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Jedes Lebensmittel, das
wir einkaufen, wird intensiv
getestet. Mit den Tests zeigen
wir, dass wir voll und ganz
hinter dem Angebot fiir unsere
Kunden stehen.

Jennifer Cotton,
Direktorin Einkauf ALDI US

—> Verkostung: Einblick
ALDI US, S. 20

Einblicke

Manchmal bin ich immer
noch iiberrascht, wie sehr das
ALDI Factory Advancement
(AFA) Project unsere Praxis
verandert hat. Wir haben ein
internes AFA Project-Team
gegriindet, um die Aktivitdten
auch nach Abschluss des
Projekts weiterzufiihren.

Anawre Hossain, Manager HR und
Compliance

=> Einblick: ALDI Factory
Advancement Project, S. 33

L

Wir wollen unseren Mit-
arbeitern die bestmogliche
Unterstiitzung und vielfaltige
Weiterentwicklungsmog-
lichkeiten bieten. Im Mittel-
punkt steht dabei immer der
Mensch - seine Fachkompe-
tenzen genauso wie seine
Personlichkeit.

Dieter Kaiserseder, Geschaftsfiihrer
der Zentralverwaltung bei Hofer in
Osterreich

—> Hofer Akademie: Einblick
Hofer in Osterreich, S. 43

Mit dem ,Projekt 2020°
konzentrieren wir uns auf
Nachhaltigkeitsthemen wie
den Klimaschutz, bei denen
wir wirklich etwas bewegen
konnen. Hofer geht mit
gutem Beispiel voran und
unterstiitzt seine Kunden
und Mitarbeiter, sich selbst
zu engagieren.

Markus Freytag, Geschaftsfiihrer
der Zweigniederlassung Loosdorf
von Hofer in Osterreich

—> C0,-Neutralitat: Einblick
Hofer in Osterreich, S. 62

Bei der ELTERN-AG be-
eindruckt uns der Anspruch,
gerade die Eltern zu errei-
chen, die andere Unterstiit-
zung nur selten wahrnehmen.
Dabei verbindet sie praktische
Hilfe mit der Freude, Eltern
zu sein.

Marc von Krosigk, Geschaftsfiihrer
Auridis gGmbH

—=> Auridis: Einblick
ALDI SUD Deutschland, S. 51



ALDI UK ist stolz darauf,
die britische Landwirtschaft
unterstiitzen zu kénnen.
Wann immer moglich, bieten
wir unseren Kunden in GroR3-
britannien hergestellte
Produkte an. Diese machen
bereits 69 % unseres Sorti-
ments aus.

Wir wollen einfach Ver-
antwortung iibernehmen
und gemeinsam mit unseren
Partnern gesellschaftliche
Herausforderungen anpacken.

Daniel Baker, Direktor Qualitatssicherung
und Unternehmensverantwortung von

¢ Tony Baines, Geschaftsfiihrer des
ALDI Australien

Zentraleinkaufs von ALDI UK

—> Barnardos: Einblick
ALDI Australien, S. 50

—> Heimische Produkte:
Einblick ALDI UK und Irland, S. 21
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: Bei ALDI wurde mir die

: Chance geboten, schon

! innerhalb von drei Jahren

! wirklich Verantwortung

Nirgendwo geht das Auf- ! zu iibernehmen und eine

laden so einfach wie bei ALDI. < Managementposition zu
Das ist wirklich ein wichtiger erreichen.
Beitrag, damit E-Mobilitdt im Adam Radley, ehemaliger Aus-
Allitag funktioniert. zubildender von ALDI UK
Monika Schumacher, Kundin von ALDI X .
sUD in Deutschland Heute bin ich froh, —> Ausbildung bei ALDI:

Einblick ALDI UK, S. 42
unseren Kunden sagen

zu konnen, dass ALDI US
auch im Bereich Fisch und
Meeresfriichte dkologisch
verantwortungsbewusst
denkt und handelt.

John Lee, Direktor Einkauf ALDI US

—> E-Mobilitat: Einblick
ALDI SUD Deutschland, S. 63

—> Nachhaltige Fischerei:
Einblick ALDI US, S. 32



ALDI UK

627 Filialen
8 Logistikzentren
23.620 Mitarbeiter

>
ALDI IRLAND J\

122 Filialen
2 Logistikzentren
2.965 Mitarbeiter

ALDI SUISSE
SCHWEIZ )

ALDI US 180 Filialen
3 Logistikzentren

1.483 Filialen 2.410 Mitarbeiter

22 Logistikzentren ;

21.604 Mitarbeiter
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ALDI SUD
DEUTSCHLAND

1.858 Filialen
31 Logistikzentren
32.110 Mitarbeiter

HOFER OSTERREICH

457 Filialen
7 Logistikzentren
9.073 Mitarbeiter

ALDI UNGARN

HOFER SLOWENIEN

78  Filialen
1 Logistikzentrum
1.364 Mitarbeiter

1 Logistikzentrum
1.883 Mitarbeiter

<.__.______.__.___.__.___.__.______.__.___._
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Corporate Responsibility

Grundsatze

Praambel

Flr die Unternehmensgruppe ALDI SUD gilt das Prinzip der verant-
wortlichen Unternehmensfiihrung. In diesem Dokument stellen wir
dar, welche Grundsatze sich daraus fur die Handlungsfelder unserer
Geschaftstatigkeit ergeben: Kunden, Lieferkette, Mitarbeiter, Gesellschaft
und Umwelt. Dartiber hinaus definieren wir unser Verstandnis von
Integritat im ALDI Verhaltenskodex. Die Grundsatze der Mitarbeiter-
fihrung sind im ALDI Management System (AMS) beschrieben.

Einfachheit und Verantwortung sind Kernwerte von ALDI SUD. Unser
Geschaftsmodell ist einfach - Qualitat zum besten Preis, mit ehrlichen
Angeboten und effizienten Ablaufen. In unserem gesamten Handeln
ubernehmen wir Verantwortung gegenuber Kunden, Geschaftspartnern,
Mitarbeitern, Gesellschaft und Umwelt.

Unsere Corporate Responsibility Grundsdtze (CR-Grundsatze) beschrei-
ben unser Verstandnis von Verantwortung gegenuber Mensch und
Umwelt. Sie bilden fur jeden von uns und unsere Geschaftspartner
einen verbindlichen Handlungsrahmen.

Kunden
Wir versprechen unseren Kunden qualitativ hochwertige
0 O Produkte zu bestmdglichen Preisen. Dabei orientieren wir
uns an den BedUrfnissen unserer Kunden und schatzen den Aus-
tausch mit ihnen. Wir bieten ein ausgewahltes Sortiment, und unsere
Verantwortung liegt in der gezielten Zusammenstellung von Produkten
destaglichen Bedarfs.

Unser ganzheitliches Qualitatsverstandnis umfasst die Sicherheit,
die Gesundheit und das Wohl der Verbraucher ebenso wie die Umwelt-
und Sozialvertraglichkeit der Produkte und ihrer Herstellung.

Im Interesse unserer Kunden hat die Produktsicherheit von Lebens-
mitteln und Gebrauchsgutern fur uns hochste Prioritat. ALDI hat ein
Sicherheits- und Qualitatsmanagement-System implementiert, dessen
Standards oftmals hoher liegen als die gesetzlichen Vorgaben zu Ver-
braucherschutz und -sicherheit. Wir mdchten unseren Kunden einen
gesunden und an Nachhaltigkeit orientierten Lebensstil ermaglichen.
Unsere Einkdufer und Lieferanten arbeiten daran, die Rezepturen
und Nahrstoffprofile unserer Lebensmittel unter Berticksichtigung
nationaler Geschmacksprofile stetig zu verbessern. Bei der qualitativen
Optimierung unserer Produkte sind wir bestrebt, diese tiber ihren

gesamten Lebenszyklus hinweg moglichst sozialvertraglich sowie
ressourcen- und umweltschonend zu gestalten.

Wir wollen unseren Kunden bewusste Kaufentscheidungen ermaogli-
chen, indem wir sie transparent und klar mittels Produktkennzeichnung
und direkter Kommunikation informieren.

Lieferkette

Der langfristige Erfolg unserer unternehmerischen Tatigkeit

erfordert von uns eine nachhaltige Einkaufspolitik. Wir stellen
uns unserer Verantwortung in den globalen Lieferketten und fur die
Ressourcen, die zur Herstellung unserer Produkte genutzt werden.

Wir mochten erreichen, dass nachhaltiger erzeugte Produkte eine Selbst-
verstandlichkeit werden. Entlang der Lieferkette, von der Rohstoff-
beschaffung bis zum finalen Produktionsprozess, achten wir auf die
BerUicksichtigung okologischer und sozialer Nachhaltigkeitskriterien
und Aspekte des Tierwohls. Dabei schlieRen wir alle Erzeugnisse der
Land- und Forstwirtschaft, Viehhaltung, des Fischfangs sowie alle
sonstigen naturlichen Ressourcen ein, die bei der Herstellung und
Verpackung unserer Produkte verwendet werden. Wir sind ein fairer
und verlasslicher Partner unserer Lieferanten. Gemeinsam mit ihnen
und anderen Akteuren engagieren wir uns daftr, die Lebens- und
Arbeitsbedingungen entlang der Lieferkette zu verbessern.

Wir formulieren unsere Erwartungen deutlich gegentiber unseren
Lieferanten und Geschaftspartnern. Gemeinsam mit unseren Liefe-
ranten arbeiten wir an einer erhohten Transparenz der Lieferkette
und an kontinuierlichen Verbesserungen. Wir wollen den Anteil nach-
haltig gewonnener Rohstoffe in unseren Produkten erhohen und ne-
gative okologische und soziale Auswirkungen bei der Herstellung
unserer Produkte minimieren. Wir setzen uns dafur ein, Umwelt- und
Sozialstandards in der Lieferkette zu etablieren und weiterzuentwi-
ckeln. Unsere ,Sozialstandards in der Produktion® sind fester Be-
standteil der Vertrdge mit unseren Lieferanten (siehe ALDI ,Sozial-
standards in der Produktion”, B3 aldi.in/sozialstandards).

0 092 Mitarbeiter

‘ | I Unsere Mitarbeiter sind der Schltssel zu unserem Erfolg. Sie
sind es, die ALDI Tag fuir Tag gestalten und uns von unseren

Wettbewerbern unterscheiden.


https://aldi.in/sozialstandards

Um die ALDI Erfolgsgeschichte weiterzuschreiben, wollen wir der
wunscharbeitgeber im Handel sein und Talente anziehen,
die die internationalen Markte gemeinsam mit uns weiterent-
wickeln. Dies gelingt uns, indem wir ein anregendes, effizientes
und unterstitzendes Arbeitsumfeld bieten und stets ehrlich,
fair und verantwortlich handeln.

Jeder Mitarbeiter leistet einen wichtigen Beitrag zu unserem
Erfolg. Unsere engagierten Mitarbeiter ermdglichen es, unseren
Kunden stets den hochsten Mehrwert bieten zu konnen - in
Preis und Qualitat. Wir delegieren Verantwortung und geben
unseren Mitarbeitern die Freirdume fur selbststandige Ent-
scheidungen.

Wir verpflichten uns dazu, dass jedem Mitarbeiter individuelle
Maoglichkeiten des personlichen Wachstums und der Weiter-
entwicklung offenstehen - unabhangig von Herkunft, Religion
und Weltanschauung, Alter, Geschlecht, Behinderung und
sexueller Orientierung. Gemeinsam gestalten wir eine Kultur
des Lernens und der personlichen Entwicklung.

Wir setzen auf langfristige Beziehungen und unterstitzen
unsere Mitarbeiter in den unterschiedlichen Lebensphasen.
Wir lassen sie durch eine attraktive Vergtitung am Unter-
nehmenserfolg teilhaben und honorieren tberdurchschnitt-
liche Leistungen.

Gesellschaft

ALDI ist Teil der Gesellschaft. Verantwortung heilt

flr uns, mit unseren Fahigkeiten und Ressourcen
Uber unser Kerngeschaft hinaus einen positiven gesellschaft-
lichen Beitrag zu leisten.

Im Vordergrund unseres Engagements steht die nachhaltige
gesellschaftliche Wirkung. Deshalb konzentrieren wir uns
aufausgewahlte Themen und Zielgruppen und engagieren
uns langfristig gemeinsam mit Partnern. Diese strategischen
Investitionen in das Gemeinwohl werden durch lokale und
regionale Forderungen im Umfeld unserer Filialen und Regio-
nalgesellschaften erganzt.

Wir untersttitzen gemeinnttzige Organisationen mit Geld-
und Produktspenden. Darliber hinaus setzen wir auch andere
unserer Ressourcen zur Unterstiitzung gemeinndtziger
Organisationen ein, zum Beispiel Zeit und Kénnen unserer Mit-
arbeiter. Einen weiteren Schwerpunkt bildet die Zusammen-
arbeit mit gemeinnttzigen Organisationen in Landern, aus
denen wir Waren beziehen. Dort engagieren wir uns fur Ge-
sundheit und Bildung sowie fuir soziale und okologische
Anliegen mit dem Ziel, einen Beitrag zur nachhaltigen Ent-

wicklung zu leisten.
Q Unser unternehmerisches Handeln hat erheblichen

Einfluss aufKlima und Umwelt. Dies betrifft nicht
nur unsere Einkaufspolitik, sondern auch unseren Geschafts-
betrieb vom Bau und der Nutzung der Gebaude bis hin zum
Warentransport.

Umwelt

Wir wollen den 6kologischen FuRabdruck unserer unterneh-
merischen Tatigkeit minimieren. Wir streben danach, ein klima-
neutrales Unternehmen zu werden, und verpflichten uns,
kontinuierlich unsere Treibhausgasemissionen zu verringern.

Dazu werden wir stetig die Energieeffizienz in unserem gesam-
ten Unternehmen steigern, den Einfluss bei uns eingesetzter
Kaltemittel auf die globale Erderwarmung minimieren, die
Effizienz der Logistik verbessern, erneuerbare Energien nutzen
und Klimaschutzprojekte unterstitzen. Wir wollen eine weit-
gehende Verwertung unserer Abfalle erreichen und handeln
nach dem Prinzip ,Vermeiden, Wiederverwenden, Recyceln”.
Gemeinsam mit Architekten, Planern und Bauunternehmern
setzen wir innovative Konzepte zur Verringerung der Klima-
und Umweltbelastungen in unseren Filialen, Logistikzentren
und Verwaltungsgebduden um.

Implementierung und Rechenschaftslegung

Die CR-Grundsatze gelten fUr alle Mitarbeiter. Die Gesellschaften
der Unternehmensgruppe ALDI SUD stellen ihre Einhaltung
durch konkrete Ziele und MaRnahmen sicher. Uber die Um-
setzung wird regelmaRig berichtet, sowohl intern als auch
gegeniiber der Offentlichkeit.
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Vorwort

Sehr geehrte Leserinnen
und Leser,

ALDI SUD ist sich seiner Verantwortung als einer
der erfolgreichsten Einzelhandler der Welt bewusst.
Die Konzentration auf das Wesentliche hat unser
Unternehmen stark gemacht. Mit unserem Sortiment
aus Produkten von hoher Qualitat zum besten Preis
erreichen wir Millionen von Kunden in Europa, den
USA und Australien.

Unser wichtigstes Geschaftsprinzip ist die Einfach-
heit: Wir stellen den Kunden in den Mittelpunkt
unserer Entscheidungen und finden einfache Losun-
gen fur die Bedurfnisse des tdglichen Lebens. Dieses
Prinzip leitet uns auch, wenn wir entscheiden, wie
wir unserer Verantwortung als Unternehmen ge-
recht werden: Wir suchen nach moglichst ein-
fachen Antworten auch flr komplexe Fragen.

Als Einzelhandler nehmen wir eine Schllsselpo-
sition zwischen Herstellern und Lieferanten einer-
seits und unseren Kunden andererseits ein. Ge-
meinsam mit unseren Lieferanten entwickeln wir
unser Sortiment im Sinne unserer Kunden und
konnen Einfluss auf die Art der Herstellung der von
uns angebotenen Produkte nehmen. Unsere Ver-
antwortung umfasst dartiber hinaus den Umgang
mit unseren Mitarbeitern, die umweltvertrdgliche
Gestaltung unserer Betriebsabldufe und unser Ver-
haltnis zur Gesellschaft.

Was Verantwortung fUr uns konkret bedeutet, ha-
ben wir in den ,Grundsatzen der Unternehmensver-
antwortung” zusammengefasst (Corporate Respon-
sibility/CR-Grundsatze, =» Ausklappseite hinten).
Sie bilden flr jeden von uns und unsere Geschafts-
partner einen verbindlichen Handlungsrahmen.

Die CR-Grundsdtze gelten fUr alle Gesellschaften
und Mitarbeiter von ALDI SUD. Sie werden durch
internationale Strategien flr die einzelnen Hand-
lungsfelder konkretisiert, die von den Landesorga-
nisationen gemeinsam entwickelt und beschlossen
werden. Auf dieser Grundlage entwickeln die ein-
zelnen ALDI SUD Landesorganisationen Ziele und
MaRnahmen, die an die Bedingungen in den

jeweiligen Markten angepasst sind. Unsere dezen-
trale Struktur erlaubt uns flexible Herangehens-
weisen, um die international vereinbarten Nach-
haltigkeitsziele zu erreichen. Dabei berdicksichtigen
die Landesorganisationen die Erwartungen ihrer
Stakeholder und die unterschiedlichen Ausgangs-
bedingungen in ihren Landern.

Mit diesem internationalen Bericht zur Unterneh-
mensverantwortung informieren wir zum ersten Mal
zusammenfassend flr die gesamte Unternehmens-
gruppe ALDI SUD Uber unsere gemeinsamen Strate-
gien und Ziele. Zugleich dokumentieren wir, was
wir bereits erreicht haben. Die Wirksamkeit unseres
Handelns steht dabei im Vordergrund. Ausge-
wahlte Kennzahlen wurden von der Wirtschafts-
prufungsgesellschaft PricewaterhouseCoopers AG
geprdft. Sie sind farblich hervorgehoben und mit
dem Symbol / gekennzeichnet.

In vielen Bereichen haben wir in den vergangenen
Jahren wesentliche Fortschritte gemacht. Das gilt
zum Beispiel flr unsere Aktivitdten zur Verbesse-
rung sozialer und okologischer Bedingungen in
der Lieferkette, die Optimierung unseres Energie-
verbrauchs und die Verbesserung der Nachhaltig-
keit unserer Produkte.

Neuen Herausforderungen stellen wir uns, um
unser Handeln auch in Zukunft verantwortlich
und nachhaltig zu gestalten. Unsere internationale
Struktur, unsere Marktposition, unsere jahrzehnte-
lange Erfahrung und das tagliche Engagement
von Uber100.000 Mitarbeitern bieten das Potenzial,
wichtige Beitrage fUr eine nachhaltigere Entwick-
lung zu leisten. Verantwortlich zu handeln, heit
flr uns, dieses Potenzial immer besser zu nutzen.

Sven van den Boomen, Geschaftsfuhrer Corporate

Responsibility International, im Auftrag der Gesellschaften
der Unternehmensgruppe ALDI SUD



Unternehmensportrait

ALDISUD -
einfach erfolgreich

Die Konzentration auf das Wesentliche und Den Kern unseres Sortiments bilden unsere Eigen-
die Perfektionierung des Discountprinzips marken. Sie ermdglichen uns, unser Produktsorti-
haben ALDI SUD zu einem fiihrenden inter- ment aktiv zu gestalten und Qualitat zum besten
nationalen Einzelhandelsunternehmen Preis anzubieten. Gemeinsam mit unseren Liefe-
gemacht. Herausforderungen begegnen ranten entwickeln wir unsere Marken bestandig
wir mit einfachen, guten Losungen. Diese weiter. Erganzt wird unser Angebot um bekannte
Prinzipien werden von allen ALDI SUD Markenprodukte.
Landesorganisationen in eigener Verant-
wortung weiterentwickelt und umgesetzt. Einfachheit und Effizienz pragen die
Unternehmensstruktur
Einfach und effizient sind nicht nur unsere Filialen
Unser Sortiment gestaltet. Auch die Unternehmensstruktur folgt

Wir fihren ein bewusst reduziertes, mit Sorgfalt zu-  diesem Prinzip. Die meisten Prozesse und Struktu-
sammengestelltes Sortiment mit dem Fokus auf  ren - vom Einkauf Uber die IT bis zu den Abldufen
Lebensmittel und andere Produkte des tdglichen  inder Logistik und den Filialen - sind international
Bedarfs. Je nach Landesorganisation bieten wir  vergleichbar organisiert und in der Effizienz opti-
ca. 1.200 bis 1.500 Basisprodukte und jede Woche  miert. Ebenso sind unsere Organisationsstruk-
30 bis 90 wechselnde Aktionsartikel an. Hinzu  turen in den Regionen und innerhalb der Landes-
kommen in einzelnen Landern Dienstleistungen  organisationenimmer dhnlich aufgebaut.

wie Reiseangebote, Telefonie- und Fotoservices

oder Blumenversand.
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Unternehmensportrait

GESELLSCHAFTER

I Deutschland
I International

Asian Office
Hongkong

Hofer S/E

Unternehmensgruppe ALDI SUD

Dezentrale und internationale Ausrichtung
ist der Schliissel zum Erfolg

Ein entscheidender Aspekt, der die positive Ent-
wicklung der Unternehmensgruppe ALDI SUD mit-
gepragt hat, istunser dezentrales Geschaftsmodell.
Die Nahe zu unseren Kunden sowie die Kenntnis
der nationalen und regionalen Mdrkte erlauben
uns, unser Angebot ganz auf die BedUrfnisse
unserer Kunden auszurichten. Dies gilt auch flr
den Bereich der Unternehmensverantwortung:
wlnsche und Erwartungen unserer Kunden und
anderer Stakeholder unterscheiden sich zwischen
den Landern zum Teil erheblich.

Bei einigen Themen zeigt sich, dass die Landesorga-
nisationen sie gemeinsam effizienter und wirksamer
angehen kdnnen. In diesen Fallen stellt der inter-
nationale Austausch ein abgestimmtes Vorgehen

und das Verfolgen gemeinsamer Ziele sicher. Inter-
national vereinbarte Strategien bilden den Rahmen

und die Grundlage fur die Umsetzung der gemein-
samen Ziele durch die Landesorganisationen.

Rechtliche Struktur

ALDI SUD ist rechtlich in Form einer Unternehmens-
gruppe organisiert, die auf zwei Saulen ruht. In
Deutschland Uben wir unser Geschaft Uber einen
Verbund von 31 selbststandigen Regionalgesell-
schaften aus.

Unsere internationalen Aktivitdten sind hiervon
rechtlich getrennt und werden unter dem Dach
der Hofer KG in Osterreich gebtindelt und koordi-
niert. Das Geschaft auBerhalb von Osterreich wird
durch Tochtergesellschaften der Hofer KG in der
Schweiz, Slowenien, Ungarn, GroRbritannien, Ir-
land, den USA und Australien ausgeUbt. Sowohl
die Hofer KG in Osterreich als auch ihre internatio-
nalen Tochtergesellschaften in den jeweiligen
Landern sind Uberwiegend in unselbststandige
Zweigniederlassungen gegliedert. Die Landesor-
ganisationen in Osterreich, der Schweiz, Slowenien
und Ungarn werden zusammen als Hofer S/E be-
zeichnet. In den nachsten Jahren plant die Hofer KG
den Markteintritt in Italien.



Unternehmensportrait

Das Asian Office in Hongkong unterstitzt die Ge- 9,6 %
sellschaften von ALDI SUD beim Einkauf und bei Australien
der Umsetzung von CR-Zielen in Asien.
31,2%
Servicegesellschaft biindelt Dienstleistungen Deutschland
Die ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG in Milheim an der 23,2%
Ruhrin Deutschland, kurz ALDI Einkauf, unterstiitzt ~ USA
zum einen die deutschen Regionalgesellschaften
mit Serviceleistungen in den Bereichen Zentralein- 2015
kauf, Verwaltung sowie Logistik und Services. Zum
anderen erbringt sie Uber den Bereich International
Services Dienstleistungen auf den Gebieten Einkauf,
Revision und IT flr alle Gesellschaften der Unterneh-
mensgruppe ALDI SUD. Im Bereich der Unterneh-
mensverantwortung werden die einzelnen Landes- 23,3% 12,7%
organisationen durch die Abteilung Corporate UK/Irland Hofer S/E
Responsibility International (CRI) unterstitzt.

Eine lange Tradition Umsatzanteile nach Landern/Liandergruppen
Aus dem 1913 gegriindeten Familienunternehmen

gingen im Jahr 1961 die beiden Unternehmens-

gruppen ALDI SUD und ALDI Nord hervor. Seit da-

mals sind die beiden familiar miteinander ver-

bundenen Unternehmensgruppen rechtlich und

wirtschaftlich selbststandig und auRerhalb Deutsch-

lands in unterschiedlichen Landern tatig.

(E3www.aldi.com)

Heute verfligt die Unternehmensgruppe ALDI
SUD weltweit Gber mehr als 5.300 Filialen und
81 Logistikzentren. 104.400 Mitarbeiter haben im
Jahr 2015 zusammen einen Nettoumsatz von
45,5 Milliarden Euro erwirtschaftet.

Eigentumsverhiltnisse

Die wesentlichen Kapitalanteile an den Gesell-
schaften der Unternehmensgruppe ALDI SUD
werden von der Siepmann-Stiftung und der Caro-
lus-Stiftung mit Sitz in Deutschland gehalten. Die
Stiftungsvorstande reprasentieren Uberwiegend
die Griinderfamilie. Daneben existiert ein Beirat
aus Stiftungsvertretern und externen Experten,
der die Gesellschafterseite in wirtschaftlichen und
strategischen Fragen beratend begleitet. Eigen-
timer und Beirat sind nicht in das Tagesgeschaft
involviert. Sie tragen daflir Sorge, die Werte und
Traditionen des Familienunternehmens ALDI SUD
zu bewahren und die Grundlagen flr eine weitere
erfolgreiche Entwicklung zu schaffen.



Strategie



Strategie fur nach-
haltiges Handeln

) Einfachheit und Verantwortung sind Kern-
werte von ALDI SUD. Unser Geschiftsmodell
ist einfach - Qualitdt zum besten Preis,
mit ehrlichen Angeboten und effizienten
Abldufen. In unserem gesamten Handeln
iibernehmen wir Verantwortung gegen-
iiber Kunden, Geschdftspartnern, Mit-
arbeitern, Gesellschaft und Umwelt. Unsere
Corporate Responsibility Grundsatze
(CR-Grundsatze) beschreiben unser Ver-
stdndnis von Verantwortung gegeniiber
Mensch und Umwelt. Sie bilden fiir jeden
von uns und unsere Geschaftspartner
einen verbindlichen Handlungsrahmen. ¢
(CR-Grundsatze)

Die Unternehmen der Unternehmensgruppe ALDI
SUD fuihlen sich dem Prinzip der verantwortlichen
Unternehmensfiihrung - Corporate Responsibility
(CR) - verpflichtet. Dabei konzentrieren wir uns auf
das Wesentliche und die bestmogliche Wirksamkeit.
Konkret bedeutet dies, dass wir

1. die Auswirkungen unserer Tatigkeiten auf die
Gesellschaft und Umwelt analysieren,

2. Themen und Handlungsansdtze in allen relevan-
ten unternehmerischen Prozessen identifizieren,

3. uns messbare Ziele setzen,

4. wirksame MaRnahmen planen und umsetzen
und

5. die Umsetzung kontrollieren und bei Bedarf nach-
justieren.

Unternehmensweite Prinzipien verankert

Bereits 2010 hat ALDI SUD gruppenweit glltige
CR-Grundsatze verabschiedet, die zuletzt 2015 Uber-
arbeitet wurden. In ihnen vermitteln wir unser Ver-
standnis von Verantwortung gegenlber Mensch
und Umwelt. Zugleich bieten sie wertvolle Orientie-
rung und einen verbindlichen Handlungsrahmen
fir uns und fir unsere Geschaftspartner. Die

CR-Grundsatze beschreiben unsere Herangehens-
weise in unseren funf zentralen Handlungs-
feldern: Kunden, Lieferkette, Mitarbeiter, Gesell-
schaft und Umwelt. (= Konzentration auf das
Wesentliche, S. 8)

Unser Verstandnis von verantwortlicher Unterneh-
mensflihrung wird im ALDI Management System
(AMS) und im Verhaltenskodex (Code of Conduct,
CoC) konkretisiert. Das AMS beschreibt die we-
sentlichen Prinzipien der Fiihrung, Organisation
und Zusammenarbeit in unserem Unternehmen.
(- Einen offenen und fairen Umgang fordern,
S.37) Der Verhaltenskodex erldutert unser Ver-
standnis von Integritatim Unternehmenshandeln
und beschreibt, wie dieser Grundsatz verbind-
lich einzuhalten ist. (=» Compliance und Risiko-
management, S. 66)

Auf besondere Herausforderungen reagiert die
Unternehmensgruppe ALDI SUD mit zusatzlichen
eigenen Regelwerken. So haben wir fUr unsere
Lieferanten unsere eigenen Standards flr die
Arbeits- und Sozialbedingungen in der Produktion
entwickelt. (= Sozial- und Umweltstandards
sichern, S.28)

Landesorganisationen steuern Aktivitaten
vor Ort

Die dezentrale Struktur der Unternehmensgruppe
spiegelt sich auch bei der Entwicklung und Umset-
zung der Strategien zur Unternehmensverantwor-
tung wider. Ausgangspunkt fur die Realisierung
alltagstauglicher Losungen zur Erreichung unserer
Ziele ist die Erfahrung der Landesorganisationen.
Sie stimmen untereinander gruppenweit relevante
Themen und Ziele ab, aus denen internationale
Strategien fUr die einzelnen CR-Bereiche entwickelt
werden. Die vereinbarten Ziele werden in einem
internationalen Aktionsplan zusammengefasst, der
jahrlich fortgeschrieben wird. Unter Berlicksichti-
gung der internationalen Strategien formulieren



die Landesorganisationen eigene Prioritaten und
MaRnahmen, die je nach den nationalen Gegeben-
heiten Uber das international Vereinbarte hinaus-
gehen kdnnen.

Zur Planung, Steuerung und Durchflihrung der
MaRknahmen haben alle Landesorganisationen
nationale CR-Abteilungen eingerichtet, die fir den
GroRteil der CR-Aktivitdten verantwortlich sind. Die
Bearbeitung einzelner Themen, insbesondere aus
dem Klima-, Umwelt- und Personalbereich, wird in
einigen Landern durch eine der Regionalgesell-
schaften koordiniert.

Internationale Koordination und Prasenz

in Asien

Flr internationale Fragen ist die Service-Einheit
Corporate Responsibility International (CRI) ein
zentraler Partner der Landesorganisationen. Zu
ihrem Aufgabengebiet gehdren die Blindelung
und Koordination strategischer und operativer
Themen im Auftrag der Landesorganisationen.
CRI analysiert Zukunftsentwicklungen im Bereich
Nachhaltigkeit, erarbeitet Vorschlage flr die stra-
tegische Abstimmung der Aktivitdten und steuert
den internen Berichtsprozess sowie die externe
CR-Kommunikation auf Gruppenebene. CRI halt
auch den Kontakt zu internationalen Stakeholdern
und vertritt die Landesorganisationen der Unter-
nehmensgruppe ALDI SUD in internationalen
Gremien und Multi-Stakeholder-Initiativen.

Alle Landesorganisationen beziehen einen Teil
ihrer Produkte aus Produktionslandern in Asien.
Um Risiken bei den Produktionsbedingungen zu
minimieren und die Einhaltung unserer hohen
Anforderungen zu sichern, hat die Unternehmens-
gruppe ALDI SUD in Hongkong eine eigene CR Unit
Asia gegrindet. Ihr Fokus liegt insbesondere auf
der Uberpriifung von Produktionsstatten und der
CR-Performance unserer Lieferanten. Im Auftrag
der Landesorganisationen fiihrt die CR Unit Asia
Kontrollen von Arbeitsbedingungen in der Pro-
duktion durch und unterstiitzt Lieferanten bei der
Umsetzung von Sozial- und Umweltstandards.

Um unseren eigenen Ansprlichen und den Erwar-
tungen externer Stakeholder gerecht zu werden,
haben wir die Anzahl der mit Corporate Responsi-
bility befassten Mitarbeiter in den letzten Jahren

kontinuierlich erhoht. Zusatzlich zu den CR-Teams
der Landesorganisationen stieg allein im internati-
onalen Zentralbereich CRI die Zahl der Mitarbeiter -
einschlieRlich der CR Unit Asia in Hongkong - im
Jahr 2015 von 36 auf 44.

Konzentration auf das
Wesentliche

Bei der Priorisierung der Verantwortungs- und
Nachhaltigkeitsthemen stiitzen wir uns sowohl auf
eigene Analysen, Medienbeobachtung und externe
Studien als auch auf den Austausch mit externen
Organisationen und Stakeholdern. Im Jahr 2015
haben wir zur Vorbereitung dieses Berichts Stake-
holder aus mehreren Landern und Bereichen be-
fragt und ihre Einschdtzungen mit unserer eige-
nen Sichtweise abgeglichen. (= Im Austausch
mit unseren Stakeholdern, S.10)

Die CR-Handlungsfelder von ALDI SUD

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD hinterfragt
und aktualisiert CR-Themen, Ziele und Maknahmen
fortlaufend. Entlang unserer Wertschopfungskette
haben wir finf CR-Handlungsfelder identifiziert.
Diese liefern ein Raster, um die vorrangigen Ziele
und MaBnahmen zu systematisieren und Verant-
wortlichkeiten zuordnen zu kdnnen.



Umwelt

Unser unternehmerisches Handeln hat Einfluss auf
Klima und Umwelt. Wir ibernehmen Verantwortung
nicht nur flr unsere Einkaufspolitik, sondern auch

flr unseren Geschaftsbetrieb vom Bau und der Nut-

zung der Gebdude bis hin zum Warentransport.

Kunden

Wir versprechen unseren Kunden Qualitat zum
besten Preis. Dabei orientieren wir uns an den
Bedurfnissen unserer Kunden und schatzen den
Austausch mit ihnen. Wir bieten ein ausgewahltes
Sortiment, und unsere Verantwortung liegt in der
gezielten Zusammenstellung von Produkten des
taglichen Bedarfs.

Lieferkette

Der langfristige Erfolg unserer unternehmerischen

Tatigkeit erfordert von uns eine nachhaltige Ein-
kaufspolitik. Wir stellen uns unserer Verantwortung

in den globalen Lieferketten und flr die Ressour-
cen, die zur Herstellung unserer Produkte genutzt

werden.

Mitarbeiter

Unsere Mitarbeiter sind der Schllssel zu unserem
Erfolg. Sie sind es, die ALDI SUD Tag fur Tag gestal-
ten und uns von unseren Wettbewerbern unter-
scheiden.

Strategie

Gesellschaft

ALDI SUD ist Teil der Gesellschaft. Verantwortung
heiRt flir uns, mit unseren Fahigkeiten und Res-
sourcen Uber unser Kerngeschaft hinaus einen
positiven gesellschaftlichen Beitrag zu leisten.

Die CR-Handlungsfelder von ALDI SUD
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Im Austausch mit
unseren Stakeholdern

Entlang der Wertschopfungskette kommen wir mit
den Bedurfnissen vieler Menschen und Organisati-
onen in Berlihrung. Daher hat ALDI SUD bei allen
unternehmerischen Entscheidungen sehr unter-
schiedliche Interessen zu berlicksichtigen. Den Aus-
tausch mit unseren Stakeholdern pflegen wir auf
nationaler und internationaler Ebene. So kdnnen
wir internationale Themen adressieren, ohne
nationale Besonderheiten zu vernachldssigen. Uber
diesen Dialog konkretisieren sich auch unsere
Tatigkeitsschwerpunkte.

Kundenbediirfnisse sind Richtschnur fiir
unser Handeln

Unsere wichtigsten externen Stakeholder sind
unsere Kunden. lhre Bedurfnisse zu kennen, ist
entscheidend fUr unseren Unternehmenserfolg.
Auch auRerhalb unserer Filialen suchen wir den
Austausch, zum Beispiel Uber eine zunehmende
Prasenz der Landesorganisationen in den sozialen
Medien. In reprasentativen Umfragen ermitteln
wir regelmadRig die Haltung unserer Kunden zu
unserem Unternehmen und unseren Produkten.
Zudem beantworten wir insgesamt jedes Jahr Uber
2,1 Millionen Kundenanfragen - und immer mehr
davon zu Nachhaltigkeitsaspekten.

Enger Austausch mit unseren Mitarbeitern
FUr die Unternehmensgruppe ALDI SUD sind das
hohe Engagement und die Kompetenz der Mit-
arbeiter die wichtigsten Ressourcen. Wir legen Wert
auf eine hohe Mitarbeiterzufriedenheit und eine
partnerschaftliche Unternehmenskultur. Die Basis
unseres Personalmanagements ist seit Jahrzehn-
ten das ALDI Management System, das die Zu-
sammenarbeit und Kommunikation zwischen Mit-
arbeitern und Flhrungskraften beschreibt. Die
Anliegen und Anregungen unserer Belegschaft
ermitteln wir durch regelmdRige Mitarbeiterbe-
fragungen. Daraus leiten wir Handlungsfelder ab
und ergreifen Initiativen, die auf die Bedurfnisse
unserer Mitarbeiter eingehen. Erganzend dazu ha-
benwirinallen Landesorganisationen unabhangige
Anlaufstellen eingerichtet, an die sich unsere Be-
schaftigten vertraulich wenden kdnnen. (= Einen
offenen und fairen Umgang férdern, S.37, Com-
pliance und Risikomanagement, S. 66)

Partnerschaftliches Verhdltnis zu Lieferanten
Vertrauensvolle und faire Geschaftsbeziehungen
mit unseren Lieferanten und Partnern sind ein
weiterer Baustein unseres Erfolgs. Wir setzen auf
stabile Partnerschaften, die hohen Ansprlichen
auf beiden Seiten genligen. Grundlage dafur sind
Transparenz hinsichtlich der gegenseitigen Erwar-
tungen und der kontinuierliche Dialog. Gemeinsam
mit unseren Lieferanten optimieren wir Produkte
und Abldufe und verbessern die Einhaltung von
Sozial- und Umweltstandards in den Produktions-
landern.

Engagement in Verbanden und Initiativen
Die Unternehmensgruppe ALDI SUD steht im Aus-
tausch mit Verbanden, Interessengruppen und
offentlichen Stellen und wirkt in themenbezogenen
Arbeitsgruppen oder Foren mit. Dabei bringen wir
unsere Expertise und Erfahrung ein und profitieren
vom Austausch auf nationaler und internationaler
Ebene. (B3 aldi.in/mitgliedschaften)

Stakeholder regelmiBig einbeziehen

Alle Landesorganisationen pflegen den Austausch
mit den fur sie relevanten Stakeholdern. Auf inter-
nationaler Ebene fuhrt die Abteilung Corporate
Responsibility International federflihrend Dialoge
mit Stakeholdern und vertritt die zwischen den
Landesorganisationen abgestimmten Positionen
in internationalen Gremien und Organisationen.

2015 haben wir Stakeholder aus mehreren Landern
und Bereichen zu unseren CR-Handlungs-
feldern - Kunden, Lieferkette, Mitarbeiter, Gesell-
schaft und Umwelt - befragt. Wir wollten erfahren,
wie unser Unternehmen und unsere Leistungs-
fahigkeit in Bezug auf Nachhaltigkeit beurteilt
werden und welche Handlungsnotwendigkeiten
sich fur die Zukunft ableiten lassen.

Ergebnisse aus der Stakeholder-Befragung wurden
bei der Erstellung einer Materialitdtsmatrix bertick-
sichtigt, in der CR-Themen gemaR ihrer Bedeutung
aus Sicht der Stakeholder sowie der Unterneh-
mensgruppe ALDI SUD gewichtet sind. Zu den
als Ubergreifend duRerst relevant bewerteten
Themen zahlen die Qualitat und Sicherheit unserer
Produkte, der Kompetenzaufbau bei unseren Liefe-
ranten hinsichtlich der Einhaltung von Sozialstan-
dards sowie die Mitarbeiterthemen Unternehmens-
kultur und Werte sowie Aus- und Weiterbildung.


https://aldi.in/mitgliedschaften

Strategie

Relevanz fur Stakeholder >>>

Auf diese Themen legen wir auch kinftig ein  holder-Befragung durchgefihrt. Hofer in Oster-
besonderes Gewicht. reich hatim Rahmen der Nachhaltigkeitsinitiative

,Projekt 2020“ einen vierkopfigen Stakeholderbei-
Der Austausch mit Stakeholder-Gruppen wird zu- rat gegriindet, der den unmittelbaren Kontakt zu
dem auf nationaler Ebene geflihrt: ALDI Australien  den relevanten Anspruchsgruppen sicherstellt.
hat zum Beispiel im Winter 2014/2015 eine Stake-
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Qualitat und Nachhaltigkeit

Im Sortiment

2> Wir versprechen unseren Kunden qualitativ hochwertige Produkte
zu bestmaoglichen Preisen. Dabei orientieren wir uns an den Be-
diirfnissen unserer Kunden und schitzen den Austausch mit ihnen.
Wir bieten ein ausgewadhltes Sortiment, und unsere Verantwortung
liegt in der gezielten Zusammenstellung von Produkten des tdglichen
Bedarfs. Unser ganzheitliches Qualitdtsverstandnis umfasst die
Sicherheit, die Gesundheit und das Wohl der Verbraucher ebenso wie
die Umwelt- und Sozialvertraglichkeit der Produkte und ihrer
Herstellung. [...] Wir wollen unseren Kunden bewusste Kaufentschei-
dungen ermdaglichen, indem wir sie transparent und klar mittels
Produktkennzeichnung und direkter Kommunikation informieren. <<
(CR-Grundsatze)

Als Einzelhandler wirkt die Unternehmensgruppe
ALDI SUD an der wichtigen Schnittstelle zwischen
Lieferanten und Verbrauchern. In dieser Funktion
Ubernehmen wir Verantwortung gegenuber un-
seren Kunden und ihren BedUrfnissen. Denn wir
entscheiden, welche Produkte wir einkaufen und
in unseren Filialen anbieten. Dies ist zugleich die
Basis unseres Erfolgs: ein ausgewahltes Sortiment
von hochwertigen Produkten zum besten Preis.

Dezentraler Ansatz und internationale
Strategie

Unseren Kunden geht es neben Preis und Qualitat
auch zunehmend um eine an Wohlbefinden und
Nachhaltigkeit ausgerichtete Kaufentscheidung.
Unsere dezentrale Struktur erlaubt es uns, den
unterschiedlichen Erwartungen und Winschen
unserer Kunden in den verschiedenen nationalen
Markten gerecht zu werden. Darliber hinaus wurde
im Mai 2015 eine internationale Strategie zum Be-
reich Gesundheit und Wohlbefinden verabschiedet.
Internationale Ziele werden von den Landesorga-
nisationen im Rahmen ihrer nationalen Initiativen
und Programme umgesetzt.
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Fokus auf Transparenz und Produkt-
optimierungen

Wir wollen unseren Kunden eine bewusste Kauf-
entscheidung ermdglichen. Daher setzen wir auf
transparente Kundeninformation wie zum Bei-
spiel Angaben zu Inhaltsstoffen oder zur Herkunft
einzelner Rohstoffe. Wir verbessern fortlaufend
die Qualitat unserer Artikel und entwickeln Rezep-
turen weiter. Produktveranderungen folgen da-
bei auch nationalen BedUrfnissen oder regulato-
rischen Rahmenbedingungen.

Wir beobachten aufmerksam gesellschaftliche Ent-
wicklungen und Markttrends, damit wir schnell im
Sinne unserer Kunden reagieren konnen. So hat
zum Beispiel ALDI UK 2011 den ,Responsibility Deal”
des Gesundheitsministeriums unterzeichnet und
in diesem Rahmen eine Reihe von Produkten
durch gleichwertige Alternativen mit geringerem
Salz- und Zuckergehalt ersetzt. Hofer in Osterreich
hat im Zuge seiner Nachhaltigkeitsinitiative
,Projekt 2020“ dkologische Reinigungsmittel in
sein Sortiment aufgenommen.

Sicherheit und Qualitat
fur unsere Kunden

Wir bieten Qualitat zum besten Preis - das ist ein
wesentlicher Grundsatz unseres Geschafts und
ein Versprechen an unsere Kunden. Zu den vor-
rangigen Dimensionen von Qualitdt gehoren die
Sicherheit der Produkte, die Gesundheitsvertrag-
lichkeit und der Nutzen fur den Kunden. Zuneh-
mend integrieren wir die Umwelt- und Sozialver-
traglichkeit der Produkte und ihrer Herstellung in
unser Qualitatsverstandnis.



Gepriifte und zertifizierte Lebensmittel-
sicherheit bei ALDI SUD

Die Produktionsstatten der ALDI SUD Lieferanten
werden nach anerkannten Standards fir Lebens-
mittelsicherheit durch unabhadngige Dritte Uber-
priift. Wir streben an, dass alle Produktionsstatten
unserer Lebensmittel Uber Zertifikate verfiigen,
die von der Global Food Safety Initiative (GFSI) an-
erkannt und bestatigt werden. Soweit dies in Aus-
nahmefdllen nicht moglich ist, wird die Sicherheit
der Produktionsstatte auf eine addquate Weise
sichergestellt, etwa durch ALDI SUD spezifische
Kontrollen oder durch Kontrollen nach einem natio-
nalen Standard.

Bei der Wareneingangskontrolle legen wir strenge
MaRstabe an, zum Beispiel flr die Qualitat von
frischem Obst und GemUse oder bei der Uberpru-
fung der Anliefertemperatur und Haltbarkeit von
gekuhlten Frischeprodukten. Unsere eigenen Kon-
trollen werden bei Bedarf durch vertiefende Analy-
sen in Fachlaboren erganzt. Den Geschmack von
Lebensmitteln prifen regelmaRig erfahrene Mitar-
beiter bei Verkostungen ausgewahlter Produkte
sowie externe Institute und Verbraucherpanels.
(> Verkostung: Einblick ALDI US, S.20)

Geschmack
—> und Gebrauchs-
eignung

Kundennutzen &—

Sicherheit <— —> Verantwortung

Qualitdtsdimensionen von Lebens-
mitteln und Gebrauchsartikeln

Mehrstufiger Qualitatssicherungsprozess

bei Gebrauchsartikeln

Auch bei Gebrauchsartikeln steht die Produktsicher-
heit an oberster Stelle. Dafir hat die Unternehmens-
gruppe ALDI SUD einen umfassenden Qualitats-
sicherungsprozess etabliert. Dieser ermoglicht eine
vorausplanende Steuerung im Einkauf. Er beinhaltet
Qualitatskontrollen im Produktionsprozess ebenso
wie vor und wahrend der Auslieferung. In das
System aus Prifungen und Kontrollen sind die
internen Qualitatsabteilungen, externe Institute
und Priflabore eingebunden.

In allen Landesorganisationen und im internatio-
nalen Einkauf begleiten Qualitatsteams sowohl die
eigenen Qualitatsprozesse als auch die Prozesse
der Lieferanten.

Hohe Qualitdtsstandards bei Lieferanten

Ziel unseres Qualitatsmanagements ist es, dass alle
Gebrauchsartikel unseren hohen Anforderungen
entsprechen. Bereits im Rahmen der Ausschrei-
bungen werden Qualitatsparameter festgelegt und
potenziellen Anbietern mitgeteilt. Vor der Anlie-
ferung mussen Lieferanten Nachweise darlber
erbringen, dass das Produkt sowohl den gesetz-
lichen Vorgaben als auch den vertraglichen
Qualitatsparametern entspricht. Die jeweils not-
wendigen Priifungen missen nachweislich durch
ein akkreditiertes und durch die Unternehmens-
gruppe ALDI SUD autorisiertes Pruflabor durch-
geflhrt worden sein.

Praxistests im Priiflabor

Neben den Lieferantenprifungen flhren wir haus-
interne Tests der Produktspezifikationen und
Gebrauchseigenschaften durch. Zusatzlich ent-
scheiden die Experten der ALDI SUD Qualitétsab-
teilungen Uber die Enthahme von Mustern aus der
Endfertigung. Diese Muster werden durch neutrale
Priiflabore auf ausgewahite technische und che-
mische Parameter untersucht. In unserem Auftrag
besuchen zudem Inspektoren Produktionsstatten
weltweit und flhren Stichprobenkontrollen durch,
unter anderem bei Textilien, Schuhen und Mabeln.

tionsstatten Priifungen

Stichproben Interne Tests
fr\\A/ in Produk- | % und externe

Qualitsts- Priifung bei
Q\/ kriterien J/ \/ Annahme in

in Vertragen [0 OI Logistikzentren

Bestandteile unseres Qualitdtsmanagements

Kunden
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2015 beantwortet

Eine weitere Komponente der Qualitdtssicherung
ist die Kontrolle der Ware bei Anlieferung auf
Transportschaden und relevante Abweichungen
von den vereinbarten Produktspezifikationen.
Nur wenn die jeweiligen Priifungen bestanden
wurden, gelangt die Ware in den Verkauf und
zum Kunden.

Reduzierung von Schadstoffen angestrebt
Die Unternehmensgruppe ALDI SUD setzt sich
bei Gebrauchsartikeln fir eine hohere Schadstoff-
freiheit ein. Dazu haben sich die Landesorganisatio-
nen verpflichtet, zu einer dkologischeren Produkti-
onsweise von Textilien, Heimtextilien und Schuhen
beizutragen. (= Sozial- und Umweltstandards
sichern, S.28) Bei Gebrauchsartikeln hat die Unter-
nehmensgruppe ALDI SUD zudem hohe Sicher-
heitsanforderungen. Diese sind oftmals an frei-
willigen Priifzeichen erkennbar, die auf unseren
Produkten angebracht sind. Beispiele daflr sind
das Siegel ,VPA GUte geprUft®, das ,GS"- Zeichen
oder die ,UL'- Zertifizierung fUr den US-amerika-
nischen Markt.

Schnelle und umsichtige Riickrufe

Bei der Sicherheit unserer Kunden machen wir
keine Kompromisse. Stellen wir trotz unserer Kon-
trollen Qualitatsmangel erst nach Verkaufsbeginn
fest, nehmen wir die Ware sofort aus dem Verkauf
und leiten bei Bedarf umgehend RUickrufaktionen
ein, etwa bei Zweifeln an der gesundheitlichen
Unbedenklichkeit. Dies sind in erster Linie vorbeu-
gende SicherheitsmaRnahmen und ein Zeichen fiir
ein funktionierendes Qualitdtsmanagement. Sind
auch andere Landesorganisationen betroffen,
sorgt unser Qualitdtsmanagement-System flr eine
schnelle Reaktion Uber Landergrenzen hinweg.

Service und Transparenz
gewabhrleisten

Wir bieten unseren Kunden umfassende Informati-
onen fur eine gute Einkaufsentscheidung und sind
furihre Fragen und Anregungen Uber eine Vielzahl
von Kanalen erreichbar. Sollten unsere Kunden mit
unseren Produkten einmal nicht zufrieden sein,
nehmen wir Produkte in kulanter Weise zurick.

ALDI SUD kommuniziert auf allen Kanilen
Unsere Kunden informieren sich tber unser Ange-
bot auf vielen Kandlen wie Anzeigen in Zeitungen,
Handzetteln, Kundenmagazinen, im Internet oder
durch Fernsehwerbung. Von zentraler Bedeutung ist
fur uns der personliche Kontakt in unseren Filialen
vor Ort. Unsere Filialmitarbeiter sind die wichtig-
sten Markenbotschafter unseres Unternehmens.
In einigen Landern sind wir mit Informations- und
Dialogangeboten in sozialen Netzwerken prasent,
zum Beispiel bei Facebook, Twitter, Pinterest,
YouTube oder Instagram.

Kunden-Hotlines werden gezielt ausgebaut
Flr mehr Dialogmdglichkeiten, eine verbesserte
Erreichbarkeit und htheren Komfort flir unsere
Kunden setzen wir verstarkt auf Hotlines. Bereits
im Jahr 2011 hat ALDI in Australien erste Kunden-
Hotlines geschaltet, die seit 2012 landesweit ver-
flgbar sind. In GroRbritannien und Irland hat
ALDI 2013 ein Kundendienstzentrum fiir Fragen,
Auskinfte zur Verfligbarkeit von Produkten und
weitere Ruckmeldungen aufgebaut. Auch in
den meisten anderen Landern d er Unterneh-
mensgruppe ALDI SUD werden zukUnftig zentrale
Kundenhotlines zusatzlich zu den bestehenden
Kontaktmaoglichkeiten angeboten.

Kulante Regelungen fiir Riickgabe von
Produkten

Bei der Reklamation von Artikeln verfolgen wir
eine kundenorientierte Politik. Generell werden
inunseren Filialen alle Lebensmittel und - je nach
Land - auch Gebrauchsartikel in kulanter Weise
zuriickgenommen. Im Gegenzug bekommt der
Kunde den vollen Kaufpreis erstattet. Hinzu
kommen die Garantieleistungen fur Gebrauchs-
artikel.

Double Guarantee in den USA

Sollte in den USA ein Kunde nicht zu 100 % mit
einem Produkt zufrieden sein, ersetzen wir

es und der Kunde erhalt zusatzlich den Kaufpreis
zurtick. Ausgenommen von unserer ,Double
Guarantee” sind Non-Food-Aktionsartikel,
alkoholische Getranke, nationale Marken sowie
Reklamationen, die sich nicht auf Qualitats-
mangel beziehen.




Transparente Informationen zur
Produktherkunft

Unsere Kunden interessieren sich zunehmend fur
Informationen zur Herkunft von Produkten. Daher
haben einige Landesgesellschaften Online-Platt-
formen eingerichtet, auf denen die Kunden Her-
kunftsinformationen zu den Waren einsehen kon-
nen. In den Landern von Hofer S/E stellen wir zum
Beispiel bei Frischfleisch, Fisch, Obst und Wein un-
terschiedliche Herkunftsdetails zur Verfigung.

Produktkennzeichnungen geben unseren Kunden
zusatzliche Orientierungshilfe. (= Verantwortungs-
bewusstes Einkaufen ermdglichen, S.18) Auch
beim Thema Inhaltsstoffe in Lebensmitteln legen
wir Wert auf Transparenz.

Das Gesundheits- und Ernahrungsbewusstsein
der Verbraucher steigt. Entsprechend dieser Nach-
frage gestaltet die Unternehmensgruppe ALDI SUD
ihr Sortiment. Wir wollen unseren Kunden eine ge-
stindere Erndhrung ermdglichen und sie bei ihrer
Kaufentscheidung aktiv unterstiitzen. In unseren
Filialen fihren wir Lebensmittel fir unterschiedliche
Erndhrungsbedirfnisse und Lebensstile.

Produktalternativen fiir besondere
Erndhrungsbediirfnisse und Vorlieben

In den meisten Landern bieten wir gluten- und
laktosefreie, vegetarische oder vegane Artikel an.
Gleichzeitig entwickeln wir Produktlinien, die lander-
spezifische Nachfragen und besondere Emahrungs-
bedUrfnisse befriedigen. Dazu gehdren Fit & Active”,
LliveGfree” und ,SimplyNature” in den USA oder
,Enjoy free!” in den Landern von Hofer S/E. In
Australien werden bestimmte Produkte mit dem
Siegel der Heart Foundation ausgewiesen, welches
eine gestindere Alternative auszeichnet. So konnen
sich unsere Kunden schnell und einfach orientieren.

Bestehende Produkte und Rezepturen Uberprifen
wir regelmaRig. Ein Thema von zunehmender Be-
deutungist dabei der Salz-, Zucker- oder Fettgehalt
bei bestimmten Lebensmitteln wie zum Beispiel
Fertiggerichten. Transfettsauren stehen im Verdacht,
das Risiko fur Herz-Kreislauf-Erkrankungen zu
erhohen. Den Anteil von Transfettsduren indus-
triellen Ursprungs in unseren Produkten haben
wir in allen Landesorganisationen auf unter 2%
des Gesamtfettanteils begrenzt oder sie sogar
ganz ausgeschlossen.

Verzicht auf Zusatzstoffe

In den Landern, in denen die Unternehmensgruppe
ALDI SUD prasent ist, stehen unterschiedliche Pro-
duktinhaltsstoffe im Zentrum der offentlichen
Diskussion Uber Ernahrung. Ein Fokus liegt dabei
auf Zusatzstoffen. Daher versuchen wir, bei Ver-
anderungen von Rezepturen weitestgehend auf
kiinstliche Geschmacksverstarker sowie kinstliche
Aromen und Farbstoffe zu verzichten. Beispielsweise
haben ALDI SUD in Deutschland sowie Hofer S/E ihre
Uber die gesetzlichen Anforderungen hinausge-
henden Kriterien zum Einsatz von Zusatzstoffen in
einer Clean-Label-Policy zusammengefasst.

Gesunden Lebensstil fordern

Die ALDI SUD Landesorganisationen haben Instru-
mente entwickelt, die ihren Kunden helfen, sich
bewusst zu erndhren und fit zu bleiben. In den USA
finden Interessierte unter dem Motto ,Healthy
Living" Tipps und Rezeptideen fir eine ausgewoge-
ne Erndhrung. Eine dhnliche Kampagne, ,Change-
4life", unterst(itzt ALDI UK. Seit 2015 bietet ALDI UKim
Kassenbereich keine Stikwaren mehr an. Produkte,
die im Kassenbereich angeboten werden, mussen
strenge Kriterien zum Beispiel hinsichtlich des Ge-
halts an Zucker, Salz oder Fett erflillen. Hofer in Oster-
reich unterstutzt ein Modellprojekt zur gestinderen
Erndhrung von Schiilern. Dazu kooperiert das Unter-
nehmen mit dem Osterreichischen Akademischen
Institut fr Erndhrungsmedizin (OAIE) in Wien.

Gentechnik in der Diskussion

In den Landern, in denen die Unternehmensgruppe
ALDI SUD vertreten ist, werden gentechnisch mo-
difizierte Lebensmittel unterschiedlich beurteilt.
Das gesellschaftliche Spektrum reicht von weitge-
hender Toleranz bis zu strikter Ablehnung.

Kunden
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Nachhaltige
Rohstoffe

Die Positionen der ALDI SUD Landesorganisationen
orientieren sich an den Verbrauchererwartungen
vor Ort und den aktuellen Marktgegebenheiten.
In Australien, GroRbritannien, Irland, Deutschland,
Osterreich, der Schweiz, Slowenien und Ungarn
werden von uns keine Produkte angeboten, die
wegen eines nachweisbaren Anteils an gentech-
nisch veranderten Organismen zu kennzeichnen
sind. Die in den USA angebotenen Produkte der Linie
,SimplyNature” sind ebenfalls frei von Gentechnik.

Verantwortungs-
bewusstes Einkaufen
ermoglichen

Immer mehr Verbraucher kaufen regional oder be-
sonders umweltvertraglich hergestellte Produkte
und fragen nach deren Herkunft. In diesem Trend
zu mehr Nachhaltigkeit sieht die Unternehmens-
gruppe ALDISUD die Chance, Verbraucher zukinftig
bei einem bewussteren Konsum zu unterstttzen.

Produktalternativen fiir nachhaltigen Einkauf
In unserem Sortiment fihren wir eine zunehmende
Anzahlvon Produktalternativen, die Verbrauchern
einen bewussteren Einkauf ermdglichen. Wir streben
an, zuklnftig den Produktlebenszyklus umfassend
in den Blick zu nehmen: von den verwendeten
Rohstoffen tber die sozial- und umweltvertrdgliche
Herstellung, die verantwortungsbewusste Nut-
zungsphase bis hin zu einem moglichst Ilcken-
losen Recycling.

Beispiele fur nachhaltige Produktalternativen
finden sich in den Sortimenten aller Landesorga-
nisationen. So verzichtet ALDI Australien auf
phosphathaltige Waschmittel. In Osterreich, Ungam
und Slowenien hat Hofer Verbraucher zum Energie-
sparen aufgerufen. Das Unternehmen bietet zu-
gleich die daflir geeigneten Produkte an. Auch
bei ALDI SUD in Deutschland ist die Nachfrage
nach energieeffizienter Technik beispielsweise
flr Leuchtmittel deutlich gestiegen.

Verantwortungsvoll erzeugte Waren konnen ALDI
SUD Kunden auch an etablierten Nachhaltigkeits-
siegeln erkennen. Wir nutzen zum Beispiel die Label
der Organisationen Fairtrade, UTZ, Marine Steward-
ship Council (MSC) oder Aquaculture Stewardship
Council (ASC), die unabhangige sozial- und um-
weltrelevante Standards reprdsentieren. (= Res-
sourcen nachhaltiger nutzen, S.25) Uber unsere
Kundenreichweite tragen wir dazu bei, Produkte
mit diesen Siegeln einer groRen Kaufergruppe be-
kannt und zuganglich zu machen.

Regionale Lebensmittel fordern

Regional produzierte Lebensmittel unterstitzen
zum einen die Wertschopfung vor Ort. Zum anderen
fallt in der Regel beim Transport ein geringerer
C0,-AusstoR an. Bereits seit vielen Jahren integrie-
ren die ALDI SUD Landesorganisationen regionale
Produkte inihr Sortiment.

In deutschen ALDI SUD Filialen werden mehrere Ge-
muUsearten, Fleisch- und Molkereiprodukte sowie
Eiermitdem ,Regionalfenster”angeboten. Es zeigt,
woher die Hauptzutat eines Produkts stammt und

PRODUKTANGEBOT KONSUMENTENVERHALTEN
| : : 4‘{3? = oo r°\ 00
o)~ B @ - B - R
Nachhaltige : Nachhaltige i Kauf- Nachhaltige Recycling/
Produktion i Produkte : entscheidung Nutzung Riickgabe

Nachhaltigkeit entlang des Lebenszyklus von Produkten
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Kunden

wo es verpackt wurde. Mit dieser Kennzeichnung
wollen wir der starkeren Nachfrage vieler Kunden
nach regionalen Produkten gerecht werden. Bei
ALDI SUD darf sich die gekennzeichnete Region
maximal auf die GroRe eines Bundeslands beziehen.
(Gl aldi.in/regionalfenster)

In Australien ist die heimische Herstellung von
Artikeln ein wesentliches Argument flr die Kauf-
entscheidung von Kunden. Der Uberwiegende Teil
frischer Produkte kommt aus Australien - von
Eiern Uber Brot und Frischfleisch bis zu Milchpro-
dukten. Auch Obst und Gemduse werden zu 91%
aus Australien bezogen. Hohe Wertschatzung er-
fahren auch unsere Produktlinien gekennzeichnet
mit dem ,Red Tractor” fir in GroRbritannien pro-
duziertes Fleisch sowie ,Best of Scotland” und
,Bord Bia“ fUr in Schottland beziehungsweise
Irland erzeugte Waren. Der ,Red Tractor“-Standard
garantiert, dass das Produkt zu 100 % britischen
Ursprungs ist und die Einhaltung der nationalen
Standards flr Tierwohl durch unabhangige Audi-
toren geprift wurde. Unsere Marke ,Zuriick zum
Ursprung"” von Hofer in Osterreich reprasentiert
ausschlieRlich heimische Produkte in Bio-Qualitat,
genauso wie ,NATURE SUISSE BIO" in der Schweiz.

Bio-Erzeugnisse immer mehr im Trend

In allen ALDI SUD Léndern fihren wir Produkte in
Okologischer Qualitat, etwa Eier, Milch, Bananen
oder Backwaren. Alle unsere gekennzeichneten
Bio-Produkte erflillen die europadischen oder die
jeweiligen nationalen Zertifizierungsrichtlinien flr
den Oko-Landbau bzw. gehen deutlich dartber
hinaus, wie bei der Bio-Produktlinie ,Zurtick zum
Ursprung” in Osterreich. In den nationalen Mérkten
erreichten unsere Bio-Produkte im Jahr 2015 zwi-
schen 0,5% und 12,4% des Umsatzes an Lebens-
mitteln. Insgesamt lag der Anteil bei 3,2 %.

Im Zusammenwirken von Produzenten, Handlern,
Kunden und offentlichen Institutionen kdnnen Fort-
schritte im bewussteren Konsum erzielt werden.
Wir leisten dazu unseren Beitrag, indem wir nach-
haltiger erzeugte Produktalternativen zu glinstigen
Preisen anbieten.

Wie in der Vergangenheit stehen bei uns auch zu-
klinftig die Themen Sicherheit, Qualitat, Gesundheit,
wohlbefinden und gesunde Erndhrung im Fokus.
Unsere Starke liegt dabeiin der verbrauchernahen
dezentralen Organisationsstruktur.
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Einblick ALDI US:

Schmeckt’'s? - Qualitat fur

unsere Kunden

Wie erreicht und halt die ALDI SUD Gruppe ihr Spitzenniveau
bei der Produktqualitat? Zum Beispiel bei Lebensmitteln:
Diese mussen vor allem sicher sein —aber kaum weniger
wichtigist es, den Geschmack und die Erwartungen der
Kunden zu treffen. Daflir setzt das Unternehmen auf die
Erfahrung und das Gesplir seiner Mitarbeiter. Sie testen
die Lebensmittelin Verkostungen, bei denen esneben dem
Geschmack auch um das Aussehen und die Beschaffenheit
derProdukte geht.

Allein ALDI US flihrt pro Jahr etwa 2.500 interne Tests mit rund
30.000 Lebensmitteln durch. Jennifer Cotton, Leiterin der Qualitats-
sicherung, erklart die wichtige Rolle ihrer Kollegen.

Welche Rolle spielen Verkostungen durch eigene Mitarbeiter
neben Tests, die zum Beispiel von spezialisierten Instituten
durchgefiihrt werden? Mit den Tests zeigen wir, dass wir voll und
ganz hinter dem Angebot flr unsere Kunden stehen. Wir lernen die
Vorteile unserer Produkte im Vergleich zu denen unserer Wettbewerber
noch besser kennen. Und es macht unsere Mitarbeiter stolz, dass sie
ihren personlichen Beitrag zu einer hohen Produktqualitat leisten.

Wer nimmt an den Verkostungen teil und wie werden die
Mitarbeiter auf diese Aufgabe vorbereitet? Unsere Testteams
setzen sich aus stellvertretenden Geschaftsfiinrern und Direktorenim
Einkauf sowie aus weiteren Einkaufsmitarbeitern zusammen. Aber
auch andere Mitarbeiter und externe Personen sind jederzeit willkom-
men, ihr Feedback zu geben. Um die Tester bestmaglich vorzube-
reiten, erhalten sie Sensorik-Trainings und weitere Lehrgange flr
spezielle Produktgruppen wie etwa Wein, Bier, Kaffee oder Kase.

Welche Produkte werden bei ALDI getestet und was passiert,
wenn sie den Erwartungen nicht entsprechen? Jedes Lebens-
mittel, das wir einkaufen, wird intensiv getestet. Wird es standiger Teil
unseres Filialangebots, erfolgen mindestens zwei, in manchen Fallen
sogar bis zu sechs weitere Tests pro Jahr. Bei festgestellten Mdangeln
gehen wir auf den Lieferanten zu und verlangen eine konkrete Ver-
besserung. Wenn dies - wie in seltenen Fallen - nicht moglich ist, be-
enden wir die Geschadftsbeziehung und finden eine alternative Losung.

Jennifer Cotton, Leiterin der
Qualitatssicherung von ALDI US,
bei der Verkostung.



Einblick ALDI UK und Irland:

Heimische Produkte -
hoch im Kurs

ie Unternehmensgruppe
ALDISUD st in neun Landern
zu Hause. Nicht zuletzt
erkennt man das an den
unterschiedlichen landes-
typischen Sortimenten.

Zum Beispiel in GroRbritannien: Mehr als
zwei Drittel der Artikel, die ALDI UK in seinem
Sortiment flhrt, stammen von heimischen
Zulieferern. Das Kernsortiment an Frischfleisch
kommt zu 100 % aus GroRbritannien und ist
mit der Kennzeichnung ,Red Tractor” ver-
sehen. Auch Milch und Eier werden ausschlieR-
lichvon ,Red Tractor”-zertifizierten Bauern-
hofen bezogen. Darliber hinaus ist ALDI UK
der einzige Handler in GroRbritannien, der
seinen Kunden das ganze Jahr tber frisches
britisches Lamm anbietet. Ungefahr 40 %
aller Frischwaren in unseren Mdrkten stammen
aus britischer Herkunft, wobei dieser An-
teil hoher ist als der Branchendurchschnitt
von 35%.

ALDI UK ist ebenso Unterstltzer der Kampagne
Back British Farming Charter, welche durch
die National Farmers’ Union (NFU) initiiert
wurde. AuRerdem hat ALDI UK als einziges
Handelsunternehmen die ,Fruit and Veg
Pledge”der NFU unterzeichnet.

In Schottland kdnnen ALDI-Kunden mehr

als 300 schottische Produkte kaufen, die von
Uber 60 eigenstandigen Lebensmittelunter-
nehmen und Getrankeherstellern stammen.

Das Angebot heimischer Produkte
starkt nationale Lieferanten und trifft

den Geschmack der Kunden.

Auch ALDI Irland verfolgt den gleichen Ansatz,
die irische Landwirtschaft zu fordern. So
stammen etwa alle Frischfleisch- und Gefligel-
produkte ausschlieRlich von irischen Produ-
zenten. Daflir arbeitet ALDI in Irland mit mehr
als 170 irischen Zulieferern zusammen - zum
groken Teil bereits seit mehreren Jahrenin
einer bewadhrten Partnerschaft. 100 % des
frischen Geflligels sowie des Rind-, Schweine-
und Lammfleisches stammen aus

,Bord Bia“-zertifizierten Hofen.

Qualitat zum besten Preis und die Unterst(t-
zung heimischer Lieferanten - das sind zwei
unserer Erfolgsfaktorenin allen Landern, in
denen wir prasent sind. Jeden Tag geben wir
unser Bestes, um das Vertrauen unserer
Kunden zu verdienen. Die Zusammenarbeit
mit heimischen Lieferanten ist dafiir ein
wichtiger Eckpfeiler.

2> ALDI UK ist stolz darauf, die britische
Landwirtschaft unterstiitzen zu konnen.
Wann immer moglich, bieten wir unseren
Kunden in GroBbritannien hergestelite
Produkte an. Diese machen bereits 69 %
unseres Sortiments aus. <{

Tony Baines, Geschaftsfiihrer des Zentraleinkaufs
von ALDI UK
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Verantwortung

In der Lieferkette

Der langfristige Erfolg unserer unternehmerischen Tatigkeit
erfordert von uns eine nachhaltige Einkaufspolitik. Wir stellen uns
unserer Verantwortung in den globalen Lieferketten und fiir die
Ressourcen, die zur Herstellung unserer Produkte genutzt werden.
Wir mochten erreichen, dass nachhaltiger erzeugte Produkte eine
Selbstverstandlichkeit werden. [...] Gemeinsam mit unseren Liefe-
ranten arbeiten wir an einer erhéhten Transparenz der Lieferkette
und an kontinuierlichen Verbesserungen. Wir wollen den Anteil
nachhaltig gewonnener Rohstoffe in unseren Produkten erhdhen
und negative okologische und soziale Auswirkungen bei der Her-
stellung unserer Produkte minimieren.

(CR-Grundsatze)

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD Ubernimmt
Verantwortung nicht nur fir den Kernbereich der
eigenen Geschaftstatigkeit, sondern auch entlang

der Lieferkette. Basis dafur sind unsere Beziehun-
gen zu unseren Lieferanten, die auf gegenseitigem

Respekt und Vertrauen beruhen. (= Partnerschaft

und Kontinuitat im Einkauf, S. 25) Die wesentlichen

Aktionsfelder im Bereich der Lieferkette sind die

verantwortliche Nutzung natdrlicher Ressourcen

(—> Ressourcen nachhaltiger nutzen, S.25) und die

Verbesserung der Arbeitsbedingungen und des

Umweltschutzes entlang der Lieferkette. (= Sozial-
und Umweltstandards sichern, S.28) Eine Vor-
aussetzung daftir und zugleich Herausforderung

ist die Schaffung von Transparenz in globalen

Lieferketten.

Qualitdtsfaktor Nachhaltigkeit

immer wichtiger

Das Engagement der Unternehmensgruppe ALDI
SUD endet nicht bei den jeweiligen gesetzlichen
Mindeststandards. Unser Anspruch geht dartber hi-
naus: Wir wollen Nachhaltigkeit als einen Qualitats-
faktor unserer Produkte definieren und ausbauen.
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Das umfasst sowohl die in unseren Produkten ver-
wendeten Rohstoffe als auch die Umweltauswirkun-
gen und Arbeitsbedingungen bei der Produktion.

Bei der Festlegung von Prioritaten folgen wir einem
risikoorientierten Ansatz. (= Strategie flir nach-
haltiges Handeln, S.7) Daher widmen wir auf
Ebene der Unternehmensgruppe ALDI SUD be-
stimmten Produkten und Herkunftslandern der-
zeit unsere vorrangige Aufmerksamkeit. Dazu ge-
horen zum Beispiel Textilien und Gebrauchsartikel
aus Asien und die Ressourcen Palmol, Holz, Kakao,
Kaffee, Fisch und Meeresfrlichte. Die Landesorga-
nisationen arbeiten dardber hinaus an weiteren
Themen.

Im Bereich der Ressourcen legen wir verbindliche
internationale Ziele fest. Diese werden - gegebenen-
falls um nationale Besonderheiten erganzt - von
allen Landesorganisationen und dem internatio-
nalen Einkauf umgesetzt.

FUr die Herstellung der von uns vertriebenen
Produkte gelten international verbindliche Sozial-
standards. Sie werden zukunftig vermehrt um
Umweltaspekte ergdnzt.

Bei der Implementierung unserer Ziele setzen wir
auf Systeme, die zuverldssig und flr eine breite
Umsetzung am Markt geeignet sind. Das gilt zum
Beispiel fur etablierte Zertifizierungen beim Ein-
kauf von Ressourcen: Mit Hilfe von Zertifikaten
kdnnen wir nachvollziehen, ob bei der Gewinnung
oder Herstellung der Ressourcen anerkannte Nach-
haltigkeitsstandards eingehalten wurden. Wenn die-
se Systeme aus unserer Sicht nicht ausreichen, ent-
wickeln wir eigene Ansdtze. Zum Beispiel haben wir
spezifische Anforderungen an Produktionsstatten
in Bangladesch definiert, deren Einhaltung die Mit-
arbeiter unserer CR Unit Asia vor Ort kontrollieren.



Unser Geschaftsmodell bietet uns viele Moglich-
keiten bei der Umsetzung von Nachhaltigkeits-
zielen. Dabei spielen sowohl der hohe Anteil von
Eigenmarken-Artikeln in unserem Sortiment als
auch unsere Abnahmemengen eine Rolle.

Eigenmarken fiir Qualitdt zum besten Preis

Es ist unser Grundprinzip, qualitativ hochwertige
Produkte zum besten Preis anzubieten. Im Einkauf
zahlt fUr die Unternehmen der Unternehmens-
gruppe ALDI SUD nicht der niedrigste Preis, sondern
das bestmdgliche Verhdltnis von Preis und Leis-
tung. Ausschlaggebend fir die Einkaufsentschei-
dung sind neben Qualitat und Verfligbarkeit der
Produkte sowie Liefertreue unserer Partner auch
soziale und dkologische Aspekte.

Der hohe Anteil an Eigenmarken erlaubt es uns,
flr einen wesentlichen Teil unseres Sortiments die
Qualitats- und Nachhaltigkeitsanforderungen selbst
zu definieren und in Zusammenarbeit mit unseren
Lieferanten umzusetzen. Gemeinsam mit innen ent-
wickeln wir Produkte und Prozesse weiter, bis sie
unseren Anforderungen gerecht werden.

Langfristige Geschaftsbeziehungen

Wwir streben langfristige Geschaftsbeziehungen an,
in denen unsere Partner mit kurzen Zahlungs-
zielen und groRen Abnahmemengen rechnen
konnen. Im Gegenzug fordern wir exzellente Ware
und Dienstleistungen. Gemeinsam mit unseren
Partnern stellen wir konsequent sicher, dass unsere
Anforderungen - einschlieRlich der Nachhaltig-
keitskriterien - eingehalten werden.

I I
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i Papier i

Ressourcen im Fokus

Mit einem GroRteil unserer Lieferanten arbeiten wir
bereits seit vielen Jahren zusammen. Im Dialog mit
den Lieferanten entwickeln wir das ALDI SUD
Sortiment fortlaufend weiter, um uns den sich ver-
andernden Markten und Verbrauchererwartungen
anzupassen. Gleichzeitig bietet sich auch neuen
Anbietern die Moglichkeit, Geschaftsbeziehungen
mit ALDI SUD aufzubauen. Das gilt in besonderem
MaRe flr Markte mit starkem Wachstum wie zum
Beispiel in GroRbritannien, Australien oder den USA.

Ein nachhaltigerer Anbau und eine verantwor-
tungsbewusste Nutzung von Ressourcen tragen
zum Erhalt der natUrlichen Lebensgrundlagen bei.
Gleichzeitig sichert dieser nachhaltige Umgang die
langfristige Verfligbarkeit von Ressourcen.

Gruppenweit haben wir eine Wesentlichkeitsanalyse
flr CR-Kriterien im Einkauf durchgeflhrt. Dabei ha-
ben wir die Positionen von internen und externen
Stakeholdern sowie die nationalen Marktentwicklun-
gen bertcksichtigt. Im Blickpunkt unserer Aktivitaten
stehen Ressourcen, die flr unsere Sortimentspolitik
im internationalen MaRstab besonders relevant sind
und bei denen ein hoher Handlungsbedarf besteht.
Hierzu zahlen derzeit Palmal, Holz, Kakao, Kaffee,
Fisch und Meeresfrlichte sowie das Thema Tierwohl.

Umstellung auf nachhaltige Palmél-Gewinnung

Palmdl findet aufgrund seiner vielseitigen Eigen-
schaften in zahlreichen Lebensmitteln und Ge-
brauchsartikeln Verwendung. Es verfligt Uber
hervorragende Gebrauchseigenschaften und ist
temperaturbestandig, einfach zu verarbeiten und
geruchlos.

Fisch und Tierwohl

Meeresfriichte

N o

Lieferkette
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der Artikel mit Holz- und
Zellulosebestandteils ind
zertifiziert oder recycelt o/
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Fir den Anbau von Olpalmen wurden und werden
zum Teil heute noch groRe Flachen tropischen
Regenwaldes gerodet. Folgen sind die Freisetzung
hoher CO,-Mengen, die Zerstérung von Okosys-
temen, die Verringerung der Artenvielfalt sowie
der Entzug der Lebensgrundlage fur die lokale
Bevolkerung.

Palmdl kann indes aufgrund seiner Eigenschaften
nicht ohne Weiteres durch andere Ole oder Fette
ersetzt werden. Hinzu kommt die besonders hohe
Ertragskraft der Olpalme: Um die gleiche Menge Ol
aus Raps, Sonnenblumen, Soja oder Kokos zu erzeu-
gen, braucht man die 2,5- bis 7-fache Anbauflache.
Dabei kdnnen auch Konkurrenzen um Flachen fiir
die Produktion anderer Lebensmittel entstehen.

Aus diesen Griinden setzt ALDI SUD auf Palmol aus
nachhaltiger Produktion. Bis Ende 2015 haben wir in
Deutschland, Osterreich, der Schweiz, GroRbritannien,
Irland und Australien bereits alle Lebensmittel un-
serer Eigenmarken auf Palmdl umgestellt, das nach
dem Standard des Roundtable on Sustainable
Palm 0il (RSPO) zertifiziert ist. ALDI SUD akzeptiert
dabei ausschlieRlich die Zertifizierungen ,identity
preserved®, ,segregated” und ,mass balance” und
verlangt den Nachweis der Lieferkettenzertifizie-
rung von der letzten Produktionsstatte. Vereinzelte
Ausnahmen wurden flr geringste Mengen von
Palmol-Derivaten und Fraktionen gemacht, bei
denen entsprechend zertifiziertes Palmdl aus
physischen Lieferkettensystemen noch nicht ver-
fugbarist./

Unser Ziel ist es, bis Ende 2018 in allen Landern bei
Lebensmitteln unserer Eigenmarken ausschlieRlich
RSPO-zertifiziertes Palmol zu verwenden. Darliber
hinaus stehen wir im Austausch mit Produzenten
und Importeuren von Palmal, der weiterverarbei-
tenden Industrie und Herstellern, um die Verfiigbar-
keit von zertifiziertem Palmol in Form von Derivaten
und Fraktionen flr Artikel wie zum Beispiel Wasch-
mittel und Kosmetika zu erhchen.

Holz und Papier aus nachhaltigen Quellen

Um den negativen Auswirkungen der weltweiten
Abholzung von Waldflachen zu begegnen, stellen
wir seit 2009 unsere Produkte mit Holz- und Zellu-
losebestandteilen sowie das Papier fir unsere
Verpackungen und Kommunikationsmaterialien
auf Recyclingmaterial oder zertifizierte Quellen

(FSC, PEFC) um. In Europa ist dies bei Produkten auf
Zellstoffbasis wie Haushalts- und Kosmetikttichern,
Toilettenpapier und Papiertaschentlichern bereits
erfolgt. In den USA und in Australien machen wir bei
der Umstellung dieser Produkte gute Fortschritte.
Auch unsere Werbematerialien sind international
bereits vollstandig umgestellt. Fir die Ubrigen
Produkte sowie Transport- und Produktverpa-
ckungen aus Zellstoff streben wir dies bis 2020 an.
(—> Abfdlle vermeiden und Wertstoffe recyceln,
S. 60)

Kakao aus nachhaltigem Anbau

Kakao wird Uberwiegend in tropisch-aquatorialen
Landern angebaut - zu groRen Teilen von Klein-
bauern in politisch sowie sozial konfliktreichen Ge-
bieten. Monokulturen und der hdufig damit einher-
gehende intensive Pestizid- und Herbizideinsatz
flihren zu einer erhdhten Umweltbelastung. Die
Umsetzung von Sozialstandards, insbesondere die
Vermeidung von Kinderarbeit, stellt im Kakaoan-
bau noch immer eine Herausforderung dar.

I Anzahl relevanter Artikel ohne zertifizierten Kakao
Anzahl Artikel mit zertifiziertem Kakao
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Produkte mit zertifiziertem Kakao
(UTZ, Rainforest Alliance, Fairtrade)

ALDI SUD setzt sich mit Hilfe der Nachhaltigkeitsstan-
dards UTZ, Rainforest Alliance und Fairtrade flr faire
Arbeitsbedingungen und eine umweltschonende
Produktion im Kakaoanbau ein. Den grokten Teil
unserer Produkte haben wir bereits umgestellt. Bis
zum Jahr 2020 werden wir in allen Schokoladen
und Schokoladenkeksen unserer Eigenmarken aus-
schlieRlich zertifizierten Kakao verwenden.



ALDI SUD Deutschland engagiert sich seit 2015
aktiv in der Multi-Stakeholder-Initiative Forum
Nachhaltiger Kakao.

Nachhaltiger Kaffee

Kaffee ist einer der weltweit am meisten gehandel-
ten Rohstoffe und wird vorwiegend von Kleinbau-
ern in subtropischen Gebieten angebaut. Infolge-
dessen stoRt man im Kaffeeanbau auf dhnliche
Rahmenbedingungen wie im Kakaoanbau: Zentrale
Herausforderungen sind faire Arbeitsbedingungen
und effizientere Anbaumethoden.

Um diese Herausforderungen anzugehen, legt
ALDISUD Wert darauf, nachhaltigen Kaffee (Fairtrade,
UTZ, Rainforest Alliance und 4C Association) im
Sortiment zu fuhren. Im Jahr 2015 lag der Anteil
bei30 % der Kaffeemenge.

ALDI SUD Deutschland engagiert sich seit Anfang
2016 in Kooperation mit Fairtrade in Honduras. Das
Projekt hat zum Ziel, die Lebensqualitat von Kaffee-
kleinbauern zu verbessern.

Anforderungen an Fisch und Meeresfriichte
Nicht nachhaltiger Fischfang gefdhrdet das Oko-
system Meer und die langfristige Verfligbarkeit von
Fisch als Nahrungsquelle. Auch bei Fisch aus Aqua-
kultur ist die Einhaltung dkologischer Standards
nichtimmer gewahrleistet.

Umsatzanteil zertifizierter
Artikel aus Aquakultur

I Umsatzanteil zertifizierter
Artikel aus Wildfang
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Umsatzanteil zertifizierter Produkte

am jeweiligen Gesamtumsatz Fisch- und
Meeresfriichteprodukte aus Wildfang
bzw. Aquakultur (Eigenmarken)

In allen Landern hat ALDI SUD das Sortiment an Fisch-
und Meeresfriichteprodukten nachhaltiger ausge-
richtet. Daflir haben alle Landesorganisationen
nationale Einkaufspolitiken entwickelt, die fur Liefe-
ranten und Einkdufer gleichermaRen bindend sind.
Unter Einbeziehung externer Expertise - unter an-
derem von Greenpeace und Sustainable Fisheries
Partnership (SFP) - fihren wir Bewertungen unseres
Fischsortiments anhand der eingesetzten Fischarten,
der Fanggebiete und der Fangmethoden durch. Die
nationalen Fisch-Einkaufspolitiken werden jahrlich
Uberprift und bei Bedarf aktualisiert. (=» Nach-
haltige Fischerei: Einblick ALDI US, S.32) In den
letzten Jahren haben wir kontinuierlich den Anteil von
Produkten erhoht, die nach den Standards Marine
Stewardship Council (MSC), Aquaculture Stewardship
Council (ASC), Bio, GLOBALG.A.P. Aquaculture oder Best
Aquaculture Practices (BAP) 2 Sterne zertifiziert sind.

Neue Impulse fiir nachhaltigen Fischfang

Lieferkette

In Pilotprojekten verleihen wir nachhaltiger Fischerei und Meerestier-
produktion neue Impulse. In Marokko initiierte ALDI SUD ein Projekt fiir nach-
haltigen Sardinenfang. Als Mitglied des Asia Reduction Fisheries Supplier
Roundtable verfolgen wir [dsungsorientierte Ansatze zur 6konomischen,
sozialen und okologischen Verbesserung der Beschaffungsmethoden im
Bereich Fisch und Meeresfriichte aus Stidostasien. Hofer in Osterreich hat
zusammen mit einem langjahrigen Lieferanten und mit der Unterstlitzung
der Austrian Development Agency ein Projekt zur nachhaltigen Garnelen-
produktion in West-Bengalen gestartet. Dabei haben wir neben der Um-
setzung sozialer und 6kologischer MaRnahmen auch eine Bio-zertifizierte

Lieferkette aufgebaut.

Engagement fiir mehr Tierwohl

Viele unserer Produkte stammen von Tieren oder
werden mit Hilfe tierischer Produkte erzeugt: Frisch-
fleisch, Eier und Milch, aber auch Wolle, Kosmetika
und Haushaltsprodukte. Das Ziel der Unternehmens-
gruppe ALDI SUD ist es, die Lieferanten bei der Ver-
besserung von Haltungsbedingungen der Tiere
zu unterstitzen.

Zum Thema Tierwohl bestehen in den Landern, in
denen ALDI SUD tétig ist, unterschiedliche Rahmen-
bedingungen, Erwartungen und Prioritaten. Alle
Landesorganisationen haben Tierwohl-Leitlinien
entwickelt, die sich an den ,5 Freiheiten” des bri-
tischen Farm Animal Welfare Committee (FAWC) aus-
richten. Sie beinhalten den Ausschluss bestimmter
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Produkte ebenso wie die Aspekte Riickverfolg-
barkeit, Transparenz, unabhdngige Kontrollen so-
wie Forschungsprojekte fiir mehr Tierwohl.

ALDI SUD in Deutschland war maRgeblich an der
Grindung der Initiative Tierwohl beteiligt, eines
branchenlibergreifenden Blindnisses zur Forde-
rung einer tiergerechten und nachhaltigen
Fleischerzeugung.

Wir erwarten von unseren Lieferanten die Einhal-
tung unserer Sozial- und Umweltstandards. Unser
besonderes Augenmerk gilt dabei den Produktions-
bedingungen in den Landern, in denen die Ein-
haltung dieser Standards noch keine Selbstver-
standlichkeit ist. Hier wollen wir einen Beitrag zu
besseren Lebensbedingungen und zum Umwelt-
schutz leisten. Dazu fihren wir einen kontinuier-
lichen Dialog mit unseren Geschdftspartnern und
wirken gemeinsam darauf hin, dass in allen Pro-
duktionsstatten die von uns definierten Anforde-
rungen umgesetzt und eingehalten werden.

Um dieses Ziel zu erreichen, hat ALDI SUD ein mehr-
stufiges System etabliert. Durch unabhangige
Audits und eigene Besuche vor Ort verschaffen wir
uns einen Uberblick Uber die Arbeitsbedingungen
in den Produktionsstatten. Auf dieser Basis ent-
wickeln wir mit den Lieferanten und Produzenten
gemeinsam MaRnahmen, um kontinuierliche Ver-
besserungen voranzutreiben. Zusatzlich untersttt-
zen wir mit dem ALDI Factory Advancement (AFA)
Project Produktionsstatten in Bangladesch dabei,
ihre soziale Leistungsfahigkeit zu starken.

Die ALDI ,Sozialstandards in der Produktion“
MaRgeblich fir die Zusammenarbeit mit Lieferanten
sind die ALDI ,Sozialstandards in der Produktion”.
Sie wurden 2010 erstmals veroffentlicht und 2014
Uberarbeitet. Sie basieren auf

= den Standards der ILO (International Labour
Organization),

= der Menschenrechtserklarung der Vereinten
Nationen,

= der UN-Kinderrechtskonvention,

= der UN-Konvention zur Beseitigung jeder Dis-
kriminierung der Frau sowie

= den OECD-Richtlinien flir multinationale Unter-
nehmen.

Diese internationalen Konventionen verbieten un-
teranderem Zwangs- und Kinderarbeit sowie jede
Formvon Diskriminierung. Zugleich starken sie das
Recht der Arbeitnehmer auf Vereinigungsfreiheit
und Kollektivverhandlungen.

(Bl aldi.in/sozialstandards)

Die ALDI ,Sozialstandards in der Produktion” sind fur
alle Lieferanten vertraglich bindend. Wir erwarten
von unseren Partnern, dass sie diese Anforderungen
ebenso wie die gesetzlichen Bestimmungen in
den Produktionsstatten kommunizieren und ihre
Einhaltung Gberwachen.

Social Monitoring-Programm

Um die Einhaltung sozialer und okologischer
Standards in Zusammenarbeit mit unseren Liefe-
ranten zu Uberprifen und weiterzuentwickeln,
haben wir unser Social Monitoring-Programm
entwickelt und implementiert. Die Aufnahme von
Warengruppen und Produktionslandern in dieses
Programm folgt einer Bewertung und Priorisie-
rung der jeweiligen Risiken. Mittelfristig werden
wir alle Non-Food-Warengruppen in das Pro-
gramm integrieren.

Zentraler Bestandteil des Programms sind Audits

durch unabhangige Fachleute vor Ort. Diese PrU-
fungen erfolgen, bevor die Produktion unserer Ware

beginnen darf. ALDI SUD erkennt unter anderem

Audits und Zertifizierungen nach den Standards der
Business Social Compliance Initiative (BSCI), Sedex

Members Ethical Trade Audit (SMETA), International

Council of Toy Industries (ICTI), nach SA8000 und

nach dem Code of Conduct der Electronic Industry

Citizenship Coalition (EICC) an.

In der Regel unterhalten wir mit den Produktions-
statten, in denen die Produkte flir uns gefertigt
werden, keine direkten Geschaftsbeziehungen.
Vielmehr werden die Artikel im Auftrag unserer


https://aldi.in/sozialstandards

Lieferkette

Lieferanten hergestellt. Damit wir die Einhaltung
unserer Anforderungen nachvollziehen kdnnen,
vereinbaren wir mit den Lieferanten vorab schrift-
lich, in welchen Produktionsstatten die von uns
bestellten Waren hergestellt werden. Eine Weiter-
vergabe von Auftrdgen an andere Produktions-
statten ohne unsere Zustimmung ist vertraglich
ausgeschlossen.
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Social Monitoring-Programm

Eigene Priifungen durch ALDI Social
Assessments

Aus eigenen Erfahrungen wissen wir, dass Audit-
berichte die Situation vor Ort nicht immer voll-
standig widerspiegeln. Eine kontinuierliche Prasenz
vor Ort flhrt zu mehr Transparenz und fordert die
partnerschaftliche Zusammenarbeit mit Lieferanten
und Produktionsstatten. Deshalb suchen wir seit
20M - zusatzlich zu den Audits durch Dritte - bei
bestimmten Risikowarengruppen Fabriken regel-
maRig selbst auf.

Diese ALDI Social Assessments (ASA) werden durch
Mitarbeiter von ALDI SUD zusammen mit externen
Auditoren und Lieferantenvertretern hauptsachlich
in Bangladesch und China durchgefthrt. Im Jahr
2015 haben wir insgesamt 255 ALDI Social Assess-
ments durchgeflhrt.

Die Bekleidungstextilien, die wir aus Bangladesch
beziehen, stammen fast ausschlieBlich aus Pro-
duktionsstatten, die wir selbst im Rahmen eines
ASA besucht, bewertet und freigegeben haben.

Unser Ziel ist es, diese Produkte ausschlieRlich aus
Produktionsstatten zu beziehen, die im Rahmen
eines ALDI Social Assessment geprift wurden. Dar-
Uber hinaus st die Unternehmensgruppe ALDI SUD
auch dem ,Accord on Fire and Building Safety” bei-
getreten, der unter anderem Inspektionen zu Ge-
baudesicherheit und Brandschutz durchfihrt.

VerbesserungsmaBnahmen aus
Auditberichten ableiten

Bei der Sicherstellung von Arbeitsbedingungen
arbeitet ALDI SUD nach dem Prinzip der kontinuier-
lichen Verbesserung. Zu den Problemen, die in den
Produktionsstatten identifiziert werden, gehdren
zum Beispiel UnregelmaRigkeiten bei der Entloh-
nung, die Einhaltung von Arbeitszeitregelungen,
Gesundheits- und Sicherheitsbelange. Nach jedem
Audit wird ein MaBnahmenplan erstellt, der einen
individuellen Zeitplan zur Behebung der Miss-
stande definiert. Unsere Lieferanten sind ange-
halten, die Maknahmen gemeinsam mit dem
Management der Produktionsstatte umzusetzen.
Unsere CR- und Einkaufsabteilungen begleiten
diesen Prozess.

Bleiben Fortschritte bei der Umsetzung der MaRk-
nahmenpldane aus oder verhalten sich der Liefe-
rant oder die Verantwortlichen in der Produktions-
statte bei der Losung schwerwiegender Probleme
langerfristig nicht kooperativ - wie etwa in Sicher-
heitsfragen, bei verspdteten Lohnzahlungen oder
der unerlaubten Weitergabe von Auftrdgen an
Dritte -, entscheiden wir Uber angemessene MaR-
nahmen. Dazu kann gehdren, dass wir den Liefe-
ranten oder die Produktionsstatte bei zuklinftigen
Ausschreibungen - vorubergehend oder lang-
fristig - nicht mehr berticksichtigen.

Kompetenzaufbau vor Ort durch das ALDI
Factory Advancement Project

Audits sind ein wichtiges Werkzeug, um Probleme
zu identifizieren und Verbesserungen in die Wege
zu leiten. Als Momentaufnahme stoRen sie je-
doch auch an Grenzen. Nachhaltige Verande-
rungsprozesse bedurfen einer intensiven und

der Produktionsstatten fuir
Textilien, Schuhe und Spiel-
zeug in Risikoldandern sind

auditiert ./

der Produktionsstatten fur
Textilienin Bangladesch
wurden im Rahmen eines
ALDI Social Assessments
(ASA) besucht o/
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vertrauensvollen Zusammenarbeit - auch inner-
halb der Fabriken. Wahrend das Social Monitoring-
Programm die Einhaltung der Sozialstandards in
der Lieferkette betrachtet, geht das ALDI Factory
Advancement (AFA) Project einen Schritt weiter.
Dieses Pilotprojekt wird von ALDI SUD in Zusammen-
arbeit mit ALDI Nord, Lieferanten und Produktions-
statten und unserem Partner Sustainability Agents
vor Ort durchgefuhrt.

Dialogorientierter Ansatz zur Konfliktlosung

Das AFA Project zielt sowohl auf die Verbesserung
der Arbeitsbedingungen als auch auf die Etablie-
rung tragfahiger sozialer Beziehungen in den
Fabriken ab. Es beruht auf einem kooperativen,
dialogorientierten Ansatz. Arbeiter und Manager
lernen, sich besser zu verstandigen, Kompetenzen
aufzubauen, Probleme gemeinsam zu erkennen
und diese effizient zu I6sen. Im Mittelpunkt der
Trainings steht der Umgang mit Themen wie Ge-
sundheitsschutz am Arbeitsplatz, Brandschutz,
Lohnfragen, Arbeitszeiten oder Diskriminierung.

Als erste Teilnehmer des AFA Projects wurden 20 fir
ALDI SUD strategisch wichtige Produktionsstatten
ausgewahlt. Diese Pilot-Fabriken decken Uber 40 %
unseres Einkaufsvolumens von Bekleidungstex-
tilien in Bangladesch ab. «/ Im Jahr 2016 werden
20 weitere Produktionsstatten in das Projekt integ-
riert und wir werden den Anteil unseres Einkaufs-
volumens, der aus teilnehmenden Produktions-
statten bezogen wird, signifikant steigern.

Evaluation des Projekts zeigt erste Erfolge
Der Erfolg des Programms wird regelmaRig erho-
ben. Die Trainings fUhrten bereits an einigen
Stellen zu strukturellen Veranderungen in den Pro-
duktionsstatten. Brandschutzeinrichtungen und
Sanitdranlagen wurden modernisiert, Trinkwasser-
anlagen und Reinigungssysteme Uberarbeitet
und die Sicherheitsinfrastruktur verbessert. Neben
baulichen oder technischen Veranderungen steht
der Dialog Uber verbesserte Abldufe im Mittelpunkt
des Projekts.

Sowohl die Beschaftigten als auch das Management
berichten von spurbaren Verbesserungen wie
zum Beispiel dem Ruckgang der Fluktuationsraten
und Fehlzeiten, der Steigerung der Produktivitat

und der Entwicklung von Kompetenzmodellen.
Ebenso wichtig sind die Riickmeldungen der Arbei-
ter, dass ihre Ideen haufiger einbezogen werden
und sich die Kommunikation verbessert hat.

Auf Wunsch der Teilnehmer wird nach dem Ende der
Pilot-Projektphase das Training im reduzierten Um-
fang fur drei weitere Jahre fortgesetzt. (= Einblick:
ALDI Factory Advancement Project, S.33) In Zu-
sammenarbeit mit Nichtregierungsorganisationen
aus Bangladesch wie Phulki und AWA] werden zu-
kiinftig im Rahmen des AFA Projects zusatzliche
soziale Angebote implementiert.

Einsatz fiir 6kologische Produktions-
standards bei Textilien und Schuhen

Mit einer freiwilligen Selbstverpflichtung unter-
stltzen wir die Ziele der Detox-Kampagne. Diese
wurde von der Umweltschutzorganisation Green-
peace ins Leben gerufen, um die Belastung von
Mensch und Umwelt durch chemikalienhaltige
Produktionsprozesse in der Textil- und Schuh-
industrie zu reduzieren.

Gemeinsam mit Greenpeace haben wir einen um-
fangreichen Kriterienkatalog erarbeitet, in dem an-
spruchsvolle dkologische Anforderungen an die
Produktion von Textilien und Schuhen definiert
sind. Mit dieser Selbstverpflichtung setzen wir uns
das Ziel, bis 2020 auf bestimmte Chemikalien in
der Textil- und Schuhproduktion zu verzichten.

Wir sind uns bewusst, dass es ein langwieriger Pro-
zess ist, das Verstandnis und die Akzeptanz flr die
Detox-Anforderungen bei allen Beteiligten zu ver-
innerlichen. Mit der Unterstitzung unserer Geschafts-
partner wird sich ALDI SUD weiter aktiv fur eine
nachhaltige Gestaltung dkologischer und sozialer
Standards in den Produktionslandern einsetzen.
(Bl aldi.in/detox)

Breites Engagement in Initiativen und Gremien
Unser Engagement in maRgeblichen Netzwer-
ken, Gremien und Multi-Stakeholder-Initiativen
betrachten wir als Chance zur Mitgestaltung, zur


https://aldi.in/detox

Weiterentwicklung von Standards und zum bran-
chenlbergreifenden Erfahrungsaustausch.

ALDI SUD ist unter anderem Mitglied des Round-
table on Sustainable Palm 0il (RSPO) und der
Retailers’ Palm Qil Group.

Bereits 2008 ist ALDI SUD der Business Social Com-
pliance Initiative (BSCI) beigetreten. Als Mitglied
des Steuerungsausschusses beteiligen wir uns
aktiv an der Weiterentwicklung der Organisation
und der Anforderungen.

ALDI UK und Australien sind Mitglied von Sedex,
einem globalen Zusammenschluss von Produzen-
ten und Handelsunternehmen. Sedex vereinfacht
den Austausch von Nachhaltigkeitsinformationen
und Auditberichten.

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD motiviert ihre
Geschaftspartner, sich ebenfalls Initiativen wie der
BSCI, Sedex oder dem ,Accord on Fire and Building
Safety”in Bangladesch anzuschlieRen. Damit tragt
unser Engagement dazu bei, dass sich verpflich-
tende Mindestanforderungen weiter im Markt
durchsetzen.

2015 ist ALDI SUD in Deutschland dem ,Bindnis fiir
nachhaltige Textilien” beigetreten. Diese Initiative
aus Politik, Wirtschaft, Gewerkschaften und Zivil-
gesellschaft verfolgt das Ziel, konkrete Verbesse-
rungen der dkologischen und sozialen Standards
in der Textil- und Bekleidungsindustrie zu errei-
chen. Ein weiteres Handlungsfeld ist die Transpa-
renz von nachhaltigen Produktionsbedingungen,
um den Verbrauchern eine bewusste Kaufent-
scheidung zu erleichtern.

ALDI UK ist bereits seit 2013 Projektsponsor von
,Stronger Together®. Diese Multi-Stakeholder-Initi-
ative bekdmpft Menschenhandel, Zwangsarbeit
und die Ausbeutung von Wanderarbeitern in der
Landwirtschaft und Lebensmittelproduktion.

Eine Ubersicht Uber das Engagement der ALDI SUD
Landesorganisationen in weiteren Initiativen und
Organisationen ist online abrufbar.

(B aldi.in/mitgliedschaften)

Unsere Aktivitaten zur nachhaltigen Weiterent-
wicklung in der Lieferkette behalten auch in Zu-
kunft einen zentralen Stellenwert.

Ein wichtiger Erfolgsfaktor fur die Umsetzung von
Nachhaltigkeitskriterien im Einkauf wird es sein, die
Transparenz der Lieferketten weiter zu erhohen.

Im Bereich Ressourcen intensivieren wir unsere
Anstrengungen bei Palmdl, Holz und Papier, Kakao
und Kaffee.

Das Social Monitoring-Programm von ALDI SUD
wird zukUnftig auf weitere Warengruppen, ein-
schlieBlich Lebensmitteln, ausgedehnt.

Das ALDI Factory Advancement Project bauen wir
kontinuierlich aus. Ein Schwerpunkt liegt dabei auf
sozialen Angeboten, unter anderem zur Kinder-
betreuung flr die Arbeitnehmer der am Projekt
teilnehmenden Produktionsstatten.

Bei der Umsetzung unserer Selbstverpflichtung
zur Forderung okologischer Produktionsstandards
bei Textilien und Schuhen stehen wir gemeinsam
mit unseren Lieferanten in den nachsten Jahren vor
einer Reihe anspruchsvoller Herausforderungen,
die wir schrittweise angehen.

Lieferkette
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Einblick ALDI US:

Die Unternehmensgruppe ALDISUD
setztsich flr einen nachhaltigen Um-
gang mitden Ressourcen Fisch und
Meeresfriichte ein. Bereits 2013 startete
ALDI US hierfiir eine Kooperation mit
derOrganisation Sustainable Fisheries
Partnership (SFP). Umssich einen
eigenen Eindruck von der Situationvor
Ortzu verschaffen und sich mit unter-
schiedlichen Interessenvertretern aus-
zutauschen, reiste John Lee (Direktor
Einkauf, ALDI US) gemeinsam mit
weiteren Kollegenund Samuel Grimley
(SFP) 2014 gemeinsam nach China
undSudostasien.

In Zusammenarbeit mit
SFP setzt sich ALDI US
flr einen nachhaltigen
Einkauf von Fisch und

Meeresfriichten ein.
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Samuel Grimley: SFP ist eine weltweit agie-
rende, unabhangige und gemeinnutzige
Organisation, die sich flr einen nachhaltigen
Umgang mit Wildfisch sowie mit Fischen aus
Aquakulturen einsetzt. Zu diesem Zweck ar-
beiten wir mit aufgeschlossenen und voraus-
schauenden Unternehmen wie ALDI zusam-
men, um sie bei der Sicherung nachhaltiger
Fischerei zu untersttzen.

John Lee: Durch die Zusammenarbeit
mit SFP lernen wir, wie wir unser Sortiment an
Fisch und Meeresfriichten zunehmend nach-
haltiger gestalten konnen. Hierflr stellt
uns SFP wissenschaftliche Daten, branchen-
spezifische Erfahrungen und Best-Practice-
Beispiele zur Verfligung und hilft uns da-
durch, dkologische Verantwortlichkeit in der
gesamten Lieferkette umfassender und
fester zu etablieren.

.

Samuel Grimley: Und wenn zertifizierte
Quellen fehlen, motiviert ALDI US seine Liefe-
ranten, die Nachhaltigkeit im Fischfang zu
erhohen. Wir helfen dem Unternehmen, die
Gliederin der Wertschopfungskette, die den
Anspriichen noch nicht genligen, zu finden. Zu-
dem ermutigen wir Produzenten, an Projekten
flr eine nachhaltige Fischerei teilzunehmen.

John Lee: Um die Nachhaltigkeit
der Produkte gewahrleisten zu kdnnen,
mussen wir wissen, woher sie stammen. Da-
zu wollten wir Eindrticke aus erster Hand
sammeln und mehr Transparenz in der kom-
plexen Lieferkette schaffen. Heute binich
froh, unseren Kunden sagen zu kdnnen, dass
ALDI US auch in diesem Bereich 6kologisch
verantwortungsbewusst denkt und handelt.

Samuel Grimley: Der Aufwand, den ALDI US
betreibt, zeigt uns, wie ernst es dem Unter-
nehmen mit der Nachhaltigkeit ist. Das macht
unsere Zusammenarbeit noch wertvoller.




Einblick ALDI Factory Advancement Project:

ie Unternehmensgruppe ALDI SUD engagiert sich fur

eine Verbesserung der Arbeitsbedingungen in der Be-

kleidungsindustrie. In Bangladesch hat das Unter-

nehmen mit dem ALDI Factory Advancement (AFA) Project

ein wirkungsvolles Programm entwickelt und umge-

setzt, das die Fahigkeit von Flihrungskraften und Mit-
arbeitern darin starkt, zentrale Herausforderungen hinsichtlich
der Arbeitsbedingungen zu erkennen und gemeinsame Problem-
[6sungen zu entwickeln.

Der Schlussel zum Erfolg dieser dialogorientierten Initiative ist die
aktive Einbeziehung der Arbeitskrafte. Inzwischen haben bereits etwa
45.000 Arbeiter von diesem Programm profitiert - mit spirbaren
Verdanderungenim Arbeitsalltag.

Aufgrund seines Erfolgs wird die Unternehmensgruppe ALDI SUD das
ALDI Factory Advancement Project weiter ausbauen.

Weitere Informationen zum ALDI Factory Advancement Project kdnnen
unter B3 aldi.in/afaproject abgerufen werden.

Das Finanzmanagement-Training war sehr wichtig fiir
mich. Ich habe jetzt ein Bankkonto eréffnet und jeden Monat
zahle ich eine bestimmte Summe auf das Konto ein. Auch
das Kommunikationstraining hat mir sehr gefallen - jetzt kann
ich alle Themen mit der Geschaftsleitung besprechen.

Mousumi Khatun, Mitarbeiterin in der Qualitatssicherung

Friiher habe ich oft gezégert und war sehr unsicher,
was man sagen darf und was nicht. Dank des ALDI Factory
Advancement Projects habe ich mehr Selbstvertrauen und
kann jetzt auch schwierige Dinge offen ansprechen. Bei Sicher-
heitsfragen nehmen wir jetzt die Brandschutziibungen viel
ernster und schaffen es inzwischen, bei einem Alarm innerhalb
von 30 Sekunden alle Rdume zu evakuieren. Zudem achten
wir selbst darauf, dass die Ausgange nicht durch Gegenstinde
versperrt sind.

Fatema Khanam, Qualitatspriiferin in der Endkontrolle

Durch den direkten Austausch zwischen
Mitarbeitern und Fihrungskraften werden im
AFA Project Probleme offen angesprochen
und passende Losungen entwickelt.

Das ALDI Factory Advancement Project hat dazu gefiihrt,
dass wir unsere interne Weiterbildung, unseren Dokumenta-
tionsprozess und die interne Kommunikation verbessert
haben. Wir haben jetzt ein System zur Risikoanalyse und fiihren
regelmdBige Brandschutziibungen durch. Das mégen Klei-
nigkeiten sein, aber sie haben eine groBe Wirkung.

Anawre Hossain, Manager HR und Compliance

Im AFA Project werden Themen wie ungleiche Behand-
lung oder Beldstigung angesprochen, die in Fabriken in
Bangladesch recht weit verbreitet sind. Haufig werden zum
Beispiel Mdanner besser bezahlt als Frauen. Friiher dachte
ich, dass Fiihrungspositionen nur Mannern vorbehalten sind.
Seit dem Training haben sich meine Ansichten gedndert,
und heute weiB ich, dass Frauen fiir diese Aufgaben genau-
so gut geeignet sind.

Akhni Akter Urmila, Ndherin
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ALDI MANAGEMENT SYSTEM (AMS)
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Unsere Mitarbeiter -
zentral fur unseren Erfolg

2 Unsere Mitarbeiter sind der Schiliissel zu unserem Erfolg. Sie sind
es, die ALDI Tag fiir Tag gestalten und uns von unseren Wetthewerbern
unterscheiden. Um die ALDI Erfolgsgeschichte weiterzuschreiben,
wollen wir der Wunscharbeitgeber im Handel sein und Talente an-
ziehen, die die internationalen Markte gemeinsam mit uns weiter-
entwickeln. Dies gelingt uns, indem wir ein anregendes, effizientes
und unterstiitzendes Arbeitsumfeld bieten und stets ehrlich, fair
und verantwortlich handeln. <<

(CR-Grundsatze)
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Die Arbeit bei ALDI SUD ist von unserer Unterneh-
menskultur, unseren Werten, Respekt und Fairness

sowie einer hohen Leistungsorientierung gepragt.
Unseren Mitarbeitern bieten wir einen sicheren

Arbeitsplatz und ein attraktives Gehalt.

Der GroRteil unserer Mitarbeiter - rund 80% - ar-
beitet in den Filialen und steht im direkten Kontakt
mit unseren Kunden. Weitere 14% der Mitarbeiter
sind in der Logistik tatig und versorgen die Filialen
mit unseren Produkten. Etwa 6 % unserer Mitar-
beiter arbeiten in den zentralen Bereichen Einkauf,
Verwaltung, IT sowie Logistik und Services.

6.400
Zentrale Bereiche

83.000
Filiale
15.000
Logistik

Mitarbeiter nach Einsatzbereichen 2015

Neue gruppenweite Mitarbeiterstrategie

Im Jahr 2015 hat die Unternehmensgruppe ALDI SUD
damit begonnen, eine internationale Mitarbeiter-
strategie zu erarbeiten. Wir wollen Wunscharbeit-
geber sein. Es ist unser Ziel, die besten Bewerber
von uns zu Uberzeugen und flr uns zu gewinnen.
Wir wollen ihnen als Mitarbeiter die Moglichkeit
geben, sich individuell weiterzuentwickeln, und
ihnen so eine langfristige Perspektive in unserem
Unternehmen bieten. (= Arbeitsverhaltnisse fair
gestalten, S.39) Eine zentrale Rolle bei der Weiter-
entwicklung unserer Strategie spielen die Ergeb-
nisse der weltweit regelmaRig durchgeflihrten
Mitarbeiterbefragungen. (= Einen offenen und
fairen Umgang férdern, S. 37)

Entsprechend unserer dezentralen Organisations-
struktur obliegt die Ausgestaltung der Personal-
politik den Landesorganisationen. Bei ihren
MaRknahmen berlicksichtigen sie nationale und
kulturelle Besonderheiten.
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Einen offenen und fairen
Umgang fordern

Das ALDI Management System (AMS) bildet die Leit-
linie und den Handlungsrahmen fiir die Zusam-
menarbeit in unserem Unternehmen. Es beschreibt,
wie wir organisiert sind und wie wir zielorientiert
zusammenarbeiten. Kern des AMS ist die Delega-
tion von Aufgaben und Verantwortung. Jeder Mit-
arbeiter hat bei uns das Recht und den Anspruch,
innerhalb seines Arbeitsbereichs selbststandig zu
handeln und zu entscheiden.

Das AMS hat sich international und auch in Phasen
der starken Expansion des Unternehmens bewadhrt.
Es ist unser Ziel, dass alle unserer Mitarbeiter mit
dem AMS und seinen wesentlichen Elementen ver-
traut sind. Bei der letzten Befragung 2014 stimm-
ten weltweit 85,7% unserer Mitarbeiter der Aus-
sage ,Mir ist das ALDI Management System (AMS)
bekannt.” zu. RegelmaRige Schulungen zum AMS
gehdren zum Standardprogramm der Einarbei-
tung und Weiterbildung unserer Mitarbeiter in
allen Landern.

Mit besseren Ideen zum Erfolg

Die Fahigkeiten unserer Mitarbeiter wollen wir
noch besser nutzen und sie somit starker in den
Unternehmenserfolg einbinden. Die Landesorga-
nisationen von Hofer S/E haben 2014 ein systema-
tisches Ideenmanagement eingefiihrt, ALDI SUD in
Deutschland im Jahr 2015.

Vielfalt fordern, Diskriminierung bekdmpfen
Vielfalt in der Belegschaft ist in einer internationalen
Unternehmensgruppe selbstverstandlich. Bei ALDI
SUD stehen jedem Mitarbeiter individuelle M&glich-
keiten der Weiterentwicklung offen. Dies gilt unab-
hangig von Herkunft, Religion und Weltanschau-
ung, Alter, Geschlecht, kdrperlicher Beeintrachtigung
und sexueller Orientierung. Jegliche Formen von
Diskriminierung haben bei uns keinen Raum. Sie
widersprechen dem offenen und respektvollen
Umgang, den wir als zentrales Element unserer
Unternehmenskultur begreifen. In allen ALDI
SUD Landern haben wir ein unabhangiges Be-
schwerdewesen aufgebaut, auf das unsere Mit-
arbeiter bei empfundenen Diskriminierungen oder
anderen RegelverstoRen zurickgreifen kdnnen.
(—> Compliance und Risikomanagement, S. 66)
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39,290

der Fhrungskrafte sind

Flihrung

Frauen/

Verantwortung

Hohes Niveau bei Gleichberechtigung

In allen Landesorganisationen der Unternehmens-
gruppe ALDI SUD erhalten Frauen und Madnner bei
gleicher Tatigkeit selbstverstandlich den gleichen
Lohn. Der Frauenanteil im Unternehmen variiert je
nach Landesgesellschaft. Insgesamt sind 65,9 %
unserer Mitarbeiter Frauen. In Flihrungspositionen
sind Frauen zu 39,2 % vertreten.

Kommunikation auf allen Kandlen

Der kontinuierliche Dialog und eine vertrauensvolle
Gesprachskultur sind die Grundlage fur ein Klima,
das von gegenseitigem Verstandnis und Respekt
gepragt ist. Die Unternehmensgruppe ALDI SUD
nutzt unterschiedliche Kanale fir den Austausch
mit ihren Mitarbeitern, etwa Rundschreiben oder
Mitarbeiterzeitungen. In Deutschland und den USA
befindetsich zudem jeweils ein Intranetim Aufbau.

oY

Kommunikation

(o] ¢)

C)

Miteinander

Das ALDI Management System (AMS)
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Im AMS haben wir uns verpflichtet, unseren Mit-
arbeitern Uber individuelle Gesprache mit ihren
Vorgesetzten Riickmeldung zum Erfolg ihrer Tatig-
keit zu geben. In kompetenzbasierten Beurteilungs-
und Entwicklungsgesprdchen sowie den dazuge-
horigen Zielvereinbarungen wird gemeinsam das
Vorgehen flr eine gezielte und individuelle Entwick-
lung festgelegt. Diese Feedbackgesprache sollen fur
alle Mitarbeiter, die langer als ein Jahrim Unterneh-
men beschaftigt sind, intensiviert werden. Nach
dem Ergebnis der letzten Mitarbeiterbefragung von
2014 erhielten bereits zwei Drittel der Mitarbeiter
regelmaRig Feedbackgesprache.

RegelmaRig fuhren wir Mitarbeiterbefragungen
durch. FUr ein ehrliches Bild werden die Daten an-
onymisiert und von externen Dienstleistern erho-
ben. So erfahren wir mehr Uber die Einstellung
unserer Mitarbeiter zum Unternehmen und ihre
Zufriedenheit. Letztere ist bereits auf einem hohen
Niveau. Der Aussage, dass unser Unternehmen
ein ,insgesamt hervorragender Arbeitgeber” sei,
stimmten im Jahr 2014 beispielsweise Uber 80 %
unserer Mitarbeiter zu. «/

Partnerschaftliche Gesprachskultur

Eine vertrauensvolle Gesprachskultur zwischen Mit-
arbeitern und Vorgesetzten erleichtert in unserem
Unternehmen den partnerschaftlichen Umgang mit-
einander und erlaubt die L6sung von Konflikten.

Unsere Mitarbeiter aus-
und weiterbilden

Wir mochten unsere Mitarbeiter nicht nur friih ge-
winnen, sondern sie auch in ihrer individuellen
Weiterentwicklung fordern und lange mit ihnen
zusammenarbeiten. Ein stabiler oder wachsender
Personalbestand ist mitentscheidend fir den Er-
folg der Unternehmensgruppe ALDI SUD. In allen
Landern werden laufend Mdglichkeiten geprift, wie
wir auch zuklinftig unsere Position als Wunsch-
arbeitgeber im Handel starken kdnnen.

Nachwuchs- und Fiithrungskrafte entwickeln

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD bildet ihren
Nachwuchs und ihre Fihrungskrafte Uberwiegend
selbst aus. FUr Aufgaben, die ein spezifisches Know-
how erfordern, werden daneben auch erfahrene
Experten gewonnen. Generell arbeiten wir alle Mit-
arbeiter umfassend und praxisorientiert in jedes
neue Aufgabengebiet ein - wahrend der Ausbil-
dung, bei Neueinstellungen und auch nach einem
Stellenwechsel oder einer Beforderung. (= Aus-
bildung bei ALDI: Einblick ALDI UK, S. 42)

Auszubildende Uibernehmen in den Ressorts Verkauf,
Logistik und Verwaltung der Unternehmensgruppe
ALDI SUD schon frithzeitig Verantwortung und
konnen dort ihre Fahigkeiten unter Beweis stellen.
Beispielhaft steht dafiir das Projekt ,Azubis leiten
eine Filiale" bei ALDI SUD in Deutschland: Eine
Gruppe von Auszubildenden leitet mehrere Wochen
lang eigenverantwortlich den Filialbetrieb - von
der Bestellung der Ware bis zur Abrechnung der
Kasse. Sie wird dabei von erfahrenen Ausbildern
begleitet. 2015 hatten wir in Deutschland, Osterreich,



der Schweiz, Slowenien, Ungarn und GroRbritannien

insgesamt 6.301 Auszubildende in unserem Unter-
nehmen. 2015 haben wir 70,5 % unserer Auszubil-
denden nach ihrem Abschluss tbernommen. Zeit-
gleich waren bei der Unternehmensgruppe ALDI

SUD 277 dual Bachelor- und Master-Studierende

sowie 691 Praktikanten und Werkstudenten aktiv.

Weiterbildungsangebote aus einer Hand

Die Mdglichkeit zu lebenslangem Lernen und die
Chance auf personliche Weiterentwicklung sind
flr viele Bewerber wichtige Kriterien bei der Ar-
beitgeberwahl. Inallen Landesorganisationen der
Unternehmensgruppe ALDI SUD wurden mit je-
weils nationalen Schwerpunkten Aus- und Weiter-
bildungseinrichtungen aufgebaut, so zum Beispiel
die ALDI SUD Akademie in Deutschland, die ALDI
Academy in GroRbritannien und Australien oder die
Akademien in den Ldndern von Hofer S/E. Diese
entwickeln und realisieren fortlaufend Weiterbil-
dungsprogramme flr die unterschiedlichen Be-
rufsgruppen. Ziel ist es, zuklnftig allen Mitar-
beitern regelmaRig fUr sie passgenaue Fort- und
Weiterbildungsangebote jeweils aus einer Hand
anzubieten. (=> Hofer Akademie: Einblick Hofer
in Osterreich, S. 43)

Kompetenzmodelle schaffen Karrierechancen
In der Personalentwicklung arbeiten wir mit auf
unsere BedUrfnisse zugeschnittenen Kompetenz-
modellen oder Anforderungsprofilen fur die jewei-
ligen Mitarbeitergruppen. In ihnen halten wir de-
tailliert fest, welche Kompetenzen, Eigenschaften,
Kenntnisse und Fahigkeiten flir einzelne Positionen
entlang ihrer Entwicklungsstufen idealerweise not-
wendig sind. Anhand der tatsdchlichen Qualifi-
zierung werden dann die erforderlichen Fortbil-
dungsmaRnahmen ausgewahlt. So entstehen klare
Job- und Entwicklungsprofile, die auch fur Be-
forderungen und im Recruiting genutzt werden.
Kompetenzmodelle oder Anforderungsprofile wer-
den bereits in allen Landern eingesetzt und zu-
kUnftig auf weitere Berufsgruppen ausgeweitet.

Neue Aufgaben fiir Fiihrungskrafte

GroRe Verantwortung fur die Forderung der Mitar-
beiter tragen insbesondere unsere Flhrungskrafte.
lhnen wollen wir die richtigen Instrumente an die
Hand geben, damit sie auf neue Entwicklungen in
der Arbeitswelt reagieren kdnnen. Neben fachlichen
und organisatorischen Kompetenzen zahlen heute

zunehmend ihre Fahigkeiten, Mitarbeiter zu motivie-
ren, sie zu begleiten und zu fordemn. In Australien
werden FUhrungskrafte beispielsweise als Coaches
ausgebildet, um ihre Mitarbeiter bei der individuel-
len Entwicklung beraten zu kdnnen.

Internationale Erfahrungen

fiir Fiihrungskrafte

Ein wichtiger Baustein der Fihrungskrafteent-
wicklung ist die internationale Vernetzung in der
Unternehmensgruppe ALDI SUD. Stellvertretend
daflrr steht ein landertbergreifendes Entsende-
programm fur FUhrungskrafte. In der Regel absol-
vierendie Mitarbeiterim Rahmen dieses Programms
die zweite Stationihrer Laufbahn flir zwei oder mehr
Jahre in einem anderen Land der Unternehmens-
gruppe ALDI SUD.

Arbeitsverhaltnisse fair
gestalten

Wir legen Wert auf eine hohe Arbeitsplatzsicherheit
flr unsere Mitarbeiter und stellen sie bevorzugt
unbefristet ein. Die Stabilitat und Langfristigkeit der
Arbeitsverhdltnisse in der Unternehmensgruppe
ALDI SUD sind nach unseren Erfahrungen ein
wichtiges Argument flr Bewerber, sich flr uns
als Arbeitgeber zu entscheiden.

Freiwillige Sozialleistungen

Neben einer hohen Vergitung tragen die freiwilli-
gen Sozialleistungen zu unserer Attraktivitat als
Arbeitgeber bei. Unsere Sozialleistungen sind an
die jeweiligen Arbeitsmarktbedingungen in den
Landern angepasst und liegen haufig Uber dem
Branchendurchschnitt. Eine dieser Zusatzleistungen
ist beispielsweise das Angebot einer umfassenden
Krankenversicherung fur ALDI Mitarbeiter und ihre
Familien in den USA. In Australien ermdglichen wir
unseren Mitarbeitern, die anteilig bezahlte Eltern-
zeit deutlich Uber den gesetzlichen Rahmen hin-
aus zu verlangern.

Flexible Arbeitszeiten

Viele unserer Mitarbeiter arbeiten in Teilzeit. Einer-
seits ermdglicht diese Flexibilitdt unserem Unter-
nehmen eine bessere Auslastung der Kapazitaten
bei Arbeitsspitzen in den Filialen. Andererseits

Mitarbeiter

97,5 %0

unserer Mitarbeiter sind
unbefristet beschaftigt
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bieten Teilzeitmodelle unseren Mitarbeitern mehr
Moglichkeiten, Familie und Beruf in Einklang zu
bringen. Zugleich werden unsere in Vollzeit be-
schaftigten Mitarbeiter entlastet. Teilzeitarbeitsver-
haltnisse sind in der Unternehmensgruppe ALDI
SUD bislang vorrangig im Verkauf, in der Logistik
und in einigen Bereichen der Verwaltung Ublich.
Wir sind uns bewusst, dass flexible Arbeitszeiten
fUr viele Mitarbeiter - auch mit Fiihrungsverant-
wortung - ein wichtiges Thema sind, und arbeiten
an weiteren Veranderungen in diesem Bereich.

1 ~ |
‘ L B ¢
N =
Sichere E Attraktives E Moglichkeit
Arbeitsplatze | Gehalt | zurTeilzeit

Faire Beschdftigungsbedingungen fiir
unsere Mitarbeiter

In unseren Filialen nutzen wir zunehmend elektro-
nische Zeiterfassungssysteme. Ihr Einsatz sorgt
nicht nur fir eine hohe Transparenz unter der Be-
legschaft, sondern auch flr die liickenlose Ein-
haltung der Arbeits- und Pausenzeiten.

Work-Life-Balance strategisch

immer wichtiger

Die Vereinbarkeit von Beruf und Privatleben ist fiir
uns ein wichtiges strategisches Handlungsfeld.
Neben Teilzeitangeboten und zuverlassig plan-
baren Arbeitszeiten, insbesondere im Verkauf, haben
wir auf diesem Gebiet Initiativen an verschiedenen
Landerstandorten gestartet. Seit 2015 besteht bei
Hofer S/E die Mdglichkeit eines Sabbaticals. Auf dem
Gelande der nationalen Verwaltung von ALDI SUD
Deutschland in Milheim an der Ruhr entsteht zur-
zeit eine Kindertagesstéatte. Mit ganzjahriger Off-
nung und flexiblen taglichen Betreuungszeiten
ist die Einrichtung besonders auf die BedUrfnisse
unserer Mitarbeiter abgestimmt. Die Eroffnung ist
flir Sommer 2017 geplant.

Mit weiteren Aktivitdten zur besseren Vereinbarkeit
von Beruf und Privatleben mochte die Unterneh-
mensgruppe ALDI SUD ihrem Anspruch als Wunsch-
arbeitgeber immer besser gerecht werden.

Sicherheit und
Gesundheit am Arbeits-
platz fordern

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD sieht sich in
der Verantwortung, ein gesundes und sicheres
Arbeitsumfeld flr ihre Mitarbeiter zu schaffen. Wir
setzen kontinuierlich eine Vielzahl an EinzelmaR-
nahmen um, die sich an den besonderen Bedin-
gungen des jeweiligen Tatigkeitsfeldes ausrichten.
Uber die Ublichen oder vorgeschriebenen MaR-
nahmen - von den Sicherheitsschuhen fur Filial-
mitarbeiter bis zur Kdlteschutzbekleidung flr die
Tiefktihllogistik - hinaus nehmen wir den Arbeits-
schutz duRerst ernst und arbeiten standig an mog-
lichen Verbesserungen.

Schulungen zur Pravention von Unfillen

Wir wollen unsere Mitarbeiter flir den Arbeitsschutz
sensibilisieren. Daflir organisieren wir genaue
Sicherheitseinweisungen an allen Arbeitsstatten
und schulen unsere Mitarbeiter in Sicherheitsfragen.

Bei der Pravention von Unfallen richten wir unseren
Fokus unverdndert auf die Bereiche mit erhthter
Unfallgefahr. Das betrifft vor allem die Arbeiten in der
Logistik und im Verkauf, beispielsweise beim Auffiil-
len der Produkte in den Regalen und Kuhltruhen.

Ergonomische Gestaltung der Arbeitsplatze
Wir wollen die Gesundheit unserer Mitarbeiter er-
halten und ihr Wohlbefinden sowie ihre Leistungs-
fahigkeit fordern. Unsere Arbeitsprozesse optimie-
ren wir auch im Hinblick auf die gesundheitlichen
Risiken und schaffen, wo maglich, gestindere und
angenehmere Arbeitsbedingungen. Dabei setzen
wir auf eine moderne technische Ausstattung und
die ergonomische Ausgestaltung der Arbeitsplatze.

Ein Beispiel ist die optimierte Platzierung von
Strichcodes auf der Verpackung unserer Produkte.
Seitder Einflhrung der Scanner-Kassen haben wir
die Verpackungen fortlaufend in Zusammenarbeit
mit unseren Lieferanten dahingehend verbessert,
dass sie an der Kasse maglichst schnell und mtihe-
los gescannt werden konnen. So missen Produkte
nur noch im Ausnahmefall angehoben werden.
Das beschleunigt den Kassiervorgang und schont
die Gesundheit unserer Mitarbeiter.



Lander-Initiativen zum Gesundheitsschutz
gestartet

Bei der Gestaltung einer gesundheitsfreundlichen
Arbeitsumgebung gehen die Landesorganisationen
zum Teil unterschiedliche Wege. Mit den Programmen
L,FAST and SAFE” und ,Front End Efficiency” hat ALDI
in den USA Projekte initiiert, die eine hdhere Arbeits
effizienz mit mehr Wohlbefinden flr unsere Mit-
arbeiter verbinden. ,FAST and SAFE" ist ein Doppel-
Programm, das sowohl unvorteilhafte ergonomische
Gewohnheiten als auch Ineffizienzen beim Aufflillen
von Regalen identifiziert. In anschlieRenden Trainings
lernen die Mitarbeiter bessere Methoden zum Auf-
fullenvon Regalen. ,Front End Efficiency” konzentriert
sich auf die Ergonomie, die Effizienz und den
Kundenservice im Kassenbereich.

ALDI in Australien hat im Jahr 2014 mit einem
Ausschuss flr Gesundheit und Sicherheit eine
eigene Struktur fur die Aufgaben des Arbeits-
schutzes geschaffen.

Ausblick

Wir setzen auf die langfristige Zusammenarbeit mit
unseren Mitarbeitern. Um als Arbeitgeber dauer-
haft flir unsere Mitarbeiter attraktiv zu bleiben, ent-
wickeln wir in den Landesorganisationen fortlau-
fend neue MaRnahmen. Vielen Mitarbeitern geht
es heutzutage nicht mehr alleine um finanzielle
Anreize oder die Aussicht auf Beforderung. Daher
erarbeiten wir alternative Ansatze, um Motivation
und Identifikation weiter zu steigern, insbesondere
durch eine Mitarbeiterentwicklung auf individueller
Ebene. Einige Landesorganisationen erproben
neue und noch verldsslichere Arbeitszeitmodelle
im Filialbetrieb flir eine bessere Work-Life-Balance
ihrer Mitarbeiter. So werden in einigen Landern die
Personaleinsatze mit mehr Vorlauf geplant und
feste freie Tage fUr die Mitarbeiter berlicksichtigt.

In den kommenden Jahren wollen wir schrittweise
ein strategisches Gesundheitsmanagement auf-
bauen. In Deutschland ist ein solches bereits kon-
kretin Planung.

Zukunftsthema demografischer Wandel

Die Folgen des demografischen Wandels stellen
die einzelnen Landesorganisationen vor national
und regional unterschiedliche Herausforderungen.
Verschiebungen auf dem Arbeitsmarkt kdnnen wir
mit dem Versprechen einer abwechslungsreichen
Tatigkeit, einer hohen Arbeitsplatzsicherheit und
einer attraktiven Vergutung derzeit weitestgehend
kompensieren. Dennoch werden auch wir in Zu-
kunft verstarkt mit dem Thema konfrontiert, sodass
einige Landesorganisationen bereits an der Ent-
wicklung spezieller Strategien arbeiten, die uns
auf den demografischen Wandel vorbereiten.

Nachhaltigkeit als Attribut attraktiver
Arbeitgeber

Wwirsehen es als eine unserer Kernaufgaben, unserer
sozialen und 6kologischen Verantwortung ge-
recht zu werden. Ein Ziel der Unternehmensgrup-
pe ALDI SUD ist es deshalb, unsere Mitarbeiter
starker in Themen der Unternehmensverantwor-
tung einzubinden.

Aufgrund unserer vielfdltigen Aktivitaten sehen
wir uns auf einem guten Weg, unser wichtigstes
personalpolitisches Ziel zu erreichen: weltweit von
den besten Bewerbern als Wunscharbeitgeber
wahrgenommen zu werden.

Mitarbeiter

Al
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Einblick ALDI UK:

Ausbildung bel ALDI -
mehnr als nur ein Job

Wirinvestierenin die Ausbildung talentierter und moti-
vierterjunger Menschen. Bei ALDI UK wird Grundlagen-
wissen mit dem Erlernen praktischer Fertigkeiten kombi-
niert. Die Ausbildung bei ALDIin GroRbritannien kommt
gutan, auch weil sie eine erfolgreiche Karriere im Unter-
nehmenverspricht. Seit 2013 haben bereits mehrals
700Talente die Aushildung abgeschlossen. Adam Radley
isteinesvonihnen.

Adam, was war der Hauptgrund fiir Deine Bewerbung fiir das
ALDI Ausbildungsprogramm? Ganz klar: Ich wollte Karriere machen,
nicht nur einen Job finden. Bei ALDI wurde mir die Chance geboten,
schon innerhalb von drei Jahren wirklich Verantwortung zu Ubernehmen
und eine Managementposition zu erreichen.

Welche Karrierechancen bietet ALDI den Teilnehmern des
Programms? Davon gibt es reichlich. Das Ausbildungsprogramm
ist die Basis dafur, sich weiterzubilden und aufzusteigen - in meinem
Fall bis zum stellvertretenden Filialleiter.

Kannst Du uns kurz beschreiben, wie das Programm
funktioniert? Im ersten Jahr steht die Ausbildung als Verkaufsmitar-
beiter in der Filiale an. Dabei lernt man alles Uber die unterschiedlichen
Aufgabenbereiche. Im zweiten und dritten Jahr steigt die Verantwortung.
Man Ubernimmt zum Beispiel bereits Aufgaben als stellvertretender
Filialleiter und ist fir Dienstplanung und den Filialschllssel zustandig.

Wie waren Deine ersten Eindriicke beim Einstieg? Es war schon
so, dass wir richtig hart arbeiten mussten und hohe Erwartungen an
uns gestellt wurden. Aber um erfolgreich sein zu kénnen, bekommen
wir hier bei ALDI auch maximale Unterstltzung.

Adam Radley ist begeistert von der
Erinnerst du dich an ein besonders Highlight? Einmal musste Ausbildung bei ALDI UK.

der Filialleiter ungeplant das Geschaft verlassen - und ich sollte sofort
seine Aufgaben Ubernehmen. Anfangs war ich natlrlich etwas un-
sicher, aber schnell bekam ich das Gefiihl dafiir, was genau zu tun war.
Ich war stolz, dass ich diese Rolle ausfiillen konnte. Das gab mir zu-
satzlich Selbstvertrauen.




Einblick Hofer in Osterreich:

Praxisnahe Weiterbildung -
die Hofer Akademie

m Mitarbeiter im dynamischen

Arbeitsumfeld des Handels

bestens zu unterstutzen, legt

die Unternehmensgruppe

ALDI SUD grékten Wert auf eine

professionelle Aus- und Weiter-
bildung. Das Beispiel Hofer zeigt: Umfangreiche
und auf die Bedurfnisse des einzelnen
Mitarbeiters abgestimmte Aus- und Weiter-
bildungsprogramme sorgen flir den Ausbau
von Fachkompetenz und die Entwicklung
der Personlichkeit.

Im Aus- und Weiterbildungszentrum der Hofer
Akademie in Sattledt kommen mehrmals
jahrlich neue Filialleiter aus ganz Osterreich
zusammen, um sich eine Woche lang intensiv
auf bevorstehende Aufgaben vorzubereiten.
,Diese Schulungswochen bilden den Kern
unseres Flihrungskrafteprogramms Fit flr die
Zukunft'. Unsere Filialleiter erfahren hier alles
rund um Bestellwesen, Standards im Verkauf
und Personalmanagement. Im weiteren
Verlauf werden sie unter anderem in Fiihrungs-
kommunikation und Stressmanagement
geschult”, erklart Karin Viechtbaur, Leiterin
Human Resources.

Die Hofer Akademie stellt auf Basis des Kom-
petenzmodells makgeschneiderte Programme
fUr alle Mitarbeitergruppen zur Verfligung
und passt die Seminarinhalte laufend an aktu-
elle Erfordernisse an. Die Veranstaltungen
werden regelmaRig evaluiert, um ein hohes
Qualitatsniveau sicherzustellen.

2> Wir wollen unseren Mitarbeitern
die bestmdgliche Unterstiitzung und
vielfdltige Weiterentwicklungsmog-
lichkeiten bieten. Im Mittelpunkt steht
dabei immer der Mensch - seine
Fachkompetenzen genauso wie seine
Personlichkeit. <<

Dieter Kaiserseder, Geschaftsfiihrer der
Zentralverwaltung

Analog zum Konzept der Hofer Akademie in
Osterreich gibt es auch in den Ubrigen Landern
von Hofer S/E zahlreiche Aus- und Weiter-
bildungsangebote. Die Resonanz ist sehr po-
sitiv, wie die jungste Mitarbeiterbefragung
zeigt: Knapp 90 % der Mitarbeiter in Oster-
reich, der Schweiz, Slowenien und Ungarn
halten diese Weiterbildungsangebote flr
nutzlich und sinnvoll.

Die Hofer Akademie beinhaltet vielfaltige
Entwicklungsmaknahmen - insbesondere
im Bereich der Mitarbeiterfiihrung

und -motivation fUr Filialleiter.
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Engagement mit Wirkung

2> ALDI ist Teil der Gesellschaft. Verantwortung heiBt fiir uns, mit
unseren Fdhigkeiten und Ressourcen iiber unser Kerngeschaft hinaus
einen positiven gesellschaftlichen Beitrag zu leisten. Im Vordergrund
unseres Engagements steht die nachhaltige gesellschaftliche Wir-
kung. Deshalb konzentrieren wir uns auf ausgewdhlite Themen und
Zielgruppen und engagieren uns langfristig gemeinsam mit Part-
nern. Diese strategischen Investitionen in das Gemeinwohl werden
durch lokale und regionale Forderungen im Umfeld unserer Filialen
und Regionalgesellschaften erganzt. <<

(CR-Grundsatze)

Der Fokus unseres verantwortlichen Handelns liegt
aufunserem Kerngeschaft mitden Handlungsfeldern
Kunden, Lieferkette, Mitarbeiter und Umwelt. Mit
unserem gesellschaftlichen Engagement wollen wir
Uber unsere unternehmerischen Aktivitaten hinaus
einen positiven Beitrag zum Gemeinwoh! leisten.
Bei der Auswahl der Partnerschaften mit gemein-
nutzigen Organisationen stehen flr uns die Inhalte
und die Wirkung der Projekte ebenso im Vorder-
grund wie der Bedarf und die Interessen der Ziel-
gruppen. Besonders wichtig ist uns eine vertrau-
ensvolle und langjahrige Zusammenarbeit mit
unseren Partnern.

Wirkung im Mittelpunkt

Ziel des gesellschaftlichen Engagements aller
Landesorganisationen der ALDI SUD Gruppe ist es,
zu nachhaltigen positiven Veranderungen bei-
zutragen. Daflir streben wir langfristige Koope-
rationen mit gemeinnutzigen Organisationen
an. Wir betrachten dabei die Erfolge der Organisa-
tionen in der Zusammenarbeit mit ihren jeweili-
gen Zielgruppen - und die Auswirkungen auf ihr
Umfeld und die Gesellschaft insgesamt. Wahrend
wir diese Wirkungsorientierung bereits als Prinzip
unserer Arbeit verankert haben, stehen wir bei
der Entwicklung von Systemen zur Leistungsmes-
sung und Wirkungsevaluation noch am Anfang.
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Verantwortung vor Ort auf Basis einer
gemeinsamen Strategie

Wie beianderen Themen liegt die Verantwortung fur
das gesellschaftliche Engagement bei den Landes-
organisationen. Die Lander legen Budgets fest und
planen Maknahmen, die den Anforderungenihres
jeweiligen gesellschaftlichen Umfelds entsprechen.
International haben die Landesorganisationen
wesentliche Prinzipien fur ihr gesellschaftliches
Engagement in einer gemeinsamen Strategie fest-
gehalten. Auf dieser Grundlage haben die Lander
im Jahr 2015 ihre nationalen Strategien fur gesell-
schaftliches Engagement weiterentwickelt und neu
verabschiedet. Dabei kombinieren sie Aktivitaten
in den Regionen mit zentral koordinierten Partner-
schaften auf nationaler Ebene.

Instrumente fiir gesellschaftliches
Engagement

Bei der UnterstUtzung gemeinnutziger Organisa-
tionen beschranken wir uns nicht auf eine finanzielle
Forderung. Die Landesorganisationen der Unter-
nehmensgruppe ALDI SUD erzielen mit ihren mehr
als 5.300 Filialen und mit tiber 100.000 Mitarbeitern
eine groRe Reichweite. Zudem erreichen wir unsere
Kunden mit Medien wie Werbeprospekten, Kunden-
magazinen, Fernsehwerbung, Webseiten oder in
sozialen Netzwerken. Diese Kontakte wollen wir zu-
klinftig noch starker nutzen, um auf die Anliegen
gemeinndtziger Organisationen, mit denen wir zu-
sammenarbeiten, aufmerksam zu machen. Unseren
Mitarbeitern bringen wir wichtige gesellschaftliche
Themen Uber die interne Kommunikation naher.

FUr die praktische Umsetzung stehen uns verschie-
dene Instrumente zur Verfligung. Neben Geld-
spenden flihren die meisten Landesorganisationen
auch Verkaufsaktionen durch, deren Erldse sozialen
Projekten zugutekommen. Zudem leisten wir Sach-
spenden aus unserem Produktsortiment, die in
Notsituationen und fir Wohltatigkeitsaktionen zur
Verfligung gestellt werden. Nicht verkaufte Artikel
aus dem Aktionsgeschaft, Produktmuster sowie



qualitativ einwandfreie, jedoch nicht mehr ver-
kaufliche Lebensmittel werden soweit mdglich an
soziale Einrichtungen gespendet.

Soziale Projekte
langfristig fordern

Unser Engagement gilt in erster Linie ausgewahlten
Partnern und Organisationen, die wir langfristig
untersttzen. Dies gibt ihnen die notwendige Pla-
nungssicherheit und gewahrleistet die nachhaltige
gesellschaftliche Wirkung ihrer Arbeit ebenso wie
unserer Hilfe.
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Unterstiitzung gesellschaftlichen
Engagements

ALDI SUD in Deutschland:

Forderung von Angeboten fiir Familien

Die gemeinnUitzige Forderorganisation Auridis gGmbH
wurde im Jahr 2006 in Deutschland gegriindet. Die
Auridis unterstltzt Organisationen, die sich fur sozial
benachteiligte Familien mit kleinen Kindern ein-
setzen. Sie hilft mit Fordermitteln, durch Beratung
und Vernetzung. Ziel ist die Starkung und Verbreitung
von unterstitzenden Strukturen der Familienarbeit
auf kommunaler Ebene und in den Bundeslandern.
Seit ihrem Bestehen hat die Auridis 43,7 Millionen
Euro gespendet, davon allein 74 Millionen Euro im
Jahr 2015. (= Auridis: Einblick ALDI SUD Deutsch-
land,S.51)

Zusatzlich haben sich die Regionalgesellschaften
der Unternehmensgruppe ALDI SUD in Deutschland
2015 fUr die Unterstitzung von lokalen Hilfspro-
jekten mit Geld- und Sachspenden in Hohe von
385.000 Euro engagiert.

Hofer S/E: Spenden fiir soziale Projekte
In den Hofer S/E Landern wurden 2015 verschiedene
Projekte und Organisationen mit einem Spenden-

volumen von mehreren hunderttausend Euro
unterstiitzt (Osterreich: 140.000 Euro, Schweiz:
347000 CHF (325.300 Euro), Slowenien: 227000 Euro,
Ungarn: 34100.000 HUF (110.500 Euro)). In Oster-
reich wurde daraus unter anderem die Forschung
zur Reduktion von krankhaftem Ubergewicht bei
Kindern gefordert. Fir die sogenannte EDDY-Studie
wurden in diesem Rahmen 75.000 Euro bereit-
gestellt.

In Zusammenarbeit mit der Stiftung Brandi, die die
Integration von Menschen mit Behinderungen in
der Arbeitswelt, Gesellschaft und Kultur fordert, hat
ALDI SUISSE 2015 erneut Weihnachtsprdsentkdrbe
zum Verkauf angeboten. Neben der Zahlung der
branchenlblichen Entgelte fur die auszufiihren-
den Arbeiten spendet ALDI SUISSE pro verkauften
Geschenkkorb 3 CHF zusatzlich an die Behinderten-
werkstatt. Insgesamt kam so eine Spendensumme
von mehr als 10.000 CHF (9.400 Euro) zusammen.
Mit einer Fundraising-Aktion auf Facebook konnten
aukerdem Spenden in Hohe von 15.000 CHF (14100
Euro) fUr die Nepal-Hilfe der Caritas gesammelt
werden.

ALDI UK und Irland:

Engagement fiir Familien und Ausbildung
Unter Beteiligung inrer Mitarbeiter wahlen die ALDI
Landesgesellschaften in GroRbritannien und Irland
jeweils mehrere ,Charities of the Year” fUr eine
finanzielle Forderung aus. 2015 gingen 25.000 GBP
(34100 Euro) an die Kinderhilfsorganisation
Barnardo’s flr ihre Arbeit mit Giber 200.000 Kindern,
Jugendlichen und deren Familien. Weitere 25.000 GBP
(34100 Euro) erhielt der 1976 vom Prince of Wales
gegrlindete The Prince’s Trust, der junge Menschen
in schwierigen Lebenssituationen bei der Berufs-
ausbildung unterstutzt. Zudem kam der irischen
Society St.Vincent de Paul eine Spende in Hohe von
50.000 Euro zugute. Mit der irischen Jugendhilfe-
Organisation Fordige wurde eine dreijahrige Part-
nerschaft vereinbart. Fordige arbeitet mit Gber
54.000 Jugendlichen und 5.500 Ehrenamtlichen
zusammen.

90.000 GBP (122.700 Euro) pro Jahr lasst ALDI UK der
Organisation TeachFirst zukommen. Diese fordert
innovative Lernmodelle fUr Schulen in sozialen
Brennpunkten und setzt sich fir gleiche Bildungs-
chancen junger Menschen ein. Insgesamt spen-
dete ALDI UK in GroRbritannien rund 788.000 GBP

Gesellschaft

12,1 Mio. €

hat die Unternehmens-
gruppe ALDI SUD 2015 an
soziale Organisationen
gespendet/
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(1.087900 Euro), davon aus dem Erlos des Verkaufs
von Tragetaschen 338.000 GBP (461.200 Euro) an die
Royal Society for the Protection of Birds (RSPB) flr
die Umweltbildung von Kindern. In Irland wurden
insgesamt rund 250.000 Euro gespendet.

ALDI US: Einsatz fiir Gesundheit,
Wohlbefinden und Bildung

In den USA unterstitzt ALDI gemeinnUtzige Orga-
nisationen, die sich fUr die Verbesserung der Ge-
sundheit und des Wohlbefindens vonjugendlichen
einsetzen, zum Beispiel Action for Healthy Kids am
Sitz der Zentrale in Batavia, lllinois. Das Projekt hilft
Kindern, Gewohnheiten zu entwickeln, die Bewe-
gung und Gesundheit férdern und zugleich Uber-
gewicht vorbeugen. Aufgrund seines Erfolgs wer-
den wir das Programm auch auf weitere Standorte
ausdehnen, zum Beispiel auf Kalifornien. Mehrere
ALDI Regionalgesellschaften unterstiitzen zudem
die Aktion Readers are Leaders, die leseschwache
Grundschuler mit Highschool-Sportlern zusammen-
bringt. Gemeinsam kdnnen die Schiler ihre Lese-
fahigkeiten und die Studenten ihre Flihrungs-
kompetenzen entwickeln.

Um Bildung und Vielfalt zu fordern, stellt ALDI US jedes
Jahr Mittel flr Stipendien des United Negro College
Fund zur Verfiigung. Uberdies haben wir ein Prakti-
kumsprogramm bei INROADS finanziert. INROADS
vermittelt talentierten, aber benachteiligten Jugend-
lichen Praktikums- und Arbeitsplatze in Wirtschaft
und Industrie, um sie auf spatere Flihrungsposi-
tionen in Unternehmen oder Gemeinden vorzube-
reiten. Uber die reine Finanzierung hinaus bietet
ALDI US INROADS-Studenten Praktika und in Zukunft
auch Arbeitspldtze im eigenen Unternehmen an.

ALDI Australien: Unterstiitzung

der Kinderhilfsorganisation Barnardos
Bereits seit 2003 ist ALDI Australien Partner und
Forderer des Kinderhilfswerks Barnardos, einer
Schwesterorganisation von Barnardo's in GroRbri-
tannien. RegelmaRig unterstltzt ALDI Barnardos

@eg\be%

Ausgewadhltes Kauf

Produkt

Spende aus
Verkaufserlosen

mit Spenden - zuletzt unter anderem mit einer Zu-
wendung in Hohe von 50.000 AUD (34.000 Euro)
und weiteren 172.000 AUD (116.800 Euro) aus dem
Verkauf von Weihnachtskarten und CDs zugunsten
der Organisation. (=» Barnardos: Einblick ALDI
Australien, S.50)

Mit Verkaufsaktionen
unterstutzen

Die meisten ALDI SUD Landesorganisationen fiihren
regelmaRig Verkaufsaktionen zugunsten gemein-
nutziger Organisationen durch. Dazu gehdren der
Verkauf von Weihnachtskarten, speziellen Schoko-
lade-Artikeln oder auch CDs. Bei diesen Aktionen
geht der Erlos ganz oder teilweise an die ausge-
wahlten Wohltatigkeitsorganisationen. Zugleich
geben wir diesen die Moglichkeit, sich in unseren
Filialen oder in unserer Werbung einem groRen
Publikum vorzustellen.

Verkaufsaktionen in den Landern
ermoglichen Spenden

Durch den Verkauf von GruRkarten haben wir 2015in
GroRbritannien eine Spendensumme von79.000 GBP
(107700 Euro) und in Irland von 56.000 Euro erzielt,
mit der wir die Arbeit von sozialen Organisationen
fordern konnten. AuRerdem hat ALDI UK damit be-
gonnen, den Erlos aus dem Verkauf von Trage-
taschen zu spenden. Zukinftig werden wir alle
Nettoerlose aus dem Verkauf von Tragetaschen in
GroRbritannien vollstandig flr gemeinnitzige
Zwecke zur Verflgung stellen, unteranderem der
Royal Society for the Protection of Birds (RSPB).

In Osterreich hat Hofer 2015 allein mit dem Verkauf
von Schokolade 25.000 Euro fiir die SOS Kinderddrfer
gesammelt. In der Schweiz kamen durch mehrere Ver-
kaufsaktionen insgesamt 114.000 CHF (107100 Euro)
flr das Kinderhilfswerk der Caritas zusammen. In
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Ablauf gemeinniitziger Verkaufsaktionen



Slowenien unterstlitzte unsere Landesorganisation
2015 den FairFood Truck, der in Stadten und Ge-
meinden Gerichte mit Lebensmitteln aus Hofer-
Filialen anbietet. Die Kunden konnen dabei den
Preis selbst bestimmen. Die Erlgse aus dieser und
weiteren Verkaufsaktionen - insgesamt CUber
150.000 Euro - kamen der Organisation BOTRSTVO
(,Patenschaft®) zugute. Diese setzt sich fir sozial be-
nachteiligte Jugendliche ein. In Australien haben wir
aus drei Kampagnen 246.000 AUD (166.900 Euro)
flr wohltatige Zwecke gespendet, unter anderem
an die Organisation OneVoice, die sich besonders
flr obdachlose junge Menschen einsetzt.

Sach-und
Lebensmittelspenden

Die Landesorganisationen unterstitzen bei vielen
Gelegenheiten soziale Organisationen mit Lebens-
mitteln und anderen Sachspenden. Ein Beispiel
daftir ist die Spende von Winterkleidung und
Schlafsacken fur Kinder im Wert von 22.000 GBP
(29.500 Euro), die ALDI UK 2015 an die gemeinnditzige
Organisation Doctors of the World fir Gefllichtete in
Griechenland Ubergab.

Produktmuster weitergeben statt entsorgen
Im Einkauf erhalten die Unternehmen der Unter-
nehmensgruppe ALDI SUD von ihren Lieferanten
eine groRe Anzahl an Produktmustern. Diese voll
gebrauchsfahigen Musterstiicke - von Textilien tber
Garten- bis hin zu Elektrogerdten - spenden wir
nach der Prifung durch unseren Einkauf regel-
maRig. In Grokbritannien haben wir zum Beispiel
der gemeinnitzigen Organisation ,Wish upon a star”
Produktmuster Uberlassen, die bei einer Tombola
verlost wurden. Aus dem Erlds konnte fur 80 kranke
Kinder und deren Familien eine Reise nach Lapp-
land finanziert werden. In Deutschland unterstitzen
wir eine Stiftung fiir Menschen mit Behinderungen,
in Osterreich den Verein pro mente zugunsten von
Menschen mit psychischen Beeintrdchtigungen.
In der Schweiz erhalten die Caritas-Mdrkte von
uns Musterware, die Personen mit niedrigem Ein-
kommen guinstig erwerben konnen.

Keine Lebensmittel verschwenden

Qualitativ einwandfreie Lebensmittel, die wir nicht
verkauft haben, stellen die Landesorganisationen
der Unternehmensgruppe ALDI SUD Uberwiegend
karitativen Zwecken zur Verfligung. Dazu arbeiten
wir unter anderem mit den lokalen Tafel-Organisa-
tionen zusammen. Mittlerweile kooperieren 81%
unserer Filialen mit entsprechenden Partnern.

Ausblick

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD entwickelt ihr
strategisches Vorgehen im gesellschaftlichen Enga-
gement kontinuierlich und auf internationaler Ebe-
ne weiter. Wir setzen dabei auf wirkungsorientierte
MaRnahmen und auf den Best-Practice-Transfer
zwischen unseren Landesorganisationen.

Ein zukilnftiges Handlungsfeld wird der Ausbau
von betrieblichen Freiwilligenprogrammen sein.
In Osterreich haben 2015 fast 700 Hofer-Mitarbeiter
in 70 Teams im Rahmen des Projekts 2020 an
der Initiative ,REIN in den Friihling” teilgenommen
und in Kooperation mit nationalen Organisationen
die Natur im Umfeld von Filialen von Abfallen und
Unrat gereinigt. Auch in Zukunft will Hofer das frei-
willige Engagement seiner Mitarbeiter flr gesell-
schaftliche Zwecke in Osterreich fordern. Die Stra-
tegien der meisten Landesorganisationen sehen
ebenfalls vor, ihre Mitarbeiter zum ehrenamtlichen
Einsatz zu motivieren.

ALDI UK wird sein gesellschaftliches Engagement
auf nationaler Ebene auch weiterhin ausbauen.
Das Unternehmen erprobt unter anderem ein so-
genanntes Community Grants-Spendenprogramm,
bei dem die Mitarbeiter lokale Wohltatigkeitsorga-
nisationen oder Vereine flr eine Geldspende vor-
schlagen kdnnen.

Als Erganzung unseres ALDI Factory Advancement
Projects planen wir derzeit, zur Verbesserung der
Kinderbetreuung flr Arbeiterinnen in den Produkti-
onsstatten unserer Lieferanten in Bangladesch bei-
zutragen. (= Einblick: ALDI Factory Advancement
Project, S.33) DarUber hinaus werden wir weitere
Projekte in Landern prifen, aus denen wir Waren
beziehen.

Gesellschaft
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Einblick ALDI Australien:

Gemeinsam mit Barnardos

Beiihrem gesellschaftlichen Engagement achtet die
Unternehmensgruppe ALDISUD besonders auf drei Kriterien:
dieregionale Verankerung der Projekte, deren groRt-
maogliche Wirksamkeit und eine langfristige Zusammen-
arbeit. Die enge Partnerschaft zwischen der australischen
Hilfsorganisation Barnardos und ALDI Australien zeigt,
wie dieses in der Praxis umgesetzt wird.

fur Kinder und Jugendliche

Bereits seit 2003 unterstiitzt
ALDI Australien die Hilfs-
organisation Barnardos.

Barnardos Australien hilft Kindern, die schlimme Erfahrungen mit
Gewalt, Missbrauch und Armut gemacht haben oder unter psychischen
Problemen leiden. Sie und ihre Familien bekommen in Notsituationen
nicht nur finanzielle Unterstitzung, sondern kénnen auch auf Sach-
spenden wie Kleidung oder Haushaltswaren zahlen. Bereits seit 2003
ist ALDI Australien einer der wichtigsten Forderer von Barnardos. Daniel
Baker, Leiter Qualitatssicherung und Unternehmensverantwortung,
hebt das Besondere dieser Partnerschaft hervor:

Warum unterstiitzt ALDI Australien gemeinniitzige Organi-
sationen wie Barnardos? Wir wollen einfach Verantwortung tiber-
nehmen und gemeinsam mit unseren Partnern gesellschaftliche
Herausforderungen anpacken. Barnardos zeigt schon seit mehr als
130 Jahren, dass sie in sozialen Fragen wirksame Hilfe leisten kdnnen.
Seelisch verletzten Kindern beizustehen, ist ein wichtiger Auftrag.
Und das machen sie groRartig.

Wie sieht die Forderung genau aus? Insgesamt haben wir bereits
mehr als eine Million AUD (679.600 Euro) und Sachspenden im Gegen-
wert von rund 1,7 Millionen AUD (1155.400 Euro) zur Verfligung gestellt.
AuRerdem steuern wir Erlose aus dem Verkauf von Produkten bei -
etwa Weihnachtskarten, mit denen wir auch unsere Kunden auf
Barnardos aufmerksam machen. Fast 8.600 Kindern und Jugendlichen
konnte 2015 mit unseren Spenden direkt geholfen werden.

Was waren die Highlights in der jiingsten Zusammenarbeit?
Besondere Freude hat den Kleinen unsere Spende von Schulmaterialien
und Biichern an das Yurungai Indigenous Learning Centre in Waterloo
gebracht. Dort werden benachteiligte Kinder betreut, und sie erfahren,
wie viel SpaR Lernen machen kann. Fir uns steht auch die finanzielle
Unterstltzung von Vorhaben ganz oben, die den Kindern eine sichere
Unterkunft geben und damit einen Ort, wo sie sich wohlfiihlen kdnnen.




Einblick ALDI SiiD Deutschland:

Auridis unterstutzt
Angebote flr Familien

o o
ber das Kerngeschaft hinaus
setzt sich ALDI SUD fiir die Losung
gesellschaftlicher Probleme
ein. In Deutschland wurde
2006 die gemeinnutzige
Auridis gGmbH gegriindet. Die
Auridis mochte dazu beitragen, dass mehr
Kinder in Deutschland in einem Umfeld auf-
wachsen kdnnen, das ihnen eine bessere
Entfaltung ihrer individuellen Potenziale er-
moglicht. Dabei setzt sie unter anderem auf
die Verbreitung bereits erfolgreicher Modell-
projekte. Im Fokus der Forderung stehen
Programme fUr Familien mit kleineren Kindern,
die sich in einem schwierigen Lebensum-
feld befinden.

Genau dieser Zielgruppe widmet sich die
ELTERN-AG. Das Elternbildungsprogramm hilft
Familien und alleinerziehenden Eltern -
nicht nurin den ersten Lebensjahren der
Kinder, sondern bereits vor deren Geburt.

?? Die ELTERN-AG kampft fiir gleiche
Bildungs-, Gesundheits- und Lebens-
chancen fiir alle Kinder. Dabei setzen
wir auf den Empowerment-Ansatz und
die Erziehungskompetenzen, iiber wel-
che die Eltern bereits verfiigen. <

Franziska Miiller, ELTERN-AG-Mitarbeiterin und
Mentorin aus Magdeburg

Yvonne und ihre Familie haben
erfolgreich an einem Kurs

der ELTERN-AG teilgenommen.

2% Der Erfahrungsaustausch mit den
anderen Eltern hat mir sehr geholfen. Iich
habe neue Dinge ausprobiert und fiihle
mich nicht mehr so allein gelassen. <<

Yvonne, Mutter aus Magdeburg und Teilnehmerin

Angeleitet von erfahrenen Mentoren - Sozial-
arbeitern, Psychologen oder Erziehern -
konnensich Eltern in den Kursen der ELTERN-AG
untereinander austauschen. Zugleich wer-
densie zur Entfaltung ihrer Erziehungskom-
petenzen angeregt und erhalten wichtige
Tipps zur Stressbewaltigung.

Inzwischen wurden 189 Mentorinnen und
Mentoren in 14 Bundeslandern ausgebildet.
Uber 3.400 Eltern mit zusammen fast
6.000 Kindern haben die Kurse besucht -
mit nachweislich positiven Effekten fir

die Situation der Kinder.

Die Auridis hat die ELTERN-AG seit 2008 bereits
mit einer Fordersumme von rund drei Millio-
nen Euro bei der Verbreitung und Weiterent-
wicklung ihres Ansatzes unterstUtzt. Ziel der
Zusammenarbeit ist es, dass die ELTERN-AG ihre
Arbeit langfristig unabhdngig weiterfiihren
kann. ALDI SUD wird die Férderung der Auridis
auch langfristig sicherstellen.

2> Bei der ELTERN-AG beeindruckt uns
der Anspruch, gerade die Eltern zu er-
reichen, die andere Unterstiitzung nur
selten wahrnehmen. Dabei verbindet
sie praktische Hilfe mit der Freude,
Eltern zu sein. <<

Marc von Krosigk, Geschaftsfiihrer Auridis gGmbH
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Klima und Umwelt
schutzen

2 Unser unternehmerisches Handeln hat erheblichen Einfluss auf Klima
und Umwelt. Dies betrifft nicht nur unsere Einkaufspolitik, sondern
auch unseren Geschdftsbetrieb vom Bau und der Nutzung der Gebaude
bis hin zum Warentransport. Wir wollen den dkologischen FuBabdruck
unserer unternehmerischen Tatigkeit minimieren. Wir streben danach,
ein klimaneutrales Unternehmen zu werden, und verpflichten uns,
kontinuierlich unsere Treibhausgasemissionen zu verringern. {{

(CR-Grundsatze)
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Die Unternehmensgruppe ALDI SUD will negative
Auswirkungen ihrer Geschaftstatigkeit auf Klima
und Umwelt minimieren. Wir wollen unsere Treib-
hausgasemissionen senken und so zum Klima-
schutz beitragen. Unsere internationale Klima-
strategie setzt auf die systematische Senkung des
Energieverbrauchs, den Einsatz umweltvertrag-
licherer Kaltemittel, die Nutzung regenerativer
Energien und eine moderne Logistik.

Ressourcen effizient nutzen,
umweltvertrdglich bauen

Dartber hinaus wollen wir die natlrlichen Res-
sourcen schonen, indem wir Abfdlle minimieren.
Uns leitet dabei das Prinzip ,Vermeiden, wiederver-
wenden, recyceln”. Auf diesen Grundsatzen basiert
auch die 2015 von der Unternehmensgruppe ALDI
SUD verabschiedete Strategie fiir ein effizientes Ab-
fallmanagement, aus der geeignete Maknahmen
fur die Umsetzung auf Landerebene abgeleitet
werden. (=> Abfdlle vermeiden und Wertstoffe
recyceln, S. 60) Erganzend machen wir unsere
Gebaude zukunftsfahig, indem wir uns an ¢kolo-
gischen Standards orientieren. (= In zukunfts-
fahige Gebdude investieren, S. 61)

Ziel 2020: die Klima-
strategie von ALDI SUD

2014 hat die Unternehmensgruppe ALDI SUD ihre
internationale Klimastrategie verabschiedet. Darin
haben wir das Ziel festgelegt, bis zum Jahr 2020 in
jeder Landesorganisation die Treibhausgasemis-
sionen pro Quadratmeter Verkaufsflache um 30 %
gegenuber dem Jahr 2012 zu senken. Dabei be-
trachten wir Australien, die USA und Deutschland
jeweils einzeln und fassen GroRbritannien und
Irland einerseits und Osterreich, die Schweiz,
Slowenien und Ungarn als Hofer S/E andererseits
in Landergruppen zusammen. In allen Landern
beziehungsweise Landergruppen ist es uns ge-
lungen, von 2012 bis 2014 die Emissionen pro
Quadratmeter zum Teil deutlich zu reduzieren.
Obwohl wir die Zahl der Filialen von 4.672 im Jahr
2012 auf5.063im Jahr 2014 gesteigert haben, konnten
wir den AusstoR von Treibhausgasen - gemessenin
C0,-Aquivalenten - im gleichen Zeitraum gruppen-
weit sogar absolut um 8,6 % senken.

RegelmiBige Erhebung des C0,-FuBabdrucks

Unsere Fortschritte messen wir, indem wir alle

zwei Jahre den CO,-FuRabdruck flir alle unsere Ge-
schaftsprozesse und Standorte nach dem Green-
house Gas (GHG) Protocol berechnen, zuletzt flr
das Jahr 2014. Dies zeigt uns die Hauptemissions-
quellen und damit die wichtigsten Handlungs-
felder fr den Klimaschutz auf.

Aus diesen Erhebungen wissen wir, dass der groRte
Anteil der von uns verursachten Treibhausgas-
emissionen (THG-Emissionen) von unseren Filialen
ausgeht, gefolgt vom Transport unserer Waren und
dem Betrieb unserer Logistikzentren. Bei Filialen
und Logistikzentren spielt dabei der Stromver-
brauch flr die Kiihlung der Ware, die Klimatisierung
und Beltiftung der Gebdude, die Beleuchtung und
in einigen Landern die Backstationen die groRte
Rolle. Hinzu kommen Emissionen, die auf die
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unvermeidbare Leckage von Kaltemitteln zurtck-
gehen, sowie der Energieverbrauch flr die Hei-
zung. Beim Transport entstehen THG-Emissionen
vor allem durch den Verbrauch von Kraftstoff.

Handlungsfelder fiir den Klimaschutz
Wesentliche Elemente der ALDI SUD Klimastrategie
mit dem besonderen Fokus auf Filialen, Transport
und Logistikzentren sind

= die Reduzierung des Energieverbrauchs durch
effizientere Technik,

= die Reduzierung schadlicher Emissionen durch
den Einsatz klimaschonender Alternativen bei
Kaltemitteln,

= derBezugvon Energie aus erneuerbaren Quellen
sowie

= der Aufbau eines umweltvertraglicheren Fuhrparks
und die Optimierung aller logistischer Prozesse.

Umwelt
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Energiemanage-
mentsysteme

Die Voraussetzungen fur Einsparungen von THG-
Emissionen sind in den Landern der Unterneh-
mensgruppe ALDI SUD unterschiedlich. In einigen
Landern ist zum Beispiel Strom aus erneuerbaren
Quellen leichter verfligbar als in anderen. Zudem
unterscheiden sich nicht nur die klimatischen Be-
dingungen, sondern auch die landesUblichen Bau-
standards zum Teil erheblich. Im Einklang mit un-
serer dezentralen Organisationsstruktur ergreifen
die Lander daher haufig unterschiedliche MaR-
nahmen, um die international vereinbarten Ziele
zu erreichen oder zu tbertreffen.

Sollten wir mit den genannten Maknahmen das
Reduktionsziel bis 2020 nicht in jedem Land voll-
standig erreichen, planen wir, zur Kompensation
von THG-Emissionen auch in Klimaschutz- und
Aufforstungsprojekte zu investieren.

Hofer in Osterreich arbeitet seit Anfang 2016 CO,-
neutral. Dies wurde Uberwiegend durch Einspa-
rungen, Modernisierungen und die Verwendung
von Strom aus erneuerbaren Quellen erreicht.
Nicht vermeidbare Emissionen werden durch die
Unterstlitzung ausgewahlter Klimaschutzprojekte
kompensiert. (= C0,-Neutralitat: Einblick Hofer

in Osterreich, S.62)
E warmertick-

Effiziente Intelligente
Kuhlgerate Beleuchtung gewinnung

Steigerung der Energieeffizienz in unseren Filialen

und Logistikzentren

52,8 %0

der Filialen sind mit
LED-Technik im Kuhlregal
ausgestattet
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Effizienz: Energieverbrauch
optimieren

Um den Energieverbrauch zu senken, flihren wir
in allen Filialen technische Systeme ein, mit denen
wir den Energieverbrauch genau erfassen konnen.
Bis Ende 2016 sollen alle Filialen in den Energie-
optimierungsprozess einbezogen werden. Die
Energiemanagementsysteme in GroRbritannien,

Osterreich, Ungarn und Deutschland sind bereits
nach ISO 50001 zertifiziert. In diesen Landern ver-
flgen auch die Lager Uber ein solches zertifiziertes
Energiemanagementsystem.

Einsatz von modernen Kiihlgerdten

Kihl- und Kalteanlagen verbrauchen mindestens
ein Viertel, oftmals sogar mehr als die Halfte der
Gesamtenergie einer Filiale. Um den Verbrauch zu
reduzieren, setzt die Unternehmensgruppe ALDI
SUD auf energieeffiziente Technik. Alle Landesor-
ganisationen entwickeln ihre verwendete Kalte-
technik konsequent weiter. Gruppenweit sind seit
20M alle neuen Kuhltruhen elektronisch gesteuert.
lhre energiesparenden und langlebigen Luftungs-
motoren erlauben eine um 30 % effizientere
Energienutzung. AuRerhalb der Offnungszeiten
kommen fur Kihlregale Energiesparrollos zum
Einsatz. Die neuesten Modelle senken den Energie-
verbrauch um bis zu 50% gegentber herkomm-
lichen Rollos.

Intelligent beleuchten

In unseren Filialen haben wir durch eine optimierte
Lichtsteuerung, die vermehrte Nutzung von Tages-
licht oder die Umstellung auf effizientere LED-
Technik je nach Land bis zu 50 % an Energie flr
Beleuchtung eingespart. LED verbraucht nicht nur
weniger Energie, sondern gibt auch weniger
Warme ab. Daher werden seit 2013 weltweit alle
neuen Kihlregale mit LED beleuchtet. In einigen
Landern wie zum Beispiel in GroRbritannien und
den USA werden neue Verkaufsraume bereits
komplett mit LED ausgestattet. Ab 2017 werden wir
alle neuen Filialen weltweit im Gebdudeinneren
ausschlieBlich mit LED beleuchten. Auch die Um-
stellung erster Logistikzentren auf LED-Technik
hat begonnen.

Mit Warmeriickgewinnung Heizenergie
reduzieren

Mit der Riickgewinnung von Wdrme aus Abluft von
Luftungsanlagen und aus der Abwarme von Kihl-
systemen kann der Bedarf an Heizenergie in einer
Filiale um ca. 20 bis 30 % gesenkt werden. In Uber
1.730 Filialen der Unternehmensgruppe ALDI SUD
gelangt Warmeenergie aus Abluft Uber Warme-
tauscher bereits wieder in das Bellftungssystem.



Umwelt

warmertickgewinnung aus Kuhlanlagen nutzen
weltweit bereits Uber 2.200 Filialen. Seit 2013 ver-
flgen alle neuen Filialen unseres Unternehmens
Uber diese Technik, mit Ausnahme von Australien,
wo sich dieser Ansatz aus klimatischen Griinden
nicht anbietet.

Kaltemittel:
auf Klimavertraglichkeit achten

Deutliche Klimaauswirkungen haben zudem die ein-
gesetzten Kaltemittel. Der Austritt von Kaltemitteln
lasst sich auch bei modernsten Anlagen nicht voll-
standig vermeiden. Um ihn zu minimieren, Uber-
wachen wir in allen Landesgesellschaften die An-
lagen kontinuierlich auf Leckagen. Zudem tauschen
wir herkdmmliche Kaltemittel gegen klimaver-
trdgliche Alternativen aus.

Das Schadigungspotenzial von Kaltemitteln im Ver-
gleich zu Kohlendioxid wird als dessen ,Global
warming Potential” (GWP) angegeben. Kaltemittel
mit hohem GWP tauschen wir schrittweise gegen
umweltvertraglichere Kaltemittel aus. In Uber
2.680 Filialen nutzen wir fur die Kihlung mittlerweile
Kaltemittel mit einem GWP-Wert unter2.200. «/ Ihr
Anteil ist von 14,8 % im Jahr 2012 auf 50,6 % im
Jahr 2015 gestiegen. +/ In GroBbritannien zum
Beispiel haben wir im Laufe des Jahres 2015 nahe-
zu alle Kalteanlagen mit dem Kaltemittel R407F
ausgerUstet. Sein GWP ist weniger als halb so hoch
wie das seines Vorgangers R404A.

Global Warming Potential

Das Schadigungspotenzial eines Kaltemittels wird
mit dem MaR Global Warming Potential (GWP)
angegeben. Der GWP-Wert beschreibt den
moglichen Einfluss eines Kaltemittels auf den
Treibhauseffekt im Vergleich zur gleichen
Menge Kohlendioxid (CO,). Das Kaltemittel R404A
war bisher weltweit in zahlreichen Kiihl-
anlagen Standard. Es hat einen GWP von 3.943.
Das heiBt, dass ein Kilogramm R404A das
gleiche Schadigungspotenzial wie 3.943 kg
Kohlendioxid hat.

Anzahl der Filialen mit
herkdmmlichem Kaltemittel

I Anzahl der Filialen, die ein Kadltemittel
mit einem GWP < 2.200 fiir die Kalte-
anlagen der Normalkiihlung einsetzen
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Einsatz von Kadltemitteln in den Filialen nach GWP

41,8 %

der Filialen sind mit einer
warmertickgewinnung aus
Kihlanlagen ausgestattet

Die einzelnen Landesorganisationen testen zu-
dem verschiedene neue Kaltemittel, die geringere
Auswirkungen auf das Klima haben. ALDI SUD in
Deutschland setzt zum Beispiel seit 2010 fiir alle
neuen Filialen ausschlieRlich natdrliche Kaltemittel
in Form von CO,-Kalteanlagen ein. Bis Ende 2015
haben wir in Deutschland 588 Filialen mit solchen
umweltvertraglichen Anlagen ausgerdstet. Hinzu
kommen noch 167 Filialen mit CO,-Kaskaden-An-
lagen. Auch in Australien verfligen mittlerweile
145 von 392 Filialen Uber CO,-Kaskaden-Anlagen.

Gruppenweit werden zudem in Uber 3.300 Filialen

die Kuhltruhen, die nicht an die zentralen Kuhlan-
lagen angeschlossen sind, mit Propan gekuhlt, das

ein GWP von 3 hat. Und in71unserer Logistikzentren

nutzen wir das ausschlieRlich flr GroRkalteanlagen

geeignete Ammoniak als Kaltemittel mit einem Klima-
schadigungspotenzial von null (Stand Ende 2014).

Auch in der Transportkthlung spielen Kaltemittel
eine wichtige Rolle. Umin diesem Bereich die in der
THG-Bilanz erfassten Kaltemittelverluste stets im
Blick zu haben und zu minimieren, haben die Lan-
desorganisationen Monitoring-Systeme flir die Kal-
temittel der Kiihlaggregate der LKW implementiert.
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-20,6 %
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Veranderung der
C0,e-Emissionen durch
Kaltemittelverluste
2012-2014

Aufgrund unserer Anstrengungen ist die absolute
Menge an gruppenweiten CO,-Emissionen durch
Kaltemittelverluste trotz geschaftlicher Expansion
zwischen 2012 und 2014 um 20,6 % gesunken. In
denJahren 2013 und 2014 hat uns die Environmental
Investigation Agency (EIA) auf europdischer Ebene
als ,Green Cooling Leader”fiir unsere Fortschritte im
jeweiligen Vorjahr ausgezeichnet. Dariiber hinaus
hat ALDI US sein Engagement unter Beweis gestellt,
indem es im Jahr 2015 der ,GreencChill Partnership
der Environmental Protection Agency (EPA) bei-
getreten ist.

Grunstrom: erneuerbare
Energien einsetzen

Als dritten groRen Hebel fiir den Klimaschutz neben
der Energieeffizienz und dem Einsatz klimavertrag-
licher Kaltemittel setzt die Unternehmensgruppe
ALDI SUD vermehrt auf den Einsatz erneuerbarer
Energien. Hofer in Osterreich und ALDI GroRbri-
tannien stellten bereits 2013 auf Grlinstrom um, die
Schweiz und Slowenien zogen 2014 und Irland
2015 nach. In einigen Landern ist ein Umstieg nicht
realisierbar. Zum Teil ist Strom aus erneuerbaren
Quellen derzeit zu wirtschaftlich vertretbaren Kon-
ditionen nicht erhaltlich, etwa in Australien. In
diesen Landern streben wir an, unsere Klimaziele
bis auf Weiteres mit anderen technischen MaR-
nahmen zu erreichen.

In Deutschland setzen wir einen Schwerpunkt bei
der eigenen Stromproduktion durch Photovoltaik-
anlagen - inzwischen auf Giber 1.000 Dachern von
Filialen und Lagern. Photovoltaikanlagen gibt es
auch in den USA, GroRbritannien, Osterreich und
Slowenien sowie bei einem Pilotprojekt in Australien.
Im Rahmen von Kooperationsvereinbarungen wer-
den Fldachen teilweise auch von anderen Unter-
nehmen genutzt. Insgesamt haben wir mit unseren
Anlagen 2015 Uber 108 Millionen kwh Strom produ-
ziert und davon 85 Millionen kWh selbst verbraucht.
Diese Menge entspricht dem durchschnittlichen
Jahres-Stromverbrauch von 240 Filialen in Deutsch-
land. Nicht selbst verbrauchten Solarstrom haben
wir in das offentliche Stromnetz eingespeist.
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Elektromobilitat

ALDI SUD stellt in Deutschland 50 Schnellladestatio-
nen fUr Elektrofahrzeuge und -fahrrader kosten-
frei zur Verfligung. Der Strom stammt wadhrend
der Sonnenstunden aus unseren eigenen Photo-
voltaikanlagen. (= E-Mobilitét: Einblick ALDI SUD
Deutschland, S.63) Auch Hofer in Osterreich bietet
bereits drei solcher Ladestationen an, mittelfristig
sind zehn geplant. Auch im eigenen Unternehmen
kommen Elektroautos zum Einsatz, zum Beispiel an
den Standorten der internationalen Serviceein-
heiten in MUlheim an der Ruhr und in der Oster-
reichischen Schokoladefabrik.

Logistik: Prozesse umwelt-
schonend optimieren

Eine leistungsfahige Logistik stellt sicher, dass
unsere Kunden taglich auf ein vollstandiges Sorti-
ment und frische Waren zurlickgreifen konnen.
Dabei unterscheiden wir zwischen der Transport-
logistik - der Verteilung der Waren auf die Filialen -
einerseits und der Beschaffungslogistik - dem
Transport der Waren vom Herstellungsort zu uns -
andererseits.

Handlungspotenzial bei Transportlogistik

Die Transportlogistik weist mit 23 % den zweitgroR-
ten Anteilan denim Rahmen des CO,-FuRabdrucks
erhobenen Emissionen der Unternehmensgruppe



ALDI SUD nach dem Filialbetrieb auf. Dabei setzen
wir entweder eigene Fahrzeuge ein oder arbeiten
mit Speditionen zusammen. Insgesamt legen unsere
eigenen LKW und die eingesetzten Speditions-
fahrzeuge - zusammen fast 3.000 - im Jahr rund
300 Millionen Kilometer zurtick. Die absolute Menge
der emittierten CO,-Aquivalente ist von 2012 bis 2014
um 24,2 % gestiegen. Hauptursache dafur ist der
kontinuierliche Ausbau unseres Geschafts.

Optimale Planung und moderne Technik fiir
weniger Emissionen

Um die Umweltauswirkungen unserer Logistik zu
reduzieren, setzen wir auf eine moglichst effiziente
Prozessgestaltung und den Einsatz modernster
Technik. Am Beginn steht eine optimale Routen-
planung, die nicht nur Treibstoff, sondern auch Zeit
und Geld spart. Ein wichtiges Element fUr unsere
Logistik sind dabei energieeffiziente Mehrkammer-
fahrzeuge. Sie ermdglichen den Transport von
Produkten in unterschiedlichen Temperaturzonen
im selben Fahrzeug. So konnen etwa Tiefkihl-
produkte, Frischwaren wie Milcherzeugnisse und
ungekihlte Artikel gleichzeitig transportiert und
die Kapazitaten optimal genutzt werden.

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD modernisiert
kontinuierlich ihren Fuhrpark. Bei der Neuanschaf-
fung berlcksichtigen wir ausschlieRlich emissions-
arme LKW, welche die aktuellsten Abgasnormenin
den Landern einhalten. Zugleich streben wir an,
diese gesetzlichen Vorschriften vorzeitig umzu-
setzen. Diese Kriterien gelten zudem als ver-
pflichtender Mindeststandard fUr die Speditionen,
mit denen wir langfristig zusammenarbeiten.

Viele unserer Fahrer schulen wir regelmaRig in
einer wirtschaftlichen und umweltschonenden
Fahrweise. Diese Schulungen sind auch fir die
Fahrer der Speditionen, mit denen wir regelmaRig
zusammenarbeiten, verpflichtend. Mit Telematik-
anwendungen, die zukinftig in allen Landern
eingesetzt werden, optimieren wir die Nutzung
unserer Fahrzeuge zusatzlich.

Beschaffungslogistik schrittweise optimiert

Im Bereich der Beschaffungslogistik arbeiten wir
mit unseren Lieferanten daran, die Prozesse stetig

zu verbessern, um Logistikkosten zu sparen und

gleichzeitig die Umwelt zu schonen. In einigen

Fallen Gbernehmen wir den Transport selbst oder
helfen, ihn in Zusammenarbeit mit unseren Spedi-
teuren zu optimieren.

Zur BUndelung von Warenstromen nutzen wir in
allen Landern zunehmend Zwischenlagerkon-
zepte (Hubs), insbesondere fiir Giter aus Uber-
see. Mit Hilfe von Zwischenlagern blndeln wir
Transporte der Guter verschiedener Lieferanten
auf der gleichen Strecke. Dadurch vermeiden wir
unnatige Fahrten und zugleich Emissionen.

Technologische Innovationen

Fehlen technologische Alternativen auf dem Markt,
entwickeln und testen wir eigene Losungsmodelle.
Beispielhaft stehen daflir Versuche mit LKW in
Leichtbauweise. Die Fahrzeuge nutzen Aufbauten
aus Carbon und weisen drei Tonnen weniger Ge-
wicht, 20% weniger Treibstoffverbrauch sowie
deutlich mehr Laderaum als herkémmliche Model-
le auf. Aufgrund der hohen Herstellungskosten ist
diese Technik allerdings noch nicht wirtschaftlich.
Nach Abschluss des Projekts sind die drei Testfahr-
zeuge bei unsim Einsatz verblieben.

Engagement fiir nachhaltige Logistik auf
Linderebene

Zudem verfolgen die Lander EinzelmaRnahmen.
Hofer engagiert sich im Council Nachhaltige
Logistik (CNL) - einem Zusammenschluss von
15 groRen Unternehmen aus Handel, Logistik und
Produktion in Osterreich. Ein erster Schwerpunkt ist
die Zusammenarbeit mit den Herstellern bei der
Entwicklung von Nutzfahrzeugen mit Elektroantrieb.

ALDI SUD in Deutschland beteiligt sich an der
Initiative ,Lean and Green". Sie zeichnet Unter-
nehmen fur ihr Engagement um eine CO,-ver-
minderte Logistik aus. Dabei verpflichten sich alle
teilnehmenden Unternehmen, innerhalb von funf
Jahren einen 20%igen Rlckgang der relativen
CO,-Emissionen der Logistikprozesse zu erreichen.
FUr ALDI SUD gilt dabei das Basisjahr 2012.

Umwelt
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99,9 %o

der Transportverpackungen
aus Pappe, Papier und
Kartonagen wurden recycelt

81%

der Filialen arbeiten mit
karitativen Einrichtungen
zusammen
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Abfalle vermeiden und
Wertstoffe recyceln

Der starke Anstieg des weltweiten Abfallaufkom-
mens stellt eine erhebliche Umweltbelastung dar.
Ein Ziel der Unternehmensgruppe ALDI SUD ist es,
Abfall zu vermeiden und Wertstoffe der Wiederver-
wendung oder dem Recycling zuzuftihren.

Im Lebenszyklus unserer Produkte - bei Lebens-
mitteln ebenso wie bei Gebrauchsartikeln - fallen
die groRten Abfallmengen wahrend der Produktion
oder nach der Nutzung der Produkte, also bei
unseren Kunden, an. Auf den Handel als Zwischen-
station entfallt zumeist der geringste Anteil des Ab-
fallaufkommens in dieser Kette, Uberwiegend in
Form von Transportverpackungen. Hinzu kommen
verderbliche Lebensmittel, die nicht rechtzeitig
verkauft wurden.

Internationale Abfalistrategie

seit 2015 in Kraft

Im Jahr 2015 hat die Unternehmensgruppe ALDI
SUD eine internationale Abfallstrategie verabschie-
det, in deren Zentrum das Prinzip ,Vermeiden,
wiederverwenden, recyceln” steht. Das Verbrennen
oder Deponieren von Abfall wollen wir maglichst
vermeiden. Geeignete MaRnahmen zum Abfall-
management werden auf nationaler Ebene abge-
leitet und umgesetzt. Die Landesorganisationen
entwickeln derzeit Systeme zum umfassenden
Monitoring der verschiedenen Abfallfraktionen.

Transportverpackungen werden bei uns nahezu voll-
standig wiederverwendet oder recycelt. In unserer
Unternehmensgruppe fielen 2015 513.500 Tonnen
Pappe und Papier sowie 13.700 Tonnen Kunststofffolie
an Transportverpackungen an. Die Recyclingquote
fur diese Materialien liegt bei annahernd 100 %. Da-
rlber hinaus haben wir in einigen Landern wieder-
verwendbare Transportkisten aus Kunststoff flr
Obst, Gemuse und zum Teil auch fUr Brot eingefiihrt.

Verwertung nicht verkaufter Lebensmittel
Verderbliche Lebensmittel wollen wir mdglichst rest-
los verkaufen. Trotz laufend optimierter Planungs-
und Bestellprozesse gelingt dies nicht immer. In
81% unserer Filialen arbeiten wir daher mit karita-
tiven Einrichtungen wie den Tafeln zusammen, um

noch genieRbare Lebensmittel an BedUrftige zu
spenden. (= Sach- und Lebensmittelspenden,
S. 49) Ein Teil der nicht verkauften Lebensmittel
wird auch in der Landwirtschaft oder der Biogas-
erzeugung verwertet.

Innovationen auf Landerebene gestartet

Die Landesorganisationen entwickeln im Abfallbe-
reich darliber hinaus eigene Aktivitaten, die den Ge-
gebenheiten im jeweiligen Land entsprechen. ALDI
UK zum Beispiel schlieRt in seinen Entsorgungsver-
trdgen die Deponierung von Abfall groRtmaglich
aus, obwohl dies nach nationalem Recht noch zu-
lassig ist. In Deutschland haben wir eine Projekt-
gruppe zum Wertstoffkreislauf bei Getrankeflaschen
gegrundet. Sie pruft unter anderem, ob ein Fla-
schenkreislauf im Vergleich zum aktuellen PET-
Recycling dkologische Vorteile bietet und welche
wirtschaftlichen Auswirkungen sich aus einer Ein-
fuhrung ergeben wirden.

Wahrend die Rlcknahme von Batterien in den
Filialen in der EU und der Schweiz verpflichtend
ist, hat ALDI in Australien freiwillig ein eigenes
Rlcknahmesystem aufgebaut. Bislang wurden hier
102 Tonnen Batterien zurtickgegeben.

Hohere Umweltorientierung bei
Produktverpackungen

Produktverpackungen haben einen hohen Anteil
am gesamten Abfallaufkommen. Hier nutzen wir
unseren Einfluss in der Zusammenarbeit mit unse-
ren Lieferanten zur 6kologischen Optimierung von
Verpackungen. In Osterreich und in Deutschland
konnten wir bereits den GroRteil der Getrankever-
bundkartons auf PEFC- oder FSC-Qualitat umstellen.
ALDI UK hat Leitfaden fir Lieferanten entwickelt, um
Verpackungen mdglichst zu vermeiden, wieder-
zuverwenden oder zu recyceln.

An vielen Stellen besteht hier zuklinftig noch Opti-
mierungsbedarf, zum Beispiel beim Einsatz von
transparenten Blisterverpackungen aus Kunststoff.
Einerseits erlauben diese unseren Kunden, Pro-
dukte vor dem Kauf in Augenschein zu nehmen,
ohne sie auszupacken oder die Verpackung zu be-
schadigen. Andererseits ist das vermeidbare Ver-
packungsaufkommen hoch. Dieses Beispiel ver-
deutlicht, wie wir die 6kologischen, aber auch die
qualitativen und wirtschaftlichen Aspekte ab-
wdgen mussen.



Unsere Landesgesellschaften in GroRbritannien,
Osterreich und Australien engagieren sich bereits
in nationalen Initiativen fr umweltfreundliche Ver-
packungen. Hofer in Osterreich ist zum Beispiel Mit-
glied der ARGE Nachhaltigkeitsagenda fur Getranke-
verpackungen. Ziel dieser Arbeitsgemeinschaft
ist es, den Anteil an Treibhausgasemissionen
bei Getrankeverpackungen zu reduzieren. ALDI
Australien ist Unterzeichner des Australian Pack-
aging Covenant, einer Initiative flr nachhaltiges
Verpackungsdesign.

In zukunftsfahige
Gebaude investieren

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD ist bestrebt,
die Klima- und Umweltbelastungen insbesondere
bei Neubauten zu reduzieren. Daflrr orientieren
wir uns an nationalen ebenso wie internationalen
Standards fUr nachhaltiges Bauen. 2010 wurde
Hofer als erstes oOsterreichisches Unternehmen
Corporate Partner im GreenBuilding-Programm
der Europaischen Kommission. 2015 entsprachen
bereits 143 Filialen von Hofer dem Standard dieses
Programms, nach dem auch alle Neufilialen in
Osterreich errichtet werden.

In Deutschland baut ALDI SUD neue Filialen in An-
lehnung an den Silber-Standard der Deutschen
Gesellschaft fir Nachhaltiges Bauen. Der Verwal-
tungsneubau in Mulheim an der Ruhr entspricht
dem LEED-Standard des U.S. Green Building Councils.
In Rastatt haben wir gemeinsam mit dem Fraun-
hofer-Institut in einer Forschungsfiliale ein inno-
vatives Gebdudeenergiekonzept umgesetzt. Hier
kommen Warmeschutz, Tageslichtbeleuchtung, Be-
leuchtungsregelung, effiziente Kiihimdbel, Warme-
rlickgewinnung sowie vor allem ein geothermisch
gestutztes Kalte-warme-Erzeugungssystem zum
Einsatz.

Auch andere Landesorganisationen bauen nach
anerkannten Standards. Mehrere Filialen in GroR-
britannien wurden nach dem BREEAM-Standard,
in den USA zwei weitere nach Green Globe und
eine nach LEED errichtet. In Australien existiert kein
passender Baustandard flir unsere Filialen. Daher

haben wir seit 2012 und in Zusammenarbeit mit
dem Green Building Council einen Kriterienkatalog
sowie Bewertungsinstrumente fir Filialen entwickelt.
Ein erstes Bauprojekt ist flr das Jahr 2016 geplant.

Ausblick

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD verbessert
kontinuierlich die Energiebilanz ihrer betrieblichen
Prozesse. Wir entwickeln unsere Energiemanage-
mentsysteme stetig weiter, investieren in energie-
effiziente Anlagen und nutzen verstarkt erneuer-
bare Energien. In den Kuhlanlagen der Filialen
und Lager setzen wir immer haufiger klimaver-
tragliche oder natdrliche Kdltemittel ein. Die Unter-
nehmensgruppe ALDI SUD bautim internationalen
MaRstab ein Recycling- und Abfallmonitoring auf
und harmonisiert die MaRnahmen auf Lander-
ebene. Ein Thema ist dabei die weitgehende Ver-
meidung von Lebensmittelabfallen.

Die Landesorganisationen treiben parallel eigene
Projekte fur den Umwelt- und Klimaschutz voran.
ALDISUD in Deutschland plant fir das Jahr 2016 den
Bau von 200 zusatzlichen Photovoltaikanlagen.
Zugleich wollen wir in Deutschland und Osterreich
die Anzahlvon Elektroladestationen an den Filialen
erhdhen. In Deutschland werden wir die Ergebnisse
der Analyse zum Flaschenrecyclat prifen und aus-
sichtsreiche Verbesserungsvorschlage in die Praxis
umsetzen. In der Schweiz arbeitet ALDI an der Aus-
weitung der Riickgabemdglichkeiten flr weitere
Abfallfraktionen.

Umwelt
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Einblick Hofer in Osterreich:

Klimaschutz konkret -
ab 2016 CO,-neutral

Der Schutz unseres Klimas ist flir die Unternehmensgruppe
ALDISUD eine wichtige Herausforderung. Als Teil der
Nachhaltigkeitsinitiative ,Projekt 2020“ arbeitet Hofer in
Osterreich seit Jahresheginn 2016 komplett C0,-neutral.
Markus Freytag und Stephan Geroldinger erklaren die Er-
folgsbausteine des Projekts.

wir arbeiten \H

.

Im Einsatz fur den Klimaschutz bei Hofer in
Osterreich: Stephan Geroldinger (links), verant-
wortlicher Prokurist flr das Thema Energieeffizienz,
und Markus Freytag (rechts), Geschaftsflihrer der
Zweigniederlassung Loosdorf.

Warum spielt Klimaschutz bei der Nachhaltigkeitsinitiative
~Projekt 2020 seit Jahren eine entscheidende Rolle?

Freytag: Mit dem ,Projekt 2020" konzentrieren wir uns auf Nachhaltig-
keitsthemen wie den Klimaschutz, bei denen wir wirklich etwas be-
wegen kdnnen. Hofer geht mit gutem Beispiel voran und unterstiitzt
seine Kunden und Mitarbeiter, sich selbst zu engagieren, etwa durch
Tipps fur klimafreundliches Verhalten in den eigenen vier Wanden oder
durch energiesparende Produkte.

Welche Schritte zur Verringerung des dkologischen FuB-
abdrucks hat Hofer bisher selbst unternommen?

Geroldinger: Wir setzen kontinuierlich Energieeffizienzmalknahmen
um, die gleichzeitig auch klimaschonend sind. Zum Beispiel verwenden
wir fir die Kiihlung zunehmend naturliche und klimaschonende
Kaltemittel. Immer mehr Filialen statten wir mit LED-Beleuchtung und
innovativen Kalte-warme-Verbundanlagen aus, welche die Abwarme
von Kiihlanlagen und Backdfen zur Beheizung nutzen. Schon seit 2013
verwenden wir ausschlieRlich Griinstrom in allen Hofer-Gebduden.
AuRerdem erfillt jede neue Filiale den EU Green Building Standard.
Und seit November 2015 betreiben wir die erste komplett CO,-
emissionsfreie Filiale, in der wir alle Innovationen klimaschonender
Filialtechnik kombinieren.

Freytag: Alleine durch diese MaRnahmen konnten wir unseren 6ko-
logischen FuRabdruck innerhalb von zwei Jahren um zwei Drittel
reduzieren. Neu ist, dass wir seit 2016 die wenigen verbliebenen Treib-
hausgasemissionen mit Hilfe von Klimaschutzprojekten kompen-
sieren. Somit arbeitet Hofer CO,-neutral.

Wie wurden diese Kompensationsprojekte ausgewdhlit?
Freytag: Dabei haben uns Forscher der Osterreichischen Universitat fur
Bodenkultur beraten. Wichtig war uns ein enger Bezug zu unserer
Lieferkette, aber wir wollten auch regional in Osterreich tatig werden.
Mittlerweile unterstlitzen wir verschiedene Klimaschutzvorhaben,
darunter ein Projekt zum Humusaufbau in der Osterreichischen Land-
wirtschaft und ein Projekt auf ehemaligen Bananenplantagen

in Costa Rica.



Einblick ALDI SUD Deutschland:

E-Mobilitat -
bel ALDI Sonne tanken

lektrisch angetriebene Autos

und Fahrrader konnen einen

wichtigen Beitrag zur Energie-

wende leisten - vor allem, wenn

sie mit Solarstrom fahren. Da-

mit die Elektromobilitat schneller
vorankommt, engagiert sich ALDI SUD in
Deutschland flir den Ausbau des Netzes an
Ladestationen.

An rund flinfzig Standorten bietet ALDI SUD
seinen Kunden in Deutschland seit 2015 einen
ganz besonderen Service: An Schnelllade-
stationen konnen Elektrofahrzeuge aller Art
kostenlos geladen werden und auch fur
Elektrofahrrader hat jeder dieser Standorte
eine eigene Ladestation.

,Mit den E-Ladestationen wollen wir einen
Beitrag zur Energiewende und zur Forderung
der Elektromobilitat direkt vor Ort leisten®,
erklart Florian Kempf, Leiter des Energiema-
nagements bei ALDI SUD. Auf den Parkplat-
zen ausgewahlter ALDI SUD Filialen zwischen
Dusseldorf und Miinchen kénnen die Nutzer
ihre Elektroautos und -bikes nun ganz be-
guem und kostenlos wahrend der Offnungs-
zeiten bis zu eine Stunde lang aufladen.

Dank der Schnellladestationen bekommen
die Elektrofahrzeuge in nur 30 Minuten rund
80 Kilometer mehr Reichweite. Besonders
Uberzeugend und praktisch ist die einfache
Bedienung fUr jedermann: Der Strom kann
mit allen gangigen Steckertypen flr E-Autos,
E-Bikes und Pedelecs getankt werden. Und
selbst die bendtigte Energie wird wahrend
der Sonnenstunden umweltfreundlich pro-
duziert - von den Photovoltaikanlagen auf
den Dachern der ALDI SUD Filialen.

2 Nirgendwo geht das Aufladen so
einfach wie bei ALDI. Das ist wirklich ein
wichtiger Beitrag, damit E-Mobilitadt im
Alltag funktioniert. <¢

Monika Schumacher, Kundin ALDI SUD

Die Kunden sind begeistert: ,Die Ladestationen
von ALDI sind fiir uns ein Segen®, sagt Monika
Schumacher, Kundin von ALDI SUD aus Diissel-
dorf. Seit 2013 fahrt sie ein Elektroauto. ,Bevor
es die Stationen von ALDI gab, hatte ich immer
Sorge, ob ich rechtzeitig nachladen kann.
Jetzt bin ich viel mobiler geworden®, so Monika

Die E-Ladestation an einer ALDI SUD
Filiale in DUsseldorf ist flir ALDI Kunden
eine von 50 Moglichkeiten, ihre
Elektrofahrzeuge kostenlos aufzuladen.

Schumacher. Unter den deutschen Unterneh-
men im Lebensmittelbereich ist ALDI SUD der
Pionier bei den Schnellladestationen. Der Ein-
zelhandler mochte die Elektromobilitat in
Deutschland weiter vorantreiben. Davon pro-
fitieren nicht nur die Kunden und das Unter-
nehmen, sondern vor allem Umwelt und Klima.
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Uber diesen Bericht

Die Unternehmensgruppe ALDI SUD veroffentlicht erst-
mals einen internationalen Bericht zur Unternehmens-
verantwortung. Dieser Bericht erscheint in gedruckter
Form in deutscher und englischer Sprache. Unter

C1 cr.aldisouthgroup.com ist eine Online-Version des
Berichts verfiigbar.

Zielgruppen

Der Bericht richtet sich an interne und externe Stakeholder,
insbesondere an unsere Mitarbeiter, Kunden und Lieferanten
sowie die interessierte Offentlichkeit.

Berichtszeitraum

Der Berichtszeitraum erstreckt sich vom 01.01.2015 bis zum
3112.2015. Aktivitaten, die auRerhalb dieses Zeitraums liegen,
sind gekennzeichnet. Redaktionsschluss war am 14.04.2016.

Berichtsgrenzen

Gegenstand dieses Berichts ist die Unternehmensgruppe
ALDI SUD. Diese bestand im Berichtsjahr aus den Gesellschaften
der Unternehmensgruppe ALDI SUD in Deutschland und aus
der Hofer KG in Osterreich mit ihren direkten und indirekten
Beteiligungen unter dem Namen Hofer oder ALDI in der Schweiz,
Ungarn, Slowenien, GroRbritannien, Irland, USA und Australien,
einschlieRlich der jeweiligen nationalen und internationalen
Verwaltungs- und Dienstleistungsorganisationen. Angaben,
die sich auf einzelne Landesorganisationen beziehen, sind
gekennzeichnet.

Berichtsinhalte

Der Bericht ist in Ubereinstimmung mit den Leitlinien der Global
Reporting Initiative (GRI) in der Version GRI G4, einschlieRlich der
Branchenerganzung zur Lebensmittelindustrie, Anwendungs-
ebene ,Core” entstanden. Ausnahmen bestehen bei der Aus-
wahl und in Einzelfdllen bei der Definition der berichteten
Indikatoren. Der GRI-Index ist ab Seite 70 einsehbar.

Der Berichtsaufbau orientiert sich an der strategischen Aus-
richtung von ALDI SUD sowie den funf Handlungsfeldern, wie
sie auch in den CR-Grundsatzen der Unternehmensgruppe
ALDI SUD formuliert sind: Kunden, Lieferkette, Mitarbeiter, Ge-
sellschaft und Umwelt.

Im Vordergrund der Berichterstattung stehen gemeinsam ab-
gestimmte Aktivitdten der Landesorganisationen der Unter-
nehmensgruppe ALDI SUD. Weitergehende Informationen zu
nationalen MaBnahmen und Zielen finden sich auf den Webseiten
oder in den Veroffentlichungen der Landesorganisationen.

Die Auswahl der Berichtsinhalte orientiert sich am Prinzip der
Wesentlichkeit. Alle Kapitel enthalten Informationen zum strate-
gischen Ansatz, zu wesentlichen Aktivitaten und einen Ausblick
auf perspektivisch relevante Themen. Interne Einschdtzungen
wurden mit der Stakeholderbefragung 2015 abgeglichen.

Kennzahlen zur Entwicklung der Nachhaltigkeitsaktivitaten so-
wie Informationen zur Auswahl und Erhebung finden sich ab
S.67. Eine Ubersicht Uber Mitgliedschaften der Unternehmens-
gruppe ALDISUD in Organisationen und Initiativen mit CR-Bezug
finden sich in der Online-Version des Berichts. Auszeichnungen,
die die Unternehmensgruppe ALDI SUD im oder fir den Be-
richtszeitraum flr CR-relevante Inhalte erhalten hat, sind eben-
falls online einzusehen. (B3 aldi.in/mitgliedschaften)

Berichtszyklus

Der Internationale Bericht zur Unternehmensverantwortung soll
zukiinftig alle zwei Jahre erscheinen. Der ndchste Bericht Uber
das Jahr 2017 wird voraussichtlich im Jahr 2018 verdffentlicht.

Priifung des Berichts

Ausgewadhlte Kennzahlen dieses Berichts wurden von einer
unabhangigen Wirtschaftspriifungsgesellschaft geprift. Diese
Inhalte sind im Text farblich hervorgehoben und mit dem
Symbol / gekennzeichnet. Die Bescheinigung Uber diese
priferische Durchsicht der PricewaterhouseCoopers AG WPG
befindet sich auf den Seiten 74-75.

Redaktioneller Hinweis

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird im deutschen Text
nur die mannliche Form verwendet. Gemeint ist stets sowohl die
weibliche als auch die mannliche Form.

Kontakt

Bei Anregungen oder Fragen wenden Sie sich bitte Uber die
E-Mail-Adresse CI cri@aldi-sued.com an die Abteilung Corporate
Responsibility International (CRI).
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Compliance und Risiko-
management

Uber die Vorgaben von nationalem und internationalem Recht
hinausgehend verpflichtet sich die Unternehmensgruppe
ALDI SUD zur Einhaltung selbst festgelegter ethischer Werte
und Normen. Im Sommer 2015 wurde der Verhaltenskodex der
Unternehmensgruppe ALDI SUD (Code of Conduct) neu ver-
abschiedet, der die intern verbindlichen Grundregeln ent-
sprechend diesen Werten und Normen fiir die Unternehmens-
gruppe festlegt. Der Code of Conduct ist die Basis fur nationale
Verhaltenskodizes der ALDI SUD Lander, die unseren Mitar-
beitern in allen Landesorganisationen Orientierung bieten.

Umfassende Schulungen vermitteln rechtliches Wissen
Damit unsere Mitarbeiter die gesetzlichen Vorgaben und die
internen Regelungenim Arbeitsalltag umsetzen konnen, werden
sie regelmaRig durch Fortbildungen auf den aktuellen recht-
lichen Stand gebracht. Haufigkeit und Umfang der Schulungen
richten sich nach dem Bedarf in den jeweiligen Bereichen.
Gegenstand von Schulungen fUr Mitarbeiter im Einkauf ist
beispielsweise das Kartellrecht. Personalverantwortlichen
wird notwendiges Wissen zum Datenschutz vermittelt. Zum
korrekten Umgang mit Kundendaten flhren wir individuelle
Fortbildungen durch.

Externe Meldestellen als Anlaufpunkt fiir Beschwerden

FUralle ALDI SUD Landesorganisationen haben wir unabhangige
Meldestellen eingerichtet. An diese kdnnen sich unsere Mit-
arbeiter und in den meisten Ldndern auch Dienstleister und
Lieferanten wenden, um auf mdogliche Compliance-VerstoRe,
Diskriminierungen oder anderes Fehlverhalten hinzuweisen.
Damit Missstande tatsachlich gemeldet und Informationsgeber
wirksam geschlitzt werden, behandeln die Anlaufstellen alle
Meldungen auf Wunsch vertraulich und leiten sie anonymisiert
an die zustandigen Stellen bei ALDI SUD weiter.

Angepasstan die drtlichen Rahmenbedingungen stehenin den

Landesorganisationen USA, Australien, GroRbritannien und Irland

sogenannte Alert Lines, in Deutschland, Osterreich, Slowenien, der
Schweiz und Ungarn Vertrauensanwalte oder Ombudsleute zur
Verflgung. Der Vertrauensanwalt fungiert als neutrale Kontakt-
stelle. Im Rahmen des Verfahrens haben sowohl Hinweisgeber
als auch beschuldigte Personen die Mdglichkeit, sich zu duRern.

Interne Mechanismen fiir Null-Toleranz-Politik

Das interne Kontrollsystem der Unternehmensgruppe ALDI SUD
wird durch die international organisierte Revisionsabteilung -
International Internal Auditing - unterstiitzt. Sie fuhrt regelmaRig
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und gruppenweit Uberprifungen nach konkreten Vorgaben
durch. UnregelmadRigkeiten gehen wir konsequent nach und
verfolgen bei VerstoRen gegen unseren Code of Conduct eine
Null-Toleranz-Politik. Bei gravierenden VerstoRen durch Lie-
feranten oder Dienstleister kann es zur Beendigung der Zu-
sammenarbeit mit den betroffenen Partnern kommen. Schwer-
wiegendes Fehlverhalten von Mitarbeitern kann zur Kindigung
des Arbeitsverhdltnisses flihren und Schadenersatzforderungen
nach sich ziehen.

Die Arbeitsbedingungen und Sozialstandards in Produktions-
statten entlang unserer Lieferkette Uberpriifen wir im Rahmen
unserer Social Compliance-Aktivitaten und unseres Social
Monitoring-Programms. Dabei erganzen wir externe Uber-
prifungen durch interne Kontrollen und arbeiten gemeinsam
mit unseren Partnern an kontinuierlichen Verbesserungen der
Sozial- und Umweltbedingungen in der Produktion. (= Sozial-
und Umweltstandards sichern, S.28)

Datenschutz

ALDI SUD erhebt in den Landesorganisationen vereinzelt per-
sonenbezogene Kundendaten, zumeist bei der Bearbeitung von
Reklamationen, aber auch mit dem Ziel, Angebote noch besser
auf die Kundenbedurfnisse zuzuschneiden. Wir streben dabei
an, nur die zur Bearbeitung erforderlichen Daten zu erheben,
und gehen mit den Daten sensibel und unter Beachtung der
entsprechenden nationalen Gesetzgebung um. Die Einfuhrung
von Systemen und Prozessen, aber auch einzelne Maknahmen
werden, soweit erforderlich, mit dem jeweiligen Datenschutz-
verantwortlichen abgestimmt. In Deutschland kann zusatzlich
ein Vertrauensanwalt kontaktiert werden, falls Fragen zur Er-
hebung und Verwendung der Daten bestehen.

Risikomanagement unternehmensweit etabliert

Um den Erfolg und auch das Fortbestehen des Unternehmens
in der Zukunft zu sichern, verfligen wir tUber ein gut funktio-
nierendes Risikomanagement sowohl auf nationaler als auch
auf internationaler Ebene. Wir analysieren bestehende Risiken,
betrachten Zukunftsentwicklungen und spielen Szenarien
durch. Soidentifizieren wir regelmaRig neue Unwagbarkeiten,
Uberprifen und bewerten sie. Es ist unser Ziel, Risiken ent-
weder auszuschlieRen oder ihnen maoglichst wirkungsvoll
entgegenzutreten.

Das ALDI SUD Risikomanagement wird fortlaufend verbessert.
Im Jahr 2014 wurden daher eine internationale Abteilung flr
Compliance und Risikomanagement eingerichtet und ein Risiko-
managementsystem etabliert, das auf dem COSO Enterprise
Risk Management-Rahmenwerk, einem weltweit anerkannten
Modell fUr Risikomanagement, basiert.
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Kennzahlen

@ Strategie

FILIALEN

Stand 3112

Jahr 2013 2014 2015
ALDI SiD gesamt 4.868 5.063 5.304
Deutschland 1.832 1.851 1.858
Osterreich 448 452 457
Schweiz 166 175 180
Slowenien Tk 75 78
Ungarn 93 100 107
UK 514 561 627
Irland 105 3 122
USA 1.297 1.370 1.483
Australien 339 366 392
LOGISTIKZENTREN

Stand 3112

Jahr 2013 2014 2015
ALDI SUD gesamt 78 79 81
Deutschland 31 31 31
Osterreich 7 7 7
Schweiz 3 3 3
Slowenien 1 1 1
Ungarn 1 1 1
UK 7 8 8
Irland 2 2 2
USA 21 21 22
Australien 5 5 6
UMSATZANTEILE

Jahr 2015
Nettoumsatz ALDI SUD gesamt in Millionen Euro 45.504
Umsatzanteil nach Landernin %

Deutschland 3115
Osterreich 8,00
Schweiz 3n

Slowenien 0,87
Ungarn 076
UK 2015
Irland 319
USA 23,22
Australien 9,57
PALMOL

Jahr 2015
Umstellung aller Lebensmittel-Eigenmarkenartikel auf v

RSPO-zertifiziertes Palmél in Deutschland, Osterreich, der
Schweiz, GroRbritannien, Irland und Australien (vgl. S. 26)

HOLZ UND PAPIER

Erfasst sind alle Artikel mit Holz als Hauptbestandteil und/oder mit Holz-
applikationen, alle Artikel aus Zellstoff und Zellulose sowie Artikel, die Papier-
bestandteile enthalten. Angegeben ist der Anteil der Artikel, bei denen der
Holzbestandteil nach FSC oder PEFC zertifiziert ist oder aus Recycling stammt.

Jahr 2015
Anteil zertifizierter/recycelter Artikel in % 7023 v

KAKAO

Erfasst sind alle Artikel aus den Warengruppen Schokolade/Pralinen, Geback und
Saisonartikel StiRwaren sowie Artikel anderer Warengruppen, die mindestens
40 % Kakao enthalten, wie z. B. Schokoladenaufstrich oder Trinkschokolade.

Jahr 2013 2014 2015
Anzahl relevanter Artikel 1.452 1530 1541
gesamt

Anzahl relevanter Artikel 346 907 1178

mit zertifiziertem Kakao
(Rainforest Alliance, UTZ,

Fairtrade)

Anteil Artikel mit zerti- 23,83 59,28 76,44
fiziertem Kakao in %

KAFFEE

Jahr 2015
Anteil nachhaltiger Kaffee (Fairtrade, UTZ, Rainforest Alliance, 2996

4C Association) an der gesamten Kaffeemenge (t) in %

FISCH UND MEERESFRUCHTE

Umsatzanteil von zertifizierten Artikeln aus Wildfang bzw. Aquakultur

am Gesamtumsatz Fisch und Meeresfriichte aus Wildfang bzw. Aquakultur
(Basis: Verkaufspreis, nur Eigenmarken, Warengruppen Tiefkiihlung,
Kihlartikel und Frischfisch)
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Jahr 2013 2014 2015

Umsatzanteil 41,82 41,84
zertifizierter Artikel (MSC)
aus Wildfang in %

44,02

Umsatzanteil 49,51 5310
zertifizierter Artikel (ASC,

Bio, GLOBALG.A.P, BAP

mindestens 2 Sterne) aus

Aquakulturin %

6719 v

AUDITS, ALDI SOCIAL ASSESSMENTS (ASA) UND ALDI FACTORY
ADVANCEMENT (AFA) PROJECT

1) Anteil auditierter Produktionsstatten an der Gesamtzahl der im Berichts-
zeitraum vertraglich vereinbarten Produktionsstdtten in den Warengrup-
pen Textilien, Schuhe und Spielwaren in Risikoldndern gemaR Business
Social Compliance Initiative (BSCI)

2) Anteil der vertraglich vereinbarten Produktionsstatten, die im Rahmen eines
ALDI Social Assessments (ASA) besucht wurden, an der Gesamtzahl der
vertraglich vereinbarten Produktionsstatten im Textilbereich in Bangladesch

3) Anteil der 20 Produktionsstdtten, die im Jahr 2015 am ALDI Factory
Advancement (AFA) Project teilgenommen haben, am Einkaufsvolumen
Textil aus Bangladesch (Basis: Einkaufspreis)

Jahr 2015
Anteil auditierter Produktionsstatten in % 96,4
Anteil derim Rahmen eines ASA besuchten Produktions- 98,6 v
statten in Bangladesch in %

Anteil der am AFA Project teilnehmenden Produktions- L7

statten am Einkaufsvolumen Textil in Bangladesch in %

(‘fp Mitarbeiter

Alle Angaben basieren auf der durchschnittlichen Mitarbeiterzahl
wahrend des Jahres, sofern nicht anders angegeben. (Abweichungen
der Gesamtzahl sind durch Rundungen maglich.)

MITARBEITER NACH LANDERN

Anzahl der Mitarbeiter (exklusive Kaffeerdstereien, Schokoladefabrik
und International Services)

Jahr 2013 2014 2015
ALDI SiD gesamt 81.878 92.828 104.400
Deutschland 29.028 30.070 3210
Osterreich 7073 7883 9.073
Schweiz 1998 2.242 2.410
Slowenien 926 1130 1364
Ungarn 1390 1584 1.883
UK 14.232 20.032 23.620
Irland 2.329 2.707 2965
USA 18.074 18.825 21.604
Australien 6.829 8.355 9372

MITARBEITER NACH EINSATZBEREICHEN

Mitarbeiter je Einsatzbereich und Anteil an der Gesamtzahl der Mitarbeiter

Jahr 2015

Filiale (Anteil in %) 83.034 (80 %)

Logistik (Anteil in %) 14.978 (14 %)

Zentrale Bereiche (Anteil in %) 6.388 (6 %)

FRAUEN IN FUHRUNGSPOSITIONEN

In Vollzeitdquivalenten zum 3112.

Jahr 2015

Anteil von Frauen an der Gesamtzahl der Mitarbeiter in % 6591

Anteil der weiblichen Mitarbeiter an der Gesamtzahl der 3921v

Mitarbeiter in Fiihrungspositionen (Ebene Filialleitung

und hoher) in %

MITARBEITERZUFRIEDENHEIT

Jahr 2014

Anteil der Mitarbeiter, der in der Mitarbeiterbefragung 80,25 v/

2014 die folgende Frage mit ,stimme zu“ oder ,stimme voll

zu“ beantwortet hat, in %: ,ALDI/Hofer ist insgesamt ein

hervorragender Arbeitgeber.”

AUSZUBILDENDE, DUAL STUDIERENDE, PRAKTIKANTEN UND

WERKSTUDENTEN

Stand 3112.

Jahr 2015

Gesamtzahl Auszubildender bei ALDI SUD 6.301
Deutschland 5.058
Osterreich 357
Schweiz 173
Slowenien 4
Ungarn 15
GroRbritannien 694

Anteil der Auszubildenden, die nach ihrem Abschluss 70,51

libernommenen wurden, in %

Gesamtzahl der dual Studierenden bei ALDI SUD 277

Gesamtzahl der Praktikanten und Werkstudenten 691

bei ALDI SUD

UNBEFRISTETE ARBEITSVERHALTNISSE

Jahr 2015

Anteil unbefristeter Arbeitsverhaltnisse an der 975

Gesamtzahl der Arbeitsverhaltnisse in %
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@ Gesellschaft Deutschland 577 756 984
GELDSPENDEN Hofer S/E 168 200 32
Geldzahlungen an gemeinniitzige oder einem sozialen Zweck verpflichtete UK/Irland 89 659 749
Organisationen zur Forderung ideeller Zwecke ohne Gegenleistung

USA 10 204 373
Jahr 2015

Australien 120 195 255
Summe Geldspenden in Millionen Euro 121v

@ Umwelt

COMPANY CARBON FOOTPRINT

Company Carbon Footprint in kg CO,e pro m2 Verkaufsflache und Veranderung
zwischen den Erhebungen 2012 und 2014 nach Landern/Landergruppen

Filialen mit Kalteanlagen der Normalkiihlung, die ein Kdltemittel mit einem
GWP-Wert >2.200 einsetzen

Jahr 2012 2014 %
Deutschland 213 158 -26
Hofer S/E 207 95 =54
UK/Irland 360 223 -38
USA 572 560 -2
Australien 8L 738 -3

ABSOLUTE TREIBHAUSGASEMISSIONEN

Absolute Treibhausgasemissionen 2014 in tausend Tonnen CO,e nach
Landern/Landergruppen

Jahr 2012 2014
ALDI SUD gesamt 1.521 1.385 v
Deutschland 358 v 275 v
Hofer S/E L2 v 68 v/
UK/Irland 189 v/ 136 v/
USA 617 v 666 v/
Australien 215 v 240 vV
BELEUCHTUNG

Jahr 2015
Anteil der Filialen mit LED-Beleuchtung im Kiihlregal 52,83

an der Gesamtzahl der Filialen in %

KUHLUNG

Filialen mit Kalteanlagen der Normalktihlung, die ein Kdltemittel mit einem
GWP-Wert <2.200 einsetzen

Jahr 2013 2014 2015

Anteil an der Gesamt- 21,86 39,78
zahl der Filialen in %

50,57 v

ALDI SUD gesamt 1.064 2.014 2.682 v

Anteil an der Gesamt- 78,14 60,22 49,43
zahl der Filialen in %

ALDI SiD gesamt 3.804 3.049 2.622
Deutschland 1.255 1.095 874
Hofer S/E 613 602 501
UK/Irland 530 15 0
USA 1187 1166 110
Australien 219 7 137
PHOTOVOLTAIK

Jahr 2013 2014 2015
Durch Photovoltaikanla- 30.010.490 63.453.275 108.128.344
genvon ALDI SUD

erzeugter Strom in kwh

Von Dritten durch 31.246.643 32.080.810 38.224.219
verpachtete Photovol-

taikanlagen erzeugter

Strom in kwWh

Durch Photovoltaik 61.257133 95.534.085 146.352.563
insgesamt erzeugter

Strom in kwh

Durch die Unternehmens- 24.4465132 50.280.271 84.849.669
gruppe ALDISUD

erzeugter und selbst ver-

brauchter Stromin kwh

RECYCLING VON TRANSPORTVERPACKUNG

Jahr 2015
Anteil recycelter Pappe, Papier und Kartonagen 99,95
an Transportverpackungen in %

Anteil recycelter Kunststofffolie an 9993
Transportverpackungen in %

VEWERTUNG NICHT VERKAUFTER LEBENSMITTEL

Jahr 2015
Anteil der Filialen, die zur Verwertung qualitativ 81

einwandfreier, aber nicht verkaufter Lebensmittel
mit karitativen Einrichtungen zusammenarbeiten, in %
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GRI-Index

Indikator

ALLGEMEINE STANDARDANGABEN

STRATEGIE UND ANALYSE

Verweis

G4-1 Erklarung des Geschaftsfiinrers ~ S.2
Das Vorwort wird vom
Geschdftsfuihrer Corporate
Responsibility
International im Auftrag
der Landesorganisatio-
nen der Unternehmens-
gruppe ALDI SUD
unterzeichnet.
GL4-2 Wichtigste Auswirkungen, S.2
Risiken und Chancen S.7-1
ORGANISATIONSPROFIL
G4-3 Name der Organisation S.4
S.76
Gl-4 Wichtigste Marken, Produkte S.3
und Dienstleistungen
G4-5 Hauptsitz der Organisation Weltkarte
(Umschlag vorne)
S.4
G4-6 Lander der Geschaftstatigkeit Weltkarte
(Umschlag vorne)
S. 4
G4-7 Eigentlimerstruktur und S.4
Rechtsform S.5
G4-8 Belieferte Markte Weltkarte
(Umschlag vorne)
S.4
G4-9 GroRe der Organisation Weltkarte
(Umschlag vorne)
S.5
G4-10 Gesamtbelegschaft Weltkarte
(Umschlag vorne)
S.5
G4-13 Verdnderungen der GroRe, S.3
Struktur und Eigentums- Im Berichtszeitraum gab
verhdltnisse es keine wesentlichen
Anderungen in der
Struktur und bei den
Eigentumsverhdltnissen.
G4-14 Berlicksichtigung des S. 66
Vorsorgeprinzips
G4-15 Externe Vereinbarungen, S.7
Prinzipien oder Initiativen S.28

aldi.in/sozialstandards

Indikator

G4-16

Mitgliedschaften in Verbdnden
und Interessenvertretungen

WESENTLICHE ASPEKTE UND GRENZEN

Verweis

S.65
aldi.in/mitgliedschaften

G4-17 Unternehmensstruktur S.4
G4-18 Bestimmung der Berichtsinhalte  S. 65
G4-19 Wesentliche Aspekte S.8-1
G4-22 Neue Darstellung von Dies ist der erste inter-
Informationen aus alten nationale CR-Bericht der
Berichten Unternehmensgruppe
ALDI SUD.
G4-23 Anderung von Berichtsumfang Dies ist der erste inter-
und -grenzen nationale CR-Bericht der
Unternehmensgruppe
ALDISUD.
EINBINDUNG VON STAKEHOLDERN
G4-26 Ansatze fiir Einbezug von S.10
Stakeholdern
G4-27 Themen und Anliegen der S
Stakeholder
BERICHTSPROFIL
G4-28 Berichtszeitraum S. 65
G4-29 Verdffentlichung des letzen Diesist der erste inter-
Berichts nationale CR-Bericht der
Unternehmensgruppe
ALDI SUD.
G4-30 Berichtszyklus S. 65
G4-31 Ansprechpartner S. 65
G4-32 GRI-Index S.70-73
G4-33 Externe Priifung des Berichts S. 65
S.74-75
UNTERNEHMENSFUHRUNG
G4-34 Flihrungsstruktur der S.4
Organisation
ETHIK UND INTEGRITAT
G4-56 Werte, Grundsatze und S.7
Verhaltensstandards
G4-57 Verfahren zu ethischem und S. 66
gesetzeskonformem Verhalten
G4-58 Verfahren zur Meldung von S. 66

unethischem oder gesetz-
widrigem Verhalten
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Indikator Verweis

SPEZIFISCHE STANDARDANGABEN

WIRTSCHAFTLICH

WIRTSCHAFTLICHE LEISTUNG

DMA Managementansatz S.3
S.7
G4-ECT Direkt erwirtschafteter und S.5
verteilter wirtschaftlicher Wert S.47
S.67
MARKTPRASENZ
DMA Managementansatz S.7
S.36

Indikator Verweis

G4-EN15 Direkte Treibhausgas- S.54
emissionen (Scope 1) S.55

G4-EN19 Reduzierung der Treibhaus- S.54

gasemissionen

ABWASSER UND ABFALL

DMA Managementansatz S.60

PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN

DMA Managementansatz S. 14
S.18
S. 60-61
G4-EN27 MaRnahmen zur Verringerung S.18-19

der dkologischen Auswirkun- S.30

INDIREKTE WIRTSCHAFTLICHE AUSWIRKUNGEN gen von Produkten und aldi.in/detox
Dienstleistungen
DMA Managementansatz S.24
S. 46 COMPLIANCE
G4-EC8 Indirekte wirtschaftliche S.18 DMA Managementansatz S. 66
Auswirkungen S.25
S.29 TRANSPORT
S.47
DMA Managementansatz S.58-59
BESCHAFFUNG
G4-EN30 Umweltauswirkungen S.58-59
DMA (FP) Managementansatz S.17-18 verursacht durch den Transport
S.24
S 25 INVESTITIONEN
S.28
DMA Managementansatz S.54
FP1 Einkaufsvolumen gemaR der S.25 ..
Beschaffungsrichtlinie des S.28 BEWERTUNG DER LIEFERANTEN HINSICHTLICH OKOLOGISCHER ASPEKTE
Unternehmens S.67-68
DMA Managementansatz S.24
FP2 Einkaufsvolumen, das S.25 5.30
Standards fiir nachhaltige S.28 aldi.in/detox
Produktion erfillt S.67-68 .
BESCHWERDEMECHANISMEN HINSICHTLICH OKOLOGISCHER ASPEKTE
OKOLOGISCH DMA Managementansatz S.66
MATERIALIEN
GESELLSCHAFTLICH
DMA Managementansatz S.54
S.60 Arbeitspraktiken und menschenwiirdige Beschaftigung
S.61 .
BESCHAFTIGUNG
ENERGIE
DMA Managementansatz S.28-29
DMA Managementansatz S.54 S.36
S.56 S.37
S.58 aldi.in/sozialstandards
EMISSIONEN ARBEITNEHMER-ARBEITGEBER-VERHALTNIS
DMA Managementansatz S.54 DMA (FP) Managementansatz S.29-30
S.57 S.36
S.58-59 S.38
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Indikator Verweis

ARBEITSSICHERHEIT UND GESUNDHEITSSCHUTZ

| kY

DMA Managementansatz S.40

AUS- UND WEITERBILDUNG

DMA Managementansatz S.36
S.38

S.42

S.43

G4-LA10 Programme zum Kompetenz- S.39
management S.42

S.43

G4-LAN RegelmaRige Leistungs- S.38

beurteilung und
Karriereplanung

VIELFALT UND CHANCENGLEICHHEIT

DMA Managementansatz S.37

GLEICHER LOHN FUR FRAUEN UND MANNER

DMA Managementansatz S.37

G4-LA13 Verhdltnis der Vergiitung von S.38
Frauen und Mannern

BEWERTUNG DER LIEFERANTEN HINSICHTLICH ARBEITSPRAKTIKEN

DMA Managementansatz S.28-29
S.31
aldi.in/sozialstandards
G4-LA1L Uberpriifung neuer S.28-29

Lieferanten im Hinblick auf S.29
Arbeitspraktiken S. 67-68

BESCHWERDEMECHANISMEN HINSICHTLICH ARBEITSPRAKTIKEN

DMA Managementansatz S.66

Menschenrechte

INVESTITIONEN

DMA Managementansatz S.28
aldi.in/sozialstandards

GLEICHBEHANDLUNG

Indikator Verweis

G4-HR5 Geschaftsstandorte und S.24

Lieferanten mit erheblichem S.28-30
Risiko von Kinderarbeit aldi.in/sozialstandards

ZWANGS- ODER PFLICHTARBEIT

DMA Managementansatz S.28
aldi.in/sozialstandards

G4-HR6 Geschaftsstandorte und S.24
Lieferanten mit erheblichem S.28-29
Risiko von Zwangsarbeit aldi.in/sozialstandards

PRUFUNG

S.28-29
S.67-68

DMA Managementansatz

BEWERTUNG DER LIEFERANTEN HINSICHTLICH MENSCHENRECHTEN

DMA Managementansatz S.28-29
S.67-68

BESCHWERDEMECHANISMEN HINSICHTLICH

MENSCHENRECHTSVERLETZUNGEN

DMA Managementansatz S.66

Gesellschaft

LOKALE GEMEINSCHAFTEN

DMA Managementansatz S.46

KORRUPTIONSBEKAMPFUNG

DMA Managementansatz S.66

WETTBEWERBSWIDRIGES VERHALTEN

DMA Managementansatz S. 66

COMPLIANCE

DMA Managementansatz S.66

BESCHWERDEMECHANISMEN HINSICHTLICH

GESELLSCHAFTLICHER AUSWIRKUNGEN

DMA Managementansatz S.66

GESUNDE UND BEZAHLBARE NAHRUNGSMITTEL

DMA Managementansatz S.37

VEREINIGUNGSFREIHEIT UND RECHT AUF KOLLEKTIVVERHANDLUNGEN

DMA Managementansatz S.28

KINDERARBEIT

DMA Managementansatz S.28
aldi.in/sozialstandards

DMA Managementansatz S.14-15
S.17
S.18
S. 48

TIERWOHL

DMA Managementansatz S.27-28
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Daten

Indikator Verweis

Produktverantwortung

KUNDENGESUNDHEIT UND -SICHERHEIT

DMA (FP) Managementansatz S.14-15
S.18
S.25
S.28
S. 60
G4-PR1(FP)  Priifung von Produkten auf S.14-15
Auswirkungen auf Gesundheit S.20
und Sicherheit
FP5 Produktionsvolumen, das an S.14-15

Standorten gefertigt wurde, die
durch Lebensmittelsicherheits-
managementsysteme
zertifiziert sind

KENNZEICHNUNG VON PRODUKTEN UND DIENSTLEISTUNGEN

DMA Managementansatz A
S.16
G4-PR3 Grundsatze zur Produktkenn- S.15
(FP) zeichnung sowie Anteil der S.17
Produkte, die diesen S.18
unterliegen S.19
WERBUNG
DMA (FP) Managementansatz Sk
S.16
S.7
G4-PR6 Verkauf verbotener oder S.17-18
umstrittener Produkte

SCHUTZ DER PRIVATSPHARE DES KUNDEN

DMA Managementansatz S. 66
COMPLIANCE
DMA Managementansatz S. 66
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Prufvermerk

Vermerk des unabhingigen Wirtschaftspriifers
iiber eine Priifung zur Erlangung begrenzter
Sicherheit von Nachhaltigkeitsinformationen

An ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG,

Miilheim an der Ruhr

Wir haben die mit einem ,./“ gekennzeichneten Angaben
im Internationalen Bericht zur Unternehmensverantwortung
2015 der ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG, Miilheim an
der Ruhr, (im Folgenden ,,Gesellschaft®) fiir den Zeitraum
vom 01. Januar 2015 bis 31. Dezember 2015 (im Folgenden
+CR-Bericht®) einer Priifung zur Erlangung begrenzter Sicher-
heit unterzogen.

Verantwortung der gesetzlichen Vertreter

Die gesetzlichen Vertreter der Gesellschaft sind verant-
wortlich fiir die Aufstellung des CR-Berichts in Uberein-
stimmung mit den in den G4 Leitlinien zur Nachhaltig-
keitsberichtserstattung der Global Reporting Initiative
genannten Grundsitzen (im Folgenden: ,GRI-Kriterien®,
Ausnahmen hiervon werden in den Abschnitten ,Uber diesen
Bericht“ und ,GRI-Index“ des CR-Berichts dargestellt) so-
wie fiir die Auswahl der zu beurteilenden Angaben.

Diese Verantwortung der gesetzlichen Vertreter der Gesell-
schaft umfasst die Auswahl und Anwendung angemessener
Methoden zur CR-Berichterstattung sowie das Treffen von
Annahmen und die Vornahme von Schétzungen zu einzelnen
Nachhaltigkeitsangaben, die unter den gegebenen Umstinden
angemessen sind. Ferner sind die gesetzlichen Vertreter
verantwortlich fiir die internen Kontrollen, die sie als not-
wendig bestimmt haben, um die Aufstellung eines CR-Be-
richts zu ermoglichen, der frei von wesentlichen — beabsich-
tigten oder unbeabsichtigten — falschen Angaben ist.

Unabhingigkeit und Qualitiitssicherung

der Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Wir haben die deutschen berufsrechtlichen Vorschriften
zur Unabhingigkeit sowie weitere berufliche Verhaltens-
anforderungen eingehalten.

Unsere Wirtschaftspriifungsgesellschaft wendet die natio-
nalen gesetzlichen Regelungen und berufsstindischen Ver-
lautbarungen — insbesondere der Berufssatzung fiir Wirt-
schaftspriifer und vereidigte Buchpriifer (BS WP/vBP)
sowie der Gemeinsamen Stellungnahme der WPK und des
IDW: Anforderungen an die Qualitétssicherung in der
Wirtschaftspriiferpraxis (VO 1/2006) — an und unterhalt
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dementsprechend ein umfangreiches Qualitatssicherungs-
system, das dokumentierte Regelungen und MaBnahmen
in Bezug auf die Einhaltung beruflicher Verhaltensanforde-
rungen, beruflicher Standards sowie maBgebender gesetz-
licher und anderer rechtlicher Anforderungen umfasst.

Verantwortung des Wirtschaftspriifers

Unsere Aufgabe ist es, auf Grundlage der von uns durch-
gefithrten Tatigkeiten eine Beurteilung der mit dem ¢
gekennzeichneten Angaben im CR-Bericht abzugeben.

Nicht Gegenstand unseres Auftrages ist die Beurteilung
von externen Dokumentationsquellen oder Expertenmei-
nungen und die Zuverlissigkeit der von der Gesellschaft
verwendeten Zertifikatssysteme, auf die im CR-Bericht ver-
wiesen wird.

Wir haben unsere Priifung unter Beachtung des International
Standard on Assurance Engagements (ISAE) 3000 (Revised):
~Assurance Engagements other than Audits or Reviews of
Historical Financial Information“, herausgegeben vom
TAASB, durchgefiihrt. Danach haben wir die Priifung so zu
planen und durchzufiihren, dass bei kritischer Wiirdigung
mit einer begrenzten Sicherheit ausgeschlossen werden
kann, dass die mit dem ,/“ gekennzeichneten Angaben
in wesentlichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit
den GRI-Kriterien aufgestellt worden sind. Bei einer Prii-
fung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit sind die
durchgefiihrten Priifungshandlungen im Vergleich zu einer
Priifung zur Erlangung einer hinreichenden Sicherheit
weniger umfangreich, sodass dementsprechend eine er-
heblich geringere Sicherheit gewonnen wird. Die Auswahl
der Priifungshandlungen liegt im pflichtgemaBen Ermessen
des Wirtschaftspriifers. Dies beinhaltet die Beurteilung
von Risiken wesentlicher falscher Angaben im CR-Bericht
unter Zugrundelegung der GRI-Kriterien.

Im Rahmen unserer Priifung haben wir unter anderem
folgende Tatigkeiten durchgefiihrt:

= Verschaffung eines Verstindnisses iiber die Struktur der
Nachhaltigkeitsorganisation
= Vor-Ort-Besuche zentraler Abteilungen



= Befragung von Mitarbeitern, die in die Aufstellung des
CR-Berichts einbezogen wurden, iiber den Aufstellungs-
prozess, iiber das auf diesen Prozess bezogene interne
Kontrollsystem sowie iiber ausgewihlte Angaben im
CR-Bericht

= Analytische Beurteilung ausgewidhlter Angaben im
CR-Bericht

= Einsichtnahme in Arbeitsdokumente und Prozessablaufe

= Beurteilung der Darstellung der ausgewéhlten Angaben
zur Nachhaltigkeitsleistung

Urteil

Auf der Grundlage der durchgefiihrten Priifungshandlungen
und der erlangten Priifungssicherheit sind uns keine
Sachverhalte bekannt geworden, die uns zu der Auffassung
gelangen lassen, dass die mit einem ,/“ gekennzeichne-
ten Angaben im CR-Bericht der Gesellschaft fiir den Zeit-
raum vom o01. Januar 2015 bis 31. Dezember 2015 in wesent-
lichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den
GRI-Kriterien aufgestellt worden sind.

Erginzende Hinweise — Empfehlungen

Ohne das oben dargestellte Urteil einzuschrénken, sprechen
wir folgende Empfehlung zur Weiterentwicklung der
Nachhaltigkeitsberichterstattung der Gesellschaft aus:

= Weitere Formalisierung der Dokumentation des internen
Kontrollsystems fiir die wesentlichen, berichteten Nach-
haltigkeitsinformationen.

Verwendungszweck des Vermerks

Wir erteilen diesen Vermerk auf Grundlage des mit der
Gesellschaft geschlossenen Auftrags. Die Priifung zur Er-
langung einer begrenzten Sicherheit wurde fiir Zwecke der
Gesellschaft durchgefiihrt und der Vermerk ist nur zur In-
formation der Gesellschaft iiber das Ergebnis der Priifung
zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit bestimmt. Der
Vermerk ist nicht dazu bestimmt, dass Dritte hierauf gestiitzt
(Vermogens-)Entscheidungen treffen. Unsere Verantwortung
besteht allein der Gesellschaft gegeniiber. Dritten gegeniiber
iibernehmen wir dagegen keine Verantwortung.

Miinchen, den 10. Mai 2016
PricewaterhouseCoopers

Aktiengesellschaft
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Hendrik Fink ppa. Robert Prengel
Wirtschaftspriifer

Daten
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Dieser Bericht enthadlt Aussagen, die sich auf die
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