ALDI
Niederlande konnte Anfang 2016 einen Anteil von
90 Prozent physisch-RSPO-zertifiziertes Palmol
fur Eigenmarkenprodukte im Bereich Lebensmit-
tel vorweisen. Aktuell werden dort Gesprache
mit Lieferanten geflihrt, um auch die letzten zehn
Prozent umzustellen.

Anteil eingekaufter kakaohaltiger Eigenmarkenartikel mit zertifiziert nachhaltigem Kakao an der Gesamtzahl eingekaufter
kakaohaltiger Artikel, aufgeschliisselt nach Zertifizierungsart (in Prozent)

Bis Ende 2015 haben wir unternehmensgruppenweit etwa 49 Prozent der kakaohaltigen Eigenmarkenartikel vollstandig auf
zertifizierte Rohware umgestellt. ALDI Niederlande hatte Ende 2015 bereits rund 78 Prozent ihres gesamten Sortiments
(inklusive Aktionsartikel) auf zertifizierte Rohware umgestellt.

Gesamt d'avon davon Ra?r?;lgrr;st Gesamt dgvon L0y Ra(ijr?;/(?rr;st
Fairtrade Utz Alliance Fairtrade utz Alliance
Belgien/Luxemburg’ 8,7 10,0 90,0 - 20,0 1.9 98,1 =
Dénemark 409 - 100,0 - 7808 = 100,0 =
Deutschland 56,8 - 100,0 - 77,0 09 99,1 =
Frankreich 20,0 - 100,0 - 239 = 100,0 =
Niederlande 53,3 - 100,0 - 775 3.6 96,4 =
Polen 49,2 - 100,0 - 69,7 = 100,0 =
Portugal 51,5 - 100,0 - 68,5 = 100,0 =
Spanien 36,1 - 100,0 - 55,4 - 99,4 0,6
Unternehmensgruppe 323 05 99,5 - 48,9 1.9 97.9 0,2

"ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe Uber diesen Bericht” Seite 84).
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Besserer Anbau
Bessere Zukunft

Standards

Mehr Informationen zu den
Zertifizierungsstandards und
Siegeln im Onlineglossar

Kakao-Einkaufspolitik

Die Internationale Kakao-Einkaufs-

politik finden Sie online.

Biodiversitat

Der Begriff Biodiversitét oder
biologische Vielfalt steht fiir
eine ausgewogene und funk-
tionierende Umwelt, die auf
der Vielfalt der Okosysteme,
der genetischen Vielfalt und
dem Reichtum an Arten bei
Tieren, Pflanzen, Pilzen und
Mikroorganismen griindet.

Markus Kaffee Dark
aus Polen

Die hochste Qualitat
definieren wir selbst.

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

KAKAQ: RAHMENBEDINGUNGEN FUR
KLEINBAUERN UND OKOSYSTEME VERBESSERN

ALDI Nord verkauft zahlreiche kakaohaltige
Produkte. Kakao wird gréfstenteils von Kleinbau-
ern und ihren Familien in Westafrika angebaut
und an Kooperativen verkauft. Vielerorts fehlt

es den Kleinbauern jedoch an Kenntnissen und
Maglichkeiten, um 6kologisch, sozialvertraglich
und wirtschaftlich erfolgreich zu arbeiten. Wir
maochten zum Erhalt von Okosystemen beitragen
und die Arbeitsbedingungen sowie Lebensum-
stande der am Kakaoanbau beteiligten Menschen
verbessern. Gleichzeitig konnen wir Kakaobestén-
de so auch in Zukunft sichern und als Grundlage
flr unsere Produkte erhalten. In unserer unter-
nehmensgruppenweit glltigen Internationalen
Kakao-Einkaufspolitik haben wir uns deshalb das
Ziel gesetzt, unsere kakaohaltigen Eigenmarken-
artikel bis Ende 2017 auf nachhaltig zertifizierte
Rohware umzustellen. Dies gilt fir SURwaren
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(StiRgeback, Pralinen, Schokolade, Saisonartikel),
Cerealien und Eis sowie weitere Eigenmarkenar-
tikel mit wesentlichem Kakaoanteil (zum Beispiel
Brotaufstrich, Kuverttre). Von den Lieferanten der
genannten Eigenmarkenartikel fordern wir, dass
sie dem Fairtrade-, Rainforest Alliance- oder UTZ-
Zertifizierungsstandard entsprechen.

Auf die Veroffentlichung der Internationalen Kakao-
Einkaufspolitik im Jahr 2015 haben wir intern und
extern mit verschiedenen Mal3nahmen aufmerk-
sam gemacht. Diese Aktivitaten werden wir noch
weiter ausbauen: Beispielsweise bewerben wir die
zertifizierten Produkte im Kundenmagazin ALDI
aktuell. Als Kommunikationsplattform nutzen wir
auch den Verein Forum Nachhaltiger Kakao (FNK),
in dem wir seit Marz 2015 Mitglied sind. Das FNK
will die Lebensumstande der Kakaobauern und
ihrer Familien verbessern, natlrliche Ressourcen
und Biodiversitat in den Anbauldndern schonen
und erhalten sowie den Anbau und die Ver-

Antell eingekauften zertifiziert und verifiziert nachhaltigen Kaffees

Anteil eingekauften zertifiziert beziehungsweise verifiziert nachhaltigen Kaffees am Gesamtgewicht eingekauften Kaffees

fir Eigenmarkenartikel (in Prozent)

Insgesamt waren 2015 rund 13 Prozent des eingekauften Kaffees mit einem der nachfolgend genannten Standards zerti-
fiziert beziehungsweise verifiziert. Der groRte Teil entfiel dabei auf die 4C-Verifizierung (rund 49 Prozent), gefolgt von der
Rainforest Alliance-Zertifizierung (rund 21 Prozent) sowie dem EU-Bio-Logo (rund 18 Prozent).

2014 2015@
Belgien/Luxemburg' 50 5,6
Dénemark 5,6 76
Deutschland 15,6 18,6
Frankreich 34 3.1
Niederlande 41 45
Polen 3.6 4,7
Portugal 8,8 12,5
Spanien 11,6 15,1
Unternehmensgruppe 10,8 12,8

"ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).



@kolivet — unsere
Eigenmarke fiir Bio-
Produkte in Danemark

Fairtrade
Weitere Informationen zu
Fairtrade finden Sie online.

Wir sind Mitglied der

4C ASSOCIATION und
unterstitzen den

4C Nachhaltigkeitsansatz.
www.4c-coffeeassociation.org

4C Association
Weitere Informationen zur
4C Association finden Sie online.

GLOBALG.AP.

GLOBALG.AP ist eine privat-
wirtschaftliche Organisation, die
weltweit freiwillige Standards zur
Zertifizierung von landwirtschaft-
lichen Produkten (unter anderem
Obst und Gemiise, Futtermittel,
Tierhaltung, Pflanz- und Saatgut,
Aquakultur) entwickelt hat.

marktung nachhaltig erzeugten Kakaos fordern.
Als Mitglied des FNK verpflichtet sich ALDI
Nord, Uber nachhaltigkeitswirksame Aktivitaten
im Kakaosektor zu berichten. Zudem werden
regelmaRig intern Fortschritte geprift. Dies
hilft uns, Potenzial fir die Weiterentwicklung
unserer Internationalen Kakao-Einkaufspolitik
zu identifizieren.

KAFFEE: INTERNATIONALE EINKAUFSPOLITIK FUR
NACHHALTIGEN KAFFEE IN VORBEREITUNG

Der Kaffeeanbau bildet die Existenzgrundlage fir
rund 25 Millionen Kleinbauern aus Afrika, Asien
und Lateinamerika. Zahlreiche Arbeitsschritte auf
dem Weg zum Endprodukt bergen soziale, 6kologi-
sche und 6konomische Herausforderungen. Unser
Ziel ist es, Kaffeefarmer durch Nachfrage nach ver-
antwortungsvoll erzeugter Ware zu unterstitzen.
Dazu arbeiten wir mit anerkannten und etablierten
Standardorganisationen wie der Common Code for
the Coffee Community (4C) Association, TransFair
(Fairtrade) und Rainforest Alliance zusammen. Sie
befdhigen Kaffeefarmer Uiber Zertifizierungssyste-
me und Qualifizierungsprogramme, ihre Betriebe
in sozialer, 6kologischer und dkonomischer Hin-
sicht besser aufzustellen. Neben dem 4C-Mem-
bership-Logo sind bislang auf einzelnen Kaffee-
artikeln das EU-Bio-Logo sowie das Fairtrade- und
Rainforest Alliance Certified™-Siegel vertreten.
Zukinftig planen wir, das Nachhaltigkeitsengage-
ment in unserem Kaffeesortiment zu verstérken.
Im Jahr 2016 erarbeiten wir in einem ersten Schritt
eine Internationale Kaffee-Einkaufspolitik, die die

Umstellung unseres Sortiments auf nachhaltigen
Kaffee steuert und ausbaut (siehe Seite 21).

FAIRTRADE: SOZIAL- UND UMWELTSTANDARDS
BEIM BEZUG VON ROHSTOFFEN FORDERN

Fairtrade steht flr bessere Arbeits- und Lebensbe-
dingungen der Kleinbauern und Beschéftigten in
Afrika, Asien und Lateinamerika. Flr uns bietet die
Kooperation mit Fairtrade eine zusatzliche Mog-
lichkeit, Sozial- und Umweltstandards im globalen
Handel zu fordern.

ALDI Nord plant, schrittweise das Angebot von
Fairtrade-Artikeln im Standard- und Aktionssor-
timent auszubauen. 2015 haben wir die Eigen-
marke FAIR entwickelt und eingeflhrt (siehe
Seite 49), um Fairtrade-zertifizierte Produkte

zu vermarkten. Bisher werden Produkte unter
dieser Marke in Dédnemark, Deutschland und den
Niederlanden gehandelt.

OBST UND GEMUSE: BREITES BEWUSSTSEIN FUR
SOZIALSTANDARDS SCHAFFEN

Eine wichtige Warengruppe von ALDI Nord ist
Obst und GemUse. Um die Sozialpraktiken bei
den Erzeugern zu bewerten, haben wir zum
Jahresanfang 2016 das Evaluierungsinstrument
GRASP (GLOBALG.A.P. Risk Assessment on
Social Practice) eingefiihrt. Das GRASP-Modul ist
eine Ergédnzung der GLOBALG.A.P.-Zertifizierung.
Es behandelt Arbeitssicherheit, Gesundheits-
schutz und soziale Belange von Arbeitern in
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Anteil ein

PRO-PLANTEURS unterstiitzt Kakaobauern

Die Unternehmensgruppe ALDI Nord beteiligt sich an dem Projekt PRO-PLANTEURS, das von Mitgliedern des
Vereins Forum Nachhaltiger Kakao sowie der ivorischen Regierung 2015 initiiert wurde. Ziel des Projekts ist die Pro-
fessionalisierung von kakaoproduzierenden Familienbetrieben und Bauernorganisationen sowie die Steigerung ihrer
Einkommen. So soll eine Verbesserung der Erndhrungs- und Lebenssituation erwirkt werden. Innerhalb der Projekt-
laufzeit von funf Jahren sollen 20.000 Familienbetriebe und Bauernorganisationen in den ostlichen und stiddstlichen
Regionen der Cote d’lvoire (Elfenbeinkiste) durch Schulungen und Beratungen professionalisiert werden. Insbeson-
dere Jungbauern und Frauen stehen im Fokus des Projekts. Wahrend der Kakaoanbau fur junge Farmer attraktiver
gemacht werden soll, werden Frauen darin geférdert, ihre Einkommenssituation zu verbessern und eine bessere
Nahrungsgrundlage flr die Familien zu schaffen. Das Projekt wird unter enger Einbindung der FNK-Mitglieder und
der ivorischen Regierung umgesetzt.

gekaufter Artikel mit FSC®- oder PEFC-zertifizierten Rohstoffen

Anteil eingekaufter Eigenmarkenartikel, die mit FSC®- oder PEFC-zertifizierten Rohstoffen hergestellt wurden, an der Gesamtzahl eingekaufter

Eigenmarkenar

tikel mit Bestandteilen aus Holz, Pappe, Papier, aufgeschlisselt nach Zertifizierungsart (in Prozent)

Um Verbesserungspotenziale zu identifizieren, ermitteln wir den Anteil zertifizierter Holz-, Pappe- und Papierartikel und bauen eine Produkt-

datenbank auf.

2015 betrug der Anteil in Deutschland rund 84 Prozent, in der Unternehmensgruppe tiber 41 Prozent.
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2014 2015

davon davon davon davon davon davon
Gesamt FSCe- FSC®— PEFC Gesamt FSCe- FSC®- PEFC
pure mix pure mix
Belgien/Luxemburg' 2 24,3 30,6 204 49,0 248 415 12,3 46,2
Danemark 734 55,1 232 217 724 329 38,2 289
Deutschland 86.3 3.8 355 327 84,4 34,5 31.1 34,4
Frankreich a7 30,7 47,7 21,6 415 258 474 26,8
Niederlande 51,8 15,8 36.8 474 54,3 20,6 28,6 50,8
Polen 60,4 438 15,6 40,6 59,4 474 15,8 36,8
Portugal 66,2 40,0 26,7 333 60,2 375 214 41,1
Spanien 31,2 4,7 333 25,0 42,6 32,6 15,2 52,2
Unternehmensgruppe 39,1 34,1 379 28,0 41,3 309 36,7 324

" ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).
?Die Daten 2014 basieren zum Teil auf Hochrechnungen.
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Tamara Quittenmarmelade
Diese landestypische Marme-
lade wird bei ALDI Portugal
gehandelt. Auch in unseren
luxemburgischen Filialen wird
sie verkauft.

PEFC

PEFCI04-04-0124

Zertifizierungen

Durch Zertifizierungen von un-
abhéngigen Organisationen, wie
dem Forest Stewardship Council
(FSC®), dem Programme for the
Endorsement of Forest Certification
Schemes (PEFC), oder durch die
Zertifizierungsstellen des Blauen
Engels ist gewdhrleistet, dass die
Produktion und Weiterverarbeitung
von Holz-, Pappe- und Papierpro-
dukten auf 6kologisch nachhaltigen
und sozialen Grundsé&tzen beruhen.

Detox

Detox ist eine im Juli 2011 von der
Umweltschutzorganisation Green-
peace begonnene Kampagne, die
den Einsatz geféhrlicher Chemika-
lien in der Textilindustrie beenden
will. Teilnehmende Unternehmen
verpflichten sich in einem Detox-
Commitment, im Rahmen eines
Aktionsplans bis 2020 unerwiinschte
Chemikalien aus ihren Lieferketten
zu verbannen.

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

landwirtschaftlichen Betrieben. GRASP ist kein
Zertifizierungs- oder Sozialauditsystem, sondern
ein erganzendes Evaluierungsinstrument, das
zusammen mit einem GLOBALG.A.P.-Audit
durchgefihrt wird. Die Lieferanten der Wa-
rengruppe Obst und Gemuse von ALDI Nord
sind in der Regel bereits seit 2008 vertrag-

lich dazu verpflichtet, Erzeugerbetriebe nach
GLOBALG.A.P. zertifizieren zu lassen. Mit dem
GRASP-Modul schaffen wir ein Bewusstsein fir
Sozialstandards in den Erzeugerbetrieben. Die
GLOBALG.A.P.-Datenbank ermdglicht uns, die
Ergebnisse der GRASP-Evaluierung zu prifen
und Risiken in der Lieferkette zu identifizieren.
Diesen konnen wir mit gezielten MaRnahmen
begegnen. Bis 2018 missen alle Lieferanten
GRASP oder eine vergleichbare Sozialevaluie-
rung vorlegen (siehe Seite 21). Ende 2015 lag
der Anteil der nach GRASP evaluierten Erzeu-
gerbetriebe oder Betriebe mit einer vergleich-
baren Sozialevaluierung gemessen an der Ge-
samtzahl von Erzeugerbetrieben von Obst- und
Gemduselieferanten, die ALDI Nord Deutschland
beliefern, bei knapp 27 Prozent.

HOLZ, PAPPE UND PAPIER: TRANSPARENTE
BEZUGSQUELLEN DANK ANERKANNTEN
ZERTIFIKATEN

Um eine nachhaltige Holzwirtschaft zu fordern,
setzt ALDI Nord zunehmend auf zertifizierte
holzhaltige Artikel. Im Jahr 2017 veroffentlichen
wir eine unternehmensgruppenweit verbindliche
Internationale Holz, Pappe, Papier-Einkaufspolitik
(siehe Seite 21). Diese wird klare Anforderungen
und Ziele definieren, um holzhaltige Eigenmarken-
artikel des Standard- und Aktionssortiments so-
wie Blromaterial fir unseren Eigenbedarf auf zer-
tifizierte Rohware umzustellen. Hierzu legen wir
den Forest Stewardship Council (FSC®)-Standard
oder gleichwertige Zertifizierungen zugrunde, die
unter anderem die Rickverfolgbarkeit vom Wald
bis zum fertigen Produkt gewaéhrleisten.

In der gesamten Unternehmensgruppe wurden
bereits die Kundenmagazine ALDI aktuell und
- sofern vorhanden — ALDI Reisen auf FSC®-
zertifiziertes Papier umgestellt. In Deutschland
wird zusatzlich der Blaue Engel verwendet.

Neben Werbeflyern und Kundenmagazinen haben
wir in Deutschland Getrénkekartons, Buro- und
Briefpapier, Kosmetikprodukte, Hygienepapier
sowie Garten- und Kleinmoébel Uberwiegend auf
FSC®- und PEFC-zertifizierte Rohware umgestellt.
Bei diesen sowie weiteren holzhaltigen Eigenmar-
kenartikeln des Standard- und Aktionssortiments
streben wir langfristig eine vollstandige Umstel-
lung auf nachhaltige Rohware an.
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BAUMWOLLE: SCHRITTE ZU NACHHALTIGEN
VERBESSERUNGEN

Wir sind einer der fihrenden Textilhandler
Deutschlands; auch in weiteren Landern der
Unternehmensgruppe gehdren wir zu den
groRen Textilanbietern. Fir die Rohstoffe, die

in unseren Textilien verarbeitet werden, Uber-
nehmen wir Verantwortung: Der Anbau von
Baumwolle ist mit sozialen, 6konomischen und
insbesondere ¢kologischen Herausforderungen
verbunden, wie einem hohen Wasserverbrauch
oder dem Einsatz von Pestiziden. Wir wollen
Textilartikel im Aktionssortiment schrittweise,
wo es sinnvoll und maoglich ist, auf nachhaltige
Baumwolle umstellen. Deshalb haben wir uns
in unserem CR-Programm verpflichtet, bis 2017
eine unternehmensgruppenweite Einkaufspolitik
fUr nachhaltige Baumwolle zu entwickeln (siehe
Seite 21). In unserem Aktionssortiment flihren
wir bereits Textilien, die zertifiziert nachhaltige
Baumwolle enthalten — darunter Fairtrade, der
Global Organic Textile Standard (GOTS) und der
Organic Content Standard (OCS). Ab 2016 stellen
wir auch die Berufsbekleidung schrittweise auf
GOTS-zertifizierte Baumwolle um.

DETOX: OKOLOGISCHE PRODUKTIONSSTANDARDS
FUR DIE TEXTIL- UND SCHUHPRODUKTION

Mit einer freiwilligen Selbstverpflichtung un-
terstltzen wir die Ziele der Detox-Kampagne:
Sie wurde von der Umweltschutzorganisation
Greenpeace ins Leben gerufen, um die Belas-
tung von Mensch und Umwelt durch chemikali-
enhaltige Produktionsprozesse in der Textil-
und Schuhindustrie zu reduzieren.

Gemeinsam mit Greenpeace wurde ein umfangrei-
cher Kriterienkatalog erarbeitet, in dem anspruchs-
volle 6kologische Anforderungen an die Produktion
von Textilien und Schuhen definiert wurden. Mit
dieser Selbstverpflichtung setzen wir uns das Ziel,
bis 2020 auf bestimmte Chemikalien in der Textil-
und Schuhproduktion zu verzichten (siehe Online-
download ALDI Detox Commitment). Ein Fahrplan
(,Roadmap”) listet die notigen Arbeitsschritte auf
(siehe www.aldi-nord.de/oekologische-produkti-
onsstandards.html).

Wir sind uns bewusst, dass es ein langwieriger
Prozess ist, bis das Verstandnis und die Akzeptanz
fir die Detox-Anforderungen bei allen Beteiligten
verinnerlicht sind. Hierbei sind wir auf die Mit-
wirkung und Unterstitzung aller Beteiligten in
der gesamten Lieferkette angewiesen. Basis flr
eine erfolgreiche Umsetzung sind dabei auch
weiterflhrende offene und konstruktive Gespréache
mit Greenpeace.



Ziel ist es, fiir eine gréRtmagliche Zahl
an Eigenmarkenartikeln eine 6kologi-
sche, soziale und wirtschaftliche Verbes-
serung der Produktion zu erreichen.
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95 %

betrdgt der Anteil der im
Erfassungszeitraum in
Deutschland gehandelten
Artikel aus den in das
SC-Programm integrierten
Warengruppen, die in
auditierten Produktions-
statten in Risikoldndern
hergestellt wurden.

Lieferanten

Im Bereich Non-Food sind unsere
direkten Lieferanten meist Im-
porteure. Sie lassen die von uns
beauftragte Ware in Produktions-
statten herstellen.

BSCI-Risikolander

Die Definition von Risikoldndern
entspricht den Festlegungen der
BSCI: www.bsci-intl.org/resources/
rules-functioning.

SA8000

ALDI Nord akzeptiert das SA8000-
Zertifikat. Hierbei sind sémtliche
Grundanforderungen der BSCI er-
flillt und zudem Vorgaben, die einen
Best-Practice-Ansatz verfolgen.

Der SA8000 ist ein internationaler
Sozialstandard der NGO Social
Accountability International (SAI).
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Chemikalien- Supply Chain Daten-
management Management management

(IJ

Das ALDI Detox Commitment

Weranbwortungsbewusste und
umweltvertragliche Produktion

£l

Training &  Stakeholder Systemischer
Schulung Dialog Wandel

FUR BESSERE ARBEITSBEDINGUNGEN
IN DER LIEFERKETTE

Die Durchsetzung angemessener Sozialstandards
ist in vielen Produktionslandern mit Herausfor-
derungen verbunden. Wir erwarten von unseren
Lieferanten, faire und sichere Arbeitsbedingun-
gen in der Produktion zu gewahrleisten. Seit
2008 sind wir Teilnehmer der Business Social
Compliance Initiative (BSCI). Alle unsere Lieferan-
ten verpflichten wir zur Einhaltung des BSCI-Ver-
haltenskodex (siehe Infokasten). Bei der Umset-
zung unserer Anforderungen unterstitzen wir sie
durch das 2014 fur die gesamte Unternehmens-
gruppe entwickelte Social-Compliance-Programm
Non-Food. Die BSCl ist von zentraler Bedeutung
fir unser Social-Compliance-Programm.

SOCIAL-COMPLIANCE-PROGRAMM NON-FOOD

Das Social-Compliance-Programm (SC-Pro-
gramm) Non-Food definiert Anforderungen an
unsere Lieferanten sowie an die Produktions-
statten in BSCI-Risikolandern, die von unseren
Lieferanten fir die Konfektionierung — also die
Verarbeitung zum fertigen Produkt auf der letz-
ten Produktionsstufe — beauftragt werden. Die
Lieferanten muissen Mitglied der FTA sein und
an der BSCI teilnehmen. Von ihnen eingesetzte
Produktionsstatten missen Uber den gesamten
Zeitraum der Vertragslaufzeit hinweg ein gultiges
BSCI-Audit oder eine SA8000-Zertifizierung auf-
weisen. Die Qualitat des Auditergebnisses spielt
dabei fUr uns eine wesentliche Rolle: Wir erwar-
ten von unseren Lieferanten, dass sie Produkti-
onsstatten beauftragen, die gute bis sehr gute
Auditergebnisse erreicht haben oder darlegen,
dass sie gemeinsam mit den Produktionsstatten
die notigen KorrekturmaRnahmen umsetzen.
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Bei der Entwicklung des SC-Programms haben
wir mit Textilien begonnen; inzwischen sind
Produkte aus Uber 16 Warengruppen in das SC-
Programm integriert, darunter Schuhe, Elektronik
und Spielwaren. Die verbleibenden Warengrup-
pen werden im Januar 2017 in das SC-Programm
integriert. Dies haben wir in unserem CR-Pro-
gramm festgelegt (siehe Seite 21).

KLARE ANFORDERUNGEN AN
UNSERE LIEFERANTEN

Der Lieferant muss vor jeder Auftragsvergabe
sicherstellen, dass unsere Anforderungen erfllt
sind. Unsere Einkaufer lassen die Einhaltung
durch die CR-Abteilung prifen: Zum Beispiel
bietet die BSCI die Mdglichkeit, Uber eine
Datenbank umfassenden Einblick in alle aktu-
ellen und zurlickliegenden Auditberichte der
Produktionsstatten zu nehmen. Die CR-Abteilung
prift alle vorliegenden Informationen fir jede
eingereichte Produktionsstatte und fasst diese
zu einer Gesamtbewertung zusammen. Bei einer
schlechten Gesamtbewertung erfolgt vorerst
keine Auftragsvergabe. In solchen Fallen missen
die Lieferanten sicherstellen, dass MaRnah-
menpléne Uber notwendige Verbesserungen erar-
beitet und Probleme in den Produktionsstatten
behoben werden. ALDI Nord erwartet von ihren
Lieferanten, jegliche Méngel schnellstmoglich zu
beseitigen und die Arbeits- und Sozialbedingun-
gen in den Produktionsstatten stetig zu verbes-
sern. Die Weitergabe von Auftrdgen an andere
Produktionsstatten ist ohne vorherige Prifung
und Freigabe ausgeschlossen.

Das Vorgehen bei Verstoften gegen das SC-Pro-
gramm wurde schriftlich festgelegt und intern so-
wie an Lieferanten kommuniziert. Dabei werden
Schweregrad und Haufigkeit der Regelverletzung
ebenso berlcksichtigt wie die Mitverantwortung
des Lieferanten und seine Bereitschaft zur Ko-
operation. Mogliche Konsequenzen reichen von
Abmahnungen bis — im schlimmsten Fall — zur
Beendigung von Geschaftsbeziehungen.

GEBAUDESICHERHEIT BEI DER TEXTILPRODUKTION
IN BANGLADESCH VERBESSERN

Im Mai 2013 unterzeichneten wir das Abkommen
Uber Brandschutz und Geb&audesicherheit in
Bangladesch (Accord on Fire and Building Safety
in Bangladesh). Aus Sicht von ALDI Nord ist das
Abkommen ein wichtiger und grundlegender
Schritt, um die Sicherheit der Arbeiter in der
Textilbranche in Bangladesch zu verbessern. Im
Abkommen wurden unter anderem unabhéan-
gige Sicherheitsinspektionen vereinbart. Das
gebindelte Engagement von Unterzeichnern aus
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Die Rolle der BSCI fiir das Social-Compliance-Programm Non-Food

Die BSCI wurde 2003 von der Foreign Trade Association (FTA) ins Leben gerufen. Als FTA-
Mitglied nimmt ALDI Nord an der BSCI teil. Die BSCl ist eine Initiative von Industrie- und
Handelsunternehmen, die es sich zur Aufgabe gemacht hat, sichere und sozial gerechte
Bedingungen innerhalb der Lieferkette zu gewahrleisten. Dieses gemeinsame Verstandnis
ist in einem Verhaltenskodex definiert.

Der BSCI-Verhaltenskodex stiitzt sich auf zahlreiche internationale Ubereinkommen,
darunter die Kernkonventionen der Internationalen Arbeitsorganisation (International
Labour Organization — ILO) oder die Menschenrechtserklarung der Vereinten Nationen
(UN). In ihm verankert sind elf zentrale Arbeitnehmerrechte, unter anderem das Recht auf
Vereinigungsfreiheit und Kollektivverhandlungen sowie der Ausschluss von Diskriminie-
rung, Kinder- oder Zwangsarbeit.

POSITIVER KASKADENEFFEKT IN DER LIEFERKETTE

Alle BSCI-Teilnehmer verpflichten sich nicht nur selbst, den BSCI-Verhaltenskodex einzu-
halten, sondern verlangen dies auch von ihren Geschéaftspartnern. Bei ALDI Nord ist dies
fir alle Lieferanten vertraglich festgehalten. Die ALDI Nord Lieferanten wiederum geben
die Verpflichtung, den Kodex umzusetzen, auch an ihre Zulieferer weiter. So entsteht ein
positiver Kaskadeneffekt Uber die gesamte Lieferkette.

AUDITIEREN VON PRODUKTIONSSTATTEN

Die Einhaltung des BSCI-Verhaltenskodex wird anhand von Vor-Ort-Priifungen, soge-
nannten Audits, kontrolliert und bewertet. Diese werden in festgelegten Abstanden
durch SAAS akkreditierte und von der BSCI anerkannte Prifgesellschaften durchgefihrt.
Die Auditoren fihren Begehungen der Produktionsstatten durch, prifen relevante Doku-
mentationen und interviewen ausgewahlte Arbeiter. Der Auditor erstellt im Anschluss an
das Audit einen Bericht Uber die festgestellten Mangel und erforderlichen Verbesserun-
gen. Sofern sich aus den Audits wesentliche Beanstandungen ergeben, sollen die Pro-
duktionsstatten innerhalb von 60 Arbeitstagen einen AbhilfemalRnahmenplan entwickeln.
In diesem Fall wird nach spatestens einem Jahr ein erneutes Audit durchgefiihrt. ALDI
Nord erwartet von ihren Lieferanten die schnellstmogliche Beseitigung jeglicher Méngel
sowie regelmaflige Statusmeldungen zum Umsetzungsstand. Neben den Audits bietet
die BSCI unter anderem auch eine Reihe weiterer Dienstleistungen wie Schulungen an
und organisiert den Informationsaustausch. Darlber hinaus fordert sie den Austausch
mit Stakeholdern vor Ort und weltweit.

HARMONISIERTE ANFORDERUNGEN ALS BASIS FUR VERBESSERUNGEN

Aus Sicht von ALDI Nord bietet die BSCI einen wirksamen Ansatz zur Verbesserung der
Arbeits- und Sozialbedingungen in den Produktionsstatten. Durch den Kaskadeneffekt
wirkt sich unsere BSCI-Teilnahme Uber die ALDI Nord Lieferanten hinaus positiv aus.
Dank harmonisierten Anforderungen und dem gemeinsamen Vorgehen aller BSCI-
Teilnehmer reduziert sich zudem der Aufwand fir die beteiligten Akteure — zum Beispiel
durch die Vermeidung von Mehrfachauditierungen.
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Mehr Dialog durch das
ALDI Factory Advancement Project

Wirtschaft und Gesellschaft bietet die Chance,
beim Brandschutz und bei der Gebaudesicherheit
in Bangladesch die notwendige Hebelwirkung
flr nachhaltige Verbesserungen zu erzielen. Alle
Lieferanten, die Bekleidungstextilien aus Bangla-
desch liefern, missen als Anforderung unseres
SC-Programms das Abkommen unterzeichnen.

VOR-ORT-PRASENZ: WEITERENTWICKLUNG DER
ZUSAMMENARBEIT MIT LIEFERANTEN IN ASIEN

2015 haben wir in Hongkong die ALDI CR-Sup-
port Asia gegrindet. Diese unterstitzt die CR-
Abteilung von ALDI Einkauf operativ in den Pro-
duktionslandern. Die vorrangige Aufgabe besteht
dabei in Produktionsstattenbesuchen gemeinsam
mit unseren Lieferanten. So kdnnen wir selbst
einen Eindruck Uber die Bedingungen und Fort-
schritte unserer Lieferanten vor Ort gewinnen.
Zu den weiteren Aufgaben der ALDI CR-Support
Asia gehoren die Qualifizierung der Lieferanten
und Produktionsstéatten sowie das Stakeholder-
Management in Asien. Kontinuierlich informiert
ALDI CR-Support Asia die CR-Abteilung Uber ihre
Aktivitaten und Erkenntnisse. Auf diese Weise
kénnen die Informationen aufbereitet und in die
Einkaufsentscheidungen integriert werden.
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Biindnis fiir nachhaltige Textilien
Strukturen, Ziele und Aktionsplan:
www.textilbuendnis.com

AFA Project

Weitere Informationen sind
online in der Broschire
LEinblicke & Ergebnisse des
AFA Projects” abgebildet.

ROHSTOFFE & LIEFERKETTE

IM DIALOG FUR VERBESSERTE RAHMENBEDIN-
GUNGEN: ALDI FACTORY ADVANCEMENT PROJECT

Mit unserem SC-Programm Non-Food setzen wir
auf die Wirksamkeit von Standards und Uber-
prifungen. Audits leisten einen Beitrag dazu,
Probleme zu identifizieren und Verbesserungen
anzustofden — allerdings bieten sie immer nur eine
Momentaufnahme. Um nachhaltige Veranderun-
gen zu erzielen, ist eine intensive und vertrauens-
volle Zusammenarbeit in den Produktionsstatten
notwendig. Daher haben wir 2013 gemeinsam mit
ALDI SUD das ALDI Factory Advancement (AFA)
Project fir Produktionsstatten der Bekleidungs-
industrie in Bangladesch gestartet. Es hat die
Verbesserung der Arbeitsbedingungen zum Ziel
und soll dabei helfen, tragféhige soziale Bezie-
hungen in den Produktionsstatten zu etablieren.
Das AFA Project verfolgt einen dialogbasierten,
kooperativen Ansatz: Arbeiter und Flihrungskrafte
sollen Kompetenzen aufbauen, miteinander ins
Gesprach kommen und ermutigt werden, Pro-
bleme gemeinsam effizient zu I16sen. Im Mittel-
punkt steht der Umgang mit Konfliktthemen wie
Gesundheitsschutz und Sicherheit am Arbeits-
platz, Brandschutz, Entlohnung, Arbeitszeiten und
Diskriminierung.

Die erste Projektphase dauerte zwei Jahre; daflr
wurden 20 Produktionsstatten ausgewahlt.
Diese Teilnehmer decken etwa 35 Prozent @
unseres Einkaufvolumens bei Bekleidungstex-
tilien in Bangladesch ab. Etwa 45.000 Arbeiter
profitieren von diesem Programm. Die Ergeb-
nisse des Programms analysieren wir regelma-
3ig: Die Trainings flhrten bereits an einigen
Stellen zu strukturellen Veranderungen in den
Produktionsstatten. Brandschutzeinrichtun-
gen und Sanitdranlagen wurden modernisiert,
Trinkwasseranlagen und Reinigungssysteme
Uberarbeitet und die Sicherheitsinfrastruktur
verbessert. Neben baulichen und technischen
Veréanderungen steht der Dialog Uber verbesserte
Ablaufe im Mittelpunkt des Projekts. Beschaftigte
und Management berichten von einem Rickgang
der Fluktuationsraten und Fehlzeiten sowie einer
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Steigerung der Produktivitat und der Entwicklung
von Kompetenzmodellen. Die Ideen der Arbeiter
wirden haufiger einbezogen, die Kommunikation
habe sich verbessert.

Das AFA Project haben wir 2015 tber den
urspringlichen Zeitraum hinaus verlangert.

Im Laufe des Jahres 2016 sollen 20 weitere
Produktionsstatten aufgenommen werden. Ein
Alumni-Projekt soll dazu beitragen, die Erfahrun-
gen der ehemaligen Teilnehmer fur die Zukunft
zu nutzen und die Dialogkultur zu einem festen
Element des Alltags in den Produktionsstatten
zu machen. Zudem ist in Zusammenarbeit mit
NGOs aus Bangladesch, zum Beispiel Phulki und
AWAJ, die Implementierung zuséatzlicher sozialer
Angebote wie Kinderbetreuungsmaoglichkeiten
flr die Arbeitnehmer geplant.

TEXTILBUNDNIS: HERAUSFORDERUNGEN
GEMEINSAM ANGEHEN

Den vielschichtigen Herausforderungen in der
Textilindustrie kdnnen wir nur in Zusammen-
arbeit mit anderen Wirtschaftsunternehmen,
Regierungen, NGOs und Gewerkschaften
begegnen. Im Juni 2015 traten wir daher als
Unternehmensgruppe ALDI Nord dem Blndnis
flr nachhaltige Textilien bei. Das Bindnis geht
auf eine Initiative des deutschen Bundesminis-
teriums fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung (BMZ) zurlck. Es vereint inzwi-
schen mehr als die Hélfte aller Unternehmen der
deutschen Textilwirtschaft. Die Idee: Wichtige
Akteure auf den Absatzmarkten sollen sich
zusammenschlie8en, um die sozialen, 6kologi-
schen und 6konomischen Herausforderungen
des Textilsektors in der Lieferkette gemeinsam
anzugehen — wie die Gewaéhrleistung existenz-
sichernder Léhne oder die Reduktion des Chemi-
kalieneinsatzes. Von der Arbeit an gemeinsamen
Standards und von Umsetzungsanforderungen
in der Lieferkette erhoffen wir uns, nachhaltige
Verbesserungen zu ermaoglichen, und enga-
gieren uns daher aktiv in den Arbeitsgruppen
des Blndnisses.



Wir stehen fiir Qualitat
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Wesentlichkeit
Relevante Ergebnisse der
Wesentlichkeitsanalyse:

e Top-1-Thema: Nachhaltige
Sortimentsgestaltung
(Qualitat, Sicherheit,
Zertifizierung/Siegel)

e Top-3-Thema: Riickverfolgbarkeit

GRI-Aspekte:

e Kundengesundheit & -sicherheit

e Kennzeichnung von Produkten &
Dienstleistungen

e Produkte & Dienstleistungen

HOCHSTE QUALITAT SICHERSTELLEN — JEDEN TAG

Unser Leistungsversprechen ,Qualitat ganz oben —
Preis ganz unten” Uberzeugt unsere Kunden,
dass hochwertige Produkte nicht teuer sein mus-
sen. Bei der Qualitat unserer Produkte machen
wir keine Kompromisse — weder bei Herstellung
und Geschmack unserer Lebensmittel, noch

bei der Funktionalitat und Sicherheit unserer
Gebrauchsartikel. Die Qualitat der ALDI Nord
Eigenmarkenartikel wird haufig in unabhangigen
Tests bestéatigt. Unsere Kunden schatzen dies: In
Deutschland sind wir das Einzelhandelsunterneh-
men mit der langsten Kundenbindung. 91 Prozent
unserer deutschen Kunden kaufen bereits seit
zehn Jahren oder langer bei uns ein. Auch in
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Belgien kommen 80 Prozent der Konsumenten
mindestens einmal jahrlich zum Einkauf zu uns.
Qualitat ist ein zentrales Element der Einkaufs-
politik von ALDI Nord und fest in unserem Unter-
nehmensleitbild , Einfach ALDI" (siehe Seite 15)
verankert. Damit nur hochwertige Produkte den
Weg in unsere Regale finden, haben wir auf allen
Stufen unserer Wertschdpfungskette umfassen-
de Qualitdtsprozesse etabliert. Zusammen mit
unseren Lieferanten entwickeln wir fir unsere
Eigenmarken eigene, hohe Qualitatsstandards
und richten uns dabei nach den Wiinschen und
Bedurfnissen unserer Kunden. Beispielsweise
passen wir die Rezepturen unserer Lebensmittel
regelmaRig an veranderte Erndhrungsbeddrf-
nisse an — dies gilt sowohl in Bezug auf den



UNSERE EINKAUFSPOLITIK
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Verantwortung

Geschmack als auch im Hinblick auf neue Anfor-
derungen an gesunde Ernahrung. Die fortlau-
fende Verbesserung unserer Produktqualitat ist
zentrales Ziel unseres Qualitatswesens.

Fur unsere Kunden unsichtbar arbeitet ALDI Nord
téglich daran, dass alle Artikel hochste Anforde-
rungen erfillen: Dazu haben wir ein mehrstufi-
ges Kontrollsystem implementiert, in das Qua-
litdtsverantwortliche, Einkdufer, akkreditierte,
unabhangige Prifinstitute, Lieferanten sowie die
Lager- und Filialmitarbeiter eingebunden sind.
Jedes Produkt wird mehrfach auf den Prifstand
gestellt. Fur unsere Lieferanten gelten umfang-
reiche Anforderungen. Die Einhaltung dieser
Qualitatsstandards prifen wir mit verschiedenen
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Bei allen Kiihlartikeln messen
wir stichprobenartig bei
Anlieferung im Logistikzentrum
die Kerntemperatur.

Mafnahmen wie Vor-Ort-Kontrollen, Produkt-
mustern oder Verkostungen. Parallel lassen wir
die Produkte von Prifinstituten untersuchen.
Prifzertifikate bestatigen eine einwandfreie
Qualitat. Fur eine luckenlose Qualitadtssicherung
sorgen umfassende Wareneingangs- und Be-
standskontrollen in den Logistikzentren und
Filialen. Auch nach dem Verkauf stellen wir
héchste Qualitat fur unsere Kunden sicher:
Kundenfeedback nehmen wir an und suchen
fir den Kunden die bestmagliche Losung.

Bei Reklamationen verhalten wir uns kulant.

UNTERNEHMENSGRUPPENWEIT HOCHSTE
STANDARDS VERANKERT

Klare Richtlinien und Verantwortlichkeiten
gewahrleisten unternehmensgruppenweit
hochste Qualitdtsstandards. Die Verantwortung
fir die Umsetzung liegt in den neun Landern der
Unternehmensgruppe: Sie stellen sicher, dass
nationale Besonderheiten — zum Beispiel lebens-
mittelrechtliche Anforderungen — berlcksichtigt
werden. Themen mit Gbergreifender Relevanz
wie die Lieferantenzertifizierung, Néahrwertkenn-
zeichnung oder Detox-Kampagne (siehe Seite
36) werden von ALDI Einkauf vorbereitet und
unternehmensgruppenweit abgestimmt. Ein
regelmaRiger Austausch zwischen den Qualitats-
verantwortlichen sorgt dafiir, dass Wissen und
Erfahrungen unternehmensgruppenweit geteilt
werden. Auch innerhalb der Lander erfolgt eine
enge Absprache zwischen Qualitatswesen, Ein-
kauf und Regionalgesellschaften.

Das Leistungsversprechen von ALDI Nord kénnen
wir nur dann flachendeckend erfillen, wenn unser
hoher Qualitdtsanspruch im Unternehmensalltag
von allen gelebt wird. RegelmaRig nehmen alle
Beschéftigten in den Logistikzentren und den
Filialen an Schulungen teil. Sie dienen unter ande-
rem dem besseren Verstandnis der betrieblichen
HygienemaRnahmen und kénnen ergéanzt werden
durch individuelle Schulungen zur Warenkunde
oder zur Qualitat einzelner Warengruppen, wie
Obst und GemUse oder Frischeprodukte.
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QUALITAT

Qualitatssicherung in Deutschland (vereinfachte Darstellung)

Lieferantenauswahl —>

Priifung von Produktmustern
Umfangreiche Anforderungen,
z. B. Zertifizierungen

100 %

betrdgt der Anteil von Food-
Lieferanten in Deutschland
und den Niederlanden, die
tiber eine von der Global Food
Safety Initiative (GFSI) aner-
kannte Zertifizierung verfligen.

Nusskati Nuss-Nugat-Creme
Die Nuss-Nugat-Creme mit
Sheafett und Rapsol

Produktion —>

Priifung von Produktmustern
Kontrolle in den
Produktionsstatten

Wareneingangskontrollen
Bestandskontrollen
Verkostungen

QUALITAT UBER DIE GESAMTE
WERTSCHOPFUNGSKETTE SICHERSTELLEN

Die Qualitatssicherung von ALDI Nord erstreckt
sich in Deutschland Uber alle Stufen der Wert-
schopfungskette: von der Auswahl der Artikel und
Lieferanten Uber die Herstellung und die Lagerung
der Waren bis zum Verkauf in unseren Filialen.
Alle ALDI Nord Gesellschaften orientieren sich an
diesem Prozess und beriicksichtigen dabei spezifi-
sche Rahmenbedingungen in ihren Landern.

PRODUKT- UND LIEFERANTENAUSWAHL: STRENGE
VORGABEN VERPFLICHTEN ZU QUALITAT

Nur wenn alle Lieferanten unser Verstandnis von
Qualitat teilen, kdnnen unsere Produkte hochste
Anforderungen erfillen. Schon in unseren
Ausschreibungen legen wir zentrale Qualitats-
parameter fest und teilen sie unseren Lieferan-
ten transparent mit. Zum Teil entwickeln wir
Produkte gemeinsam mit Lieferanten: Sobald
ein solches Produkt fur die Bestellung bereit

ist, werden die zuvor gemeinsam vereinbarten
Qualitatsaspekte vertraglich fixiert. Mit der Be-
auftragung verpflichten sich unsere Lieferanten,
unsere Qualitats-, Sozial- und Umweltstandards
(siehe Seite 24) einzuhalten. Dabei legen wir
strenge Mal3stdbe an und verlangen bei vielen
Qualitatsaspekten deutlich mehr als gesetzlich
vorgeschrieben, beispielsweise bei der Reduzie-
rung des Einsatzes von Pestiziden (siehe Seite
45, Pestizide reduzieren, Bienen schiitzen) oder
von Zusatzstoffen (siehe Seite 52).

Wareneingangskontrollen
Bestandskontrollen
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Filiale > Kunde

Kulanz bei Reklamationen

Unsere Lieferanten missen garantieren, samtli-
che Standards Uber die gesamte Lieferkette zu
erflllen. Dies bedeutet, dass sie eigene Prozesse
zur Qualitatssicherung nachweisen missen und
auch die Verantwortung daflr tragen, dass ihre
Vorlieferanten unsere Vorgaben kennen und
einhalten. Zudem fordern wir, Produktmuster
durch unabhangige Prifinstitute untersuchen

zu lassen. Bei Textilien werden zum Beispiel
Passform und Farbechtheit gepriift, bei Fleisch-
salat der Fleischwurstanteil und die Fillmenge.
Der Lieferant legt die Priifergebnisse regelmaRig
ALDI Nord vor. Gleichzeitig beobachten und
verfolgen wir auch aktuelle Vorkommnisse, die
einen Einfluss auf die Lebensmittelqualitat oder
-verflgbarkeit haben kénnten, wie Berichte tber
Lebensmittelverfalschungen. In diesen Fallen lei-
tet das Qualitatswesen von ALDI Einkauf proaktiv
Sonderuntersuchungen der betroffenen Produkte
bei unabhédngigen Prifinstituten ein.

Die Mehrheit unserer Produkte ist mit Qualitats-
siegeln beziehungsweise Gltezeichen von unab-
hangigen Prifinstituten ausgezeichnet. Je nach
Warengruppe verlangen wir unterschiedliche
Zertifikate von unseren Lieferanten: Lebensmit-
telproduzenten sind nach dem Food Standard der
International Featured Standards (IFS) zertifiziert
und nehmen an unangekitndigten IFS Food
Checks teil. Fur landwirtschaftliche Erzeuger von
frischem Obst und GemUse gelten die Anforde-
rungen des GLOBALG.A.P,, fur Lieferanten von
Frischfleisch und Wurstartikeln die des QS-Pruf-
systems. Verbraucher kénnen die Qualitédt anhand
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IFS Food Standard & Priifsiegel
Der IFS Food Standard ist ein von
der GFSI anerkannter Standard

fiir die Auditierung von Lebens-
mittelherstellern. Der Schwerpunkt
liegt auf Lebensmittelsicherheit
und Qualitat der Verfahren und
Produkte. Der Standard gilt fiir

die Verarbeiter von Lebensmitteln
ebenso wie fir Unternehmen, in
denen unverpackte Lebensmittel
verpackt werden. Neben dem IFS
Food Standard nutzen wir in einigen
Landern der Unternehmensgruppe
auch andere von der GFSI aner-
kannte Standards fiir Lebensmit-
telsicherheit wie den British Retail
Consortium (BRC) Global Standard.

Erlauterungen zu weiteren Zertifi-
zierungsstandards, Prifsystemen
und -siegeln sind im Onlineglossar
verfligbar.

QUALITAT

von anerkannten Prifsiegeln auf den Produkten
erkennen, darunter das GS-Priifzeichen (Geprifte
Sicherheit) sowie die Siegel LGA tested/LGA tes-
ted Quality. Um aktuelle Entwicklungen zu verfol-
gen, steht das Qualitdtswesen von ALDI Einkauf
im regelmafigen Austausch mit Organisationen
wie zum Beispiel GLOBALG.A.P. Darliber hinaus
beteiligen sich die Qualitatsverantwortlichen un-
ter anderem aktiv im QS-Fachbeirat und der IFS
Working Group an der Erarbeitung und Weiterent-
wicklung dieser Standards.

HERSTELLUNG: KONTROLLEN VOR ORT
GEBEN SICHERHEIT

Wahrend der laufenden Produktion tragen die
Lieferanten die Verantwortung dafir, mit ent-
sprechenden MalRnahmen eine gleichbleibend
hohe Qualitat sicherzustellen. Regelmaliige
Untersuchungen von externen Sachverstandigen
dokumentieren dies. AuRerdem mussen Liefe-
ranten von ALDI Nord wéhrend ihrer Betriebszeit
Kontrollen in ihren Produktionsstéatten ermogli-
chen. Dies gilt auch fur eventuelle Vorlieferanten.
Die Qualitatsverantwortlichen und/oder die
Einkdufer von ALDI Nord verschaffen sich vor Ort
beispielsweise einen Eindruck von den Produk-
tionsbedingungen, dem Produktionsaufbau und
der Hygiene. Sie zeigen Préasenz und starken
dadurch die Lieferantenbindung.

Zudem leiten wir anlassbezogen weitere Be-
gutachtungen der Produktion mithilfe externer
Auditoren ein. Sollten Zweifel an der Einhaltung
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unserer hohen Qualitatsanforderungen aufkom-
men, muss der Lieferant sicherstellen, dass die
Ursachen daflr aufgeklart werden, um diese
zukUnftig zu vermeiden. Wir streben langfristige
partnerschaftliche Kooperationen mit unseren
Lieferanten an — daher unterstlitzen wir sie in
Problemféllen auch bei der Lésungsfindung.

WARENEINGANG: ERSTE KONTROLLEN IN DEN
LOGISTIKZENTREN

Sobald die Waren in den Logistikzentren angelie-
fert werden, Ubernehmen unsere Regionalgesell-
schaften die Verantwortung fir die Qualitatspri-
fung. Alle Regionalgesellschaften fihren eigene
Wareneingangskontrollen durch. Je nach Art des
Produkts werden unterschiedliche Qualitdtsmerk-
male geprift. Dabei ziehen wir insbesondere in
der Warengruppe Obst und GemUse regelmaliig
auch unabhangige Sachversténdige hinzu.

Grundsétzlich prifen wir Lebensmittel unter
anderem auf optische Auffalligkeiten und — falls
notwendig — die Temperatur. AuRerdem kontrol-
lieren wir Fillmengen und Verpackungen sowie
die korrekte Angabe des Mindesthaltbarkeits-
datums. Obst und Gemdise werden bei jeder
Lieferung zum Beispiel auf Reifegrad, Faulnis und
Schadlingsbefall geprift; beschadigte Ware wird
abgewiesen. Bei allen Kihlartikeln messen und
dokumentieren wir stichprobenartig die Kern-
temperatur. Sensible Warengruppen kontrol-
lieren unsere Mitarbeiter besonders sorgfaltig.
Wahrend der anschliefenden Lagerung werden

Pestizide reduzieren, Bienen schiitzen

Beim Obst- und GemUseanbau miissen unsere Lieferanten
strenge Auflagen erfillen. Dabei gehen wir immer wieder Uber
die gesetzlichen Anforderungen hinaus. Seit dem 1. Januar 2016
schlieRen wir in Deutschland beispielsweise beim Anbau von
deutschem Obst, GemUse und Kartoffeln den Einsatz von acht
Wirkstoffen aus, die im Verdacht stehen, fir den Riickgang von
Fluginsekten wie Bienen, Schmetterlingen und Schwebfliegen

mitverantwortlich zu sein (sogenannte bienentoxische Wirkstoffe).
Ziel ist es, den Bienenschutz in Deutschland aktiv zu férdern und
den Einsatz von Pestiziden weiter zu reduzieren. Die Unterneh-
mensgruppen ALDI Nord und ALDI SUD hatten dazu Vertreter von
Erzeugern, Verbéanden und Vereinen, Pflanzenschutzberatern und
-amtern sowie Prifinstitute zu einem Runden Tisch eingeladen.
Gemeinsam wurde ein praktikabler Losungsansatz erarbeitet,

der sowohl dem Bienenschutz als auch den landwirtschaftlichen
Bedurfnissen Rechnung tragt. Unsere Lieferanten wurden bereits
2015 Uber die ab 2016 geltenden Anforderungen unterrichtet.
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Loc Marée frisches Lachsfilet
Das Lachsfilet ist der erste
ASC-zertifizierte Eigenmarkenartikel
in Frankreich.

100 %

betrdgt der Anteil der 2015 auf
Qualitat und Sicherheit gepriiften
Produkte in Deutschland.

QUALITAT

Qualitat und Frische der Waren weiterhin
kontinuierlich Gberprift.

Gebrauchsartikel kontrollieren wir bei der An-
lieferung unter anderem auf Transportschaden,
Kennzeichnung und Sauberkeit. In Stichproben
prifen wir zudem die Funktion der Artikel und
stellen sicher, dass sie keine fehlenden Teile,
Verformungen, Kratzer, Risse oder Verfarbungen
aufweisen.

IN DEN FILIALEN: REGELMASSIGE KONTROLLEN
DES WARENBESTANDS

Nach den strengen Wareneingangskontrollen und
Qualitatspridfungen in unseren Logistikzentren
werden die Produkte in unsere Filialen transpor-
tiert. Bevor sie in den Verkauf gelangen, kontrol-
lieren unsere Mitarbeiter in den Filialen sie bei der
Anlieferung erneut: Sie prifen die Produkte unter
anderem auf sichtbare Schaden. Auch die Waren,
die sich bereits auf der Verkaufsflache befinden,
werden in der Filiale kontinuierlich begutachtet,
zum Beispiel auf Schimmelbefall oder beschéadig-
te Verpackungen. AuBerdem wird das Mindest-
haltbarkeitsdatum geprift. Nicht mehr verkaufs-
fahige Ware wird laufend aussortiert.

Testplatzierungen als Qualitatsradar

16

NACH DEM VERKAUF: DIE ,ALDI GARANTIE"

Unser Einsatz flr die Qualitat unserer Produkte
endet nicht mit dem Verkauf. Sollten Kunden
einmal nicht mit der Qualitat unserer Produkte
zufrieden sein, nehmen wir diese kulant zurtck.
Mit der ,,ALDI Garantie” bieten wir eine unkom-
plizierte Umtausch- und Garantieregelung an. Aus
Reklamationen oder Beschwerden kénnen wir
wichtige Rickschlisse auf die Produktqualitat
ziehen. In allen Warengruppen veranlassen wir
bei Auffalligkeiten stichprobenhafte Untersuchun-
gen durch akkreditierte, unabhéangige Prifinstitu-
te. Von unseren Lieferanten fordern wir Stellung-
nahmen sowie Mafinahmenpldne, um Méangel
kinftig zu vermeiden.

Stellen wir trotz unserer Kontrollen auch nach
Verkaufsbeginn noch Qualitdtsmangel fest,
nehmen wir die Waren umgehend aus dem
Verkauf. Bestehen Zweifel an der Sicherheit oder
gesundheitlichen Unbedenklichkeit der Produkte,
leiten wir unverzlglich Ruckrufaktionen ein. Un-
sere Kunden informieren wir dabei transparent,
beispielsweise Uber Plakate in unseren Filialen.
Das Vorgehen bei Rickrufen unterliegt detaillier-
ten gesetzlichen Vorgaben.

Externe Organisationen bewerten regelmafig die Qualitédt der Produkte von ALDI Nord. In Deutschland werden unsere Produkte beispiels-
weise haufig von der Stiftung Warentest oder dem Verbrauchermagazin OKO-TEST getestet, die dabei oft wesentlich strengere Kriterien als
der Gesetzgeber anlegen. Zuletzt haben unsere Produkte auch bei Tests der dénischen Organisation Teenk, der spanischen Verbraucher- und
Nutzerorganisation OCU sowie des niederlandischen Consumentenbonds mehrfach gut abgeschnitten.

Mit Stiftung Warentest oder OKO-TEST beworbene Artikel

Anzahl von Artikeln, die mit dem Stiftung-Warentest- oder OKO-TEST-Testergebnis beworben wurden’

2014

0

B Stiftung
Warentest

m OKO-TEST

2015

Durchschnittliche oder schlechte Bewertungen unserer
Produkte nehmen wir sehr ernst. In solchen Fallen analysie-
ren wir sorgféltig die Ursachen fir die Ergebnisse und leiten
bei nachvollziehbarer und berechtigter Kritik MaRnahmen
zur Verbesserung ein. Dies kann auch dazu fihren, dass wir
vorsorglich Waren aus dem Verkauf nehmen.

'Die Auszeichnung von Artikeln mit den Testergebnissen ist nur in Deutschland mdglich, deswegen beziehen sich die Daten nur auf Deutschland.



NACHHALTIGKEITSBERICHT 2015 QUALITAT 47

Gepriift guter Geschmack

Bei Lebensmitteln entscheidet vor allem der Geschmack darliber, ob unsere Kunden mit unseren Produkten
zufrieden sind. Unser Ziel lautet: Unsere Produkte sollen mindestens genauso gut schmecken wie vergleich-
bare Markenartikel. Um guten Geschmack zu gewahrleisten, nutzen wir die grof3e Erfahrung unserer eigenen
Experten. RegelméaRige Verkostungen durch sensorisch geschulte Mitarbeiter in den ALDI Einkaufsgesell-
schaften sorgen fir eine hohe geschmackliche Qualitat. Die Sensorikschulung ermdéglicht den Mitarbeitern,
die Anforderungen unterschiedlicher Warengruppen optimal zu bertcksichtigen.

Mit den Verkostungen prifen wir regelmafig die Rezepturen aller Produkte und leiten gegebenenfalls Anpas-
sungen ein. Bei ALDI Einkauf werden mehrmals téaglich Lebensmittel aus dem Standard- und Aktionssorti-
ment verkostet, erganzt durch Verkostungen in den Regionalgesellschaften. Im Fokus der Bewertung stehen:
Aussehen, Geruch, Mundgefihl und Geschmack. Zusétzlich finden sogenannte Blindverkostungen statt, bei
denen Artikel aus dem Sortiment mit dhnlichen Produkten der Mitbewerber verglichen werden. Auch Produkte
unterschiedlicher Lieferanten vergleichen wir durch Blindverkostung.

Offentliche Produktriickrufe

Anzahl 6ffentlich zurtickgerufener Artikel, aufgeschliisselt nach Food- und Non-Food-Artikeln

Die offentlichen Riickrufe im Jahr 2015 betrafen unter anderem Tiefkiihlerdbeeren im Food-Bereich sowie Lederhandschuhe im Bereich Non-Food.

2014 2015

Gesamt Rickrufe Rickrufe Gesamt Riickrufe Riickrufe

Food Non-Food Food Non-Food
Belgien/Luxemburg’ 4 4 - 3 3 =
Dénemark 4 3 1 2 2 =
Deutschland 2 2 - g 1 4
Frankreich 3 3 - 14 122 2
Niederlande 2 2 - 2 2 =
Polen - - - = = -
Portugal - - - - - -
Spanien 1 - 1 — _ _
Unternehmensgruppe 16 14 2 26 20 6

" ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).
Z Davon sechs aufgrund von Deklarationsméngeln.
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Einen bewussten
Konsum ermdglichen
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Rund 1,2 Milliarden
Einkaufe allein im
Jahr 2015

36 %

der Verbraucher empfeh-
len uns weiter. Befragt
waurde flr ,European
Trusted Brands 2015".
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DER KUNDE IM MITTELPUNKT

Millionen von Kunden kaufen jeden Tag bei ALDI
Nord ein. Ihr Vertrauen ist unser wichtigstes Gut:
Deshalb konnen sie sich stets auf das ausgezeich-
nete Preis-Leistungs-Verhaltnis von ALDI Nord
verlassen. Fur unsere Kunden haben wir in den
vergangenen Jahrzehnten unser Sortiment immer
wieder um innovative Produkte und Services
erweitert. Heute finden sie in vielen Landern der
Unternehmensgruppe beispielsweise zahlreiche
Bio-Produkte oder Fairtrade-Artikel. Unser Ange-
bot an nachhaltigeren und geslinderen Produkten
bauen wir kontinuierlich aus. Dazu Gbernehmen wir
umfassende Verantwortung fir unsere Lieferkette.

Im Sinne unseres ganzheitlichen Nachhaltig-
keitsverstandnisses haben wir uns zudem zum
Ziel gesetzt, unseren Kunden einen bewussten
Konsum zu ermoglichen. Wir wollen einen ver-
antwortungsvollen Umgang mit Lebensmitteln
fordern und unsere Kunden flr eine ausgewo-
gene Erndhrung sensibilisieren. Diese Aufga-

ben nehmen wir ernst: Daflir nutzen wir unter
anderem das Kundenmagazin ALDI aktuell und
unsere Webseiten, Uber die wir viele Verbraucher
erreichen. Gleichzeitig erleichtern wir unseren
Kunden die Kaufentscheidung durch eine trans-
parente Kennzeichnung unserer Produkte. Einige
unserer 6kologisch angebauten und sozialvertrag-
lich hergestellten Produkte sind auch dank den



Wesentlichkeit
Relevante Ergebnisse der
Wesentlichkeitsanalyse:

e Top-1-Thema: Nachhaltige
Sortimentsgestaltung

e Top-2-Themen: Transparenz &
Dialog, Kommunikation

GRI-Aspekte:
e Kennzeichnungen von Produkten &

Dienstleistungen
e (Gesunde & bezahlbare Produkte
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Anzahl von Bio- und Fairtrade-Artikeln

Anzahl von Eigenmarkenartikeln mit EU-Bio-Logo und Anzahl eingekaufter
Eigenmarkenartikel mit Fairtrade-Zertifizierung im Sortiment
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2014 2015@
Bio-Artikel Fairtrade-Artikel Bio-Artikel Fairtrade-Artikel
Belgien/Luxemburg? 20 3 56 3
Danemark 54 5 86 8
Deutschland 100 5 125 15
Frankreich 31 1 45 =
Niederlande 33 3 66 37
Polen 5 - 9 1
Portugal 41 2 60 7
Spanien 80 1 105 1
Unternehmensgruppe?® 304 14 433 58

'Fir das Jahr 2014 sind nicht fiir alle Lander Daten zu zentral eingekauften Artikeln verfiighar.
2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).
*Die Einkaufsgesellschaften von ALDI Nord kaufen einzelne Artikel teilweise auch fiir mehrere Lander, daher

kann die Gesamtzahl eingekaufter Artikel niedriger ausfallen als die Summe der Landeraufschliisselungen.

verschiedenen Eigenmarken wie GutBio oder
FAIR fur unsere Kunden einfach erkennbar.

Wir méchten nicht nur einen Beitrag zum verant-
wortungsvollen Konsum unserer Kunden leisten,
sondern setzen auch bei unseren eigenen Prozes-
sen an. Deshalb vermeiden wir Lebensmittellber-
schiisse und spenden viele noch verzehr-, aber
nicht mehr verkaufsféhige Produkte an gemein-
nutzige Organisationen; in Frankreich wird dies
zuklinftig gesetzlich vorgeschrieben. So tragen
wir zur Losung gesellschaftlicher Herausforde-
rungen bei. Dieses Ziel haben wir auch in unserer
Corporate Responsibility (CR)-Policy festgehalten
(siehe Seite 15).

VON BIO BIS FAIR: NACHHALTIGE
PRODUKTALTERNATIVEN

Die klare Kennzeichnung von 6kologisch angebau-
ten oder fair gehandelten Produkten gibt Kunden
Orientierung. Verbraucher in Europa erkennen
Bio-Produkte vor allem an dem bekannten EU-
Bio-Logo. In allen der neun Lander, in denen wir
prasent sind, fihren wir Produkte mit diesem
Logo im Sortiment. Zusatzlich haben wir die
Eigenmarke GutBio eingefliihrt, um Produkte aus
kontrolliert 6kologischem Anbau noch besser
sichtbar zu machen. Sie wird in vier Landern
genutzt. Einige ALDI Nord Gesellschaften ver-
wenden weitere Eigenmarken fur Bio-Produkte,
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433 Bio-Produkte fiihrt
ALDI Nord im Sortiment.

Fairtrade, UTZ und

Rainforest Alliance

Weitere Hintergrundinformationen
im Onlineglossar

GutBio Tofu

Bio-Tofu-Artikel bei ALDI Spanien
als alternatives Eiweildprodukt zu
fleischhaltigen Produkten

KUNDEN & GESELLSCHAFT
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zum Beispiel Dkolivet in Danemark. Unser Bio-
Angebot bauen wir bestandig aus: Unterneh-
mensgruppenweit fihrten wir 2015 insgesamt
433 Bio-Produkte in unserem Sortiment, allein
in Deutschland sogar 125 Artikel. Das Bio-Stan-
dardsortiment wird dabei durch Bio-Aktionsarti-
kel und regionale Artikel erganzt.

Fair gehandelte Produkte werden mit dem
Fairtrade-Siegel ausgezeichnet. Es stellt sicher,
dass soziale, 6konomische und dkologische
Standards in der Produktion eingehalten werden
(siehe Seite 34). Als Lizenznehmer bei TransFair
engagiert sich ALDI Nord bereits seit 2012 fur
den fairen Handel. Unternehmensgruppenweit
hatten wir 2015 insgesamt 58 Fairtrade-zerti-
fizierte Produkte in unserem Sortiment. 2015
haben wir fUr Fairtrade-zertifizierte Produkte die
Eigenmarke FAIR eingefiihrt: So mochten wir die
Aufmerksamkeit fUr sozialvertraglich hergestellte
Produkte weiter erhéhen. In drei Ladndern der Un-
ternehmensgruppe kénnen bereits FAIR-Artikel
gekauft werden. In den Niederlanden beinhaltet
das FAIR-Sortiment unter anderem Schokolade,

IE

1}

Zucker, Bananen und Honig. Auch andere Nach-
haltigkeitsaspekte unserer Produkte machen

wir durch eine Kennzeichnung transparent. In
unseren Einkaufspolitiken haben wir beispielswei-
se festgelegt, dass wir Rohstoffe wie Kakao zu-
kinftig ausschliellich aus zertifizierter Herkunft
beziehen (siehe Seite 33). Unsere Kunden kénnen
dies anhand der entsprechenden Siegel und Lo-
gos wie UTZ oder Rainforest Alliance Certified™
auf den Produktverpackungen nachvollziehen.

VEGETARISCHE UND VEGANE
PRODUKTE KLAR ERKENNBAR

Uns begegnen unterschiedliche Ernédhrungs-
wunsche unserer Kunden: Mit einer Auswabhl
von fleischlosen und rein pflanzlichen Lebens-
mitteln unterstltzen wir daher alle Kunden, die
auf eine vegetarische oder vegane Ernahrung
achten. Die Begriffe vegetarisch und vegan
sind bislang gesetzlich nicht definiert. Deshalb
kennzeichnen wir entsprechende Produkte seit
2015 unter anderem in Deutschland einheitlich
mit dem V-Label — einem internationalen Glte-
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Gekennzeichnete vegetarische
und vegane Artikel 2015

Anzahl als vegetarisch und/oder vegan gekennzeichneter
Artikel im Sortiment und prozentuale Aufschliisselung
nach Landern (in Prozent)

29
= 241
= = 35
Unternehmens- Deutschland  Niederlande Belgien/ Spanien
gruppe Luxemburg'
(Anzahl)

Wachentlich informiert: unser
" ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften Kundenmagazin ALDI aktuell

(siehe , Uber diesen Bericht” Seite 84).

siegel, das in Deutschland vom Vegetarierbund
Deutschland (VEBU) vergeben wird. Es zeich-
net Produkte aus, die garantiert kein Fleisch
oder Fisch beziehungsweise keine Inhaltsstoffe
tierischen Ursprungs wie Gelatine enthalten.
So erreichen wir ein héheres Maf$ an Transpa-
renz und geben unseren Kunden eine Orientie-

Fur Kunden mit Nahrungsmittelunvertraglichkei-
ten bauen wir unser Sortiment an laktose- und
glutenfreien Produkten kontinuierlich aus. Dies
kennzeichnen wir in der Regel mit einem Zusatz
zur Produktbezeichnung.

GENTECHNIK: SIEGEL GIBT SICHERHEIT

4

Ohne GenTechnik
2015 auf zwalf Artikeln
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V-Label
Bei uns im Einsatz: das V-Label in
zwei Kategorien

® vegetarisch
® vegan

rungshilfe. 16 Produkte von ALDI Nord fihrten
2015 das V-Label in Deutschland. Ziel ist, das
Sortiment kontinuierlich um weitere V-Label-
Produkte zu erweitern sowie eine Eigenmarke
zu etablieren.

Einige Eigenmarkenprodukte in unserem Sorti-

ment enthalten nur kleinste Mengen an tierischen

Inhaltsstoffen. Die Lieferanten dieser Produkte
fordern wir im Rahmen unserer Nationalen
Tierwohl-Einkaufspolitik Deutschland schritt-
weise dazu auf, diese moglichst zu vermeiden.
Begonnen haben wir unter anderem mit einer
Prifung verschiedener Safte, wo Gelatine zur
Klarung verwendet werden konnte. So erhdhen
wir zuséatzlich die Vielfalt fir vegetarisch und
vegan lebende Kunden.

Lebensmittel aus genetisch veranderten Organis-
men (GVO) werden in der Offentlichkeit kritisch
diskutiert (siehe Seite 30). Daher nutzen wir in
Deutschland das Siegel Ohne GenTechnik des
Verbands Lebensmittel ohne Gentechnik (VLOG)
fur Lebensmittel, die bewusst ohne Anwendung
von Gentechnik erzeugt wurden. Das Siegel

geht Uber die europdische Gesetzgebung hinaus:
Verbraucher kénnen so bei tierischen Produkten
wie Milch, Fleisch oder Eiern sicher sein, dass sie
nicht von Tieren stammen, die mit Futtermitteln aus
GVO geflttert wurden, beziehungsweise dass die
vor der Herstellung der Lebensmittel je nach Tierart
vorgeschriebene Fltterungsfrist eingehalten wurde.
Im Berichtsjahr konnten wir zwolf Artikel unseres
Sortiments mit dem VLOG-Siegel auszeichnen.
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v ohne Geschmacksverstarker
v ohne Aromazusatz

v ohne Farbstoffe

v ohne Konservierungsstoffe

Clean Label
Seit 2011 kennzeichnen wir
Produkte mit dem Clean Label.

ALDI Transparenz Code
Auf 207 Produkten im Einsatz

Anteil Artikel
mit ATC

=
©

2014 2015

Anteil an Fleisch- oder fleischhaltigen
Eigenmarkenartikeln in Deutschland,
die mit ATC versehen sind (in Prozent)

KUNDEN & GESELLSCHAFT

CLEAN LABEL MACHT VERZICHT
AUF ZUSATZSTOFFE SICHTBAR

Zusatzstoffe wie Geschmacksverstarker, Farb- und
Konservierungsstoffe werden von vielen Verbrau-
chern hinterfragt. ALDI Nord hat schon vor mehr
als 25 Jahren damit begonnen, in vielen Eigen-
markenprodukten auf Lebensmittelzusatzstoffe zu
verzichten. Seit 2011 kennzeichnen wir Produkte,
bei denen wir bewusst auf einzelne Zusatzstoffe
verzichten, in Belgien, Dénemark, Deutschland
und Polen mit dem Clean Label. Es signalisiert
den Verbrauchern, dass die Produkte ohne Ge-
schmacksverstarker, Aromazusatz oder Farb- und
Konservierungsstoffe hergestellt werden.

GESUNDERE PRODUKTZUSAMMENSTELLUNGEN

Wir wollen die ausgewogene Ernahrung unserer
Kunden fordern, da wo es moglich ist. In einigen
Léandern haben wir deshalb begonnen, schritt-
weise die Zusammensetzung einiger Produkte
gemal den Anforderungen an eine gesunde
Ernéhrung zu verbessern. Mit entsprechenden
Kennzeichnungen weisen wir unsere Kunden auf
gestindere Produktalternativen hin. In Danemark
kommt beispielsweise das Siegel Schlisselloch
(Naglehulsmaerket) zum Einsatz: Gekennzeichne-
te Lebensmittel enthalten mehr Ballaststoffe und
weniger Fett, gesattigte Fettsauren, Zucker und
Salz als vergleichbare Produkte. In den Niederlan-
den nehmen wir an einer Brancheninitiative teil,
die sich fir verbesserte Produktzusammenstel-
lungen einsetzt. Ziel der Initiative ist es, Verbrau-
chern eine gesunde Erndhrung zu erleichtern.
ALDI Niederlande verdandert im Zuge der Initiative
nach und nach die Zusammenstellung verschie-
dener Warengruppen: So konnte bei Fleischwa-
ren bereits der Anteil an Salz und gesattigten
Fettsduren reduziert werden. In einem nachsten
Schritt sollen der Salzgehalt bei Suppen und Bri-
hen sowie der zugesetzte Zucker in Milchproduk-
ten verringert werden. Auch in Deutschland senkt
ALDI Nord seit 2011 den Salzgehalt der Produkte.

ATC SCHAFFT TRANSPARENZ UBER HERKUNFT

Lebensmittelskandale haben in den vergangenen
Jahren Verbraucher verunsichert. Zunehmend
hinterfragen sie daher die Herkunft von Lebens-
mitteln und wiinschen sich mehr Transparenz.
Mit dem ALDI Transparenz Code (ATC) entspre-
chen wir seit 2014 diesen Anforderungen: Unsere
Kunden kénnen sich jederzeit online Uber die
Herkunft zahlreicher Produkte informieren — damit
gehen wir Uber die gesetzlichen Anforderungen
hinaus. Unter transparenz.aldi-nord.de finden Ver-
braucher Informationen zu Fleisch- und fleisch-
haltigen Produkten in den deutschen Filialen:
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Sie erfahren, wo das jeweilige Tier aufgezogen,
geschlachtet, zerlegt und verarbeitet wurde. Auch
zu Lieferanten und Produktzertifikaten stehen In-
formationen zur Verfligung. Uber einen QR-Code
auf der Produktverpackung gelangen interessierte
Kunden direkt zu den Herkunftsinformationen auf
der ATC-Internetseite.

Ein Jahr nach der Einfihrung waren 2015 bereits
207 Fleisch- und fleischhaltige Produkte unse-
rer Eigenmarken in Deutschland mit dem ATC
ausgezeichnet. Dies entspricht einem Anteil von
80,5 Prozent aller Fleisch- und fleischhaltigen
Artikel. 2016 werden wir die ATC-Plattform auf
zwei weitere Warengruppen in Deutschland aus-
weiten, darunter Fisch- und fischhaltige Produkte
(siehe Seite 21). Mittelfristig soll das Angebot in
der gesamten Unternehmensgruppe fir unsere
Kunden verflgbar sein. ALDI Niederlande hat
sich in der Nationalen Tierwohl-Einkaufspolitik
das Ziel gesetzt, bis Ende 2016 alle Frischfleisch-
produkte auf ATC umzustellen (siehe Seite 30).
Neben dem ATC ermdglicht auch die sogenannte
5D-Kennzeichnung (fur frische Hahnchen- und
Putenartikel) unseren Kunden in Deutschland, die
Herkunft der Produkte nachzuvollziehen; die Nie-
derlande nutzen den Verbraucherservice fTRACE.
Rind- und Schweinefleisch aus Frankreich wird
bei ALDI Frankreich mit zwei entsprechenden
Siegeln gekennzeichnet. Mit dem Danischen
Herzen gekennzeichnete frische Fleischware
zeigt unseren Kunden bei ALDI Danemark, dass
die Tiere in Dénemark geboren, aufgewachsen
und geschlachtet worden sind.

VERBRAUCHER FUR
NACHHALTIGKEIT SENSIBILISIEREN

Neben einer klaren Produktkennzeichnung nutzen
wir verschiedene Kommunikationsformate,

um auf Nachhaltigkeitsthemen aufmerksam zu
machen: Dazu gehort vor allem unser Kunden-
magazin ALDI aktuell, das mit einer Auflage von
Uber 46 Millionen jede Woche eine grofde Zahl

an Kunden erreicht. Darin informieren wir unsere
Kunden zu Produkten, Inhaltsstoffen und Siegeln,
aber - je nach Land — auch zu darUber hinausge-
henden verbrauchernahen Themen wie Tierwohl
(siehe Seite 28). Zudem motivieren wir die Leser
mit attraktiven Rezepten zu einem gesunden Le-
bensstil. In Belgien haben wir unsere Kunden mit
zwei Broschuiren tber Bio-Produkte und Kaffee-
Zertifizierungen informiert. Auch auf unseren
Unternehmenswebseiten oder mit Aushéngen in
den Filialen stellen wir Informationen zu Nach-
haltigkeitsthemen bei ALDI Nord bereit. Unsere
KommunikationsmaRnahmen mochten wir noch
wesiter ausbauen. In unserem CR-Programm haben
wir uns deshalb verpflichtet, unsere Kunden kinf-
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ATC — transparent informiert
dank QR-Code und Smartphone

Mindestens

Hh2 Mal

erscheint unser Kunden-
magazin ALDI aktuell in
den Landern der Unter-

nehmensgruppe.

ALDI aktuell

Seit 2012 wird unser Kundenma-
gazin ALDI aktuell in allen Landern
der Unternehmensgruppe auf

FSC®-zertifiziertem Papier gedruckt.

In Deutschland ist das Papier
aulBerdem mit dem Blauen Engel
zertifiziert.
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Landesweite Nachhaltigkeitskampagnen in den Niederlanden

ALDI Niederlande beteiligte sich 2015 an mehreren Kampagnen, um Ver-
braucher Uber Nachhaltigkeitsthemen zu informieren und auf entsprechende
Produktangebote aufmerksam zu machen. Anlasslich der nationalen Fairtrade-
Woche wurden in den niederlandischen Filialen beispielsweise Fairtrade- und
Bio-zertifizierte Aktionsartikel angeboten und Kunden Uber die Bedeutung der
Siegel aufgeklart. AuBerdem beteiligte sich die ALDI Nord Gesellschaft an der
.Bewussten Fischwoche”, die vom Marine Stewardship Council (MSC), dem
Aquaculture Stewardship Council (ASC) und dem World Wide Fund For Nature
(WWEF) Niederlande initiiert wurde. Im Zentrum stand das Thema nachhaltiger
Fischeinkauf (unsere Fisch-Einkaufspolitik siehe Seite 26).

tig noch stérker flr einen nachhaltigen Konsum
zu sensibilisieren. Hierfir wollen wir bis zum Jahr
2018 Pilotprojekte entwickeln (siehe Seite 21).

KUNDENKOMMUNIKATION: OFFENER DIALOG
UND SCHNELLE ANTWORTEN

Mit verschiedenen KommunikationsmaRnahmen
informieren wir unsere Kunden Uber unsere Pro-
dukte, deren Herkunft und unser Nachhaltigkeits-
engagement. Wirksamer Kundendialog erfordert
aber auch, gut zuzuhoren: Deshalb sind wir far
unsere Kunden erreichbar und haben uns zum
Ziel gesetzt, jede Anfrage in klrzester Zeit zu
beantworten: in der Filiale oder Gber unser Kun-

denkontaktformular. Wir wollen uns stetig weiter
verbessern. ALDI Spanien flhrt daher bereits
regelméaRige Kundenbefragungen durch.

UBERSCHUSSE VERMEIDEN, NICHT MEHR
VERKAUFSFAHIGE WAREN SPENDEN

Seit Jahren ist es ein wichtiges Anliegen von
Umweltorganisationen, Verbraucherschitzern
und Regierungen, die Verschwendung von
Lebensmitteln zu verringern. Wir wollen unsere
Kunden fir einen verantwortungsvollen Umgang
mit Lebensmitteln sensibilisieren. Dabei sind
wir nur glaubwdrdig, wenn wir auch bei unseren
eigenen Prozessen ansetzen.
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Lebensmittelspenden
Anteil an Filialen, die nicht mehr verkaufsfahige

Lebensmittel an karitative Einrichtungen spenden,
an der Gesamtzahl von Filialen (in Prozent)

2014 2015

Belgien/Luxemburg’ 100,0 100,0
Danemark - 3,6
Deutschland 89.4 98,1
Frankreich - =

Niederlande - =

Polen - 4.8
Portugal - 8,5
Spanien 60,4 76,5
Unternehmensgruppe 56,7 61,5

"ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige
Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).

Kundenbindung im spanischen Markt

Mit dem landesweit einheitlichen Kommunikationskonzept , Unsere Produkte
sprechen fir sich” (Nuestros productos hablan por si solos) positionieren wir
die Marke ALDI im spanischen Markt und starken das Unternehmensimage.
Das Ziel: eine enge Anbindung der Filialen an die umliegenden Gemeinden. Das
Konzept enthalt verschiedene Aktionsformate zur Eréffnung neuer Filialen. Im
Mai 2015 wurden zeitgleich sechs neue ALDI Nord Verkaufsstellen auf Mallorca
eroffnet. Ein Event mit grof3er Breitenwirkung begleitete die Eréffnungen. Unter
Anwesenheit des Blrgermeisters und der lokalen Presse fanden Produktver-
kostungen und ein Show-Cooking in Palma de Mallorca statt. Dabei wurden
auch regionale und 6kologische Produkte beworben. Zahlreiche Besucher und
eine hohe Medienresonanz bestatigten den Erfolg des Konzepts.
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Fast alle Filialen in Deutschland spenden
Lebensmittel an karitative Einrichtungen,
hier an die Ratinger Tafel.

Um Uberschiisse zu vermeiden, planen wir
unsere Warenbestande sehr gewissenhaft. In
Deutschland, Frankreich und Polen bieten wir fri-
sche Fleisch- und Fischprodukte kurz vor Ablauf
des Verbrauchsdatums zu reduzierten Preisen
an. Trotz solcher Mafihahmen und sorgfaltiger
Planung kénnen wir unsere Artikel nicht immer
restlos verkaufen. Verzehrféahige Waren, die
unseren Anforderungen an Qualitat und Frische
nicht mehr gendigen, missen wir aussortieren.
In der gesamten Unternehmensgruppe werden
viele nicht mehr verkaufs-, aber noch verzehrfa-
hige Lebensmittel sowie Sachartikel gespendet.
Viele ALDI Nord Gesellschaften kooperieren dazu
mit regionalen gemeinnUtzigen Organisationen
und Tafeln. Im Berichtsjahr spendeten rund 62
Prozent unserer Filialen nicht mehr verkaufs-,
aber noch verzehrfahige Lebensmittel. In einigen
Landern werden zudem ungedffnete Artikel aus
den téglich stattfindenden Produktverkostungen
sowie Warenmuster gespendet.

ALDI Portugal engagiert sich beispielsweise
seit 2013 am Standort Montijo im ,, Netzwerk
zur Unterstltzung mit Lebensmitteln” (Rede de
Apoio Alimentar). Lebensmittel, die nicht an die
Verkaufsstellen ausgeliefert werden kénnen,
werden an karitative und soziale Einrichtungen
des Netzwerks gespendet. 2015 wurde das
Engagement auf vier portugiesische Filialen
ausgeweitet. Sie gingen Kooperationen mit der
deutsch-portugiesischen Wohlfahrtsorganisation

Sammeln, spenden und unterstiitzen
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Associacao de Beneficéncia Luso-Alema und mit
dem gemeinnutzigen Verein Re-Food Portugal
ein, der Lebensmitteliberschisse an Bedurftige
verteilt. In Deutschland arbeiten wir vor allem

mit den regionalen Organisationen der Tafeln
zusammen. ALDI Belgien spendet regelmalig
nicht mehr verkaufsfahige Weihnachts- und
Osterartikel in allen Filialen. In Danemark arbeiten
wir mit einem Non-Profit-Restaurant aus Kopen-
hagen zusammen, das gespendete Lebensmittel
verwendet; mit den Einnahmen werden humani-
tdre Projekte unterstltzt. ALDI Spanien spendet
seit 2011 regelmaRig Lebensmittel: Spanische
Verkaufsstellen kooperieren dabei mit verschie-
denen lokalen Organisationen der nationalen Le-
bensmittelbank. Am Standort Chorzéw in Polen
werden nicht mehr verkaufs-, aber noch verzehr-
fahige Lebensmittel sowie Produktmuster an die
polnische Caritas abgegeben. ALDI Niederlande
arbeitet seit 2016 mit der niederlandischen
Lebensmittelbank zusammen und hat zunachst
in zwei Regionalgesellschaften entsprechende
Pilotprojekte gestartet. Diese Partnerschaft soll
2016 weiter ausgebaut werden.

Bis 2017 werden wir eine unternehmensgrup-
penweite Richtlinie zum Umgang mit nicht mehr
verkaufsfahigen Lebensmitteln in den Filialen
erarbeiten, um in den Landern eine einheitliche
Herangehensweise sicherzustellen. Dies haben
wir in unserem CR-Programm festgelegt (siehe
Seite 21).

Zum gesellschaftlichen Engagement von ALDI Nord gehdren neben Lebensmittel- und Sachspenden auch Geldspenden fur karitative
Organisationen und Projekte. Aufserdem arbeiten wir vor allem in Deutschland mit Werkstatten fir Menschen mit kérperlicher Beein-
trdchtigung zusammen. Einen wichtigen Beitrag zu diesem Engagement wird zuklnftig auch die 2015 gegriindete ALDI Nord Stiftungs-
GmbH der Unternehmensgruppe ALDI Nord leisten.

ALDI Portugal veranstaltet seit 2009 zudem Verkaufsaktionen fir gemeinnttzige Zwecke. Dabei konnen Kunden ALDI Artikel ihrer
Wahl nach dem Kauf direkt in der Verkaufsstelle an die lokale Hilfsorganisation Banco Alimentar abgeben. An den beiden Aktionen im
Jahr 2015 beteiligten sich jeweils 21 Filialen. In den Jahren 2014 und 2015 unterstlitzte ALDI Portugal darliber hinaus die Organisation
Earth Group: Wasser der Earth Group wurde zugunsten des Welterndhrungsprogramms der Vereinten Nationen verkauft. Gebrauchte
Druckerpatronen aus der Verwaltung spendet ALDI Portugal seit August 2015 an die Stiftung Fundacao do Gil. Sie setzt sich fiir er-
krankte und sozial benachteiligte Kinder und Jugendliche ein. Die Patronen werden zur Wiederverwertung an entsprechende Entsor-
gungsunternehmen verkauft. Dies ist nicht nur umweltfreundlich, sondern bringt der Stiftung auch Einnahmen fir ihre Sozialprojekte.



Wir sind

echte Kaufleute

——  MITARBEITER

Mehr als 46.000 Mitarbeiter
arbeiten im Verkauf; das sind
mehr als 80 Prozent der Mit-
arbeiter der Unternehmens-

gruppe.

CR-Policy
Die CR-Policy kann online
eingesehen werden.

UNSERE MITARBEITER SIND DIE
BASIS UNSERES ERFOLGS

ALDI ist das ,Original” unter den Discountern:
einfach, verantwortungsbewusst, verlasslich.
Und es sind die Uber 58.000 Mitarbeiter, die den
entscheidenden Beitrag zum anhaltenden Erfolg
der Unternehmensgruppe ALDI Nord leisten.

Einfache Strukturen mit klaren Verantwortlichkei-
ten pragen unsere Arbeit. Wir agieren leistungs-
orientiert und legen dabei zugleich Wert auf
einen offenen, partnerschaftlichen und respekt-
vollen Umgang. Diese Wertschatzung unserer
Mitarbeiter ist im Flhrungsleitbild ,Echte Kauf-
leute” und in unserer Corporate Responsibility

(CR)-Policy verankert und gelebter Bestandteil
der Personalfiihrung.

Gemeinsam mit den Mitarbeitern wird ALDI
Nord auch kinftig den Erfolgskurs fortsetzen.
Voraussetzung daflr ist es, die besten Talente zu
gewinnen, Mitarbeiter langfristig zu binden und
ihre ldentifikation mit den Unternehmen weiter
zu starken. Denn: Sie sollen stolz darauf sein, bei
ALDI Nord zu arbeiten.

FLEXIBILITAT DANK DEZENTRALER ORGANISATION
Die Verantwortung flr Personalthemen ist

dezentral in allen ALDI Nord Gesellschaften der
Unternehmensgruppe verankert: Diese entwi-



ckeln jeweils eigene Personalmaflnahmen. Ge-
meinsame Grundlage ist das Unternehmens- und
das daraus abgeleitete Fihrungsleitbild. Diese
Organisationsstruktur ermoglicht, MaRnahmen
auf Besonderheiten der lokalen Arbeitsmarkte
abzustimmen.

BEI UNS WIRD LEISTUNG WERTGESCHATZT

Die Mitarbeiter von ALDI Nord werden fair und
leistungsgerecht vergltet. Selbstverstandlich
erhalten Frauen und Manner in der Unterneh-
mensgruppe bei gleicher Tatigkeit die gleiche
Vergutung. In Deutschland und Spanien richtet
sich die Hohe der Vergltung der tariflich Be-
schaftigten nach den regionalen Tarifvertragen

des Einzelhandels. Dariber hinaus haben die
Regionalgesellschaften in Deutschland mit ihren
jeweiligen Betriebsraten attraktive Ubertarifli-
che Leistungen fur die Mitarbeiter vereinbart,
darunter Pramien, Zulagen, Fahrgeld, vermo-
genswirksame Leistungen und ein volles 13tes
Monatsgehalt. In Portugal und Spanien erhalten
die Mitarbeiter ebenfalls tbertarifliche Bestand-
teile wie Pramien und Zulagen. Auch die Gehélter
der leitenden Angestellten liegen in den meisten
Landern der Unternehmensgruppe weit Uber
dem Branchendurchschnitt. In den Niederlanden
ist die Ubertarifliche Vergltung der Mitarbeiter
im Verkauf in einer Richtlinie festgeschrieben.
Bei ALDI Danemark sichert der Tarifvertrag den
Mitarbeitern unter anderem einen Mindestlohn,
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feste Uberstundensatze und zusatzliche Urlaubs-
tage. Unabhéangig von tarifvertraglichen Verpflich-
tungen haben die Mitarbeiter im Verkauf dort
zudem die Mdoglichkeit, individuelle Zulagen und
Vertriebspramien zu erhalten. Auch die Vergltung
aller Mitarbeiter in Belgien entspricht einem Ge-
haltstarif, der den durchschnittlichen Branchen-
lohn Ubersteigt.

Wesentlichkeit
Relevante Ergebnisse der
Wesentlichkeitsanalyse:

e Top-2-Thema: Fairer Arbeitgeber
e Top-3-Themen: Lebensphasenori-
entierte Personalpolitik, Arbeits-
sicherheit & Gesundheitsschutz
GRI-Aspekte: Seit Mai 2014 fiihren die Regionalgesellschaften
an fast allen deutschen Standorten schrittweise
ein elektronisches Zeiterfassungssystem ein.
Dies sorgt fir mehr Transparenz und Fairness bei
der Arbeitszeitgestaltung und Entlohnung. Mit
dem Zeiterfassungssystem geht ein neues Ver-
gltungsmodell einher, das den Mitarbeitern viele
Vorteile bringt: Zum Beispiel wurde die wchent-
liche Arbeitszeit fur Verkaufsstellenverwalter bei
gleichbleibendem Gehalt um mehrere Stunden
reduziert. Zudem wurde die Ausbildungsvergu-
tung erhoht. Bereits mehr als 20.000 Mitarbeiter
sind in Deutschland in das neue Arbeitszeit- und
Vergltungssystem (Stand 12/2015) eingebun-

e Aus- & Weiterbildung
e Viglfalt & Chancengleichheit

Anteil Frauen in Flihrungspositionen

Anteil weiblicher Mitarbeiter in Fiihrungspositionen zum

Stichtag 31.12. (in Prozent) Stichtag 31.12. (in Képfen)
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den. In den Niederlanden wird im Jahr 2016 ein
entsprechendes elektronisches Zeiterfassungs-
system eingeflhrt; in Frankreich befindet es sich
in Planung.

WIR SIND EIN FAIRER ARBEITGEBER

In den neun européischen Landern, in denen
ALDI Nord vertreten ist, arbeiten Menschen aus
mehr als 112 Nationen. Die Vielfalt und Verschie-
denheit der Mitarbeiter bereichert die tagliche
Arbeit. Unabhangig von Geschlecht, Alter, Reli-
gion oder Weltanschauung, sexueller Identitat,
Herkunft oder korperlicher Beeintrachtigung
haben alle Beschaftigten in allen Lédndern gleiche
Chancen. Damit wenden wir uns deutlich gegen
jegliche Form der Diskriminierung. Der Anteil der
weiblichen Mitarbeiter in Fihrungspositionen liegt
unternehmensgruppenweit bei rund 24 Prozent.
Im unteren Management sind Frauen mit mehr als
27 Prozent vertreten, im oberen Management zu
Uber 21 Prozent.

Anzahl Mitarbeiter nach Bereichen

Anzahl Mitarbeiter nach Einsatzbereich und Geschlecht zum

2015 2014 2015
Belgien/Luxemburg' 249 Unternehmens- Unternehmens- davon
gruppe gruppe weiblich’
Dénemark 20,2
Verkauf 43.182 46.708 36.146
Deutschland 24,6
; Lager 4.400 4.604 1.183
Frankreich 175
) Fuhrpark 2.494 2.490 39
Niederlande 15,1
B 1.97 2.21 1.
Polen 386 uro 970 5 950
oberes Management 576 577 122
Portugal 43,2
. unteres Management 1.146 1.043 284
Spanien 34,8
Sonstige? 525 542 88
Unternehmensgruppe 238

"Eine Aufschliisselung nach Geschlecht ist erst ab 2015 méglich.

'ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststdndige
Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).

2Zu dieser Kategorie zdhlen unter anderem fiir den Betriebsrat freigestellte
Mitarbeiter sowie Betriebshandwerker.
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Mitarbeiter nach

Altersgruppen
Alter
34,6 <30 34,8
50,9 30-50 50,5

14,5 >50 14,7

2014 2015

Anteil Mitarbeiter nach Altersgruppen
zum Stichtag 31.12. (in Prozent)

Antell Mitarbeiter, die
von Tarifvereinbarungen
abgedeckt sind 2015

Anteil an Mitarbeitern, die von Tarif-
vereinbarungen abgedeckt sind, zum
Stichtag 31.12. (in Prozent)

99,3

' Der Mitarbeiteranteil wurde exklusive
Polen berechnet, da dort keine Tarif-
vertrdge geschlossen werden.

MITARBEITER

GESUNDHEIT UND WOHLBEFINDEN AM
ARBEITSPLATZ SICHERN

Die Mitarbeiter bei ALDI Nord arbeiten téglich
motiviert und engagiert und leisten den ent-
scheidenden Beitrag zum anhaltenden Erfolg
der Unternehmensgruppe. Fir ihre Gesundheit
und Sicherheit am Arbeitsplatz Gbernehmen die
ALDI Nord Gesellschaften Verantwortung — ein
wichtiges Thema des Personalmanagements.
Unsere Filialen bieten mit hellen, grof3en Raum-
lichkeiten eine gute Arbeitsatmosphare. Um
mogliche Gefahrdungen friihzeitig zu identifizie-
ren, begutachten die ALDI Nord Gesellschaften
regelmaRig die Arbeitspldtze. Dabei liegt der
Fokus auf Bereichen mit erhéhter Unfallgefahr
wie der Logistik und dem Verkauf. Im Verkauf
geht es vorwiegend darum, beim Auffillen

der Regale und Kihltruhen rickenschonend

zu arbeiten. Daher wurden beispielsweise vor
Jahren unternehmensgruppenweit Hochstwerte
fir das Gewicht der Kartons eingefiihrt. Auch der
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Verkauf der Waren direkt von Paletten spart Zeit
und entlastet die Mitarbeiter. Im Lager missen
Unfalle mit dem Elektrohubwagen oder eine
VerkUhlung im Kihllager vermieden werden. Um
in den Filialen, Logistikzentren und zum Teil auch
in den Verwaltungen die arbeitsrechtlichen Anfor-
derungen zu erflllen und Gesundheitsthemen zu
platzieren, arbeiten ALDI Niederlande, ALDI Por-
tugal und ALDI Spanien mit externen Fachkréften
fir Arbeitssicherheit zusammen.

BALANCE ZWISCHEN BERUF UND PRIVATLEBEN

Wir unterstltzen unsere Mitarbeiter dabei, Arbeit,
Freizeit und Familie in Einklang zu bringen. Unter
anderem bieten wir viele Teilzeitarbeitsplatze an,
insbesondere in den Filialen. Bei der Gestaltung
der Arbeitszeiten werden die Interessen der Be-
schéftigten bestmaoglich berlcksichtigt. Unabhan-
gig von Voll- oder Teilzeit stellen wir die gleichen
Anforderungen an unsere Mitarbeiter, auch um
Ungleichbehandlung zu vermeiden. Mit den Be-

Beschwerdesystem bei ALDI Niederlande

Seit 2015 steht den Mitarbeitern in den Niederlanden ein klar geregel-
tes Beschwerdesystem zur Verfligung. Es gibt ihnen die Sicherheit, bei
Bedarf objektiv und vertraulich unterstitzt zu werden. ALDI Niederlande
arbeitet dazu mit einer externen Vertrauensperson und einem externen
Beschwerdeausschuss zusammen. In Féallen von beispielsweise sexueller
Belastigung, Mobbing oder Diskriminierung kann sich jeder Mitarbeiter an
die Vertrauensperson wenden und anonym beraten lassen. Zur Lésung
des Problems wird entweder ein Vermittler eingeschaltet oder ein formel-
les Verfahren beim Beschwerdeausschuss eingeleitet. Bis auf Ausnah-
mesituationen — zum Beispiel ein gravierendes Gesundheitsrisiko — ist die
Vertrauensperson an die Schweigepflicht gebunden. Mit dem Beschwer-
desystem sendet ALDI Niederlande eine klare Null-Toleranz-Botschaft
gegen jegliche Form von Diskriminierung an die gesamte Belegschaft.

Spanien: Aktionsplane gegen Beldstigung,

flir Gleichberechtigung

In den spanischen Gesellschaften existiert bereits seit 2009 ein Ak-
tionsplan, der bei jedem Anzeichen von Beldstigung in Kraft tritt. Er
gewahrleistet, dass die Situation innerhalb von 24 Stunden geklart bezie-
hungsweise behoben wird. Um Neutralitdt zu wahren, wird ein externer
Mediator hinzugezogen. Ebenfalls 2009 haben wir in den spanischen
Gesellschaften einen weiteren Aktionsplan eingefiihrt, der Gleichberechti-
gung sicherstellen soll. Hiermit Gberprifen wir unsere Mitarbeiterstruktur
regelmaRig im Hinblick auf Chancengleichheit und Gleichbehandlung.
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0,4 %

betrdgt der Anteil von
Mitarbeitern in Zeitarbeit
zum Stichtag 31.12.

MITARBEITER

triebsraten in Deutschland haben wir vereinbart,
dass Uberstunden nur geleistet werden, wenn
diese aufgrund von unvorhersehbaren Situationen
betrieblich erforderlich sind. E-Mails sollen nicht
aufderhalb der Arbeitszeit bearbeitet werden.

VERBUNDENHEIT MIT DEM UNTERNEHMEN

Traditionell zeichnet sich ALDI Nord im Bran-
chenvergleich durch eine Uberdurchschnittliche
Mitarbeiterbindung aus. Viele Beschéftigte sind
bereits seit mehr als zehn Jahren Teil der Unter-
nehmensgruppe. In den Landern unterscheidet
sich die durchschnittliche Betriebszugehdrigkeit
allerdings je nach Markteintritt und -struktur:
von drei Jahren in Portugal bis zu zwdlf Jahren in
Belgien/Luxemburg. Die ALDI Nord Gesellschaf-
ten bieten ihren Mitarbeitern sichere Arbeits-
verhéltnisse und langfristige Entwicklungsper-
spektiven — zunehmend wichtige Argumente

im Wettbewerb um die besten Talente. Bereits
bei der Einstellung neuer Mitarbeiter werden
langfristige Arbeitsverhéaltnisse angestrebt

und Uberwiegend Mitarbeiter in unbefristeten

Mitarbeiter nach Beschéaftigungsart
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Arbeitsverhaltnissen beschaftigt. Der Anteil
unbefristet angestellter Mitarbeiter liegt un-
ternehmensgruppenweit bei rund 84 Prozent.
Zeitarbeit wird nur in geringem Umfang genutzt
(Deutschland: 0,01 Prozent, unternehmensgrup-
penweit: 0,4 Prozent).

INFORMATION IST DIE BASIS FUR
VERANTWORTLICHES HANDELN

Die Mitarbeiter von ALDI Nord tragen mit ihnrem
Wissen und verantwortungsbewussten Handeln
entscheidend zum Erfolg der Unternehmensgrup-
pe bei. Fihrungskréafte sind daher angehalten,
ihre Mitarbeiter zeitnah tUber aktuelle Entwicklun-
gen im Unternehmen zu informieren und Hinter-
grinde zu erlautern. In Deutschland, den Nieder-
landen und in Spanien werden die Beschaftigten
personlich sowie in regelméaligen Rundschreiben
informiert, zum Beispiel Uber relevante Verdande-
rungen im Sortiment, die IT-Modernisierung oder
das Thema CR. In Belgien und Frankreich erhal-
ten sie monatlich einen Newsletter zu CR- und
qualitatsbezogenen Themen. Die Themenvielfalt

Anzahl Mitarbeiter nach Beschaftigungsart und Geschlecht zum Stichtag 31.12. (in Képfen)

2014 2015

Vollzeit Teilzeit Vollzeit wi?gﬁ:h‘ Teilzeit Wi?gﬁgw
Belgien/Luxemburg? 1.997 4119 2.021 877 4.235 3.575
Dénemark 1.059 926 1.048 468 989 583
Deutschland 7.646 21.922 1.267 3.125 24.162 19.396
Frankreich 4794 2.153 5.184 2.504 2.236 2.029
Niederlande 1.645 4214 1.639 324 4.652 3.569
Polen 272 599 473 337 687 665
Portugal 161 323 230 94 383 322
Spanien 1.033 1.430 1.220 611 1.753 1.278
Unternehmensgruppe 18.607 35.686 19.082 8.340 39.097 31.417

"Eine Aufschliisselung nach Geschlecht ist erst ab 2015 mdglich.
2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).
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b Jahre

oder langer sind viele
Mitarbeiter bereits Tell
der Unternehmensgruppe.

MITARBEITER

reicht von der Zertifizierung von Kaffee, Kakao
und Tee bis zum Engagement flir Sozialstandards
in der Textilproduktion. Im Mérz 2016 hat auch
ALDI Portugal einen CR-Newsletter zur regelma-
Rigen Mitarbeiterinformation eingefihrt.

FUHRUNGSKRAFTE SIND VORBILDER

Fldhrungskraft bei ALDI Nord zu sein bedeutet,
jeden Tag kaufmannisches Talent zu beweisen,
Entscheidungen souveran zu treffen, Mitarbeiter
zu motivieren und natlrlich Kunden zufrieden-
zustellen. Wir erwarten von Fihrungskraften
daher neben sozialer und fachlicher Kompetenz,
dass sie den Mitarbeitern ihres Teams Orientie-
rung geben, sie wertschétzen, motivieren und
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qualifizieren. So sind sie heute starker denn

je in ihrer Vorbildrolle gefragt. Die ALDI Nord
Gesellschaften haben daher 2014 ein Flhrungs-
leitbild entwickelt, das die Werte Einfachheit,
Verantwortungsbewusstsein und Zuverlassigkeit
sowie Anerkennung, Offenheit und Vertrauen
hervorhebt.

MITARBEITER ENTWICKELN IST
FUHRUNGSAUFGABE

Ein vertrauensvolles Arbeitsklima und partner-
schaftliche Zusammenarbeit sind uns besonders
wichtig. Alle Beschéftigten haben die Chance,
ihre Fahigkeiten fir den gemeinsamen Erfolg ein-
zubringen. Die FlUhrungskrafte unterstitzen daher

\ertrauensvolle Zusammenarbeit mit den Betriebsraten

Seit den 70er-Jahren wird bei ALDI Nord in Deutschland unmittelbar mit der
Grindung einer neuen Gesellschaft eine betriebliche Interessenvertretung ge-
wahlt. Jede der 35 Regionalgesellschaften wird durch einen eigenen Betriebs-
rat mit durchschnittlich zwolf Mitgliedern vertreten. In der Summe gibt es bei
ALDI Nord in Deutschland mehr als 420 Betriebsratsmitglieder, von denen 77
flr ihre Aufgaben dauerhaft freigestellt sind.

Offen und einvernehmlich mit den Betriebsraten zusammenzuarbeiten, das ist
unser Anspruch. Aktuelles Beispiel: Aufgrund erheblichen Sanierungsbedarfs
wird das Logistikzentrum am Standort Essen 2016 geschlossen. Dort wird der
Neubau des Verwaltungszentrums ALDI Campus realisiert. Den Mitarbeitern des
Logistikzentrums wurden gleichartige Beschaftigungsmaglichkeiten innerhalb der
Unternehmensgruppe angeboten. Die Arbeitsplatze fir die Mitarbeiter im Verkauf
bleiben zu unveranderten Bedingungen vollstandig erhalten.

Auch in den Niederlanden existieren in allen Regionalgesellschaften Betriebs-
rate, die sich immer aus Mitarbeitern der Filialen, des Logistikzentrums und
der Verwaltung zusammensetzen. Die 8 bis 14 Mitglieder haben verkirzte
Arbeitszeiten, um ihren regelmaRigen Aufgaben als Betriebsrate und den bis
zu vierteljahrlichen Treffen mit dem Geschaftsflihrer der Regionalgesellschaft

nachzukommen.

In Belgien findet in jeder Regionalgesellschaft monatlich eine Betriebsratssit-
zung statt. Daran nehmen Arbeitgeber- und Mitarbeitervertreter aus den Filia-
len, Logistikzentren und der Verwaltung teil. Die Mitarbeitervertreter werden
von den Beschaftigten gewahlt. Sie genieen Kindigungsschutz und werden
freigestellt, um beispielsweise an den Betriebsratssitzungen und Schulungen
teilzunehmen, Filialen zu besuchen und Mitarbeitergesprache zu fihren.

In Danemark vereinbaren die Gesellschaften mit zwei Gewerkschaften die
Konditionen der Mitarbeiter. Dieser Austausch verlauft immer konstruktiv und
hat zu einer verbesserten Zusammenarbeit zwischen den Gewerkschaften und

ALDI Déanemark beigetragen.
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MITARBEITER

gezielt die berufliche Entwicklung der Mitarbeiter
und definieren gemeinsam mit ihnen Ziele.

In Danemark, Deutschland und Spanien beur-
teilen FUhrungskrafte die Leistung der ihnen
anvertrauten Beschaftigten regelmaRig. Ab der
Ebene des Verkaufsstellenverwalters erfolgt die
Beurteilung jahrlich nach festgelegten Kriterien.

Bei ALDI Frankreich gibt es mindestens einmal
im Jahr ein Mitarbeitergespréach; alle drei Jahre
findet ein Gesprach Uber den Schulungsbedarf
und die Laufbahnentwicklung statt. In den Gesell-
schaften von ALDI Spanien werden jéahrliche Ziele
fur die verschiedenen Positionen definiert; die
Beurteilung erfolgt nach festgelegten Kriterien.
Auch in den Niederlanden werden die Mitarbeiter
jéhrlich von ihren Fihrungskréaften beurteilt.

Anteil Mitarbeiter nach Arbeitsvertrag

Anteil Mitarbeiter nach Arbeitsvertrag und Geschlecht zum Stichtag 31.12. (in Prozent)

2015

befristet V\?ei\tlfl)irc]h unbefristet V\?eai\kgll)izh
Belgien/Luxemburg' 9,6 64,3 90,4 68,2
Danemark 15 65,5 98,5 51,9
Deutschland 155 67,1 84,5 721
Frankreich 10,8 62,8 89,2 64,3
Niederlande 32,8 59,7 67,2 63,6
Polen 61.1 86,6 38,9 85,0
Portugal 58,0 69.9 42,0 69,1
Spanien 49 514 95,1 63,3
Unternehmensgruppe 16,5 66,3 83,5 68,7

" ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften

(siehe ,Uber diesen Bericht" Seite 84).
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PERSONLICHE KARRIEREZIELE VERWIRKLICHEN

Die Mitarbeiter von ALDI Nord haben gute
Aufstiegschancen; Karrierewege sind offen
und bieten vielfaltige Entwicklungschancen.

Von Anfang an kdnnen Mitarbeiter Verantwor-
tung Ubernehmen: Erfolgreiche Absolventen,
die an einer Universitat oder Fachhochschule

ein Wirtschaftsstudium abgeschlossen haben,
erhalten direkt eine Anstellung als Bezirksleiter —
dies gilt auch fir die dualen Studenten von ALDI
Nord. Zuvor absolvieren sie eine sechsmonatige
Einarbeitung in einer Verkaufsstelle. Als Bezirks-
leiter Ubernehmen sie dann im Anschluss die
Verantwortung fur finf bis sieben Filialen und die
Flhrung von bis zu 70 Mitarbeitern. Erfahrene
Kollegen unterstitzen dabei tatkraftig.

Betriebszugehorigkeit

Durchschnittliche Betriebszugehdrigkeit der
Mitarbeiter (in Jahren)

2014 2015
Belgien/Luxemburg’ T 12
Déanemark 4 4
Deutschland 10 10
Frankreich 6 6
Niederlande 10 10
Polen 4 3
Portugal 3 3
Spanien 4 3
Unternehmensgruppe 7 6

" ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststéandige
Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).



NACHHALTIGKEITSBERICHT 2015

Seit
uber 20
Jahren

bildet ALDI Nord
bereits aus.

Aushildungsberufe
Ausgebildet wird vor allem in
kaufmannischen Berufen wie
Verkaufer/-in oder Kaufmann/
Kauffrau im Einzelhandel,
Kaufmann/Kauffrau fiir
Bliromanagement oder fiir Abi-
turienten zum Handelsfachwirt.

MITARBEITER

Auch ohne Studienabschluss erhalten Verkéufer
und Einzelhandelskaufleute in fast allen Landern
Gelegenheit, Erfahrungen im Filialmanagement
zu sammeln. Sie werden bei entsprechender
Eignung zum Verkaufsstellenverwalter befordert.
Ausgewahlte Verkaufsstellenverwalter werden

in Deutschland beispielsweise bei der neben-
beruflichen Qualifizierung zum Handelsfachwirt
unterstitzt. Damit kommt eine Beférderung zur
Bezirksleitung in Betracht und somit auch auf
alle weiteren Fuhrungspositionen. Diese werden
bei gleicher Eignung bevorzugt aus den eige-
nen Reihen besetzt, sodass viele der heutigen
Flhrungskréafte ihre Karriere in der Filiale oder als
Auszubildende bei ALDI Nord begonnen haben.

ALDI NORD AUSZUBILDENDE GEHOREN
ZU DEN BESTEN DER BRANCHE

Ausbildung ist ein wesentliches Element zur
Zukunftssicherung der Unternehmensgruppe: Mit
rund 2.000 Auszubildenden bilden die Regional-
gesellschaften in Deutschland einen der grof3ten
Ausbilder im deutschen Einzelhandel; unterneh-
mensgruppenweit lag die Zahl der Auszubilden-
den 2015 bei rund 2.300. 74 Prozent der Auszubil-
denden in Deutschland wurden 2015 fest bei der
Unternehmensgruppe ALDI Nord angestellt.

In Deutschland gehoren die Auszubildenden
immer wieder zu den Besten ihres Jahrgangs.
Zusatzlich zur Berufsschule werden sie in einem
betrieblichen Ausbildungsprogramm, dem ALDI

Anzahl Auszubildender und dualer Studenten
Anzahl Auszubildender und dualer Studenten zum Stichtag 31.12.
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Azubi Camp, umfangreich geschult. Auch in wei-
teren Landern der Unternehmensgruppe gibt es
Ausbildungssysteme oder vergleichbare Angebo-
te, zum Beispiel in Danemark, Frankreich, den Nie-
derlanden und Spanien. Die Ausbildung bei ALDI
Déanemark und Spanien erfolgt beispielsweise

in Zusammenarbeit mit einer Wirtschaftsschule:
Dort werden unsere Auszubildenden gemeinsam
in einer eigenen Klasse unterrichtet. Zusatzlich
sammeln sie Praxiserfahrung im Unternehmen
und nehmen an internen Schulungsmodulen teil.
Die Zufriedenheit und berufliche Entwicklung der
Schiler wird regelmafig geprift. Im Studienjahr
2014/2015 hatte ALDI Spanien im Branchenver-
gleich die hochste Ausbildungsquote.

In Deutschland bieten die Regionalgesellschaften
zudem in Kooperation mit 18 Partnerhochschulen
und Berufsakademien ein duales Bachelor-
studium in den Fachrichtungen Informatik und
Wirtschaftswissenschaften an. Auch ALDI
Portugal stellt einen Bachelorstudienplatz fir ein
duales Studium an der Hochschule flr Wirtschaft
und Recht Berlin zur Verfigung. In Deutschland
werden die Regionalgesellschaften ihr duales
Studienangebot 2016 um einen Masterstudien-
gang , Internationales Handelsmanagement”

an der Hochschule Bochum erweitern. Parallel
dazu erfolgt eine praktische Einarbeitung zum
Bezirksleiter. Das Masterstudium steht zunachst
Mitarbeitern von ALDI Nord offen, die bei uns be-
reits ein Bachelorstudium absolviert haben; das
Angebot wird auf externe Bewerber erweitert.

Das Aushildungsmodell nach deutschem Vorbild wird nicht in allen Landern genutzt, deshalb beschrénken sich die Daten zur Anzahl Auszubildender
auf die Lander Danemark, Deutschland und Frankreich. Das in den Niederlanden und Spanien genutzte System wird bei der Kennzahlenerfassung
zurzeit nicht beriicksichtigt, da die Ausbildungsmodelle nicht identisch sind. In Deutschland wird zuséatzlich ein duales Studium angeboten.

2014 2015
Auszubildende duale Auszubildende duale
Studenten Studenten
Dénemark 54 - 53 =
Deutschland 2.330 117 2.014 92
Frankreich 187 - 241 =
Gesamt 2.571 117 2.308 92
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Im Projekt kénnen unsere
Nachwuchskréafte jede
Menge Kompetenzen und
Erfahrungen sammeln.

ALDI Filiale in Azubi-Hand

Praxisnahe und die frithe Ubernahme von Verantwortung zeichnen die Ausbildung bei ALDI Nord aus.
Im Projekt ,,ALDI Filiale in Azubi-Hand" kénnen sich Auszubildende in Deutschland seit 2014 schon
wahrend der Ausbildung im Rahmen unseres ALDI Azubi Camps in verantwortlichen Positionen be-
weisen. Fur zwei Wochen Ubernimmt ein Team aus dem dritten Ausbildungsjahr die Leitung und den
gesamten Betrieb einer ALDI Nord Filiale: vom Wareneingang und der Disposition tber Prasentation,
Verkauf, Personaleinteilung, Kundenberatung bis zur Kassenabrechnung. Im téglichen Wechsel beset-
zen die Auszubildenden alle vorhandenen Positionen. Erfahrene Ausbilder begleiten sie dabei.

Mit dem Projekt wird den Auszubildenden friihzeitig ein Einblick in berufliche Perspektiven eréffnet
und ihr Verantwortungs- und Fihrungsbewusstsein geférdert. Die gemeinsame Herausforderung
starkt zudem den Teamgeist. Auch in Danemark haben die Auszubildenden die Mdéglichkeit, eine
Woche lang die Leitung einer Filiale zu Ubernehmen.

.Im Projekt kénnen unsere Azubis ihr theoretisches Wissen praktisch
erproben und so ihre ganz persénlichen Starken finden.”

Reinhard Giese, Geschaftsfiihrer der Gesellschaft Herten



Aut dem Weg zu mehr
Klima- und Umweltschutz

STANDORTE

Wesentlichkeit
Relevante Ergebnisse der
Wesentlichkeitsanalyse:

e Top-2-Themen: Energieeffizienz,

Abfallmanagement
e Top-3-Thema: Klimaschutz

GRI-Aspekte:

e Materialien

Energie

Emissionen

Abwasser & Abfall

Produkte & Dienstleistungen
Transport

TREIBHAUSGASEMISSIONEN VERRINGERN,
RESSOURCEN SCHONEN

Die Geschaftstéatigkeit von ALDI Nord tragt zur
Emission von Treibhausgasen bei und bean-
sprucht natdrliche Ressourcen: von der Beleuch-
tung, Beheizung und Wasserversorgung unserer
Gebaude Uber den Transport und die Kihlung
unserer Waren bis zur Entsorgung ihrer Verpa-
ckungen. Zu unserem ganzheitlichen Verstandnis
von Nachhaltigkeit gehoért, dass wir nicht nur far
die Herstellung unserer Produkte (siehe Seite 24)
Verantwortung Ubernehmen, sondern in allen

Bereichen, in denen sich unser Handeln auswirkt.

]
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Wir wollen die Folgen unserer Geschaftstatig-
keit auf Klima und Umwelt verringern. Diesen
Anspruch haben wir fest in unserer Corporate
Responsibility (CR)-Policy verankert. In unse-
rem CR-Programm haben wir dafir klare Ziele
definiert, die wir schrittweise umsetzen (siehe
Seite 21). Gemall dem bewdahrten ALDI Nord
Grundsatz ,, Konzentration auf das Wesentli-
che” setzen wir mit unseren MalRnahmen dort
an, wo wir die groRten Wirkungen erzielen
konnen: Wir verbessern kontinuierlich unsere
Energieeffizienz und bauen den Anteil erneu-
erbarer Energien an unserer Stromversorgung
aus. Moderne Logistikkonzepte helfen uns,
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den Warentransport kirzer und damit klima-
schonender zu gestalten. Abfélle reduzieren
wir, indem wir in der Logistik zunehmend
Mehrwegsysteme einsetzen. Anfallende
Verpackungsmaterialien werden zu einem
sehr hohen Anteil recycelt und einer weiteren
Okologischer FuBabdruck Nutzung zugefiihrt.
Der , 6kologische FuRabdruck”
ist eine Metapher fiir die Summe
des Ressourcenverbrauchs einer
definierten Einheit: Dies kénnen
Unternehmen sein, aber beispiels-
weise auch einzelne Menschen,
Haushalte, Regionen oder Lénder.

Mit diesen Malinahmen verkleinern wir
nicht nur unseren 6kologischen FuRabdruck,
sondern kénnen auch unsere Kosten senken.
Zudem starken wir das Vertrauen unserer
Anspruchsgruppen in unser ganzheitliches
Engagement (siehe Seite 19).
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Mit unseren Fotovoltaikanlagen erzeugen
wir umweltfreundlichen Strom.

FACHKOMPETENZ SYSTEMATISCH EINBEZIEHEN

Um die Themen Energie, Logistik, Abfall und
Wasser zu steuern, setzen wir bei unterschied-
lichen Geschéftsprozessen an. Die Fachkom-
petenz der relevanten Bereiche beziehen wir
systematisch ein: Je nach Thema werden die
strategischen Konzepte, Ziele und MalRnahmen
von den Arbeitskreisen und Fachbereichen sowie
der CR-Abteilung entwickelt (siehe Seite 17).
Dies verlauft in Abstimmung mit den CR-Verant-
wortlichen der ALDI Nord Gesellschaften aller
Lander. Strategische Konzepte werden bei Bedarf
gemal lokalen Gegebenheiten sowie nationalen
Gesetzen angepasst und MaRnahmen eigenver-
antwortlich umgesetzt. Die Entwicklung zu einer
klimaschonenderen Logistik wird durch den Fach-
bereich Logistik, der 2015 innerhalb von ALDI
Einkauf neu geschaffen wurde, zusammen mit
dem Arbeitskreis vorangetrieben. Auch mit den
ALDI Nord Gesellschaften in den Léandern findet
ein Austausch zu diesem Thema statt.

Damit wir unsere Ziele erreichen kénnen, mus-
sen Klimaschutz und Ressourceneffizienz fest
in unserem taglichen Handeln verankert sein.
Die Mitarbeiter der Unternehmensgruppe sind
dabei ein zentraler Erfolgsfaktor. Die ALDI Nord
Gesellschaften sensibilisieren sie daher fur ein
bewusstes Verhalten im Alltag: Im Vordergrund
stehen dabei vor allem die Themen Beleuchtung
und Mulltrennung. In Spanien finden beispiels-
weise Schulungen zum energieeffizienten
Betrieb der Klimaanlagen, zur bedarfsgerechten
Beleuchtung und zur Vermeidung von Warme-
verlusten zwischen beheizten und gekihlten
Raumen statt. Auch in Belgien, Deutschland,
den Niederlanden und Portugal sensibilisieren
wir unsere Mitarbeiter, wie sie mit einfach um-
zusetzenden Malinahmen in den Filialen und in
der Logistik Energie sparen kénnen.
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Energietrdger im Einsatz
Neben dem Verbrauch von
Strom nutzen wir vor allem
Erdgas und Heizol, um unseren
Heizenergiebedarf zu decken,
sowie Diesel in der Logistik.

Direkter Energieverbrauch
nach Quellen 2015

67 434

\

320.808
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154 409.455
26.672

M Erdgas M Heizdl M Biogas
Diesel (inkl. Dieselgeneratoren)
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STANDORTE

AUSWERTUNG DES ENERGIEVERBRAUCHS ZEIGT
EINSPARPOTENZIAL AUF

Ein wichtiger Baustein fur mehr Klimaschutz ist
die Verbesserung unserer Energieeffizienz. Um zu
ermitteln, in welchen Bereichen wir am meisten
Energie sparen konnen, ist eine genaue Kennt-
nis unseres Verbrauchs unabdingbar. Deshalb
werten wir diese Daten seit Jahren regelmafiig

in den einzelnen ALDI Nord Gesellschaften aus.
Seit 2015 bundeln wir diese Aktivitdten in der
zentralen CR-Datenerfassung fir den Nachhal-
tigkeitsbericht. Den Verbrauch erfassen wir nach
Geschéftsprozessen und schlisseln ihn nach
Energietragern auf. Zudem ermitteln wir die Emis-
sionen, die aus unserem Verbrauch resultieren.
Zukunftig werden die Verbrauchsdaten gemein-
sam von der CR-Abteilung und dem Fachbereich
Immobilien und Expansion ausgewertet, um
MafRnahmen abzuleiten.

Wie im Einzelhandel typisch, kodnnen wir in
unseren Verkaufsstellen am meisten Energie

Direkter Energieverbrauch
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bei der Beleuchtung und Kihlung sparen. Auch
in unseren Logistikzentren liegt grof3es Potenzial
fUr Einsparungen in der Kéltetechnik. Dies wur-
de nicht zuletzt in den gesetzlich vorgeschriebe-
nen Energieaudits bestétigt, die wir Ende 2015
in ausgewahlten ALDI Nord Gesellschaften in
Belgien, Deutschland, Danemark und Frankreich
durchgefliihrt haben (siehe online das Interview
zum Energieaudit). Daflr wurde der Energiever-
brauch detailliert nach Verbrauchsstellen wie
Tiefklhltruhen, Backautomaten, Klimaanlagen,
Heizungen, Warmwasseraufbereitung und Biro-
beleuchtung aufgeschlisselt. Bei ALDI Nieder-
lande wurde Ende 2015 mit der Durchfihrung
der Energieaudits begonnen. In Spanien traten
entsprechende gesetzliche Regelungen Anfang
2016 in Kraft — daher arbeitet ALDI Spanien zur-
zeit mit externen Dienstleistern an der Umset-
zung der Energieaudits.

Um das Potenzial fur weitere Steigerungen unse-
rer Energieeffizienz zu ermitteln, entwickeln wir
derzeit ein Konzept fur ein Energie-Monitoring-

Direkter Energieverbrauch in Gebauden und der Logistik, aufgeschliisselt nach Energietragern (in MWh)'

Der groRte Teil des direkten Energieverbrauchs geht auf die Nutzung von Erdgas zur Warmeerzeugung sowie
von Diesel als Kraftstoff in der Logistik zuriick. Der Gesamtverbrauch ist leicht gegentiber 2014 angestiegen.
Dies ist vor allem auf einen erhéhten Erdgasverbrauch durch einen kalteren Winter in einigen Landern sowie

den Ausbau von Standorten zurtickzufihren.

2014 2015@

Belgien/Luxemburg? 99.607 109.350
Déanemark 18.309 19.783
Deutschland 370.237 385.846
Frankreich 142.110 144.412
Niederlande 76.905 80.119
Polen 9.092 12.896
Portugal 989 1.013

Spanien 4199 4171

Unternehmensgruppe 721.448 757.590

" Die Daten beruhen zum Teil auf Schatzungen und Hochrechnungen.
2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe Uber diesen Bericht” Seite 84).
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Energieverbrauch

2015 verbrauchten unsere
Filialen rund 172 kWh Strom
pro Quadratmeter Nutzflache.
Bei unseren Logistikzentren und
der zugehdrigen Verwaltung lag
dieser Wert bei etwa 39 kWh
pro Quadratmeter. Eine detail-
lierte Aufschliisselung unseres
Verbrauchs nach Energietrdgern
finden Sie auf Seite 68.

Indirekter Energieverbrauch

Strom- und Fernwérmeverbrauch (in MWh)'

STANDORTE

und Managementsystem. Es ermdglicht eine
sehr detaillierte Auswertung aktueller Energiever-
brauche und wird bis 2017 fertiggestellt sein.

Aul3erdem bilden sdmtliche Verbrauchsdaten die
notwendige Grundlage, um ein Konzept zur syste-
matischen Reduktion unserer CO,-Emissionen zu
entwickeln. Dieses wird bis 2017 die vielfaltigen
Klimaschutzmafinahmen der Unternehmensgrup-
pe zusammenflhren.

BELEUCHTUNG UND KUHLUNG ALS ZENTRALE
HEBEL FUR EINSPARUNGEN

Wir wollen den Energieverbrauch in den Gebau-
den unserer Filialen, Logistikzentren und der
Verwaltung verringern. Das grofte Potenzial

flr Einsparungen liegt in den Bereichen Licht-
und Kaltetechnik. Deshalb setzen viele unserer
MaRnahmen hier an. Bereits 2013 haben wir ein
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Projekt zur energetischen Optimierung unserer
Filialen in Deutschland aufgesetzt. Langfristiges
Ziel ist es, unternehmensgruppenweit in unseren
neuen Filialen auf fossile, nicht erneuerbare
Brennstoffe weitgehend zu verzichten. Dies
erproben wir derzeit in einem Pilotprojekt in
Deutschland (siehe Seite 73).

EFFIZIENTE BELEUCHTUNG MIT LED-TECHNOLOGIE

LED-Lichtsysteme verbrauchen bis zu 50 Prozent
weniger Strom als unsere bisherige Beleuchtung.
Bereits heute wird LED vielfach im Auenbereich
und bei Werbeanlagen verwendet. Ab 2016 wird
LED in allen neuen Verkaufsstellen zur Innen-
beleuchtung eingesetzt. Bis 2019 prifen wir fur
die gesamte Unternehmensgruppe die schritt-
weise Umrlstung aller bestehenden Filialen und
Logistikzentren auf LED. Das Energiesparpoten-
zial von LED wurde in Pilotfilialen bestatigt, die

Der Stromverbrauch unserer Standorte ist mit knapp 923 GWh fiir den groRten Teil des Energiebedarfs verantwortlich. Er ist mit rund drei Prozent nur
unwesentlich gegeniiber dem Vorjahr gestiegen. Die Erh6hung beruht unter anderem auf ldngeren Betriebszeiten in den niederlandischen Logistik- und
Verwaltungsstandorten sowie der Ausstattung von Filialen in Spanien mit zusatzlichen Kiihltruhen und Backautomaten.

2014 2015
Gesamt Strom Fernwarme Gesamt Strom Fernwdrme
Belgien/Luxemburg? 87.581 87.581 - 87.895 87.895 -
Dénemark 49.605 38.758 10.847 48.751 39.659 9.092
Deutschland 456.809 441.748 15.061 443.473 429.008 14.465
Frankreich 157.429 157.429 - 178.092 178.092 =
Niederlande 75.566 74.831 735 79.138 78.119 1.019
Polen 13.671 12.444 1.227 17.394 16.110 1.284
Portugal 12.479 12.479 - 14.113 14.113 =
Spanien 67.928 67.928 - 79.694 79.694 =
Unternehmensgruppe 921.068 893.198 27870 948.550 922.690 25.860

" Die Daten beruhen zum Teil auf Schatzungen und Hochrechnungen.
2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).




NACHHALTIGKEITSBERICHT 2015

STANDORTE

vollstandig auf LED umgestellt wurden. Auch
erste Logistikzentren, beispielsweise in Belgien,
wurden vollstandig mit LED-Beleuchtung ausge-
stattet. ALDI Portugal er6ffnet 2016 die erste
Verkaufsstelle mit einem LED-Lichtsystem fur
die Innenbeleuchtung.

Um den Energieverbrauch fir die Beleuchtung
weiter zu verringern, nutzen wir seit 2015 in den
Lagern und Nebenrdumen neu errichteter Filialen
eine bedarfsangepasste Beleuchtung. Sie wird
Uber Bewegungs- und Warmemelder automa-
tisch an- und abgeschaltet. In den Filialraumen
sorgen auRerdem bodentiefe Fenster fir viel

Treibhausgasemissionen Scope 1 und 2

Treibhausgasemissionen Scope 1 und 2 (in Tonnen COZ-AquivaIente)
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Tageslicht. Dies reduziert den Einsatz von kinstli-
cher Beleuchtung und spart zusatzliche Energie.

ENERGIEBEDARF DER KALTETECHNIK VERRINGERN

Ein weiterer wichtiger Ansatzpunkt fir mehr
Klimaschutz ist die Kaltetechnik. Viele unserer
Waren werden gekuhlt oder tiefgekihlt. Dies sind
energieintensive Prozesse. Um diesen Verbrauch
zu verringern, setzen wir unter anderem selbst-
abtauende Kuhltruhen ein. AuRerdem werden

die Kuhltruhen mit LED-Systemen beleuchtet.
LED-Systeme verbrauchen nicht nur weniger
Strom, sondern erzeugen auch weniger Warme

Die Treibhausgasemissionen wurden auf Basis der Energie- und Kraftstoffverbrduche sowie Kéltemittelverluste ermittelt. Die Berechnung folgt den Anforderungen des
Greenhouse Gas (GHG) Protocols, unter Verwendung der DEFRA-Emissionsfaktoren 2015 beziehungsweise GEMIS 2015 fir die Emissionen aus Fernwarmebezug. Fiir die
Emissionen aus dem Stromverbrauch in Deutschland wurde der spezifische Emissionsfaktor des Energielieferanten zugrunde gelegt. Der Gesamtwert setzt sich zusam-
men aus direkten (Scope 1) und indirekten Emissionen (Scope 2). Wéhrend die Scope-2-Emissionen aufgrund gesunkener Emissionsfaktoren leicht zurlickgegangen sind,
haben sich die direkten Emissionen leicht erhoht. Grund ist unter anderem die umfassendere Datenbasis zu Emissionen aus Kaltemittelverlusten 2015 gegentiber 2014.
Hinzu kommt ein gestiegener Erdgasverbrauch, der zu einer Erhohung der Scope-1-Emissionen fiihrt.

2014 2015

Gesamt Scope 1" Scope 22 Gesamt Scope 1 Scope 2
Belgien/Luxemburg? 55.209 37.536 17.673 68.806 51.585 17.221
Déanemark 23.509 9.963 13.546 23.601 10.862 12.739
Deutschland 381.697 113.483 268.214 377.082 118.004 259.078
Frankreich 77.520 67.917 9.603 79.299 68.856 10.443
Niederlande 74.042 46.780 27.262 58.727 30.671 28.056
Polen 12.308 2.174 10.134 32.112 19.196 12.916
Portugal 5.163 1.382 3.781 5.512 1.529 3.983
Spanien 25.344 5.596 19.748 35.225 12.237 22.988
Unternehmensgruppe 654.792 284.831 369.961 680.364 312.940 367.424

" Scope 1: Emissionen aus direktem Energieverbrauch Gebaude, Kraftstoffverbrauch Logistik und Kéltemittelverlusten.

2Scope 2: Emissionen aus Strom- und Fernwarmeverbrauch.
3 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).
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Treibhausgasemissionen
Scope 1 und 2
nach Quellen 2015

12,6

20,0 53,1

Q

14,3

B Strom M Heizenergie

M Kéltemittel = Logistik

Gesamtmenge an Treibhausgas-
emissionen Scope 1 und 2 antei-
lig nach Quellen (in Prozent)

Kélteschleier

Um das Eintreten warmer
Luft in das Kihlregal zu
reduzieren, wird durch eine
eingebaute Belliftung ein
Schleier aus kalter Luft
erzeugt, der das KiihIregal
abschirmt.

Treibhauspotenzial

Das Treibhauspotenzial eines
Kéltemittels beschreibt, wie
stark der Stoff zur globalen
Erwdrmung beitrdgt, wenn die-
ser in die Atmosphdre gelangt.
Als VergleichsgréRe dient die
gleiche Menge CO,, fiir deren
Treibhauspotenzial der Wert 1
festgelegt wurde.

STANDORTE

n

Unser neues Filialkonzept: helle, energieeffiziente Rdume

Die neuen Filialen von ALDI Nord bieten unseren Kunden und Mitarbeitern mit
einer durchschnittlichen Grofse von 1.000 bis 1.200 Quadratmetern deutlich mehr
Platz. Bodentiefe Fenster lassen viel Tageslicht hinein und verringern den Bedarf
an kunstlicher Beleuchtung. Wo diese dennoch notig ist, werden ab 2016 nur noch
energieeffiziente LED-Lampen eingesetzt. In Belgien erdffnete 2011 in Mariakerke
die erste Filiale nach dem neuen Konzept. Unternehmensgruppenweit wurden ab
2012 erste neue Filialen nach diesem Konzept geplant.

als herkdmmliche Lichtsysteme. So konnen wir
den notwendigen Energiebedarf der Tiefkihlung
zusatzlich reduzieren. 2013 haben wir begonnen,
diese Technologien in neuen Truhen zu verwen-
den. Bei unseren offenen Kihlregalen kommt
seit Jahren eine Kalteschleier-Technologie zum
Einsatz, die die Kalte nach auRen abschirmt.
Zudem werden die Regale nach Ladenschluss
mit Nachtrollldden verschlossen. Der Einsatz
von Glastlren kann im Vergleich den Energiever-
brauch erhéhen. Grund hierfir ist das haufige
Offnen und SchlieRen der Tiren durch Kunden.
Mit energiesparenden Verdichtern und Liftern
konnten wir den Stromverbrauch der Kihlregale
zusatzlich um vier bis sechs Prozent senken. Die
beschriebenen Technologien kommen neben
Deutschland auch in anderen Léndern der Unter-
nehmensgruppe zum Einsatz.

KALTEMITTEL: MASSNAHMEN ZUR REDUKTION
DER TREIBHAUSGASEMISSIONEN

Die Kuhlung unserer Produkte erfordert auch
den Einsatz von Kéltemitteln. Die meistverwen-
deten Kaltemittel haben allerdings ein hohes
Treibhauspotenzial: Sie kdnnen in die Atmo-
sphére austreten (Leckage) und so zur globalen
Erwarmung beitragen. Eine vergleichende Ana-
lyse unserer Emissionsquellen ergab, dass rund
20 Prozent unserer Treibhausgasemissionen auf
entweichende Kaltemittel zurtickgehen.

Leckagen lassen sich nach heutigem Stand der
Technik nicht vollstandig vermeiden. Zusétzlich
zu regelmaRigen Dichtigkeitsprifungen flhren
wir deshalb an unseren deutschen Standorten
ein digitales Monitoringsystem ein. Das System
ermoglicht durch eine digitale Datenerfassung
und -auswertung einen schnellen Uberblick tiber
alle Kiihlanlagen. So kénnen Leckageraten ge-
senkt werden. Seit 2014 haben wir das Leckage-

Monitoringsystem Mobilec in einem Pilotprojekt
in der Regionalgesellschaft Scharbeutz getestet.
Alle Kéltemittelleckagen kénnen seitdem von den
Monteuren direkt aus der Verkaufsstelle in das
System eingegeben werden. Auf diese Weise
konnten wir dort 2015 die Leckagerate auf rund
ein Prozent senken.

Gleichzeitig ersetzen wir die bisherigen Kal-
temittel zunehmend durch klimaschonendere
Alternativen — bisher in Deutschland, Dane-
mark und Polen. Dort stellen wir alle Kihl- und
Tiefklhltruhen schrittweise auf das natirliche
Kaltemittel Propan um. Dessen Treibhauspoten-
zial ist 1.300 Mal geringer als das des gebrauch-
lichen Kaltemittels R404A. In Deutschland
konnten bereits rund 50 Prozent der Kaltemittel
umgestellt werden. Zudem planen wir derzeit, in
zwei Filialen in Deutschland den Einsatz von CO,
als Kéltemittel zu testen. In Danemark nutzen wir
zur Kiihlung auch Propylenglykole und Wasser.
Das Treibhauspotenzial von CO, und Propylen-
glykol ist noch geringer als das von Propan. Da in
Portugal aufgrund des warmeren Klimas andere
Anforderungen an die Kihlung bestehen, wird
der Einsatz von klimaschonenderen Alternativen
noch geprift. In unseren Logistikzentren wird
bislang haufig noch R404A eingesetzt. Auch
hier wollen wir verstarkt auf CO, umstellen. In
einem Pilotprojekt in Greven (siehe Infokasten
auf Seite 73) erproben wir derzeit den Einsatz
eines Eisspeichers: Damit kann Energie, die

aus Fotovoltaik gewonnen wird, bedarfsgerecht
gespeichert und dadurch die Energieeffizienz der
Kélte-und-Warme-Verbundanlage erhoht werden.

MIT ABWARME HEIZENERGIE EINSPAREN

In derzeit 65 Filialen in Deutschland nutzen wir
die Abwérme unserer Systeme zum Heizen. Daflr
setzen wir Warmerlckgewinnungsanlagen ein,
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Transporte

Die durchschnittliche Entfer-
nung zwischen Logistikzentrum
und Filiale betragt rund 40 km
an unseren deutschen Standor-
ten und durchschnittlich 90 km
unternehmensgruppenweit.

CO,-Berechnung

7.800 MWh Strom produzierten
wir im Jahr 2015 — Strom fiir
theoretisch 1.950 Einfamilien-
haushalte. Zur Berechnung wurde
von einem durchschnittlichen
Verbrauch von 4.000 kWh pro
Haushalt pro Jahr ausgegangen.

STANDORTE

die Warme aus der Abluft der Liftungsanlagen fir
die Beheizung der Gebadude nutzbar machen.
Auch in anderen Landern der Unternehmensgruppe
kommt die Technik in ausgewahlten Filialen zum
Einsatz: bei ALDI Niederlande seit 2013, in Polen
seit 2014 sowie in Frankreich ab 2016.

In Deutschland nutzen wir in rund 80 Filialen
zudem sogenannte Kalte-und-Warme-Verbund-
anlagen. Sie sind zuséatzlich mit den Kuhlaggre-
gaten verbunden, um deren Abwarme zu nutzen.
AulBerdem ermdglichen sie eine tagesaktuelle
Auswertung des Energieverbrauchs aller Gerate
und helfen uns, die Effizienz der Anlagen zu
Uberwachen. Durch diese Technologien kénnen
wir den notwendigen Bedarf an \Warmeenergie
pro Filiale deutlich senken. In Belgien wird das
System seit 2015 eingesetzt und 2016 auf weitere
Filialen ausgeweitet.

SONNENENERGIE ZUR STROMERZEUGUNG

Um unsere Treibhausgasemissionen zu verringern,
verbessern wir nicht nur unsere Energieeffizi-

enz: Zunehmend nutzen wir auch erneuerbare
Energien zur Stromerzeugung. Seit 2012 statten
wir in einigen Landern immer mehr Gebdude mit
Fotovoltaikanlagen aus. Im Jahr 2015 erreichten
alle installierten Anlagen der Unternehmensgruppe
zusammen eine Nennleistung von rund 14.000
kWp. Damit produzierten wir etwa 7.800 MWh
Strom - so viel, wie 1.950 Einfamilienhaushalte in
Europa im Jahr durchschnittlich verbrauchen. So
haben wir den Ausstof$ von etwa 4.680 Tonnen
CO, vermieden.

Den Strom, den die Fotovoltaikanlagen erzeu-
gen, nutzen wir nur zum Teil selbst. Im Jahr
2015 lag der Anteil bei rund 64 Prozent. Uber-
schissige Energie, die wir nicht selbst nutzen,
speisen wir in das Stromnetz ein — zum Beispiel
wenn im Sommer mehr Strom erzeugt wird,

als wir verbrauchen kénnen. Derzeit erproben
wir an den deutschen Standorten eine neue
Anordnung der Solarmodule, damit sie Uber
den Tag verteilt eine gleichmaRigere Leistung
erbringen kénnen. Durch eine Kombination mit
Kélte-und-Warme-Verbundanlagen kénnen wir
den genutzten Eigenanteil an der erzeugten So-
larenergie erhdhen (siehe Seite 73). Dies senkt
nicht nur unsere CO,-Emissionen, sondern ist
auch wirtschaftlich sinnvoll.
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UNTERWEGS ZU EINER KLIMASCHONENDEN
TRANSPORTLOGISTIK

Unsere Kunden sollen jeden Tag frische Waren
und geflllte Regale vorfinden. Dies stellen wir
mit einer effizienten Warenlogistik sicher. Wir
nutzen optimale Transportrouten und blindeln
unsere Warenstrome dort, wo es sinnvoll ist.
Dadurch reduzieren wir den Kraftstoffverbrauch
unserer Transporte und sparen Treibhausgas-
emissionen. Zusatzlich verringern wir unse-
ren Kraftstoffbedarf durch die Montage von
Dachspoilern, die den Luftwiderstandswert
unserer Transportfahrzeuge reduzieren, sowie
durch die Verwendung einer rollwiderstands-
armen Bereifung. Darlber hinaus prifen wir

in Deutschland alternative Antriebe flr unsere
Transportfahrzeuge.

Unternehmensgruppenweit transportierten wir
2015 Waren mit einem Volumen von rund 29 Milli-
onen Europaletten-Stellplatzen zwischen unseren
74 Logistikzentren und Uber 4.800 Filialen. Diese
Transporte flhren wir Uberwiegend selbst durch.
Dazu unterhalten wir einen Fuhrpark von 1.620
Lkw. Der Eigenbelieferungsanteil der Unterneh-
mensgruppe ALDI Nord betragt 89 Prozent — so
haben wir einen unmittelbaren Einfluss auf die Lo-
gistikprozesse. Nur in Polen, Portugal und Spanien
betreiben wir keinen eigenen Fuhrpark. Der Kraft-
stoffverbrauch unserer Logistik hatte 2015 einen
Anteil von 19 Prozent an unserem Energiebedarf
und verursachte rund 13 Prozent unserer CO,-
Emissionen. Mit 99 Prozent machte Diesel den
grofdten Teil unseres Kraftstoffverbrauchs aus.

Um unseren Kraftstoffverbrauch zu reduzieren,
arbeiten wir kontinuierlich an einer Optimie-

rung der Belieferung unserer Filialen: Die Lkw
von ALDI Nord sollen unsere Logistikzentren
grundsatzlich nur vollbeladen verlassen. Mit
einer effizienten Routenplanung verringern wir
zudem die Zahl der notwendigen Fahrten. Kiinftig
werden wir die Warenbewegungen mithilfe eines
neuen Warenwirtschaftssystems noch besser
analysieren konnen — 2015 wurde es in einer
unserer Regionalgesellschaften in Deutschland
bereits erfolgreich erprobt. Bis 2017 wollen wir in
Deutschland den Einsatz von alternativen, klima-
vertraglicheren Fahrzeugantrieben prifen.



Mit 1.620 Lkw flihren wir
einen Grolteil der Transporte
zwischen Logistikzentrum und
Filialen selbst durch.

Wie wir erneuerbare Energien innovativ nutzen

In einer neuen ALDI Nord Filiale im westfalischen Greven kommt seit November 2015 eine Kalte-und-Warme-Verbundanlage
kombiniert mit Energiespeichern zum Einsatz. Das Konzept beruht auf einer Lésung, die wir in unserem Projekt Total Energy
entwickelt haben. Die Filiale ist auRerdem mit einer optimal zur Sonne ausgerichteten Fotovoltaikanlage ausgestattet, die
auch morgens und abends gleichmaRiger Strom erzeugen kann. Um Uberschissige Energie — zum Beispiel aus den Mittags-
stunden — zu anderen Zeiten zu nutzen, verwenden wir moderne Speichertechnologien: Eisspeicher und Betonkernaktivie-
rung. So kénnen wir weitgehend auf die Nutzung fossiler Energietrager verzichten.

Niederlande: griiner Strom aus erneuerbaren Quellen

ALDI Niederlande ist Mitglied eines Branchenabkommens des niederlandischen Lebensmittelhandelsverbands (Centraal
Bureau Levensmiddelenhandel — CBL). Gegenstand dieses Branchenabkommens ist es unter anderem, dass ALDI Nieder-
lande sich dazu verpflichtet hat, mindestens zehn Prozent ihres Strombedarfs aus erneuerbaren Quellen zu beziehen —
zusatzlich zu dem bestehenden Anteil erneuerbarer Energie im Energiemix des Landes. Insgesamt wurden rund 7.800
MWh zertifizierter Griinstrom eingekauft.

Sonnige Aussichten in Portugal: Fotovoltaikanlagen liefern Strom fiir Filialen und Elektroautos

ALDI Portugal nahm im Oktober 2015 in der Filiale in Marinha Grande erstmals eine Fotovoltaikanlage in Betrieb. Ein
Vergleich der Zahlerstande zeigte nach einem Monat: Der Bezug von Strom aus dem Netz ging um 61 Prozent zurlick.
An weiteren acht Verkaufsstellen wurden inzwischen ebenfalls Fotovoltaikanlagen installiert. Nach Genehmigung durch
das portugiesische Wirtschaftsministerium sollen diese 2016 ans Netz gehen. 2016 plant ALDI Portugal auRerdem, im
Zuge eines Pilotprojekts eine Ladestation fir Elektroautos auf dem Kundenparkplatz einer Filiale einzurichten. Der Foto-
voltaikstrom wird hierflr als Quelle genutzt.
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Anzahl Fahrzeuge

STANDORTE

Anzahl Fahrzeuge zum Stichtag 31.12. nach Fahrzeugart

74

Anzahl Lkw Anzahl Pkw FaWh?zitear;y Anzahl Lkw Anzahl Pkw F;Yﬁ'zgge,

Belgien/Luxemburg? 213 180 7 217 185 8
Déanemark 55 86 5 56 89 3
Deutschland 914 850 73 909 909 74
Frankreich 236 310 27 238 314 23
Niederlande 201 184 8 200 188 8
Polen - 65 2 = 64 2

Portugal - 37 1 = 41 1

Spanien - 144 - - 159 =
Unternehmensgruppe 1.619 1.856 123 1.620 1.949 121

' Dazu zdhlen Flurforderfahrzeuge und Fahrzeuge mit Treibgasantrieb. i
2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).

Solo Toilettenpapier
FSC®-zertifiziert und mit dem
danischen Ecolabel Svanemaerket
ausgezeichnet

ABFALLE VERMEIDEN UND WIEDERVERWERTEN

Abfallvermeidung ist ein wesentliches Ziel
unserer nachhaltigen Entwicklung. Wo sich
Abfalle bisher nicht vermeiden lassen, werden
Wertstoffe einer Wiederverwertung zugeflhrt.
In einigen Landern sind wir dazu auch gesetz-
lich verpflichtet. Der grof3te Teil der Abfélle im
Lebensmitteleinzelhandel besteht aus Trans-
portverpackungen und nicht mehr verkaufsfa-
higen Lebensmitteln. Dies bestatigen auch die
Ergebnisse unserer Datenerfassung: Mit rund 83
Prozent machen Verpackungsabfélle den gréRten
Teil des gesamten Abfalls von ALDI Nord in
Deutschland aus.

Zur Abfallvermeidung setzen wir bei unseren
Transportverpackungen Uberall, wo es wirtschaft-
lich und 6kologisch sinnvoll ist, Mehrwegsysteme
ein. Die meisten unserer Obst- und Gemusepro-
dukte transportieren wir in Mehrwegkisten anstel-
le der herkémmlichen Kartonverpackungen. Das
System wird in Belgien, Danemark, Deutschland,
Frankreich, Luxemburg und Portugal genutzt; in
Spanien wurde es Anfang 2016 eingefuhrt.

Um unsere Produkte beim Transport ausreichend
zu schitzen, sind Einwegverpackungen in vielen
Fallen jedoch unverzichtbar. Fir solche Produkte
nutzen wir in Deutschland Folien und Kartons
aus recycelbaren Materialien, um diese einer
Wiederverwertung zuflhren zu kénnen: Bei den
deutschen Regionalgesellschaften lag der Anteil
wiederverwerteter Transportverpackungen 2015
bei 100 Prozent. Die Verwertungsquote aller
nicht gefahrlichen Abféalle erreichte im gleichen
Zeitraum Uber 98 Prozent.

Unsere Warenbestande planen wir sorgféltig.
Dennoch kénnen wir Lebensmittel mit kiirzeren
Mindesthaltbarkeitsdaten nicht immer restlos
verkaufen. Filialen, die im Einzugsgebiet einer ka-
ritativen Einrichtung liegen, spenden daher viele
der nicht mehr verkaufs-, aber noch verzehrfahi-
gen Lebensmittel. Der Anteil der Verkaufsstellen,
die Lebensmittel an Hilfsorganisationen abgeben
(siehe Seite 53), lag in Deutschland im Jahr 2015
bereits bei 98 Prozent, in Spanien bei 77 Prozent.
Auch in anderen Landern spenden wir: In den
Niederlanden startete 2016 beispielsweise ein
Pilotprojekt in zwei Regionalgesellschaften.
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Kraftstoffverbrauch

Kraftstoffverbrauch von Lkw, Pkw und weiteren Fahrzeugen (in Litern beziehungsweise Kilogramm Treibgas)

2014 2015

Diesel' (1) Benzin (1) Treibgas (kg) Diesel' (1) Benzin (1) Treibgas (kg)

Belgien/Luxemburg? 3.991.141 - - 4.215.607 = =
Déanemark 1.428.007 304 924 1.513.990 = 913
Deutschland 16.346.023 9.856 20.435 16.335.662 7.368 21.365
Frankreich 5.640.054 - 10.498 5.858.537 = 9.737
Niederlande 3.553.070 - - 3.575.724 = =
Polen 148.367 - 781 144.629 = 1.386
Portugal 98.623 - 400 100.883 = 600
Spanien 406.376 - - 404.581 = =
Unternehmensgruppe 31.611.661 10.160 33.038 32.149.613 7.368 34.001

" Inklusive Verbrauch von Heizdl zum Betrieb von Kiihimotoren (aulRerhalb Deutschlands).
2 ALDI Belgien und ALDI Luxemburg sind rechtlich selbststandige Gesellschaften (siehe ,Uber diesen Bericht” Seite 84).

Die ALDI Nord Tragetasche:
Symbol fir Qualitdt zum niedrigen Preis

Langlebig und ressourcenschonend hergestellt: Die Permanent-
Tragetasche erganzt seit 2014 unser Sortiment an Schlaufentrage- und
TiefkUhltaschen sowie Backwarentiten und Knotenbeuteln fir Obst
und Gemuse. Zur Herstellung der Permanent-Tragetasche werden
Uberwiegend gebrauchte PET-Flaschen verarbeitet. 2015 verkauften
wir mehr als sechs Millionen Exemplare der Permanent-Tragetasche an
unsere Kunden.

Auch die etwas kleinere Schlaufentragetasche gehort seit Jahren in
den Landern der Unternehmensgruppe ALDI Nord zum StrafRenbild.
Sie wird ebenfalls ressourcenschonend aus recyceltem Kunststoff
gefertigt, wobei der Recyclinganteil mindestens 80 Prozent betragt.
Zum Einsatz kommen Altfolien aus gebrauchten Transportverpackun-
gen, die unter anderem aus unserer Logistik stammen. Seit mehr als
15 Jahren ist sie mit dem Umweltzeichen Blauer Engel zertifiziert. 2016
prifen wir die Einfihrung von weiteren nachhaltigeren Tragetaschen-
alternativen in unseren Filialen (siehe Seite 21).
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Abfallmengen nach
Verwertungsmethoden 2015

Abfallmengen anteilig nach Entsorgungsart 003
in Deutschland (in Prozent)! 1,54
2,06

Die Verwertungsquote von 98,4 wurde exklusive
Deponierung und Massenverbrennung berechnet.

m Wiederverwertung und Recycling?  m Deponierung
M Verbrennung (Massenverbrennung) = Kompostierung

96,37

'Die Zuordnung zu den Entsorgungsarten basiert zum Teil auf Schatzungen beziehungsweise Hochrechnungen
% Inklusive Verbrennung zur Energiertickgewinnung.

Abfallaufkommen

Abfallaufkommen nach Abfallart (in Tonnen)'

Die Abfallmenge in Deutschland blieb gegeniiber 2014 weitgehend konstant, wobei der gréRte Teil unseres Abfallauf-
kommens auf Verpackungsabfélle zuriickgeht. Gefahrliche Abfalle machen mit 493 Tonnen nur rund 0,3 Prozent der
gesamten Abfallmenge aus. Hierzu zahlen vor allem Altél, Olfilter, Fahrzeugbatterien und Leuchtstoffrshren, die Queck-
silber enthalten. Der Geltungsbereich der Erfassung soll fiir den nachsten Nachhaltigkeitsbericht auf weitere Lander

der Unternehmensgruppe ausgeweitet werden.
2014 2015

Deutschland Deutschland

geféhrliche Abfalle 490 493
Papier/Pappe/Karton 426 432
Siedlungsabfall? 20.006 22.129
Abfélle aus der Herstellung und Verarbeitung von Lebensmitteln? 6.859 8.173
Verpackungsabfalle 156.461 156.658
davon Folie/Kunststoffe 3.966 4.063
davon Pappe/Papier 121.024 121.331
davon PET 31.47 31.264
gebrauchte Gerate 39 70
Gesamtabfallmenge 184.281 187.955

' Die Daten enthalten Hochrechnungen.
2 Gewerbliche Abfalle. Hierzu zahlen unter anderem ,Restmiill”, verpackte Lebensmittel, Sperrmiill, Holz und Metallschrott.
® Hierzu zéhlen Abfalle aus dem Kantinenbetrieb und Bake-off-Ware.
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FSC®- und PEFC-zertifizierte Primérverpackungen

Anteil eingekaufter Eigenmarkenartikel, deren Primarverpackung mit Rohstoffen aus FSC®- oder PEFC-
zertifizierten Waldern hergestellt wurde, aufgeschliisselt nach Zertifizierungsart (in Prozent)"?

m2014 m2015

80,8

711 =

= 26,2 =
= = = 219
S = 139 = =
1.2 = = = 6.6 = =
davon davon davon Gesamt davon davon davon
FSC®-pure FSC®-mix PEFC FSC®-pure FSC®-mix PEFC

' Die Daten basieren zum Teil auf Hochrechnungen.
Z Artikel, die mit mehreren Siegeln zertifiziert sind, werden in der Aufschliisselung unter allen betroffenen Kategorien aufgeftihrt,
in der Gesamtzahl aber nur als ein Artikel gezahlt. Deshalb kann die Summe der Aufschliisselungen tiber 100 Prozent liegen.

FSC®- und PEFC-zertifizierte Sekundarverpackungen

Anteil eingekaufter Eigenmarkenartikel, deren Sekundarverpackung mit Rohstoffen aus FSC®- oder PEFC-
zertifizierten Waldern hergestellt wurde, aufgeschliisselt nach Zertifizierungsart (in Prozent)"?

w2014 m2015

19,8
= 6.4 6,3
Gesamt davon Gesamt davon
FSC®-pure FSC®-pure

' Die Daten basieren zum Teil auf Hochrechnungen.
2 Artikel, die mit mehreren Siegeln zertifiziert sind, werden in der Aufschliisselung unter allen betroffenen Kategorien aufgeftihrt,
in der Gesamtzahl aber nur als ein Artikel gezahlt. Deshalb kann die Summe der Aufschliisselungen tiber 100 Prozent liegen.



Bei unseren Verpackungsabféllen
setzen wir auf eine konsequente
Wiederverwertung.

Holz, Pappe, Papier

Rund 15 Prozent des 2015

flir Produktverpackungen
eingesetzten Materials bestand
aus Holz, Pappe oder Papier.
Bei Umverpackungen lag dieser
Anteil bei 95 Prozent.

Nachhaltigkeitssiegel

Darunter: Forest Stewardship
Council (FSC®), Programme for
the Endorsement of Forest Certi-
fication (PEFC) oder Blauer Engel

In Frankreich ist dies gesetzliche Pflicht — daher
verfolgt ALDI Frankreich das Ziel, bis 2017 durch
Spenden und Wiederverwertung keine Abfalle
mehr zu erzeugen. 2017 werden wir eine Richtli-
nie zum Umgang mit nicht mehr verkaufsfahigen
Lebensmitteln einfiihren, um die Spendenpraxis
unternehmensgruppenweit weiter auszubauen
und zu standardisieren (siehe Seite 21).

NACHHALTIGERE PRODUKTVERPACKUNGEN
MIT LIEFERANTEN ENTWICKELN

Nicht nur bei Transportverpackungen, auch

bei Produktverpackungen legen wir Wert auf
eine umweltvertragliche Gestaltung. Deshalb
definieren wir im Einkaufsprozess, dass unsere
Lieferanten fur die Verpackung unserer Waren
moglichst nachhaltige Materialien verwenden
sollen, wo es sinnvoll ist, und beispielsweise auf
den Einsatz von PVC und Verbundmaterialien
verzichten. Bei Holz, Pappe und Papier liegt unser
Fokus auf recycelten Materialien und Rohstoffen
aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung. 2015 wa-
ren 14 Prozent unserer Produktverpackungen und
rund 21 Prozent unserer Umverpackungen mit
Papierbestandteilen mit einem Nachhaltigkeits-
siegel zertifiziert. Eine geplante Einkaufspolitik

soll 2017 unternehmensgruppenweit das Thema
Verpackungen regeln, um die Anteile von recycel-
ten und zertifizierten Materialien zu erhéhen.

SORGSAMER UMGANG MIT DER
RESSOURCE WASSER

Der Betrieb einer Filiale von ALDI Nord erfordert
in der Regel weniger Wasser, als ein durch-
schnittlicher Vierpersonenhaushalt benétigt.

In der gesamten Unternehmensgruppe haben
wir 2015 etwa 548.300 Kubikmeter Wasser
verbraucht, davon rund 432.000 Kubikmeter in
unseren Filialen. Zum Wassersparen setzen wir
auf effiziente Technik: Beispielsweise kommen
in den meisten Landern Backautomaten zum
Einsatz, die sich ohne Wasserzusatz selbst reini-
gen. Aulerdem nutzen wir sparsame Reinigungs-
automaten mit effizienter Dosiertechnik und
biologisch abbaubaren Reinigungsmitteln zur Ver-
minderung der Abwasserbelastung. In Spanien
achten wir bei der Auswahl der Bepflanzung der
Anlagen darauf, dass wir klimatisch angepasste
Pflanzen mit einem geringen Wasserbedarf
pflanzen. Um Ansatzpunkte flr die weitere
Verbrauchsreduzierung zu finden, analysieren wir
regelmaRig die Daten an unseren Standorten.
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Der Nachhaltigkeitsbericht 2015 der Unternehmensgruppe ALDI Nord richtet sich nach den weltweit anerkannten Leitlinien der
Global Reporting Initiative (GRI). Der Bericht erflllt die Kernanforderungen (Option ,,Core”) der neuen GRI-Leitlinien G4 und
berlcksichtigt das Zusatzprotokoll fir die Nahrungsmittelindustrie. Die GRI hat die korrekte Angabe der allgemeinen Standardangaben
G4-17 bis G4-27 mit dem GRI Materiality Disclosures Service bestéatigt. Der hier abgebildete Index dient als Kurzversion und wird
durch zusatzliche Informationen unter www.cr-aldinord.com/2015/de/kennzahlen-standards/#gri-index vervollstandigt.

externe
GRI-Indikator Seitenverweis & Ergénzung Priifung
Allgemeine Standardangaben
STRATEGIE UND ANALYSE
G4-1 Erklarung der Geschéftsfiihrung NB 11, 21ff.
ORGANISATIONSPROFIL
G4-3 Name der Organisation ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG
G4-4 Wichtigste Marken, Produkte und Dienstleistungen NB 14, Umschlag ®
G4-5 Hauptsitz der Organisation Essen, Deutschland
G4-6 Lander der Geschaftstatigkeit NB Umschlag
G4-7 Eigenttimerstruktur und Rechtsform NB 17f., 84
G4-8 Bediente Markte NB Umschlag
G4-9 GroRke der Organisation NB 20, 72, Umschlag
Informationen zur Gesamtkapitalisierung werden vertraulich behan-
delt. Daher erfolgt keine Offenlegung, die iiber die gesetzlichen
Anforderungen hinausgeht.
G4-10 Gesamtbelegschaft NB 18, 58, 61, 63
Bei ALDI Nord wird kein wesentlicher Teil der Tatigkeit von gesetzlich
als selbststédndig anerkannten festen Mitarbeitern durchgefiihrt.
ALDI Nord strebt langfristige Arbeitsverhéltnisse an.
Wesentliche saisonbedingte Schwankungen liegen nicht vor.
G4-11 Mitarbeiter unter Kollektivvereinbarungen NB 57f., 59
G4-12 Lieferkette der Organisation NB 14, 24ff.
G4-13 Wesentliche Veranderungen der Grole, Struktur und der Eigentumsverhaltnisse ~ NB 17f., 26
der Organisation oder ihrer Lieferkette im Berichtszeitraum Mit unseren Lieferanten arbeiten wir partnerschaftlich und méglichst
langfristig zusammen und greifen hierbei auf einen grolSen Lieferan-
tenstamm zuriick. Wesentliche Verdnderungen in Bezug auf unsere
Lieferanten liegen nicht vor.
G4-14 Beriicksichtigung des Vorsorgeprinzips NB 38f., 44f., 66ff.
G4-15 Externe Vereinbarungen, Prinzipien oder Initiativen online @
G4-16 Mitgliedschaften in Verbanden und Interessenvertretungen online
WESENTLICHE ASPEKTE UND GRENZEN
G4-17 Konsolidierungskreis Jahresabschluss NB 84
Herausgeberin des Berichts ist die ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG,
Essen. Die rechtlich selbststéndigen Unternehmen der Unterneh-
mensgruppe ALDI Nord (kein Konsolidierungskreis) erstellen eigene
Jahresabschliisse.
G418 Vorgehensweise bei Bestimmung der Berichtsinhalte NB 16f., online ®
G4-19 Wesentliche Aspekte NB 16f., online ®
G4-20 Wesentliche Aspekte innerhalb der Organisation online ®
G4-21 Wesentliche Aspekte aufierhalb der Organisation online @




NACHHALTIGKEITSBERICHT 2015

GRI CONTENT INDEX

80

externe
GRI-Indikator Seitenverweis & Erganzung Priifung
G4-22 Neue Darstellung von Informationen aus alten Berichten Erstbericht
G4-23 Anderungen des Umfangs und der Berichtsgrenzen Erstbericht
EINBINDUNG VON STAKEHOLDERN
G4-24 Einbezogene Stakeholder-Gruppen NB 19f. @
G4-25 Bestimmung der Stakeholder-Gruppen NB 19 ®
G4-26  Ansatze fiir Einbezug von Stakeholdern NB 19f. ®
G4-27 Themen und Anliegen der Stakeholder und Reaktion der Organisation NB 19f. ®
BERICHTSPROFIL
G4-28 Berichtszeitraum NB 84
G4-29 Verdffentlichung des letzten Berichts NB 84
G4-30 Berichtszyklus NB 84
G4-31 Ansprechpartner fiir Fragen zum Bericht NB Umschlag, online
G4-32 Gewahlte ,In Ubereinstimmung”-Option, GRI Content Index, NB 79ff., 821., 84
Referenz zum externen Priifungsbericht
G4-33 Externe Verifizierung/Bestatigung des Berichts NB 82f., 84, GCI
UNTERNEHMENSFUHRUNG
G4-34  Fihrungsstruktur der Organisation NB 17f. ®
ETHIK UND INTEGRITAT
(G4-56 Interne Leitbilder, Verhaltenskodizes und Prinzipien NB 12ff., 15, 17f. ®
Spezifische Standardangaben
OKOLOGIE
Aspekt  Materialien — Managementansatz NB 66f., 74ff., 78
G4-EN1  Eingesetzte Materialien nach Gewicht oder Volumen NB 27, 30ff., 33, 35, 77, online, GCI
Aspekt  Energie — Managementansatz NB 66ff., 69f., 71f., online
G4-EN3  Energieverbrauch innerhalb der Organisation NB 69, 72, 75, online, GCI
NB 68 (Energieverbrauch), online (Eigenerzeugung) ®
Aspekt  Emissionen — Managementansatz NB 66f., 68f., 71f., online, GCI
G4-EN15  Direkte Treibhausgasemissionen (Scope 1) NB 70f., 84, GCI
G4-EN16  Indirekte energiebezogene THG-Emissionen (Scope 2) NB 70f.
siehe auch G4-EN 15
Aspekt  Abwasser und Abfall - Managementansatz NB 48f., 53ff., 66f., 74f., 78
G4-EN23  Abfall nach Art und Entsorgungsmethode NB 76, GCI
Aspekt  Produkte und Dienstleistungen — Managementansatz NB 24ff., 42f., 441f., 48ff., 78
G4-EN27 Verringerung der Umweltauswirkungen von NB 35, 45, 74f., 78, online
Produkten und Dienstleistungen NB 27 (Fisch), 31 (Palml}, 32 (Kakao), 33 (Kaffee), 49 (Bio) [©)
Aspekt  Transport — Managementansatz NB 66f., 72
G4-EN30 Erhebliche okologische Auswirkungen durch den Transport von Produkten und NB 16f., 66f., 68, 72, 74f., online, GCI
anderen Giitern und Materialien, die fir die Geschéftstatigkeit der Organisation
verwendet werden, sowie durch den Transport von Mitgliedern der Belegschaft
Aspekt  Bewertung der Lieferanten hinsichtlich dkologischer Aspekte — Management- NB 24ff., 27ff., 31ff., 34ff., 40f., 44f., GCI
ansatz siehe auch Aspekt: Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Arbeits-
praktiken — Managementansatz
G4-EN33 Wesentliche tkologische Auswirkungen in der Lieferkette NB 26ff., 29, 31f,, 33f., 36, 41, online, GCI
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externe
Priifung

ARBEITSPRAKTIKEN UND MENSCHENWURDIGE BESCHAFTIGUNG

Aspekt  Aus- und Weiterbildung — Managementansatz

62ff., 65

G4-LA9  Durchschnittliche Stundenzahl fiir Aus- und Weiterbildung

NB 64f., GCI

Aspekt  Vielfalt und Chancengleichheit — Managementansatz

NB 57f., 59, online

G4-LA12  Zusammensetzung der leitenden Organe und Aufteilung der Mitarbeiter nach
Kriterien der Vielfalt

NB 58f., online, GCI

Aspekt  Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Arbeitspraktiken — Managementansatz

NB 24ff., 31f,, 33ff,, 38f,, 40f., GCI

G4-LA14  Prozentsatz neuer Lieferanten, die anhand von Kriterien im Hinblick auf
Arbeitspraktiken tiberpriift wurden

NB 36, 38

MENSCHENRECHTE

Aspekt  Vereinigungsfreiheit und Kollektivverhandlungen — Managementansatz

NB 24f., 38f., 41, 62

G4-HR4  Geschaftstatigkeiten, bei denen Vereinigungs- und Tarifverhandlungsfreiheit
geféhrdet sind und ergriffene Malnahmen

NB 38f., GCI

Aspekt  Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Menschenrechten — Managementansatz

NB 24f., 38f., 40f., GCl

siehe auch Aspekt: Bewertung der Lieferanten
hinsichtlich Arbeitspraktiken — Managementansatz

G4-HR10 Prozentsatz neuer Lieferanten, die anhand von Menschenrechtskriterien tiber-

NB 38

priift wurden
G4-HR11  Wesentliche Auswirkungen auf Menschenrechte in der Lieferkette NB 38, GCI
siehe auch G4-HR4
GESELLSCHAFT
Aspekt  Wetthewerbswidriges Verhalten — Managementansatz NB 20, online
G4-S07  Gesamtzahl der Verfahren aufgrund von wettbewerbswidrigem Verhalten oder GCI

Kartell- und Monopolbildung sowie deren Ergebnisse

PRODUKTVERANTWORTUNG

Aspekt  Kundengesundheit und -sicherheit — Managementansatz

NB 42ff., 48f., 52, 74f., 78

G4-PR1  Auswirkungen der Produkte auf menschliche Gesundheit und Sicherheit

NB 44, 46

Aspekt  Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen — Managementansatz

NB 44f., 48ff., 51f., 53, GCI

G4-PR3  Grundséatze und Verfahren zur Produktkennzeichnung sowie Anteil der Produkte
und Dienstleistungen, die diesen unterliegen

NB 44f., 48ff., 51f., GCI

Zusatzindikatoren Nahrungsmittelindustrie

Aspekt  Tierwohl — Managementansatz NB 26, 28ff.
FP13 Gesamtzahl der Vorfalle von Verletzungen der Gesetze und Bestimmungen; GCI
Einhaltung freiwilliger Standards beziiglich des Transports, des Umschlags und
der Schlachtung von lebenden Land- und Wassertieren
Aspekt  Gesunde und bezahlbare Produkte — Managementansatz NB 48ff., 51f.

Legende

NB Seite im Nachhaltigkeitsbericht 2015
GCI Weiterftihrende Informationen im GRI Content Index (online)
Online Weiterfiihrende Informationen unter www.cr-aldinord.com und www.aldi-nord.de
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FLOTTMEYER - STEGHAUS + PARTNER

WIRTECHAFTEPROFUMGSGESELLSCHAFT « STEUERBERATUMGSAESELLSCHAFT

Bescheinigung tiber eine unabhangige
betriebswirtschaftliche Priifung

AN DIE ALDI EINKAUF GMBH & CO. OHG

Wir haben auftragsgemaél eine unabhangige betriebswirtschaftliche Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit bezlglich ausgewahlter
Angaben und Kennzahlen in dem von der ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG fir die Unternehmensgruppe ALDI Nord erstellten Nachhaltigkeits-
bericht 2015 (im Folgenden die ,Gesellschaft”) fir den Berichtszeitraum 01.01.2015 — 31.12.2015 durchgefihrt.! Die ausgewahlten Angaben und
Kennzahlen im Umfang unserer betriebswirtschaftlichen Priifung wurden im Nachhaltigkeitsbericht mit einem Symbol @ gekennzeichnet.

VERANTWORTUNG DER GESETZLICHEN VERTRETER

Die Geschaftsfiihnrung der Gesellschaft ist verantwortlich fir die Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts in Ubereinstimmung mit den in den Be-
richterstattungsgrundsétzen und Standardangaben G4 der Global Reporting Initiative (GRI) genannten Kriterien sowie den internen Richtlinien.

Diese Verantwortung umfasst zum einen die Auswahl und Anwendung angemessener Methoden zur Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts so-
wie das Treffen von Annahmen und die Vornahme von Schétzungen zu einzelnen Nachhaltigkeitsangaben, die unter den gegebenen Umstanden
plausibel sind. Zum anderen umfasst die Verantwortung die Konzeption, Implementierung und Aufrechterhaltung von Systemen und Prozessen,
soweit sie fur die Erstellung des Nachhaltigkeitsberichts von Bedeutung sind.

UNABHANGIGKEIT UND QUALITATSSICHERUNG DER WIRTSCHAFTSPRUFUNGSGESELLSCHAFT

Bei der Durchfiihrung des Auftrags haben wir die Anforderungen an die Unabhédngigkeit sowie der weiteren berufsrechtlichen Vorschriften, die
auf den fundamentalen Grundséatzen der Integritat, Objektivitat, beruflichen Kompetenz und angemessenen Sorgfalt, Verschwiegenheit sowie
berufswuirdigen Verhaltens basieren, eingehalten.

Unser Qualitatssicherungssystem basiert auf den nationalen gesetzlichen Regelungen und berufsstandischen Verlautbarungen, insbesondere
der Berufssatzung fur Wirtschaftsprifer und vereidigte Buchprifer sowie der Gemeinsamen Stellungnahme der WPK und des IDW: Anforderun-
gen an die Qualitatssicherung in der Wirtschaftspriferpraxis (VO 1/2006).

VERANTWORTUNG DES WIRTSCHAFTSPRUFERS

Unsere Aufgabe ist es, auf Grundlage der von uns durchgefliihrten Tatigkeit eine Beurteilung darlber abzugeben, ob uns Sachverhalte bekannt
geworden sind, die uns zu der Annahme veranlassen, dass

e die Kennzahlen im Bericht der Gesellschaft fiir das Geschaftsjahr 2015 in wesentlichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den Kriterien
der Berichterstattungsgrundsatze und Standardangaben G4 der Global Reporting Initiative (GRI) erstellt worden sind,

e die mit einem Hakchen @ gekennzeichneten und im Nachhaltigkeitsbericht im Kapitel , Strategie & Management” dargestellten Anséatze nicht
in Ubereinstimmung mit den Anforderungen der Standardangabe G4-DMA der Berichterstattungsgrundsatze und Standardangaben G4 ermit-
telt worden sind sowie

e die mit einem Hakchen @ gekennzeichneten quantitativen Angaben im Nachhaltigkeitsbericht der Gesellschaft fiir das Geschéaftsjahr 2015
in wesentlichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den Kriterien Vollstdndigkeit, Vergleichbarkeit, Genauigkeit, Klarheit, Aktualitdt und
Verldsslichkeit der Berichterstattungsgrundsétze und Standardangaben G4 der GRI erstellt worden sind.

Nicht Gegenstand unseres Auftrags war die materielle Prifung produktbezogener oder dienstleistungsbezogener Angaben im Nachhaltigkeits-
bericht sowie Verweise auf externe Dokumentationsquellen oder Expertenmeinungen sowie zukunftsbezogene Aussagen.

! Unser Priifauftrag erstreckt sich auf die deutsche Fassung des Nachhaltigkeitsberichts 2015 als Printversion.
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ART UND UMFANG DER BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHEN PRUFUNG

Wir haben unsere betriebswirtschaftliche Prifung unter Beachtung des International Standard on Assurance Engagements (ISAE) 3000 (Re-
vised) vorgenommen. Danach haben wir die Berufspflichten einzuhalten und den Auftrag unter Beachtung des Grundsatzes der Wesentlichkeit
so zu planen und durchzufiihren, dass wir unsere Beurteilung mit einer begrenzten Sicherheit abgeben kénnen.

Bei einer betriebswirtschaftlichen Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit sind die durchgefiihrten Prifungshandlungen im Vergleich
zu einer betriebswirtschaftlichen Prifung zur Erlangung einer hinreichenden Sicherheit weniger umfangreich, sodass dementsprechend eine
geringere Sicherheit gewonnen wird.

Die Auswahl der Prifungshandlungen liegt im pflichtgeméfien Ermessen des Wirtschaftsprifers.

Im Rahmen unserer betriebswirtschaftlichen Priifung haben wir unter anderem folgende Tatigkeiten hinsichtlich der mit einem Hakchen @
gekennzeichneten Management- und Strategieansatze sowie der Kennzahlen durchgefihrt:

e Einsichtnahme in die Unterlagen und Vorgaben zu Nachhaltigkeitsstrategie und -management sowie
Verschaffung eines Verstandnisses der Organisationsstruktur der Gesellschaft

e Befragungen der mit der Erstellung des Berichts beauftragten Mitarbeiter der CR-Abteilung

e Aufnahme der Verfahren und Einsichtnahme in die Dokumentation der Systeme und Prozesse hinsichtlich Erhebung der
Nachhaltigkeitsinformationen sowie deren stichprobenartige Uberpriifung

e Analytische Beurteilung der relevanten Angaben sowie Daten, die zur Konsolidierung auf Unternehmensgruppenebene
von allen Landes- und Regionalgesellschaften gemeldet wurden

e Einsichtnahme in interne Dokumente, Vertrage und Rechnungen/Berichte von externen Dienstleistern

e Einschatzung der Gesamtdarstellung der ausgewahlten Angaben und Kennzahlen zur Nachhaltigkeitsleistung,
die in unseren Auftragsgegenstand fallen

e Vor-Ort-Besuche bei ausgewahlten Gesellschaften (ALDI Regionalgesellschaften in Deutschland in Datteln, Essen, Greven,
Herten, Schlof3 Holte, Schwelm, Werl und ALDI Holding N.V. in Erpe-Mere, Belgien) zur Einschdtzung von Quelldaten wie auch
der Konzeption und Implementierung von Validierungsprozessen auf lokaler und regionaler Ebene

URTEIL

Auf der Grundlage unserer betriebswirtschaftlichen Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit sind uns keine Sachverhalte bekannt
geworden, die uns zu der Annahme veranlassen, dass

o die mit einem Hakchen @ gekennzeichneten und im Nachhaltigkeitsbericht dargestellten Management- und Strategieansatze
nicht in Ubereinstimmung mit den Anforderungen der Standardangabe G4-DMA Berichterstattungsgrundsatze und
Standardangaben G4 ermittelt worden sind sowie

e die mit einem Hakchen @ gekennzeichneten Kennzahlen im Nachhaltigkeitsbericht der Gesellschaft fiir das Geschéaftsjahr 2015 in wesentli-
chen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den Kriterien Vollstandigkeit, Vergleichbarkeit, Genauigkeit, Klarheit, Aktualitat und Verlasslichkeit
der G4 der Berichterstattungsgrundsatze und Standardangaben GRI erstellt worden sind.

EMPFEHLUNG

Ohne unser oben beschriebenes Ergebnis einzuschranken, empfehlen wir die Weiterentwicklung und Formalisierung von Richtlinien, Systemen,
Prozessen und internen Kontrollen fir die Erfassung von Leistungsindikatoren im Bereich Energie.

Wir erstellen diese Bescheinigung auf der Grundlage des mit der ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG geschlossenen Auftrags. Die betriebswirt-
schaftliche Prifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit wurde flr Zwecke von ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG durchgefihrt und die
Bescheinigung ist nur zur Information von ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG Uber das Ergebnis der betriebswirtschaftlichen Prifung zur Erlangung
einer begrenzten Sicherheit bestimmt. Die Bescheinigung ist nicht dazu bestimmt, dass Dritte hierauf gestitzt Entscheidungen treffen. Unsere
Verantwortung besteht allein der ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG gegentber. Dritten gegentber Gbernehmen wir dagegen keine Verantwortung.

Essen, den 4. Juli 2016

Flottmeyer.Steghaus+Partner
Wirtschaftsprifungsgesellschaft - Steuerberatungsgesellschaft

Ruth Beerbaum Klaus-Peter Gauselmann
Wirtschaftspriferin Wirtschaftsprifer
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Herausgeberin

Die Marke ALDI steht fiir
erfolgreichen Discounthandel.
Genutzt wird die Marke von

den Unternehmensgruppen
ALDI Nord und ALDI SUD, die
familidr verbunden sind. Bei der
Unternehmensgruppe ALDI Nord
ist die ALDI Einkauf Inhaberin
der Marke ALDI.

UBER DIESEN BERICHT 84

Uber diesen Bericht

Mit der Veroffentlichung des ersten Nachhaltigkeitsberichts der Unternehmensgruppe
ALDI Nord informieren wir unsere internen und externen Anspruchsgruppen transparent
Uber unsere wesentlichen sozialen, 6kologischen und 6konomischen Themen. Er richtet
sich insbesondere an Kunden, Mitarbeiter, Lieferanten und Geschéftspartner sowie die
interessierte Offentlichkeit.

Wir haben die Themen fur unseren Nachhaltigkeitsbericht auf ihre Wesentlichkeit analy-
siert und sorgféltig ausgewahlt (siehe Seite 16). Der Bericht entspricht den Kernanforde-
rungen (Option ,,Core”) der G4-Leitlinien der Global Reporting Inititative (GRI). Die GRI
hat die korrekte Angabe der allgemeinen Standardangaben G4-17 bis G4-27 mit dem GRI
Materiality Disclosures Service bestatigt. Den GRI Content Index finden Sie auf Seite 79.

Herausgeberin des Berichts ist die ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG, Essen (im Folgenden:
ALDI Einkauf). Gesellschafter der ALDI Einkauf sind insbesondere die ALDI GmbH & Co.
KGs, die in Deutschland einen Gleichordnungskonzern bilden. Die ausléndischen ALDI
Gesellschaften sind Lizenznehmer der Marke ALDI. All diese rechtlich selbststandigen
Unternehmen bilden die Unternehmensgruppe ALDI Nord, die Gegenstand des Berichts ist.
Abweichungen bei einzelnen Kennzahlen oder Inhalten werden entsprechend ausgewiesen.
Der Einkauf von Ware flr ALDI Luxemburg erfolgt tber die insoweit beauftragte Einkaufs-
und Logistikabteilung von ALDI Belgien. Bei ALDI Luxemburg und ALDI Belgien handelt es
sich jedoch um rechtlich selbststandige Gesellschaften, welche aus Grinden der Vereinfa-
chung in diesem Bericht regelmaRig zusammengefasst dargestellt werden. Der Berichtszeit-
raum erstreckt sich vom 1. Januar bis zum 31. Dezember 2015. Besondere Ereignisse haben
wir bis zum Redaktionsschluss am 31. Marz 2016 bertcksichtigt.

Ausgewahlte Inhalte und Kennzahlen fir das Jahr 2015 wurden einer betriebswirtschaftlichen
Prifung durch die unabhangige Wirtschaftspriifungsgesellschaft Flottmeyer « Steghaus +
Partner unterzogen. Sie sind durch das Symbol @ gekennzeichnet. Die Bescheinigung tiber
die pruferische Durchsicht ist auf Seite 82 abgebildet.

Der Bericht liegt in gedruckter Form in Deutsch und in weiteren Sprachen vor. Zugunsten
einer besseren Lesbarkeit verzichten wir auf geschlechtsbezogene Doppelbenennungen
sowie die Ausweisung der Rechtsform.

Der Nachhaltigkeitsbericht der Unternehmensgruppe ALDI Nord soll kiinftig alle zwei
Jahre erscheinen. Der néchste Bericht wird voraussichtlich im Jahr 2018 veroffentlicht.

Alle Inhalte des Printberichts finden sich auch auf unserer neuen Plattform
www.cr-aldinord.com. Dort finden Sie Downloaddokumente und erlduternde
Zusatzinformationen.
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Allen Kollegen sowie allen weiteren Beteiligten, die an der Erstellung dieses
Berichts mitgewirkt haben, danken wir fir die Unterstitzung.

Der aktuelle Bericht ist auch in weiteren Sprachen erhaltlich. Im Fall von
Abweichungen von der deutschen Version ist die deutsche Version mafigeblich.

UMWELT- UND KLIMASCHONENDE BERICHTSPRODUKTION
Der Nachhaltigkeitsbericht wurde aus 100 Prozent Recyclingpapier hergestellt und
mit dem seit 2015 glltigen Umweltzeichen Blauer Engel (RAL-UZ 195), einem der
weltweit strengsten Umweltzeichen, ausgezeichnet.

Das verwendete Papier Circlematt White wurde aus 100 Prozent Altpapier herge-
stellt, ist FSC®- und mit dem Blauen Engel zertifiziert. Die bei der Herstellung fur
diesen Bericht entstandenen CO,-Emissionen bei Druck und Produktion wurden
kompensiert. Dadurch werden verschiedene Klimaschutzprojekte unterstitzt.
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Haftungsausschluss

Dieser Bericht enthalt Aussagen, die sich auf die zukinftige Entwicklung der Unternehmensgruppe ALDI Nord
beziehen. Diese Aussagen stellen Einschatzungen dar, die auf Basis der ALDI Nord zum gegenwaértigen
Zeitpunkt zur Verfigung stehenden Informationen getroffen wurden. Die tatsachlichen Entwicklungen

kénnen von den derzeitigen Einschatzungen abweichen. Die Unternehmensgruppe ALDI Nord kann daher
keine Haftung fir diese Aussagen Gbernehmen.
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