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Der Hauptsitz der Lidl Osterreich GmbH ist in 5020 Salzburg, Unter der Leiten T1.

Lidl Osterreich, mit Sitz in Salzburg, zahlt mit 230 Filialen und 4.938 Mitarbeitern zu den erfolgreichsten Le-
bensmittelhandlern Osterreichs. Als heimisches Unternehmen bieten wir ein vielféltiges und hochwertiges Sor-
timent zu gtnstigen Preisen mit rund 1.600 verschiedenen Eigen- und Markenartikeln, viele davon stammen
aus Osterreich. Rund 80 % unserer Produkte sind Eigenmarkenartikel. Unser Sortiment besteht hauptsachlich Berichtszeitraum:
aus Lebensmitteln und Gutern des taglichen Gebrauchs und wird durch ein breites Spektrum an wechselnden
Aktionsartikeln erganzt. Das sind neben Lebensmitteln auch Non-Food-Artikel wie Textilien, Spielzeug, Werk-
zeug oder Gartenartikel.

Alle dsterreichischen Filialen werden von den drei Logistikzentren in Laakirchen (00), Mullendorf (Bgl) und
Wundschuh (Stmk) und von den Fruchthofen aus beliefert. Den Nettoumsatz haben wir im Geschaftsjahr 2017
gegentber dem Vorjahr um rund 10 % auf 1,3 Milliarden Euro gesteigert.

Erscheinungshidufigkeit:

Die Lidl Osterreich GmbH ist ein mittelbares Tochterunternehmen der Lidl Stiftung & Co. KG und Teil der
Schwarz Gruppe (Kaufland, Lidl), eines der weltweit groBten Handelsunternehmen. Lidl ist in insgesamt 30
Landern aktiv. Das Unternehmen betreibt tber 10.000 Filialen und 150 Warenverteilzentren in derzeit 28 Lan-
dern. Insgesamt hat Lidl mehr als 225.000 Mitarbeiter weltweit. Die 230 Filialen in Osterreich sind entweder in
unserem Eigentum oder werden von uns gemietet. Die Filialen werden von drei Logistikzentren aus beliefert,
die Zentrale befindet sich in Salzburg.

Anderungen zum letzten Bericht:

GRI-Standard:

Die Unternehmensleitung von Lidl Osterreich setzt sich aus den folgenden Personen zusammen: Christian
Schug (Vorsitzender der Geschéftsleitung), Dennis Kollmann (Geschaftsleiter Einkauf), Harald Kirsch (Ge-
schaftsleiter Vertrieb), Wolfgang Radics (Geschaftsleiter Verwaltung), Matthias RaBbach (Geschaftsleiter Zen-
tralbereiche), Christian Putz (Geschaftsfuhrer Personal), Hannes Teschl (Geschaftsfuhrer Regionalgesellschaft
Wundschuh), Ronny Bauer (Geschaftsfuhrer Regionalgesellschaft Mullendorf) und Manuel Berger (Geschafts-
fuhrer Regionalgesellschaft Laakirchen).

Fragen und Enregungen zum Bericht:

Externe Validierung:




Liebe Leserin, lieber Leser, bitte beachten Sie Folgendes:

Rund 80 % unserer Artikel sind Eigenmarkenprodukte. Das heif3t, dass wir be-
kannte Hersteller und Lieferanten beauftragen, ihre Produkte fir unsere Eigen-
marken zu produzieren. Bei den Eigenmarken kdnnen wir Inhaltsstoffe, Rezep-
turen und die Herkunft oder Zertifizierung von Rohstoffen direkt beeinflussen.
Deshalb fokussieren unsere Nachhaltigkeitsstrategie und die MaBnahmen auf
unsere Eigenmarkenprodukte. Wenn nicht explizit anders angegeben, gelten
daher alle Zahlen und Informationen in diesem Bericht ausschlieBlich fiir
unsere Eigenmarkenprodukte.

Zugunsten der einfacheren Lesbarkeit verzichten wir auf die gleichzeitige Ver-
wendung mannlicher und weiblicher Sprachformen. Wir weisen ausdrtcklich da-
rauf hin, dass mit dieser Schreibweise nattrlich mannliche und weibliche Leser
gleichermafen angesprochen werden.

: Kontakt:
Impressum: A .
He‘r)ausgeber Eva Eidinger-Simacek, MSC,
Lid! Osterreich GmbH CSR-Beauftragte, csr@lidl.at
Unter der Leiten 11 www.aufdemwegnachmorgen.at
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g;abl Design Unternehmenskommunikation
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ASRA Austrian Sustainability Reporting Award
BRC British Retail Consortium

BSCI Business Social Compliance Initiative

CoC Code of Conduct

FSSC 22000 Food Safety System Certification

GlZz Deutsche Gesellschaft fiir Internationale Zusammenarbeit
IFS International Featured Standards

NGO Non Governmental Organization

RTRS Round Table Responsible Soy
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Liebe Leserin, lieber Leser,

zwei Jahre ist es her, dass wir unseren ersten Nachhal-
tigkeitsbericht veroffentlicht haben. Das war ein Meilen-
stein fUr uns, die Resonanz dazu war sehr positiv. Das
freut uns. Denn es bestatigt, dass wir auf dem richtigen
Weg sind und sich unser Einsatz lohnt.

Mit unseren MaBnahmen gehen wir vorrangig in die
Breite und bedienen nicht nur Nischen. Besonders im
Bereich Sortiment erreichen wir dadurch eine super
Hebelwirkung. Wir haben uns vorgenommen, bei vielen
Rohstoffen fur unsere Produkte auf zertifizierte Ware
umzustellen. Fast alle diese Ziele haben wir bereits er-
reicht. Schon seit Mitte 2017 kénnen unsere Kunden
beim Griff zu einem unserer Eigenmarken-Schokolade-

rechnen wir seit zwei Jahren unseren Klima-FuBBabdruck.
Bereits im zweiten Jahr konnten wir eine Reduktion der
CO,-Emissionen pro Filiale erreichen. Das ist das Ergeb-
nis vieler MaBBnahmen, die wir zielstrebig umsetzen. Bei-
spielsweise durch den Bau neuer Filialen nach den Stan-
dards der Osterreichischen Gesellschaft fur

Grundungsmitglied der Aktionsplattform ,Lebensmit-
telhandel zur Férderung der Tafelarbeit und zur Vermei-
dung von Lebensmittelabfall” und engagieren uns in der
Initiative ,Lebensmittel sind kostbar” des Bundesminis-
teriums fUr Nachhaltigkeit und Tourismus.

Nachhaltige Immobilienwirtschaft (OGNI),
die nachhaltige Technik in den Filialen vo-

33 E-Tankstellen an
unseren Standorten

Far die kommenden zwei Jahre haben wir uns
wieder viel vorgenommen. Wir bauen die An-

raussetzt. Auch der Ausbau erneuerbarer
Energie und der Elektromobilitat in Osterreich ist uns
wichtig. Bereits heute sind mehr als 10 % unserer Filia-
len mit E-Tankstellen ausgestattet. Mit knapp 5.000 m?
Photovoltaikflache erzeugen wir Energie.

Produkte sicher sein, dass der Kakao
aus zertifizierten Quellen stammt.

100 % zertifizierter Kakao in
unseren Schokolade-Produkten

Unsere Verantwortung fur die Gesell-
schaft nehmen wir als verlasslicher

Auch den Anteil an Produkten aus Os-
terreich haben wir ausgebaut und den
Bio-Anteil erhoht. Das werden wir weiterhin tun. Unse-
re Kooperation mit der GENUSS REGION OSTERREICH
geht bereits ins vierte Jahr.

FUr unser Ziel, der beste Arbeitgeber unserer Branche zu
sein, haben wir auch in den letzten zwei Jahren viel getan.
Die Auszeichnung zum ,Great Place to Work" ist Bestati-
gung und Ansporn zugleich. Nur durch die Definition ziel-
fUhrender MaBnahmen und deren Um-
ArbeitgebefauszeiCh“uni\ setzung durch jeden einzelnen Kollegen
\;reits zum 5. Mal! konnen wir das hohe Niveau halten.

Natdrlich haben wir auch die dkologischen Auswirkun-
gen unserer Geschaftstatigkeit im Blick. Deshalb be-

und langfristiger Partner sozialer
Organisationen wahr. Das Osterreichische Rote Kreuz
haben wir 2016 und 2017 mit insgesamt 160.000 Euro
unterstatzt. Die Organisation Licht ins Dunkel erhielt
2016 eine Spende in Hohe von 120.000 Euro, 2017 haben
wir diese Spende auf 130.000 Euro angehoben. DarUber
hinaus unterstutzen wir auch viele kleinere Initiativen
und Organisationen.

Auch mit anderen gesell-
schaftspolitisch engagierten
Organisationen und Initiati-
ven arbeiten wir sehr partnerschaftlich zusammen. Die
Kooperation mit der Initiative MUTTER ERDE geht 2018
bereits in die zweite Runde, den Verein Land schafft
Leben fordern wir bereits seit 2014. AuBerdem sind wir

Partner der Initiative
MUTTER ERDE seit 2017

zahl an Bio-Produkten und an Produkten von
Osterreichischen Lieferanten weiter aus. Geplant ist auch
die Ausweitung von Produkten mit verbessertem Tier-
wohl. Dieses Ziel erreichen wir bereits Mitte des Jahres!
Das Thema ,nachhaltig bauen” werden wir weiter im
Fokus haben und halten uns

dafir auch in Zukunft an die |Regionale Bio-Produkte
Standards der OGNI. Unser |weiter aufdem Vormarsch

Angebot an Elektromobilitat

und die Forcierung erneuerbarer Energie werden wir
weiter ausbauen. Auch flr unsere Mitarbeiter werden
wir uns weiterhin tatkraftig einsetzen und gemeinsam
mit unseren Kollegen daran arbeiten, ein noch besserer
Arbeitgeber zu werden.

Auf den nachsten Seiten lesen Sie, was wir in den ver-
gangenen zwei Jahren erreicht haben, und erfahren, was
wir fUr die nachsten Jahre geplant haben. Ich winsche
lhnen im Namen der gesamten Unternehmensleitung
eine interessante LektUre.

Herzliche GriBe
Ihr Christian Schug



v.l.n.r. Roland Steinhardt (Bau), Nicole Schneider (Vertrieb), Nicole Beer (Warenge-
schaft), Tanja Stumpfegger (Logistik), Alexander Geissler (Einkauf),Eva Eidinger-Si-
macek (CSR-Beauftragte) , Anna Kranz (Quahtétssncherung), nicht am Bild: Maike
Becker (Personalbetreuung), Markus Katic (Faci\ltymanagement)
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ASRA 2015

Flr unseren Nachhaltigkeitsbericht 2015 ha-
ben wir in der Kategorie _Erstberichte” den
Austrian Sustainability Reporting Award
(ASRA) gewonnen - dabei haben wir den 1.
Platz erreicht.

Die CSR-Beauftragte ist Mitarbeiterin der Stabsberei-
che und die zentrale Kontaktperson und Schnittstelle
fiir CSR im Unternehmen sowie direkte Ansprechper-
s.on fir externe Anfragen. Im Unternehmen koordiniert
sie das CSR-Team. Dieses besteht aus Vertretern aus

den einzelnen Fachbereichen, die fiir die Umsetzung
von MaBnahmen und Strategien in ihren Bereichen 1 bericht dargestellt haben. Wir sind senr stolz
v ich si ; PERS ; i ; i
dzt:rlitv_\;ortllch sind. D!e CSR-Beauftragte berichtet an onEE WARENGESCHAFT auf dlefs% Ausz_elkc]iw_nungwae Zel%t LX]S' t??fs
schéftill e: CSR, der d"ekt_ dem Vorsitzenden der Ge- \gilerszté Be(%r?;hrtlchalt?eenn wire%asr'ar]uf g:acchtgtr
ge|m§megl :l;lii:‘nn:t:rstellt ist und sich mit diesem re- offen und nachvollziehbar \nformationen‘
’ 7u prasentieren, die wir mit Fakten belegen.
Die externe Uberprifung der wesentlichen

=
/ Inhalte hat auch bei diesem Bericht unser
Wirtschaftsprufer Ernst & Young durchge-

stellvess " : o : :

wrd mt:wa‘l{fgaﬂ%: - Mw Vé%‘ééi"ﬁ;‘&i?ﬁiﬁ fuhrt. Wir winschen unseren Lesern eine

Kﬂ“”g W J oLl L&mgevu angenehme Lektare und freuen uns auf Ihre
Ruckmeldungen.

Mit dem Preis werden jahrlich dsterreichi-
sche Unternenmen ausgezeichnet, die vor-
bildlich nachhaltig gewirtschaftet und ihre
Arbeit transparent in einem Nachhaltigkeits-
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GEFAHRENE KILOMETER
FILIALDISTRIBUTION

2016 8,05 km / Palette

2017 799 km / Palette

AUSLASTUNGSGRAD LKW
2016 95,63 % \/
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2017 9591 %

STROM GAS FERNWARME
2016 82551 MWh 5.377 MWh 254 MWh G
2017 88.732 MWh 6.627 MWh 322 MWh bei 21 Filialen
{
PHOTOVOLTAIK bei 230 Filialew
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M% 2016

o)) 309 MWh
2017 456 MWh

i
bt N o

SCOPE 3

29700t

PRO FILIALE PRO FILIALE
155t 153t
-1,2%
SCOPE1 SCOPE1
2749t 2901t
SCOPE 2
SCOPE 2
61t 60t
125kg 122kg
-~ m? ro m?
? Filialflache z : Filialflache
2016 2017

CO: EMISSIONEN *

L)
B @
v
/

\

L. Cg;wwmﬂb wa-zfm
in Osterich in IKlagenfuwrt
wmgerttict! Uag

*Emissionswerte aus/von GEMIS-Daten-
bank, ecoinvent, GHG Protocol, Umwelt-
bundesamt, Talis

Emissionswerte: market-based, Berech-
nungsmethode: Ist-Werte (Ausnahme
Gas: Hochrechnung)
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Wit woellew immer, Gesyer, werden,

das gilt auch fiir alle unsere Schwerpunkte der Nach-
haltigkeit. Den gréBten Hebel haben wir dabei bei
MaBnahmen in unserem Sortiment. Gleichzeitig sind
zyfriedene Mitarbeiter, effiziente Gebaude und Tech-
nik sowie eine gute Zusammenarbeit mit unseren
Partnern langfristige Erfolgsfaktoren fiir unser Ge-
schaft.

///////

ARTGERECHTE
TIERHELTUNG

LEANDNUTZUNG

__Produkte mit verbessertem Tierwohl nicht
als Nische, sondern im Sortiment fur die
Breite vermarkten

_zertifizierte Rohstoffe verwenden, die
weniger negative soziale oder dkologische
Auswirkungen haben

i

LIFE-BALANCE

KLIMASCHUTZ PLEANEN UND BEUEN
_einen Rahmen schaffen, in dem unsere

Mitarbeiter ausgeglichen und zufrieden
sein kénnen

S - b Ennissi _beim Bau unserer Filialen okologisch
.im taglic &l Betrieb Emissionen nachhaltigere Standards erfullen und
einsparen dadurch Ressourcen schonen
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KOOPERATIONEN

LEBENSMITTELA

_Lebensmittel wertschatzen und Le-
bensmittelabfalle reduzieren

_zuverlassig und wertschatzend mit-
einander arbeiten




G UND
EINFLUSS AUF DIE BEURTEILUN
ENTSCHEIDUNGEN DER STEKEHOLDER

WESENTLICI‘IKEITSPROZESS

Die groBte Wirkung erzielen wir mit nachhaltigen Maf3-
nahmen im Kerngeschaft. Bei Lidl Osterreich ist das der
Verkauf von Lebensmitteln und Gutern des taglichen
Gebrauchs. Um Produkte zu verkaufen, brauchen wir
neben motivierten und fahigen Mitarbeitern zum Bei-
spiel auch moderne Filialen, effiziente Logistikzentren
und verlassliche Lieferanten. Natdrlich spielt auch dabei
die Nachhaltigkeit eine wesentliche Rolle. Um herauszu-
finden, welche Unternehmenstatigkeiten groBe Auswir-
kungen haben und was unsere Stakeholder genau von

uns erwarten, haben wir eine Wesentlichkeitsanalyse
durchgefuhrt.
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Basis fur unsere Herangehensweise ist die Wertschop-
fungskette - also die Betrachtung unserer Geschafts-
tatigkeit vom Anbau am Feld bis hin zum Teller und
darUber hinaus. Auch Themen wie Filialbau, Lebensmit-
telabfalle oder die Life-Balance unserer Mitarbeiter sind
Teil unserer Wertschépfungskette.

Insgesamt haben wir so mehr als 40 potenziell wesent-
liche Themen identifiziert. Diese Themen haben wir
genau definiert und anschlieBend bewertet bzw. von
unseren Anspruchsgruppen bewerten lassen. Dabei ha-
ben wir uns gefragt, wie gro3 die Auswirkungen sind,

die Lidl Osterreich durch seine Geschaftstatigkeit direkt
oder indirekt auslést - positiv als auch negativ. Danach
wurde die Relevanz der Themen durch unsere Stakehol-
der bewertet und ausgewahlte Kunden, Mitarbeiter und
NGOs wurden nach ihrer Meinung dazu befragt. Das
Ergebnis ist eine Matrix, in der die Top-24-Themen ab-
gebildet sind. Zehn davon sind als wesentlich definiert.
Validiert wurde das durch die Mitglieder unserer Ge-
schaftsleitung. Diese zehn wesentlichen Themen stellen
den Kern unseres Berichts dar. Die Kennzahlen und der
dargestellte Managementansatz wurden von unserem
externen Wirtschaftsprufer Uberprift.

GRI102-42
GRI102-43
GRI102-44
GRI102-46
GRI102-47
GRI102-49
‘ tige Produlete und, P thicheheits
be Wﬁm Nachhal 'eT) o4

A EN
BEDEUTUNG DER OKONOMISCHEN, OKOLOGISCHEN UND SOZIAL

VERANDERUNG ZUM
LETZTEN BERICHT:
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DIE WERTSCHOPFUNGSKETTE

Die wesentlichen Themen werden in diesem Bericht
entlang der Wertschépfungskette dargestellt. Diese
hat vier Stufen und betrachtet den gesamten Prozess
vom Anbau der Rohstoffe bis hin zu unseren Kunden.
In der folgenden Ubersicht ist dargestellt, wo die Aus-
wirkungen der wesentlichen Themen hauptsachlich
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auftreten.
ROHSTOXTE & LIEFERKETTE & BETRIEB & KUNDEN &
LENDWIRTSCHAFT VERARBEITUNG (LK) PROZESSE (BP) CGESELLSCHAFT
Anbau und Ernte von Lebensmitteln  Verarbeitung von Rohstoffen zu Le- Tatigkeiten in den Filialen, Konsum und Entsorgung der
und Naturprodukten bensmitteln oder Gebrauchsgiitern Logistikzentren und der Zentrale Produkte und unsere Rolle in der
von Lidl Osterreich Gesellschaft
Landnutzung
Artgerechte Tierhaltung

Regionale Produkte
Nachhaltige Produkte

Hochwertige Produkte
und Produktsicherheit

00000

Planen und Bauen
Klimaschutz
Life-Balance

Kooperationen

Lebensmittelabfalle

00000000

00

00




__zertifizierte Rohstoffe verwenden, Qie weniger nega-
tive soziale oder okologische Auswirkungen haben

\J 100 % wetifiziveter Pabmsl

— i

Jeden Tag bieten wir in unseren Filialen hochwerti-
ge Produkte und frische Zutaten aus Osterreich, aber
auch aus dem Ausland an. Mehr als ein Drittel unseres
Sortiments stammt aus Osterreich, darunter Milchpro-

L\yﬁ_ _Produkte mit verbessertem Tierwoh! nicht als Nische,
sondern im Sortiment fur die Breite vermarkten

dukte aus Salzburg, Geflliigel aus der Steiermark, Wein
aus dem Burgenland und Gemiise aus Tirol. Im vergan- ARTGERECHTE \‘ . alp LA D . ekt

/(\

genen Jahr war bereits fast die Halfte der verkauften
Lebensmittel aus Osterreich.

—

Viele der Rohstoffe und Produkte, die wir nicht aus
Osterreich beziehen kdnnen, wie z.B. Siidfriichte oder
Schokolade, Kaffee oder Tee, kaufen wir aus nachhal-
tigen Quellen.




LANDNUTZUNG

GRI 103-1-3

Intensive Landwirtschaft wirkt sich auf die Qualitat und
Beschaffenheit der Béden aus. Durch einen verantwor-
tungsvollen Umgang damit wird langfristig sicherge-
stellt, dass die Bdden gesund bleiben. Nur so ist eine
nachhaltige Produktion von Lebensmitteln mdglich. Da-
fur sind wir als Handler von Lebensmitteln indirekt mit-
verantwortlich:

—> Uber die Auswahl unserer Produkte und unserer
Lieferanten kdnnen wir dieser Verantwortung
nachkommen.

=—> Deshalb setzen wir auf anerkannte Zertifizierun-
gen, die eine nachhaltige Bewirtschaftung ermog-
lichen.

{ .__.Ill..." Y i
y I

Donau Soja steht fur Soja, das im europaischen Donau-
raum angebaut wird und nicht gentechnisch verandert ist.

=—>» Besonders wichtig sind Rohstoffe, deren Anbau
starken Einfluss auf den Boden hat. Fur Palm(kern)
ol greifen wir deshalb auf RSPO zurlick oder auf
ProTerra flr Soja als Futtermittel.

—> Uber Zertifizierungen wollen wir erreichen, dass
die negativen 6kologischen Auswirkungen, die
durch den Anbau entstehen kénnen, reduziert
werden.

Wie messen wir das?

Unseren Erfolg messen wir an der Anzahl an Produkten
mit zertifizierten Rohstoffen. Auf diesem Weg haben wir
schon einige Ziele erreicht, trotzdem wollen wir diese
Zahl noch weiter steigern.

L il
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RSPO

Der Roundtable on Sustainable Palm Oil wurde 2004 auf In-
itiative des WWF gegriindet. Als zentrale Organisation ver-
sucht er, nachhaltige Anbaumethoden fir Palmaél zu férdern
und so die Umweltschadigung zu begrenzen.

PRO TERRA

Die ProTerra Foundation ist eine Non-Profit-Organisation
mit dem Ziel, eine nachhaltigere Agrarwirtschaft zu férdern.
Der ProTerra-Standard, ist eine Nachhaltigkeitszertifizierung
fur Soja und weitere Produkte der Lebensmittel- und Agrar-
industrie entlang der gesamten Lieferkette.

OH N E GEFUTTERT
[ ]

HERGESTELLT m




CENTECHNIKFREI

)

Positionspapier
Soja“

FUR EXPERTEN:

Derzeit kaufen wir Uber das sogenannte ,Mass
Balance Direct Trade System™ Zertifikate ein. In
der Zukunft soll zertifiziertes Soja als segregierte
Ware am 6sterreichischen Markt verflgbar sein.
Dadurch tragen wir dazu bei,

—>» Produktionsbedingungen zu verbessern,

—> eine nachhaltige Landnutzung sicherzu-
stellen

—> und gentechnikfreies Soja zu férdern.
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Daruber hinaus sind wir Mitglied der ARGE Gentechnik-frei. Die
ARGE Gentechnik-frei hat die Aufgabe, eine gentechnikfreie
Produktion in Osterreich zu ermoglichen, zu fordern und zu
unterstitzen. Sie vergibt auch die Qualitatszeichen ,Gentech-
nik-frei erzeugt” bzw. ,Ohne Gentechnik hergestellt”.
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PELMOL UND PALMXKERNOL

Palmol ist ein Pflanzendl, das wegen seiner guten Eigenschaften in vie-
len Lebensmitteln und in Produkten des taglichen Gebrauchs enthal-
ten ist. Die Palmolpflanze wird hauptsachlich in Stdostasien angebaut.
Dabei entstehen dort negative Auswirkungen auf die Umwelt und die
Einwohner. Der Roundtable on Sustainable Palm Oil (RSPO) versucht,

nachhaltige Anbaumethoden fur Palmol zu fordern. zertifiziertes Palmol
fur Lebensmittel (Segregation) und
Wir haben uns dazu verpflichtet, das Palmol fur unsere Produkte nur Non-Food (Mass Balance)

aus zertifizierten Quellen zu beziehen. Flr unsere Eigenmarkenpro-
dukte haben wir deshalb im Laufe des Jahres 2017 auf ausschlieBlich
RSPO-zertifiziertes Palmol und Palmkerndl umgestellt. Zusatzlich be-
muahen wir uns, dort, wo es moglich ist, weniger Palmol einzusetzen
oder es durch andere Pflanzenole zu ersetzen.
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DETOX-KAMPAGNE

Bei der Produktion von Textilien wer-

den z. B. beim Farben oder Bedrucken von

Kleidungssticken Chemikalien verwendet,

die eine Gefahrdung der Okosysteme dar-

N stellen konnen. Durch einen unsachgema-

Ben Umgang mit diesen potenziell schad-

///// lichen Chernikalien oder durch das Ableiten

in ortliche Gewasser konnen fur Mensch und

Umwelt Schaden entstehen. Dagegen wol-
len wir etwas tun.

WAS IST GLYPHOSAT?

Glyphosat ist das am weitesten verbreitete Unkraut-
vernichtungsmittel weltweit. Es wird in der Land- und
Forstwirtschaft, aber auch im offentlichen Raum und
in Haus- und Kleingarten eingesetzt. Die Verwendung
steht in der Kritik einiger Umweltschutzorganisationen.

UM

Deshalb haben wir das Greenpeace Detox
Commitment unterzeichnet. Damit ver-
pflichten wir uns, bei der Herstellung unse-
rer Textilien und Schuhe bis spatestens 2020
komplett auf bestimmte Chemikalien zu ver-
Was hat das mit unseren Produkten zu tun? Jichten. Dadurch wollen wir sicherstellen,
. Bereits 2006 haben wir gemeinsam mit unseren
Lieferanten far Obst und Gemiuse eine Verein-
barung zur Reduktion von Pflanzenschutzmitteln
getroffen, die auch Glyphosat umfasst.

NN

T

awh. Wehw dazw

Gemeinsam haben wir festgelegt, dass die Erzeuger die
Anwendung von Pflanzenschutzmitteln reduzieren.

. 7usatzlich haben wir vereinbart, dass am Endpro-
dukt maximal ein Drittel der gesetzlich zulassigen
Hochstmenge an Pﬂanzenschutzmitte\-ROckstén—
den auftreten darf. Auch das petrifft den Einsatz
von Glyphosat.

Wie geht es weiter?

Wir unterstitzen Bestrebungen, den Einsatz von Pflan-
senschutzmitteln wie auch Glyphosat zu verringern. Da-
bei sind uns aber eine gemeinsame Vorgehensweise mit
unseren Lieferanten und die Betrachtung der gesamten
Wertschopfungskette wichtig.

L
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dass bei der Produktion keine Stoffe mehr
verwendet werden oder ins Abwasser ge-
langen, die fur Menschen ein potenzielles
Risiko darstellen. Die ersten Schritte aus
unserem Aktionsprogramm auf diesem Weg
haben wir bereits erfolgreich umgesetzt.

Ein Beispiel:

PFCs (per- und polyfluorierte Substanzen)
werden aufgrund ihrer wasser-, fett- und
schmutzabweisenden Eigenschaften haufig
in Textilprodukten angewendet. Aufgrund
ihrer umweltschadlichen Auswirkungen zah-
len sie zu jenen Stoffen, die wir nicht mehr
einsetzen wollen. Deshalb haben wir 2017
alle PFCs durch umweltfreundlichere Alter-
nativen, wie Bionic Finish Eco, ersetzt.

Dap Deter Conmitmants witkl wich vt~

ity undl, vt

Ha it Wampesuabiti;
Vm% A Thema, [_amalrantizung”
auch auf Seite 29!

der gesetzlich zuldssigen Héchstmenge
an Pflanzenschutzmittel-Riickstinden
am Endprodukt

SOUHNN
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ARTCERECHTE TIERHALTUNG

MANAGEMENTANSATZ

Verantwortungsvoller Konsum bedeutet nicht automa-
tisch Verzicht. Fleischprodukte, Milch oder Eier kénnen
auch mit gutem Gewissen verzehrt werden.

=—> Wichtig sind dabei die Menge und die Haufigkeit,
in der tierische Lebensmittel konsumiert werden.

=—> Gleichzeitig sind die Haltungs- und Produktions-
bedingungen ausschlaggebend.

Um diese transparent und nachvollziehbar zu machen,
setzen wir fUr unsere tierischen Produkte auf anerkann-
te und bei unseren Kunden bekannte Gutezeichen. Die
Kriterien von handelseigenen Siegeln sind oft schwer
verstandlich und ein Vergleich untereinander ist flr den
Konsumenten schwierig. Das wollen wir vermeiden.
Deshalb setzen wir bei unserem 6sterreichischen Frisch-
fleisch-Sortiment auf das sehr bekannte AMA-GUtesie-
gel und auf damit verbundene Standards.

Wie messen wir das?

Unseren Fortschritt messen wir an der Anzahl der Ar-
tikel, die unter Berlcksichtigung von Kriterien flr ein
Jverbessertes Tierwohl” erzeugt worden sind. Darunter
fallen Produkte mit den AMA-Zusatzmodulen ,mehr
Tierwohl* oder ,besondere Futterung” und Eier aus
Jtierschutzgeprifter® Bodenhaltung. Die Anzahl dieser
Produkte und auch die Verfugbarkeit in unseren Filialen

wollen wir weiter steigern.

WOFUR STEHT AMA
EIGENTLICH?

CUT Z

NN
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QUALITAT MIT
MEHRWERT

Bei tierischen Erzeugnissen setzen wir auf das AM_A_—
Bio-Gutesiegel, auf das AMA-GUtesiegel ur_wd auf Z“ertm—
zierungen mit Zusatzmodulen wie ,,mehr Tierwoh! ogi_er
besondere Futterung". Bei der AMA-Tlerhaltung mus-
sen Vorgaben eingehalten werden, dlie Uber die ge;etzh—
chen hinausgehen. Gleichzeitig arbeiten wir gemeinsam
mit diesen Siegelorganisationen daran, die bestehenden
Standards, insbesondere im Hinblick auf Tierwohl, lau-

fend zu verbessern.

2015 2016 2017

Engebotene
EMUE-Produkte

/)
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Tierhaltung und Tierschutz sind untrennbar mitei-
nander verbunden. In Osterreich gibt es dafur sehr
strenge Rechtsvorschriften, die durch Veterinarbe-
hoérden kontrolliert werden. Wir gehen noch einen
Schritt weiter. Zusatzlich zur AMA-Gltesiegel-Richt-
linie »Schweinehaltung” haben wir uns bei vier neuen
Artikeln freiwillig zu weiteren AMA-Zertifizierungen
verpflichtet: besondere Fltterung und mehr Tierwohl.

Fiir die Schweine heiBt das
60 Prozent mehr Platz,
eine artgerechte Tierhaltung mit Stroh und Heu,

gentechnikfreie Futterung.

Folgende vier Artikel mit dem neuen AMA-Gltesiegel
fir mehr Tierwoh! und besondere Futterung sind seit
2017 in 70 LidI-Filialen erhaltlich:

AMA-Faschiertes vom Voralpenschwein
AMA-Geschnetzeltes vom Voralpenschwein
AMA-Karree-Steaks vom Voralpenschwein
AMA-Schnitzel vom Voralpenschwein
Die Produkte kommen bei unseren Kunden gut an,
Deshalb haben wir geplant, das Angebot auf alle
unsere Filialen auszuweiten und die Produkte so in

ganz Osterreich anzubieten. Dieses Vorhaben werden
wir bereits Mitte 2018 erreichen!

=y
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BIO IN DIE BREITE!

Bei BIO-Qualitat fur osterreichisches Frischfleisch ver-
wenden wir die AMA-BIO-Zertifizierung mit d.en ent-
sprechenden dahinterliegenden Standards fur Tierwohl.

Wichtig ist uns in diesem Zusammenhang der st.rateg|—
sche Ansatz, unser gesamtes Sortiment nachhaltiger zu
gestalten und nicht nur Nischensortimente aufzubaugn.
Damit erreichen wir eine deutlich starkere Hebelwir-
kung. Unsere Leistung Uberprufen wir anhahd der An-
zahl der Produkte mit verbessertem Tierwohl in unserem

Sortiment.




GUTES FUTTER - BESTE EIER it nach i s Eier

Fur unsere ,gut gekeimt'-Bodenhaltungseier werden die verarbeiteten Disdudkte aus Kdfighaltung
Huhner zweimal taglich mit mindestens 20 Prozent gekeim-

tem Getreide und Hulsenfriichten aus Osterreich gefuttert.

S0 erhdht sich der Gehalt an Aminosauren, Enzymen und Vit-

aminen im Futter. Auch die tierschutzgeprufte Bodenhaltung

bringt fur die Legehennen Verbesserungen.

GLUCKLICHE HAHNE

Seit Janner 2017 sind Bio-Eier der Zweinutzungsrasse ,San-
dy“ in allen unseren Filialen erhaltlich. Im April 2017 haben
wir auch die ersten Produkte aus Hahnenfleisch der Zwei-

dewtlich welr Platz ine Stall, nutzungsrasse ,Sandy” in die Regale gebracht. Dazu werden
auf den Geflugelnofen der _Eiermacher” die Hahnenkuken
genauso wie die weiblichen Kuken aufgezogen. Die Tiere
werden nach Bio-Standards tlber mehr als zehn Wochen ge-
mastet und das Fleisch wird anschlieBend als Bratwdrste,
Erankfurter oder Kasegriller in unseren Filialen angeboten.

%;%&gg Wintergusston!
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25 ‘y des frischen Rindfleischs
0 in Bio-Qualitit

unseres frischen Hendl-
fleischs aus Bio-Haltung

40 % wwiereh Eint-
Seatimently sammen auy
JTWMMW@

20%

frische Eier aus
Bio-Freilandhaltung
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Schweinefleisch-
produkte mit dem
EMA+ Siegel

" ARTGERECHTE
TIERHALTUNG

MASSNAHMEN UND ZIELE (w0

ROHSTOFFE UND LANDWIRTSCHAET

LANDNUTZUNG
Quelle  Ziel MaBnahme Zeitrahmen Stand Februar 2018
Steigerung Anteil GVO-freie Futtermittel fur frisches, fix ge- 2016 umgesetzt
von Rohstoffen/ listetes Geflligel unserer Eigenmarke

Produkten aus

nachhaltigen Bei palm(kern)dlhaltigen Eigenmarkenle- 2018/2020  wurde bereits im

Quellen bensmitteln wollen wir bis Ende 2018 min- Laufe des Jahres 2017
destens zu 50 % segregiertes Palm(kern)ol umgestellt » Ziel vor-
aus RSPO-zertifiziertem Anbau einsetzen, zeitig erreicht
bis Ende 2020 sind 100 Prozent geplant

neu Steigerung Einkauf von gentechnikfreiem, RTRS-zerti- 2020 in Umsetzung

Verfugbarkeit fiziertem Soja (MASS Balance) in der Men-

gentechnikfreier ge, die fur die Warengruppen Rindfleisch

Futtermittel und Schweinefleisch notwendig ware.

AERTGERECHTE TIERHALTUNG

Quelle Ziel MaBnahme Zeitrahmen Stand Februar 2018
neu Steigerung Anzahl  Ausweitung der Schweinefleischprodukte  Anfang in Umsetzung
Artikel mit mehr mit mehr Tierwohl auf alle drei Regional- 2018
Tierwohl gesellschaften
"\

\

bei Besichimronsffontlichung
borith umgesetiit!
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Wir verkaufen in unseren Filialen Produkte, die aus
hochwertigen Rohstoffen und landwirtschaftlichen
Erzeugnissen hergestellt werden. Uber die enge und
partnerschaftliche Zusammenarbeit mit unseren Lie-
feranten kénnen wir z. B. die Art der Verpackung, die
Qualitat oder Herkunft der Zutaten und die Zusam-
mensetzung der Rezepturen unserer Eigenmarken-
produkte beeinflussen. Dafiir orientiern wir uns an den
Bediirfnissen und Wiinschen unserer Kunden.

-

REGIONELE
PRODUKTE

NECHHELTIGE
PRODUKTE
o ©

HOCHWERTIGE
PRODUKTE &

PRODUKTSICHERHEIT

noch mehr heimische Produkte verkaufen
und so auch die Wirtschaft starken

et w Pusdukite Mo
Ij&é /Z?MOM?; [ _ieferamian’

nachhaltigen Konsum gunstig anbieten N\ : >
N \ ‘

e SH Y 3
100 %¥ awtifizientern Kakas

unsere hohen Qualitatsstandards
aufrechterhalten und weiter ausbauen

\‘ tm M@ ! / 3 der gesetalichen ¢ 9
/}(Hzmg@wcmm aw Pwtozmgu fis Obwt
wndl, Genuise

B & » Y
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* Anteil an verkauften Stiick Lebensmitteln im Sortiment ohne Obst und Gemse
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RECIONALE PRODUKTE

MANAGEMENTANSATZ

Die Kunden von heute erwarten regionale, dsterreichi-
sche Produkte in unseren Regalen. Das hat verschiede-
ne Grunde:

= Das Vertrauen in 6sterreichische Produkte ist
durch die strengen Qualitatsstandards sehr hoch.

=» Durch den Kauf heimischer Produkte unterstttzen
und fordern die Kunden unsere heimische Land-
wirtschaft.

= Regionale Produkte haben klrzere Transportwege
und sorgen fUr geringere Umweltauswirkungen
gegenUber auslandischer Ware.

Auch uns sind diese Aspekte wichtig. Deshalb steht fur
uns eine faire und partnerschaftliche Zusammenarbeit
mit unseren heimischen Lieferanten besonders im Fo-
kus. Gemeinsam arbeiten wir daran, immer mehr 6s-
terreichische Produkte in die Regale unserer Filialen zu
bringen. Produkte aus Osterreich sind nicht nur gut furs
Klima, sondern auch fur die 6sterreichischen Erzeuger.

REGIONALE
PRODUKTE

Wie messen wir das?

Unseren Fortschritt messen wir daran, wie viele regiona-
le Produkte wir verkaufen. Deshalb wollen wir den Anteil
an verkauften Produkten, die von dsterreichischen Liefe-
ranten stammen, noch weiter ausbauen.
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OSTERREICHISCHE
PRODUKTE @Verkaufte regionale Produ@

Wir bauen unser ssterreichisches Sortiment bereits seit
Jahren immer weiter aus. Im vergangenen Jahr stamm-
ten mindestens 46 % aller verkauften Lebensmittel aus
dem Sortiment von ssterreichischen Lieferanten. Bei
Milchbasisprodukten ist dieser Wert mit 55 % sogar
noch deutlich hoher. Frisches Huhner-, Schweine- und
Rindfleisch sind sogar zu 100 % aus Osterreich. 1 %
unseres Sortiments sind mit dem AMA-Gutesiegel aus-
gezeichnet. Uber unsere wochentlich wechselnden Ak-
tionen bieten wir auch Spezialitaten aus pbesonderen
Regionen osterreichweit an und starken die regionalen
Lieferanten. Langjahriger Partner dabei ist die GENUSS
REGION OSTERREICH .

Das AMA-Giitesiegel - Garantierter Herkunftsnach-
weis

1 % unserer Produkte sind mit dem AMA-Gutesiegel
ausgezeichnet. Diesen Anteil halten wir seit Jahren kon-
stant hoch.

gw sp.mmzu‘mw

%0 st

o ©
REGIONELE
PRODUKTE

Produkte mit dem AMA-Gitesiegel unterliegen ganz-
heitlichen, integrierten Qualitatssystemen vom Feld
bzw. Stall bis zum Geschaft. Drei Saulen zeichnen das
AMA-GUtesiegel aus

—> unabhangige Kontrolle,

—> (ber die gesetzlichen Anforderungen hinausge-
hende Qualitatsparameter, und

—> nachvollziehbare Herkunft der Rohstoffe

Unser frisches Obst und Gemuse stammt zu Spitzenzei-
ten zu 49,4 % (GJ 2016) bzw. zu 47,4 % (GJ 2017) von
dsterreichischen Erzeugern. Dieser Wert schwankt ab-
hangig von der Verfugbarkeit. Uber das ganze Jahr ge-
sehen sind das immerhin 29 9%. Diese Zahl halten wir seit
Jahren konstant hoch.

¥
Ausnahme: Spare Ribs

AT >
< AMA
GUTESIEGEL
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EXPORTSCHLAGER
OSTERREICHISCHE QUALITAT

Unsere Top-Weine schmecken nicht nur uns Osterreichern:
Auch tber die Grenzen hinaus sind sie bekannt und beliebt.
Uber vier Millionen Flaschen sterreichischer Wein fanden
im letzten Jahr den Weg in die Regale von Lidl-Markten in
ganz Europa. SO profitieren viele dsterreichische Weinbauern
vom starken Lidl-Vertriebsnetz mit Gber 10.500 Filialen in 28

Lidl-Landern weltweit.

Rund 650 Millionen Euro Umsatz haben osterreichische Liefe-
ranten und Hersteller allein im Jahr 2017 Gber die Zusammen-
arbeit mit uns erwirtschaftet, davon allein 200 Millionen Euro
durch Exporte in andere Lidl-Lander. Damit leisten wir einen
wertvollen Beitrag zur Starkung der dsterreichischen Lebens-

GENUSS N i mittelindustrie und zum Erhalt der bauerlichen Strukturen in

REGION Osterreich.
OSTERREICH

GENUSS REGION
OSTERREICH

Schon seit 2014 arbeiten wir mit der GENUSS REGION

OSTERREICH zusammen. 2016 haben wir 20 Produkte o
in die Regale gebracht, 2017 konnten wir diese Zahl um PRODUXKTE R:gﬂ)sl:
20] 7 OSTERREICH

70 % auf 34 Produkte steigern. Darunter beispielswei-
se die frische Mattigtaler Forelle, Tennengauer Almkase
oder Marchfelder Bio-Karotten. Wir haben auch die An-
zah! der Aktionen stark erhoht und somit das Gesamt-

Z
:
volumen der verkauften Artikel gesteigert. SO konnte die /

D_ie GENUSS REGION OSTERREICH steht fur Re-
glonallpat, Authentizitat, Saisonalitat und Her-
kunftssicherheit. In den 116 Genussregionen vom

GENUSS REGION OSTERREICH noch mehr ihrer hoch-

_ wertigen Artikel in unseren Filialen verkaufen. Z Boden- bis zum Neusiedler S
PRODUKTE - Neusiedler See werden Osterreichs
DIE MATTIGTAL FORELLE 2016 e

Doy Wb&'@’t«/é Wit A WIAARRICHEW W
bedwimartets die weistenw Firchwibetrinbe Onterrnichp.



TESTSIEGER!

Unser Kaffee-Sortiment ist Testsieger beim Greenpeace-

Marktcheck April 2018. Jeden Monat testet Greenpeace,
NEQHHELTIQE wie nachhaltig das Angebot bestimmter Produkte in

?R@@ﬂ den osterreichischen Supermarkten ist.
GRI 103-1-3 Bewertet wurde, wie viele Bio-Produkte vorhanden sind,
Wie messen wir das? ob der Kaffee fair gehandelt wird und wie er verpackt ist.
Egesigscgufagsgeur:?/vrgteltijunr;jgd\ilsr(]}ggliifg? aVLinsrkzeSc;Cez Urn den positiven Effekt nachhaltiger Erzeugnisse wei- élsJestsnege; hltaben Vé‘rdQ'eNmf‘Steg tFiur‘wjkte IEU( tgnser
. . DR ter zu starken, wollen wir auch unser Angebot an Pro- ortiment erhalten und die Note ,Gut". Das freut uns
Mal, wenn ein Kunde einen Artikel in sein Einkaufswa- sehr!

dukten mit zertifizierten Rohstoffen weiter ausbauen.
Dabei messen wir unseren Fortschritt an der Anzahl der
sertifizierten Produkte in unserem Sortiment.

gerl legt, unterstutzt er dadurch indirekt einen Hersteller
und dessen Produktionsweisen. Wir wollen nachhaltige
Produkte fur alle leistbar machen und so eine grole

Wirkung erzielen. Dafur setzen wir viele MaBnahmen in Dieser, Kﬂ'ﬁ“ it baud G‘mwpeau
unserem gesamten Sortiment um: Geronalery 5'“496@%%%!
Wir bieten auch unsere nachhaltigeren Produkte
zum besten Preis-Leistungs-Verhaltnis an ROHSTO??PROGRRMM \\ =¥ ';Ilinm'l;ﬂﬂ
alk | I
Wir setzen bei zertifizierten Zutaten, Rohstoffen Ein Lidl-Rohstoffprogramm regelt den verantwortungs-
und Produkten nicht auf Nischenprodukte, son- vollen Umgang mit zertifizierten Rohstoffen fur unsere
dern gehen in die Breite. LidI-Eigenmarken. In einem ersten Schritt haben wir ins-
gesamt sechs Rohstoffe ausgewahlt und fur diese kla-
Wir verwenden zum Beispiel bei allen Eigenmar- re Ziele definiert. Dazu zahlen Fische aus Wildfang und
kenprodukten mit Schokolade nur zertifizierten Aquakultur, Kaffee, Tee und Kakao, Palmol und Eier. Von
Kakao. Unser Vorzeigeprodukt ist die Tafelschoko-  den hohen Standards bei zertifizierten Rohstoffen pro- bty
lade Fin Carré. Sie wird in mehreren Sorten inallen fitieren Erzeuger, Arbeiter und Produzenten direkt vor Ende 207 . =

it
Lidl-Landern verkauft. Ort. 1At

4
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KPI - Nachhaltige Produkte

Wir sind Uberzeugt davon, dass nachhaltiger Kon-
sum for alle unsere Kunden leistbar sein muss. Das
ist uns wichtig.




FAIRER HANDEL - FAIRE PRODUKTE
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Tafelschokoladen ,Fin Carré” doppelt zertifiziert
mit ,FAIRTRADE-Kakao-Programm® und ,UTZ Kakao".

100 % zertifizierter Kakao

100 % zertifizierter Tee (Ende 2018)

%
g
100 % zertifiziert fair gehandelte Bio-Bananen
100 % zertifizierte Ananas (Rainforest Alliance)
100 % zertifiziert fair gehandelte Passionsfrichte® <~
aly vt Himaler
100 % zertifiziert fair gehandelte Limetten o Ostwwich)
10 Millionen Produkte mit FAIRTRADE-Siegel verkauft (2016)
20 FAIRGLOBE-Artikel mit FAIRTRADE-Logo 2016 haben wir an der FAIRTRADE Bananen Chal-
Ienge teilgenommen und dazu beigetragen, dass
Baumwolltragetaschen mit FAIRTRADE-Cotton-Programm-Siegel & in Osterreich in einem Monat rund 8,5 Millionen
FAIRTRADE-Bananen gekauft wurden. 2017 konn-
+ Je nach saisonaler Verfigbarkeit ten wir den Erfolg mit der FAIRTRADE Kaffee Chal-
lenge wiederholen. In einem Monat wurden dabei
rund 30 Millionen Tassen FAIRTRADE-Kaffee ge-
trunken. Ein echter Erfolg flr die Erzeuger in den
Herkunftslandern!
|
Q) FARTRACE | A2
FAIRTRADE - 27




Plastik

e

Plastik ist vielfaltig einsetzbar und schutzt unsere
Lebensmittel zuverlassig. Kunststoff ist aber oft schwer
oder gar nicht recyclingfahig und kann in vielen Fallen
nur mehr thermisch verwertet werden.

Deshalb werden wir die Plastikverpackungen bei unse-
ren Produkten verringern. Dafur verzichten wir schritt-
weise auf immer mehr Verpackungen aus Plastik.

Auch ein zweites grofBes Ziel haben wir uns gesetzt: Bis
2025 werden wir alle unsere Kunststoffverpackungen
im Einklang mit der europaischen Plastikstrategie der
EU-Kommission zu 100 Prozent recyclingfahig machen.
Gemeinsam mit unseren Lieferanten arbeiten wir daran

—> Plastikverpackungen zu verringern,

—> Recyclingmaterialien einzusetzen

—> und alternative Verpackungen einzufiihren.

ecyclingfﬁhiges

20%

weniger Kunststofi-
verpackungen

Was wir schon gemacht haben:

Schon langer reduzieren wir Plastik bei vielen Ver-
packungen oder verzichten ganz darauf:

—> kein Verkauf von Einweg—Plastiktragetaschen seit
2017

—3> Reduktion der Verpackung bei den Bio-Bananen
von 15 g auf 2 g pro Kilo

— Umstellung Bio-Zwiebel und Bio-Speisekartoffeln
auf umweltfreundlichere Zellulosenetze bereits
2014, Bio-Knoblauch, Bio-Rote-Ruben und der
Bio-Rettich 2016.

—> Steigerung Anteil recycelter Kunststoff ".“'
for . Saskia“-PET-Flaschen auf bis zu 60 %

R |
N -

|

@ﬁéniger
Verpackungsmaterial
(rei Bio-Dananen

,;;’ S 9
1 kpine Umart ks wy
'g:&”wk i, Toctilastikelw weh!

Unsere W5-Eco Haushaltsreiniger verkau-
fen wir in Flaschen, die zu 80 Prozent aus
PET-Recyclingmaterial bestehen.

Teebeutel der Eigenmarken Lord Nelson und
FAIRGLOBE sind zu 100 % frei von Kunststoff!
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Als groBter international tatiger Lebensmitteldiskonter
sind wir hier mit einer komplexen globalen Lieferket-
te konfrontiert. Trotzdem pflegen wir in den meisten
Fallen mit unseren Geschaftspartnern, von denen wir
Non-Food-Produkte beziehen, schon seit vielen Jahren
gute Geschaftsbeziehungen. Um zu gewahrleisten, dass
die Qualitat der Produkte unseren hohen Anforderungen
entspricht, haben wir gut etablierte Systeme aufgebaut. @Ej”ﬁ‘ E{,?j WES%EN
Diese ermoglichen es uns, Z. B. fur die Textilproduktion i
auch auf soziale Aspekte und Umweltauswirkungen ein-

zugehen. WER GENAU STELLT
UNSERE NON-FOOD-
ERTIKEL HER?

\

ARBEITSBEDINGUNGEN
IN UNSEREN
ZULIEFERBETRIEBEN

SCHON GEWUSST?

AKTIV ENGAGIERT! fihren zu lassen. Die meisten Produzenten werden
jahrlich durch akkreditierte Institute wie SGS oder UL

Lidl ist Mitglied bei vielen freiwilligen Initiativen, die die Ein- auditiert.

haltung von sozialen und Umweltaspekten sicherstellen sol-

len. —3> Auch das Internationale Brand- und Gebaudeschutz-

abkommen hat Lidl unterzeichnet und unterstitzt da-

—3 Mit der Unterzeichnung des Greenpeace Detox mit die Verbesserung von Brandschutz und Gebaude-

Commitment haben wir uns dazu verpflichtet, bis sicherheit in Textilfabriken in Bangladesch (ACCORD).

spatestens 2020 komplett auf bestimmte Chemika-
lien bei der Herstellung unserer Textilien und Schuhe — Lidl arbeitet gemeinsam mit der Deutschen Gesell-
7u verzichten. Dadurch wollen wir sicherstellen, dass schaft fiir Internationale Zusammenarbeit (GIZ)

keine Chemikalien mehr verwendet werden oder ins daran, soziale Gegebenheiten zu verbessern, insbe- 100 % ber- und POIYﬂuorierte
Abwasser gelangen, die fur Menschen ein potenzielles sondere durch: Substanzen (PFCS)
Risiko darstellen. wurden 2017 durch umweltfreundlichere Alter-
—> gezielte TrainingsmaBnahmen nativen, wie Bionic Finish Eco, ersetzt.*
—> Lidl ist bereits seit 2007 Mitglied der ,,Business Social —> Kostenlose medizinische Versorgung ' i
Compliance Initiative® (BSCI). Diese Mitgliedschaft —> verbesserte Entlohnung
verpflichtet uns, unabhangige Sozialaudits durch- —> Brand- und GebaudeschutzmaBnahmen

NN

///////// *Die Ausnahme sind ReiBBverschitsse,
hier arbeiten wir an einer Lésung.



LEBENDIGES GRUN

FUr unsere Textilien setzen wir auch auf innovative Roh-
stoffe wie zum Beispiel Tencel. Tencel ist eine Faser, die
aus dem Rohstoff Holz gewonnen wird. Die Faserher-
stellung ist aufgrund eines geschlossenen Kreislaufs
besonders umweltfreundlich. Textilien aus Tencel sind
saugfahiger als Baumwolle, sanfter als Seide und kuhler
als Leinen.

DIE NACHHALTIGE PURE
COLLECTION VON ,LUPILU"

Bereits seit 2015 verkaufen wir eine Baby-Kollektion aus
Bio-Baumwolle. Die ,Pure Collection” von Lupilu steht
fUr nachhaltige Bio-Baumwolle mit hervorragen-
dem Tragekomfort.

o
= Die Baby-Basics der Pure Collection be- o
stehen aus hochwertiger Bio-Baumwolle - ]
und sind besonders hautfreundlich: ~‘“’i
genau das Richtige fur empfindliche
Baby-Haut.

-

Die Artikel der Pure Collection werden nach strengen
Kriterien hergestellt und sind mit dem GOTS-Siegel
(Global Organic Textile Standard) gekennzeichnet.

LIDL-ENERGIE

Seit Ende 2017 verkaufen wir griinen Strom aus Wasser-
kraft und Gas an unsere Kunden.

waulﬁgly:;eerrge;fneaﬁngebot finden Sie unter: STROM
AUS OSTERREICH

fur alle Standorte und die
Zentrale in Salzburg.



HOCHWERTIGE
PRODUKTE &
PRODUKTSICHERHEIT
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_ HOCHWERTIGE PRODUKTE
UND PROBUKTSICHERHEIT MANAGEMENTANSATZ

Wie messen wir das?

Unsere Kunden erwarten, dass unsere Lebensmittel QUALITKTSSICHERUNG
qualitativ einwandfrei sind - zu Recht. Und unsere Le- sl

bensmittel sind so sicher wie noch nie. Dafur sorgt ein

Im Fall der Falle werden Produkte zurlckgerufen. Da-

engmaschiges Netz an Qualitatskontrollen, die teilweise  durch verhindern wir, dass unseren Kunden ein Schaden
entsteht. Die Anzahl der affentlichen Ruckrufe ist hier

tber die gesetzlichen Vorgaben hinausgehen:
unsere Messlatte, an der wir unsere Leistung ablesen.

— |m Rahmen unseres mehrstufigen Qualitats- Diese Zahl wollen wir konstant niedrig halten.
sicherungsmanagements stellen wir sicher, dass

wir die gesetzten Vorgaben einhalten und unsere
Produkte immer weiter verbessern.

—> Beiuns steht Produktsicherheit und -qualitat auch PRO'UKT- PRODKT-
fur die Rohstoffe, .d|e er verwenderj. Deshalb gibt RﬁCKRUFE RUCKRUFE Sogar die Qualitat unserer Qualitatssicherung
ZS lnhg}tsstpffe, dt'e wirganz Vefml?'ge.”t’ uAnd ﬁrzj 2016 2017 wird extern und unabhangig tberpruft. So er-
ere, die wir ersetzen, wo es moglich ist. uch die e : L
far die Erzeugung oder Produktion verwendeten @ 7—21 ;L;gt :ffcgrr]clitearltﬂrl\hr:r? Pergnzgéségugngo?ztgée'ten
Mittel stehen dabei im Fokus. Beispielsweise wol- Z recduziert geng A

len wir unsere Produkte so weit wie moglich frei
von unerwiinschten Ruckstanden wie z. B. Pflan-
zenschutzmitteln halten.

—> Auch ein ausgewogener Zucker-, Salz- und Fett- KKTUELLER KNLKSS

gehalt fUr unsere Produkte ist uns wichtig.

k3



1 IST MEHR

Zucker und Salz sind aus Rezepturen nicht wegzuden-
ken und - in den richtigen Mengen - wichtig flr unseren
Stoffwechsel. Aber die Dosis macht's und weniger ist oft
mehr. Deshalb gehen wir sehr verantwortungsvoll mit
dem Thema um und unterstitzen so unsere Kunden bei
einer bewussteren Ernahrung.

\\\\\\x

Daher reduzieren wir kontinuierlich den durchschnittli-
chen Gehalt an

= zugesetztem Zucker,

= zugesetztem Salz

= und gesattigten Fettsduren und Transfettsauren.

So schaffen wir das:

=—> Wir verbessern in enger Zusammenarbeit mit
unseren Lieferanten die Rezepturen. Immer im
Blick: die Energiedichte. So vermeiden wir, dass
der Zuckergehalt sinkt und der Fettanteil daftr
steigt.

=—> Neue Rezepturen enthalten von vornherein weni-
ger Zucker, Fett und Salz.

=—>» Noch groBere Auswahl an alternativen Produkten,
die weniger Zucker, Fett oder Salz enthalten.

S

Positionspapier
.Bewusste Erndhrung"

37

Weniger Zucker, besserer Geschm_ack -
unsere Crownfield Cornflakes eru:emhten__bel
einer sensorischen Prufung der OGVS (Os-
terreichische Gesellschaft far Verbrauche_r—
studien) trotz des geringsten Zuckeranteils
die hochste Punkteanzahl und somit den

klaren TESTSIEG!

P

SELZ: .~
reduziert

ia Alfr
122&9(1”/\?00 gauf 1,389
/100 g!

J

Der Salzgehalt der
Salam wurde von b
verringert. Unser Ziel:19

edo Steinofenpizza

/100 g

Choco Nussa Nuss-Nougzﬁt—
wir einen Teil des palmols
Sonnenb\umené\ ersetzt.
1249 Transfettsauren Pro

In unserer
Creme haben
durch Raps- U”_d
Unser Ziel: maxima

100 g Fett.

\,




Divke Grnawerte geltan auwch fir
verarbeitetey O(m‘/g wnd, Gem/fe i
wsten Eigenmatdernpiodikten.

Beim Anbau von frischem Obst und Gemuse werden zur
Gesunderhaltung der Kulturen unterschiedliche Wirk-
stoffe eingesetzt. Diese Wirkstoffe sind essenziell, um
beispielsweise Ernten zu sichern und hygienisch ein-
wandfreie Produkte anbieten zu koénnen.

Fur mogliche Ruckstande von Wirkstoffen auf frischem
Obst und Gemiise existieren bereits strenge gesetzliche
Grenzwerte. Wir gehen mit unseren Lieferanten einen
Schritt weiter. Gemeinsam mit unseren Obst- und Ge-
muse-Lieferanten haben wir uns auf eine Reduzierung
der Anwendung von Pflanzenschutzmitteln geeinigt. In
unserem Lid|-Pestizidreduktionsprogramm wurden mit-
hilfe von Fachexperten eigene Grenzwerte festgelegt.

Diese liegen weit unterhald der gesetzlichen Grenzwerte.

WENIGER PI‘LKNZENSCHUTZMITTEL
BEI UNSEREM OBST UND GEMUSE

o,

=% T QT T TR 7y
FUR EXPERTEN
Unsere__Grenzvverte fur frisches Obst und Gemu-
se gehoren zu den strengsten und anspruchs-
vollsten der gesamten Branche:

—> Der n?chgewiesene Gehalt eines Wirk-
stoffrickstandes darf maximal ein Drittel
des gesetzlichen Hochstgehaltes betragen.

—» Esdurfen max. funf Wirkstoffrickstande
nachgewiesen werden.

—> Die Summe der prozentualen Auslastung

der gesetz\ichen Hoéchstmenge aller Wirk-
stoffrickstande darf maximal 80 Prozent
betragen.

—> Die prozentuale Auslastung der akuten

Referenzdosis durch einen Wirkstoffrick-
stand darf maximal 100 Prozent betragen.
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BEREICH. REGIONALE PRODUKTE }
Quelle  Ziel MaBnahme Zeitrahmen Stand Februar 2018 . NECHHAELTIGE PRODUKTE
VB Steigerung Anzahl Erweiterung des Anteils an Wiirsten aus laufend Steigerung um 15 Pro- Quelle  Ziel MaBnahme Zeitrahmen Stand Februar 2018
Rohstoffe und Schweine- und Rindfleisch mit AMA-Zer- zent umgesetzt o i ) )
Lebensmittel aus tifizierung VB Zertlfmerung aller frischen Bananen nach Rainforest ab April umgesetzt
Osterreich Alliance oder FAIRTRADE 2016
neu Weitere Erweiterung der Anzahl an Wars-  Ende 2018 in Umsetzung e o . §
ten aus Schweine- und Rindfleisch mit VB g Zertifizierung des Kakaos in allen Elgenmarkenproduk— Ende 2016 umgesetzt
AMA-Zertifzierung um 15 % E ten durch das FAIRTRADE-Kakao-Programm, Rainforest
% Alliance oder UTZ
VB Erweiterung des Sortiments mit Produkten  laufend Steigerung um @
der GENUSS REGION OSTERREICH 70 % von 20 auf 34 VB g Verwendung von Kakao, der nach dem FAIRTRA- ab 2017 umgesetzt
Produkte e DE-Kakao-Programm oder UTZ zertifiziert ist, fur alle
§ Favorina-Produkte
nev zaes%eggr‘?eéazjﬂ SFZ}:chﬂelschprodukte s 201 lbimse e VB 2 Verwendung von 100 % MSC-zertifiziertem Fisch und ab 2017 umgesetzt (Aus-
g Schalentieren aus Wildfang (frisch oder gefroren - aus- nahme: Umstellung
neu Erweiterung des Bio-Sortiments laufend Steigerung um 277 % ;B{ genommen Tierfutter) Zander wegen
von 127 (2016) auf 352 3 Verfugbarkeit erst ab
Artikel (2017) g 2021)
VB E Verwendung von 100 % ASC-zertifiziertern Fisch und ab 2018 umgesetzt
E— % Schalentieren aus Aquakulturen (frisch oder gefroren -
E ausgenommen Tierfutter)
[e}
VB Oé Verwendung von mindestens 30 % (Ende 2017) und Ende Ziel vorzeitig erreicht
S von mindestens 50 % (Ende 2020) Kaffee in Eigenmar- 2017/2020 mit 66 %
= kenprodukten, der nach UTZ, Rainforest Alliance oder
5 FAIRTRADE zertifiziert ist oder biologischer Herkunft ist
W VB 2 Verwendung von 100 % Grun-, Schwarz- und Rooibostee  Ende 2018 63 % am 28. Februar
- g in Eigenmarkenprodukten, der nach UTZ, Rainforest Al- 2018
% ©  |iance oder FAIRTRADE zertifiziert ist oder biologischer
[ .
~ MASSNAHMEN UND ZIELE 5 ettt
- ; < ; - - T D E . neu Erweiterung unseres Angebots an Textilien aus alter- laufend in Umsetzung
LIEFERKETTE UND VERERBEITUNG ativen Rohstoffen
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VB

VB

neu

neu

neu

neu

BEREICH: HOCHWERTIGE PRODUKTE

UND PRODUKTSICHERHEIT

Quelle Ziel

Unterstttzung
unserer Kunden
bei einer bewuss-
ten Ernahrung

Qualitatsanspruch
sicherstellen

MaBnahme

Vermeidung von Bisphenol-A in den Ver-
packungen der Eigenmarkenprodukte

Vermeidung von Sojalecithin und Ersatz
durch Sonnenblumenlecithin in den Eigen-
markenprodukten

Erstellen eines Positionspapiers zu Obst
& Gemuse

Reduktion von zugesetztem Zucker bei
Lebensmitteln, die viel und gerne von
Kindern gegessen bzw. getrunken werden.
Wie zum Beispiel Fruhstuckscerealien,
Desserts und StBgeback, Fertiggerichte,
Joghurt und Limonaden.

Reduktion von zugesetztem Salz bei
Lebensmitteln, durch die generell das
meiste Salz konsumiert wird. Das sind
zum Beispiel Brot und Brotchen, Fleisch
und Wurstwaren oder Fertiggerichte und
Pizzen.

Alle Lieferanten in der Eigenmarke
missen mindestens eine der folgenden
Zertifizierungen aufweisen: IFS, BRC oder
FSSC 22000

Zeitrahmen

laufend

laufend

Mitte 2018

laufend

laufend

laufend

Stand Februar 2018

umgesetzt - wird
weiter fortgeftihrt

umgesetzt - wird
weiter fortgefuhrt

in Umsetzung

in Umsetzung

in Umsetzung

in Umsetzung

—_—

BEREICH: VERPACKUNG

Quelle Ziel MaBnahme
VB Nutzung 6kolo- Zertifiz'{erung aller Kartonverpackungen
gisch vorteilhafter der in Osterreich eingekauften Eigenmar-
Verpackungsma- Kkenartikel nach dem Forest Stewardship
terialien Council (FSC)
VB Verwendung von FSC-zertifiziertem

Karton oder Recyclingkarton far die
Transportverpackungen der in Osterreich
eingekauften Eigenmarkenartikel

VB Verwendung von Skin-Verpackungssyste-
men bei Frischfleisch, wo dies sinnvoll ist

neu 100 % recyclingfahige Kunststoffverpa-
ckungen

neu Reduktion Verpa- 20 % weniger Verpackungsmaterialien
ckungsmaterialien  aus Plastik

Zeitrahmen
Mitte 2016

Mitte 2016

ab 2017

bis 2025

bis 2025

stand Februar 2018

umgesetzt

umgesetzt

far 11 Artikel um-
gesetzt

in Umsetzung

in Umsetzung
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BETRIEB
UND PROZESSE
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Unsere 230 Osterreichischen Filialen werden taglich

mit frischen Lebensmitteln von unseren drei Logistik-
zentren in ganz Osterreich beliefert. Auch hier gibt es
viele Mdglichkeiten, negative Auswirkungen zu mini-
mieren oder positive zu verstarken:

. im taglichen Betrieb Emissionen einsparen

\\‘ 23 E-Tawkstellen bei wweew Stamdetenw

KLIMASCHUTZ

=—>» In der Logistik achten wir auf moglichst kurze

peim Bau unserer Filialen skologisch nachhaltigere
und effiziente Transportwege.

| Standards erfullen und dadurch Ressourcen schonen

\) 19 TFilialew, die. vach dews OGni-
Standasd, R hind,

=—> Unsere Filialen sind mit modernster Technik aus-
gestattet und werden ausschlieBlich mit erneu-
erbarer Energie aus Osterreich betrieben. Effi-
ziente Heizungen und Kiihlanlagen, besonders
fir unsere Produkte, runden unser nachhaltiges
Baukonzept ab. Dadurch wollen wir unseren 6ko-
logischen FuBabdruck, besonders unsere Emis-
sionen, laufend reduzieren.

__einen Rahmen schaffen, in dem unﬂsere Mitarbeiter
ausgeglichen und zufrieden sein konnen

—> Der GroBteil unserer 4.900 Mitarbeiter arbeitet LIFE BALANCE \\ Greaty Place to Werth'-Quntrichnung
in den Filialen und in den Logistikzentren. Alle o : bospity 1 §. Walb ehalten
unsere Mitarbeiter sind fiir den Erfolg unseres ‘

Unternehmens von Bedeutung. Damit sich unse-
re Mitarbeiter bei uns wohlfiihlen, ist auch eine
ausgewogene Life-Balance wichtig. Dabei unter-
stiitzen wir unsere Mitarbeiter so gut wie még-
lich durch viele verschiedene MaBnahmen. Unser
Betriebliches Gesundheitsmanagement und das
Audit ,,Beruf und Familie“ helfen uns dabei.




KLIMASCHUTZ &

PLANEN UND BEUEN MANAGEMENTANSATZ

Bei jeder Geschaftstatigkeit entstehen Emissionen
und andere 6kologische Auswirkungen. So auch bei
unseren. Der Transport und Verkauf von Waren ver-
braucht z. B. Energie und erzeugt dadurch CO,-Emissio-
nen. Da wir auf eine intakte Umwelt angewiesen sind,
wollen wir unsere 6kologischen Auswirkungen mog-
lichst gering halten. Deshalb tragen wir aktiv zum Klima-
schutz bei und entwickeln dafur unsere Standorte und
Technologien standig weiter:

=—» Wir bauen nachhaltig, indem wir Ressourcen scho-
nen, unsere Energieeffizienz steigern und Emis-
sionen und Abfalle reduzieren. Hier orientieren wir
uns an den Kriterien der OGNI. Dadurch stellen wir
auch einen sinnvollen Ressourceneinsatz sicher.

=—> AuBerdem setzen wir im Rahmen des ISO-50001-
Managementsystems den effizienten Einsatz von
Energie in unseren Filialen, unseren Regionalge-

sellschaften und in der Zentrale um.

\
s\\\\\\\

Iy, wahte wwvws, Filialen 4ind,
nach OGNI-IKriterion zeatifizient

=) Bei den Themen Kuhlen und Tiefkihlen setzen wir
auf natdrliche Kaltemittel.

=—> Unser Abfallmanagement optimieren wir durch
effiziente interne Wertstoffkreislaufe.

Wie messen wir das?

Diese Aktivitaten schlagen sich in unserem Corporate
Carbon Footprint nieder - also dem CO_-FuBabdruck,
den wir als Unternehmen verursachen. Hier werden
auch Verbesserungen sichtbar und die Auswirkungen
von MaBBnahmen werden messbar gemacht. Wir arbei-
ten daran, unsere relativen Emissionen zu reduzieren.
Das messen wir Uber unseren CO_-FuBabdruck. Auch
die Anzahl der Filialen, die nach den Kriterien der OGNI
zertifiziert sind, steigern wir laufend.

_— nooent

AUSTRIAN SUSTAINABLE
BUILDING councit

—, TE

UMWELTFREUNDLICHE

HNIK
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BEGRUNTE DACHER ///
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ENERGIEEFFIZIENZ
IN DEN FILIALEN

Alle unsere Standorte werden ausschlieRlich mit granem
Strom aus Osterreich petrieben.

PHOTOVOLTAIXK-
AENLAGE

m'Dadv

Bmli%gsﬁwmmw?‘aam&wym m»__gmdﬁk
WA B a&woltmv\g wtatiet. Dak ypert
Evegin! s b )

WOHLIC WARM

Bereits seit dem Jahr 2000 nutzen wir eine ressour-

censchonende Wérmepumpentechnologie. In unseren
neuen Filialen arbeiten wir mit Warmertickgewinnung.
Hier heizen wir beispielsweise mithilfe der Abwarme der
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Kalteanlagen. So wird die Abwarme dorthin geleitet, wo / 7
7 /// / 77 ¢ A VA
707V 797 A2

sie genutzt werden kann. Fast alle unsere Filialen mit
Warmertckgewinnung kommen dadurch ohne fossile

Energietrager aus.

Wir nutzen erneuerbare Energie nicht nur, wir erzeugen
sie auch selbst! 4.941 m?2 Photovoltaikanlagen auf den
Dachern ausgewahlter Filialen und unseres Logistikzen-

trums in Wundschuh produzieren jedes Jahr mehr als

4 7) grC .Di i G 3

56 MWh (2017) griinen Strom Die gewonnene Energie [ﬂ \ % :\
§%§ ’/,,

wird ins Stromnetz eingespeist bzw. selbst verbraucht.
Ll Z
In den kommenden Jahren werden wir die Anzahl an G~ - -
== A ]
Photovoltaikanlagen weiter erhdhen. Fur 2018 sind STR% V&W “"“'”6 WARMEPUMPE
funf weitere PV-Anlagen geplant. E-TANKSTELLE f"f O KALTEMITTEL EBWARMENUTZUNG
6&16 widtid ICundlew und CO, —wewtrad) J— e

Filialen mit I Filialen mit
FERNWARME | GAS
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VORZEIGEPROJEKT NATURLICHE RKALTEMITTEL -
FLETSCHECHER STRASSE DIE BESSERE WAHL 2

Ich arbeite klimaneutral! Das kann die Filiale in der Flat- Natarliche Kaltemittel sind eine klimafreundliche M6g-

schacher StraBe, Klagenfurt, stolz von sich sagen. In lichkeit, Kalte zu erzeugen, da sie ein relativ geringes

dieser Filiale verwenden wir besonders umweltfreund- Treibhausgaspotential haben. Selbst bei ungewolltem 7z

liche Technik. Im taglichen Betrieb werden dadurch Austreten wirken sie sich kaum auf das Klima aus. Sie / 7

Ressourcen geschont und die Auswirkungen auf die kommen in vielen unserer Gerate bei der Kuhlung von

Umwelt minimiert. Durch den taglichen Betrieb entstan- Lebensmitteln oder zur Raumkihlung zum Einsatz. Syn- /

den in den letzten zwei Jahren rund 60 Tonnen indirek- thetische Kaltemittel, die ein hohes Treibhausgaspoten-

te COZ—Emissionen. Das sind Emissionen, die wir nicht tial haben, ersetzen wir schrittweise durch naturliche. )

vermeiden kénnen. Deshalb gleichen wir sie mit Klima- Zwei unserer Filialen sind bereits heute komplett frei von .

schutzprojekten in Osterreich aus. Und synthetischen Kaltemitteln. FUR EXPERTEN

N

Z y e | E Synthetisch_e Kaltemittel sind fluorierte Treib-
‘d / hausgase, die in Geraten und Anlagen zur Kalte-

weil doppelt gleich
besser halt, unterstut-

peser i, urter wr 5 C&I‘Z‘} . erzeugu_ng eingesetzt werden. Werden sie unge-
HumUS_Anbauprojekt Md M ,p () 0 t(:’ 9"”/ f wollt_fre|gesetztI hat das negative Auswirkungen
! F thet« ache Kae mu‘;{;&& auf die Ozonschicht. Das Treibhausgaspotenzial

in Kaindorf, sondern
auch noch ein Alpen-
schutzprojekt in Os-

zeigt an, wie groR diese Auswirkungen sind.

Bej den Tatigkeiten, die in unserem Einfluss-
pereich sind, entstehen O kg COZ—Emissionen /

terreich.
’ im Jahr! Klimarelevante Emissionen entstehen |
[l ) nur durch indirekte Emissionen in Scope 3! e .
DAES HABEN WIR IN DEN GESCHAFTS- /
SGNI IN GOLD JEHREN 2016 UD 2017 ERREICHT: \
E Truhen mit Kiithlung und Tiefkiihlung

Fi/R UNSERE FILIALEN

Filialen mitR290 Propan

5 ?g Tiefkiihl-Uberbauschrénke
Filialen mitR290 Propan

PL1OGN 134 o

AUSTRIAN SUSTAINABLE Filialen Food mit R744-CO, 3
BUILDING COUNCIL IGiltamitiel wmgwtd)w

Filialen  Far 2018 sind fiir 3 Filialen Klimaanlagen mit
geplant natiirlichen Kaltemitteln geplant




Beaeity 33

[ _adestationew bei wnsetbn
/ Stamdesten)

E-MOBILITAT AEUF
DEM VORMARSCH

Wir wollen Elektromobilitat in Osterreich aktiv unter-
sttzen. Deshalb haben wir im Sommer 2017 die erste
E-Tankstelle bei einer Filiale erdffnet. Die Ladestation in
Engerwitzdorf, Oberdsterreich, war die erste von ins-
gesamt 33, die wir im Geschaftsjahr 2017/18 eroffnet

Z

NN

%///

WERTSTOFFE
WERTSCHATZEN

In unseren Filialen fallen viele verschiede Wertstoffe an.
JHinter den Kulissen” im Filialbetrieb haben wir z. B. fur
Kunststoff bereits eine Verwertungsguote von 90 %
erreicht. Unseren Kunden geben wir mit dem Projekt
Wertstoffe wertschatzen” die Maglichkeit, Abfalle di-
rekt in der Filiale zu trennen.

Getrennt werden:

haben. Das Aufladen fur Autos und E-Bike-Akkus ist fur
unsere Kunden kostenlos méglich. Bis Ende 2018 haben
wir deshalb 20 weitere E-Tankstellen geplant.

=) Papier und Karton

— Batterien Bis Ende 2018 haben alle Filialen eine

Sammelstation bei der Kassa.

—> Restabfalle

witee, E-Tavkntallow geplant
So kénnen unsere Kunden, die ihre Einkdufe noch an Ort
( und Stelle aus- bzw. umpacken wollen, die Verpackun-
N\ gen in dafur vorgesehenen Trennbehdltern entsorgen.

KROSTENLOSES AUFLADEN
fir et ICunadlews

NN

it voneuplasery, Energiv
% %WASSERKR%!

SHE L

G

Diese Abfdlle sind 2016 und 2017 2017
im Zuge unserer Geschiftstitigkeit

angefallen: 8 % goz%

—

1%

2016
18 % 8%
17 % 65 %

Bl sonstige Abfalle
- Biogene Abfalle
(Bl Restabfall

I Kunststoff

Ml Papier/Karton

9%

8 %

Verwertungsanteil am Gesamtabfall:

2017 90,49 %
90,96 %

e




Ein eleiner, Beitrag

Qtavarielfalt)

AUSBLICK:
METROPOLFILIALE

Expansionen in Stadten sind aufgrund baulicher Vor-
schriften nicht immer einfach. Deshalb haben wir ein
neues Filialkonzept speziell fur dicht verbaute Areale
entwickelt: Unsere innovativen Metropolfilialen sparen
Platz im urbanen Raum und bieten Chancen fur die zu-
satzliche Nutzung der Flachen oberhalb der Filialen.
Maaglich sind Wohnungen ebenso wie Arztezentren, Kin-
dergarten oder kommunale Einrichtungen. Unsere erste
Metropolfiliale in der Sagedergasse in Wien haben wir
bereits im Juli 2017 eroffnet.

Schon heute nutzen wir mit unseren Citykonzepten die
Raume oberhalb unserer Filialen, beispielsweise in Form
von Wohnungen. Auch neue Projekte sind schon in Pla-
nung; In Linz soll bis 2020 ein Hochhaus mit Wohnungen

tber einer Lidl-Filiale entstehen.

2w Exhalty dery

INSEKTENHOTELS -
DIE MINI-LIDL-FILIALEN

Bei drei Filialen haben wir Insektenhotels fur Bienen
und Hummeln aufgestellt. Sie wurden in Kooperation
mit der sozialen Hilfsorganisation Caritas gebaut, eines
davon wurde von der Umweltberatung Wien entwor-
fen. Insektenhotels sind Nist- und Uberwinterungshilfen
far Nutzlinge wie Bienen oder Hummeln.

Die drei Hotels haben die typische Form einer Lidl-Filiale
und stehen bei den Filialen in Gmunden, Klagenfurt
(Flatschacher Strafe) und Engerwitzdorf.

Quelle

neu

neu

. KLIMASCHUTZ
Ziel MaBnahme Zeitrahmen
Steigerung Ener- Implementierung Energiemanagementsys- laufend/bis
gieeffizienz tem nach 1SO 50001 fur alle neuen Filialen  Ende 2016
sowie fur die drei Regionallager
Steigerung Erzeu- Bau von mindestens 5 weiteren PV-An- bis 2020
gung erneuerbarer lagen auf den Dachern unserer Filialen
Energie
Emissionen redu- Einsatz von naturlichen Kaltemitteln fur ab 2017
zieren Kuhlanlagen, Tiefkthlanlagen und Warme-
pumpen (Heiz- und Klimaanlagen) in den
neu- und wiedereroffneten Filialen soweit
maoglich
Einsatz von naturlichen Kaltemitteln ab 2017
fur steckerfertige Tiefkiihlgerate in den
neu- und wiedereroffneten Filialen soweit
moaglich
Bau von mindestens 20 weiteren E-Tank- 2019

stellen bei unseren Filialen

stand Februar 2018

umgesetzt

in Umsetzung

bei 2 neuen Filialen
umgesetzt, drei
weitere Filialen sind
geplant

umgesetzt

in Umsetzung

5
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Reduktion Rest-
abfélle in den
Filialen

Schaffung von Sammelmaglichkeiten fur 2017
unsere Kunden fur recycelbare Abfalle in
den Filialen

Serienzertifizierung nach OGNI-Standard laufend

fur alle neu- und wiedereroffneten Filialen

Nachhaltig bauen

Serienzertifizierung nach OGNI-Standard 2019
fur 12 weitere Filialen

o~
7 MASSNEHMEN UND ZIELE
BETRIEB UND PROZESSE
/—
[ 1
PLANEN UND BEUEN
Quelle Ziel MaBnahme Zeitrahmen Stand Februar 2018

Testphase wurde
gestartet

19 Filialen zertifiziert

in Umsetzung



LIFE-BELENCE
MANAGEMENTANSATZ

Wir wollen der beste Arbeitgeber unserer Branche sein.
Und dafdr tun wir einiges.

=—> Als Arbeitgeber sehen wir es als unsere Pflicht,
unseren Mitarbeitern die Vereinbarkeit von Beruf,
Familie und Privatleben zu ermoglichen.

=—> Gemeinsam mit unseren Mitarbeitern entwickeln
und realisieren wir viele MaBnahmen, um ihre
Zufriedenheit noch weiter zu steigern.

—> Uber regelmaBige Befragungen messen wir die
Zufriedenheit unserer Mitarbeiter.

Besonders erfreulich fur uns ist, dass wir 2018 sogar
schon zum funften Mal in Folge vom unabhangigen
,Great Place to Work Institute” als einer der besten
Arbeitgeber Osterreichs ausgezeichnet wurden. Das Be-
sondere: Unsere eigenen Mitarbeiter haben uns anonym
und freiwillig als Arbeitgeber bewertet. Uber 50 % ha-
ben an der Befragung teilgenommen!

Wie messen wir das?

Zufriedene Mitarbeiter bleiben dauerhaft in einem
Unternehmen. Deshalb zeigt uns zum Beispiel die Fluk-
tuationsrate, wie zufrieden unsere Mitarbeiter mit ihrer
Arbeit sind und wie wohl sie sich fuhlen. Durch viele
MaBnahmen arbeiten wir daran, unsere Fluktuationsrate
moglichst niedrig zu halten.

EINTRITTE

AUSTRITTE

FLUKTUATION
GESAMT *

2016
2017

2016 |

LIFE-BALANCE
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* Anpassung der Berechnungsmethode seit GJ 2015,
Austritte inklusive Pensionierungen
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GREAT PLACE TO WORK

2018 wurden wir bereits zum funften Mal in Folge vom
unabhangigen ,Great Place to Work“~Institut als einer
der besten Arbeitgeber Osterreichs ausgezeichnet.
Nach Platz 1in der Kategorie XL (Unternehmen ab 500
Mitarbeitern) im Jahr 2017 freuen wir uns 2018 Uber den
sweiten Platz. Rund 2.500 Mitarbeiter haben die Chance
genutzt und Lidl Osterreich als Arbeitgeber bewertet.
Die Ergebnisse dieser Benchmark-Studie nutzen wir je-
des Jahr gezielt, um bedarfsorientierte MaBRnahmen ab-
zuleiten und so noch besser zu werden.

GREAT
PLACE [l
ife] Arbeitgeber 2018

WICINS Osterreich

AUSFALLTAGE

PRO MITARBEITER

bei 27 Qndritastundlen/Tag

@
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8,4 Tage 0,33 Tage
, s 8,4
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GREAT PLACE TO START

Unsere Lehrlinge sind die Fuhrungskrafte von morgen -
deshalb fordern wir die personliche Weiterentwicklung
jedes einzelnen. Als erstes Unternehmen weltweit wur-
de Lidl Osterreich 2016 als _Great Place to Start” ausge-
seichnet. Daftir wurden alle Lehrlinge vom ,Great Place
to Work“-Institut zu den Themen Glaubwirdigkeit, Fair-
ness, Teamgeist, Stolz und Respekt befragt.

Auch im Jahr 2017 wurde die Befragung wiederholt und
das Top-Ergebnis nochmals bestatigt bzw. verbessert.

2016:

83 %
0 der Lehrlinge sagen:

|ch bin stolz auf das, was wir hier
gemeinsam leisten.

2017:

%

Ich bin stolz auf das, was wir hier
gemeinsam leisten




audit

-“- berufundfamilic
EUDIT BERUF UND FEAMILIE

Durch das Gutesiegel des Audits berufundfamilie” ver-
pflichten wir uns, die Vereinbarkeit von Beruf, Familie
und Privatleben fur unsere Mitarbeiter kontinuierlich zu
verbessern.

Nach Verleihung des staatlichen Gutesiegels Mitte No-
vember 2016 haben wir direkt im Anschluss die ersten
der Uber 70 definierten MaRnahmen im Auditprozess
umgesetzt - so zum Beispiel:

=) Teilnahme unserer Mitarbeiter in Karenz bei allen
Firmenveranstaltungen/Feiem

—> Baby-Box fur alle frischgebackenen Lidl-Mutter
und -Vater

—) Moglichkeit der Teilnahme unserer Mitarbeiter in

Karenz am Aus- und Weiterbildungsprogramm I‘AMILIENZEIT ”PAPA_MONAT“ UND ‘
—) Familienzeit ,Papa-Monat” und Karenzverlange- KARENZVERLANGERUNG

rung
—> Lidl Osterreich Familiennachmittag Beim ,Papa-Monat” konnen frischgebackene Vater seit

Februar 2017 nach der Geburt 2wischen 28 und 31 Tage
bei ihren Kleinen zuhause bleiben. Von der Gebiets-
krankenkasse wird fur diesen Zeitraum ein ,Familien-

- seitbonus” ausbezahlt. Dieser betragt € 22,60/Tag. Das
- Besondere daran: Der Anspruch gilt auch fur alle Adop-
tiv- bzw. Pflegevater und fur Frauen in gleichgeschlecht-
lichen Beziehungen.

Zusatzlich kann bei Lidl Osterreich die gesetzliche Ka-
renzzeit fir Mutter von 2 Jahren um bis zu 12 weitere
Monate verlangert werden. Wir garantieren far diese
Zeit einen Kundigungsverzicht.




LIDL OSTERREICH
FAMILIENNACHMITTAGE

Als weiteres Angebot im Rahmen des Aud_its bergfund—
familie fand im Oktober 2017 der erste Lidl Osterre{ch Fa-
miliennachmittag in der Zentrale Salzburg und in den
Regionalgesel\schaften Mullendorf und Wunglschuh
statt. Die insgesamt rund 700 Gaste erwartete ein bun-
tes und abwechslungsreiches Programm.

—> Gefihrte Rundgange im Lager der Regional-
gesellschaften

—) Verkostungen mit Lidl-Produkten
—> |m Mittelpunkt standen aber natarlich die kleinen

Gaste: Hupfburg, Kinderschminken, _FuBbaHspielen
oder Dosenwerfen fur die kleinen Gaste

WIEDEREINCGLIEDERUNGS-
TEILZEIT

Nach langerer und schwerer Krankheit ist die Ruckkehr
in das Arbeitsleben nicht immer einfach. Mit der Wie-
dereingliederungsteilzeit bieten wir unseren Mitarbei-
tern die Moglichkeit, mit reduzierter Stundenzahl wieder
langsam in das Arbeitsleben zurtickzufinden. Wahrend
dieser Teilzeit wird die Normalarbeitszeit fur die Dauer
von 1bis 6 Monaten um 25 % bis 50 % reduziert. Der Mit-
arbeiter erhalt zusatzlich zum aliguoten Gehalt Wieder-
eingliederungsgeld von der Gebietskrankenkasse.

BERUFSBECGLEITENDES
STUDIUM

Seit Juli 2017 unterstitzen wir unsere Mitarbeiter bei der
Aus- und Weiterbildung mit der Moglichkeit eines be-
rufsbegleitenden Studiums. Die Weiterbildungseinrich-
tung ist frei wahlbar, das Studium muss jedoch mit dem
Beruf zusammenhangen. Wahrend der Studienzeit kann
auch die Anzahl der Arbeitsstunden reduziert werden.
Bei den Kosten Gbernehmen wir die Halfte der Studien-
gebuhren (max. bis 250 €).

FEIERN UND TEAMGEIST:
UNSER TEAMBUDGET

Seit Marz 2017 gibt es flr alle Mitarbeiter bei
Lidl Osterreich das Teambudget. Damit kodnnen Team-
events ganz individuell geplant werden. Ob Wander-
ausflug, gemdutliches Grillen oder ein lustiger Bow-

ling-Abend - fast alles ist erlaubt. Sehr viele Teams
haben diese Mdglichkeit bereits genutzt und echt super
Aktionen und Ausflige gemacht. Lidl Osterreich stellt
dafur pro Person und Jahr 35 Euro zur Verfiigung. Kol-
leginnen und Kollegen in Karenz zahlen natdrlich auch
zum Team.

Zusatzlich gibt es fr Team-Aktivitaten, die gesundheits-
fordernd sind, ein Gewinnspiel. Im Topf sind 1.000 EUR
fr ein weiteres Team-Event. Die erste Verlosung findet
Ende 2018 statt.

Anfang 2018 haben wir eine Weiterbildungstoolbox
eingefthrt, mit der sogenanntes Blended-Learning
und Self-Learning moglich sind. Insgesamt haben
wir 120 MaBnahmen bereitgestellt, tber die sich
Mitarbeiter je nach bevorzugtem Lerntyp weiter-
bilden kdnnen.

Christian Schug (Vorsitzender der Geschéftsleitung) und Wolfgang Radics (Geschaftsleiter
Verwaltung) beim Familiennachmittag in der Zentrale in Salzburg




INSTAHELP —
PSYCHOLOGISCHE ONLINE-
BERATUNG FUR MITARBEITER

Seelisches Wohlbefinden ist wichtig flr die Gesund-
heit unserer Mitarbeiter, und das wollen wir unterstit-
zen. Instahelp ist eine Onlineberatung in Echtzeit durch
ausgebildete externe Psychologen - zu 100 % anonym
und bequem von zuhause aus. Die Psychologen stehen
sowohl bei beruflichen als auch bei privaten Anliegen
zur Seite. Die Kosten flr die Onlineberatung Ubernimmt
Lidl Osterreich fur seine Mitarbeiter.

LEHRLINGE ON TOUR

Das Projekt ,Lehrlinge on Tour” fand erstmals im Jahr
2011 statt und wird seither aufgrund des groBen Erfolgs
alle zwei Jahre durchgefthrt. Im Juli 2017 Ubernahmen
100 unserer Lehrlinge flr zwei Wochen die Verantwor-
tung fur vier Linzer Filialen. Sie bestellten die Ware,
pflegten das Ladenbild, berieten unsere Kunden und
waren selbst flr die Planung des Personaleinsatzes ver-
antwortlich. So lernen unsere Lehrlinge unter realen Be-
dingungen, worauf es bei der Arbeit im Einzelhandel an-
kommt - namlich auf Verantwortungsbewusstsein und
eine groBe Portion Teamgeist.

Einen Tag dieser Projektwoche widmen die Lehrlinge
zusatzlich immer einem Sozialprojekt. 2017 verbrachten
die Lehrlinge einen Tag mit Kindern aus Asylwerber-
unterkunften der Caritas. Sie verbrachten dort einen ab-
wechslungsreichen, unvergesslichen Tag mit Tierpark-
besuch, Picknick, SpaB und Spiel.

LIDL-SPORTEVENTS

Gesundheitsférderung ist eine Sadule unseres Betrieb-
lichen Gesundheitsmanagements. Neben den Themen
Erndhrung und Stresspravention stehen auch Sport-
angebote auf der Agenda. Bei Firmenlaufen in Salz-
burg und Graz sind zahlreiche Mitarbeiter immer wie-
der gemeinsam aktiv. 2017 fand zusatzlich der erste
Lidl Osterreich Beachvolleyball-Cup statt. Nach Vorrun-
den in Wien und Salzburg qualifizierten sich die besten
acht Teams fur das groBe Finale in Salzburg. Insgesamt
nahmen rund 140 Mitarbeiter aus allen Unternehmens-
bereichen in 23 Teams teil. Nattrlich waren beim gro3en
Finale auch Familie, Freunde und Kollegen zum Anfeu-
ern eingeladen. Mit Kinderschminken, einer Verlosung
und einer gemeinsamen Grillfeier wurde flr alle Gaste
etwas geboten.

BEST RECRUITERS

Lidl Osterreich wurde mit dem 2. Platz als ,Best Re-
cruiter” im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel aus-
gezeichnet. BEST RECRUITERS untersucht jahrlich die
Recruiting-Qualitat der Top-Arbeitgeber aus den drei
Landern Osterreich, Deutschland und Schweiz. Dabei
wird jedes Unternehmen und jede Institution anhand
eines Kriterienkatalogs in verschiedensten Kategorien
eingehend Uberprift. Einige Kriterien sind zum Beispiel
die Online-Recruiting-Prasenz, Online-Stellenanzeigen
oder der Umgang mit Bewerbern.

ERHOHUNG
MINDESTLOHN

, KOLLEKTIV-
v VERTREG




W . LIFE-BALANCE
-~ Quelle Ziel MaBnahme Zeitrahmen Stand Februar 2018
=
7 MASSNAH ME N U ND ZIELE VB Zufriedenheit Teilnahme ,Great Place to Work” 2016 11/2015 - 2016 und 2017 teil-
7 der Mitarbeiter und MaBnahmenableitung auf Basis der 1/2016 genommen, 1. Platz
BETRIEB UND PROZESSE GRI103-2 steigern Ergebnisse in der Kategorie XL
(2017), 2. Platz (2018)
/ neu Teilnahme ,Great Place to Work” 2018 und  bis 2020 in Umsetzung
2019 MaBnahmenableitung auf Basis der
Ergebnisse
neu Mitarbeiterbefragungen zum Thema 2017 in Umsetzung
BETRIEBLICHES GESUND mobiles Arbeiten
VB Erhaltung und Implementierung ,Betriebliches Gesund- ab April eingefuhrt
HEITSMANAGE Férderung der heitsmanagement” 2016
MENT Gesundheit aller ) ) o
neu Mitarbeiter Erweiterung Teambudget fur Aktivitaten ab Anfang umgesetzt
(BGM) BROSCHﬁR im Rahmen des Betrieblichen Gesund- GJ18
EN heitsmanagements
Im R . . ) VB Sicherstellung & Durchfuhrung Audit Beruf und Familie und ab Mai 2016 Zertifizierung erfolgt,
ahmen des Bemebhchen Gesundheitsmanage- Entwicklung einer  Umsetzung von MaBnahmen bereits 50 MaB-
m?ﬂts erhalten alle Mitarbeiter regelmaBig Broschuren familienbewussten nahmen wurden
m.lt hilfreichen Tipps rund um das Thema Gesundheit - Unternehmenskul- umgesetzt
wie z. B. .Gesund d h . B R . tur und Personal- L . . .
urch den Winter®, ,Die korrekte Vor- VB politik RegelmaBige Durchfiihrung der internen alle zwel Start wurde auf
gehensweise im Krankheitsfall“ oder ,Gesunde Ernah Mitarbeiterbefragung alle zwei Jahre Jahre ab 06/2018 verschoben
r “ i : . 7 ) - 2017 und die Haufigkeit auf
Guensgh. AE kleme Starthllfe gIAbt es immer wieder kleine jahrlich angepasst
d chenke wie be|§p|e|swe|se Handdesinfektionsgels
oder Rabattgutscheine auf verschiedene gesunde Pro- —
dukte dazu.
lNlcht rTLerr beim Sortiment setzt Lidl Osterreich auf bio- }
ogisch hergestellte Produkte: Seit Okt
: ober 2016 besteht
auch di ; ) | BEUS- UND WEITERBILDUNG
c” die neue Berufskle|dung aus hochwertiger Baum-
wo”e aus biologischer Landwirtschaft. Die Bio-Baum- Quelle  Ziel MaBnahme Zeitrahmen
wo -Si A .
i de mit dem GOTS-Siegel (Global Organic Textile Stan- Neu  Sicherstellung Etablieren des Projekts ,Fit 2 Start” alb 04/2018
K?irte)‘gevvath|r|e|stdet die Herstellung nach okologischen ener QeI
rien entlang der gesamten i : ochwertigen Ein-
g textilen Lieferkette. arbeitung far alle
_.j. Mitarbeiter
l- Neu aktives Talent Forderung der Nachwuchskrafte durch ab 09/2017
Management das ,Young Leaders Programm®




AN
e \
2
i

Neben der Verantwortung fiir unser Kerngeschaft tra- =—> Als Lebensmittelhdndler tragen wir auch einen

gen wir auch Verantwortung fiir gesellschaftliche An- Teil der Verantwortung fiir den sorgsamen Um-

liegen. Diese nehmen wir durch gezielte Unterstiitzung gang mit Lebensmitteln und dafiir, Produkte

von Projekten und Organisationen wahr. nicht zu verschwenden, sondern zu verwenden.

Dabei arbeiten wir auch eng mit verschiedenen

=—> Wir arbeiten mit Partnern wie der Initiative sozialen Organisationen zusammen, an die wir
MUTTER ERDE zusammen. Im Rahmen der Ko- Lebensmittel kostenlos abgeben.

operation wird jedes Jahr ein anderes relevantes
Umweltthema ins Zentrum der gemeinsamen
Aktivitaten gestellt. Ziel ist, Bewusstsein fiir die
Umwelt zu schaffen, Menschen zum Handeln zu
bewegen und Umwelt- und Naturschutzprojekte
zu unterstiitzen.

—>» Seit dessen Griindung sind wir Forderer des Ver-
eins ,,Land schafft Leben®“. Wir unterstiitzen da- r‘”
durch das Bestreben, mehr Bewusstsein fiir den J
Wert von Lebensmitteln zu schaffen.

. . itei rbeiten
—> Als verlasslicher und langfristiger Partner kénnen . zuverlassig und wertschatzend miteinander a
sich auch die Organisationen ,,Licht ins Dunkel®,

das Osterreichische Rote Kreuz oder die Cari- \‘ Boapith dak 1. Juhr o Felge £l
tas auf uns verlassen. Wir helfen dauerhaft und Darter der Tnitiatine WMUTTER, expe)
verlasslich mit finanziellen Spenden. Aber auch

kurzfristig springen wir manchmal ein, wenn das

gerade notwendig ist.
@ __Lebensmittel wertschatzen und Lebensmittelabfalle
reduzieren

LE%ENSE&ITTEL- \‘ il . &M‘/ Aok MWWP&% N
%ﬁwﬁmwm 1w, FeAlerundy

Tafelasbeity wnads 2w Vesmpioung wow
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Christian Schug (Vorsitzender der Geschéftsleitung) mit
Dr. Werner Kerschbaum (Generalsekretar Osterreichisches Rotes Kreuz).

\

\
X\\\\ \

KOOPERATIONEN

KOOPERATIONEN
MANAGEMENTANSATZ

Ein offenes Ohr fur Winsche und Anliegen und den
Willen, Dinge anzupacken und zu verbessern - das er-
warten unsere Stakeholder von uns. Deshalb ist es wich-
tig, mit jenen Menschen zu sprechen, mit denen wir far
unser Geschaft taglich in Kontakt sind, wie z. B. unse-
ren Kunden, Mitarbeitern oder Geschaftspartnern aber
auch Behorden und NGOs. Nur in Zusammenarbeit mit
anderen konnen wir unserem Anspruch, immer besser
zu werden, gerecht werden. Wir lernen voneinander und
setzen gemeinsam Fortschritte um.

Das haben wir schon erreicht:

=) Bereits im ersten Bericht haben wir festgehalten,
dass wir intensiver mit unseren Stakeholdern kom-
munizieren und vor allem noch besser zuhoren
wollen.

=) Wir haben viel Zeit und Aufmerksamkeit in den
Aufbau und den Ausbau vertrauensvoller Bezie-
hungen investiert.

=—> Gemeinsam mit Behorden und NGOs arbeiten wir
an der Erreichung wichtiger Ziele.

Unsere Partner wissen, dass wir immer ein offenes Ohr
far sie haben. Denn gemeinsam konnen wir einfach
mehr erreichen.

Wie messen wir das?

Keine Kennzahl kann gegenseitiges Vertrauen und einen
gemeinsamen Willen beschreiben. Deshalb messen
wir unseren Erfolg daran, dass wir unsere langfristigen
Kooperationen erhalten und ausbauen konnen. Auch
der Aufbau weiterer Partnerschaften mit dem Ziel, ge-
meinsam Veranderungen zu realisieren, ist fir uns ein
Erfolgsfaktor.
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Gemeinsam fiir den

Gemeinsam fiir den
Klimaschutz

Filial-Plakate

KPI - Kooperationen

MUTTER ERDE

MUTTER ERDE ist eine gemeinsame Initiative von ORF
und Osterreichs fuhrenden Umwelt- und Naturschutz-
organisationen. Das Ziel von MUTTER ERDE ist es, Be-
wusstsein zu schaffen, Menschen zum Handeln zu mobi-
lisieren und ein internationales Vorbild zu sein. Wir sind
seit Marz 2017 Partner der Initiative.

Ziele der gemeinsamen Kooperation sind

— der Aufbau einer langfristigen partnerschaft und
Unterstutzung der Initiative

—> die gemeinsame Durchfthrung von inhaltlichen
Projekten

—> die Bewusstseinsbildung bei unseren Konsumen-
ten und Mitarbeitern

Das Schwerpunktthema 2017 war ,,2° sind meht, als du
denkst* und befasste sich mit Themen rund um den Kli-
mawandel. Auch wir unterstutzen das Ziel, den Klima-
wandel einzubremsen. Zum Beispiel durch

—> unser Angebot an regionalen und an biologisch
produzierten Lebensmitteln

—> energieeffiziente Ablaufe und Technologien

—> Erzeugung erneuerbarer Energien

=) Forderung von Elektromobilitat

Auch im Jahr 2018 arbeiten wir wieder als Partner zu-
sammen. Dieses Mal liegt der Fokus auf der Herkunft

unserer Lebensmittel unter dem Titel ,Schau, wo dein
Essen herkommt!®.

S
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LAND SCHAFFT LEBEN

Der Verein ,Land schafft Leben” stellt den Wert
und die Produktionsbedingungen oOsterreichi-
scher Lebensmittel in den Fokus und informiert
entlang der gesamten Wertschopfungskette. Und
zwar transparent und ohne zu werten. Deshalb

unterstutzt Lidl Osterreich ,Land schafft Leben”
seit Beginn an.

www.landschafftleben.at



ENGEGEMENT

Seit sechs Jahren unterstutzen wir das Osterreichische
Rote Kreuz - mit Geld, Lebensmitteln, Sach- und Blut-
spenden fur Menschen in Not. Das Engagement pelauft
sich seit 2012 auf ein Gesamtvolumen von 560.000 Euro,
der GroRteil dieser Spende ging an die Kinderburg Rap-
pottenstein und an die Jugendarbeit des Osterreichi-

schen Roten Kreuzes.

Kinderburg Rappottenstein

In den vergangenen zwei Jahren haben wir die Kinder-
burg Rappottenstein und die Jugendarbeit des Oster-
reichischen Roten Kreuzes mit insgesamt 160.000 Euro

unterstitzt.

AuBerdem verkaufen wir jedes Jahr im Sommer Pro-
dukte, z. B. Spielzeug aus Holz, in unseren Filialen, deren
Reinerlos an die Kinderburg Rappottenstein geht.

Bundesjugendlager

2017 waren wir stolzer Hauptsponsor des Bundesju-
gendlagers des Osterreichischen Roten Kreuzes.

Bei der drei Tage dauernden Veranstaltung in Leonding
konnten die Jugendlichen Erste-Hilfe-MaBnahmen er-
lernen und ihre soziale Kompetenz starken. Fur die Ver-
pflegung haben wir mit Lidl-Produkten brigens auch

gesorgt.
Hier gehb'& 2w Vides
vavv.get—social.at/bj\2017/

GESELLSCHAFTLICHES
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Blutspende

2016 haben sich unsere Mitarbeiter einmal freiwillig in
den Dienst der guten Sache gestellt, 2017 sogar gleich
zweimal. Bei der freiwilligen Aktion in der Zentrale Salz-
burg konnen auch Mitarbeiter der umliegenden Firmen
Blut spenden. Als kleines Dankeschon gab es ein scho-
nes Fruhstick und eine Baumwoll-Tragetasche voll mit
Lidl-Produkten fur die Spender. Insgesamt fand diese
Aktion bereits zum 7. Mal statt.

Weihnachtskarten

2016 haben wir Weihnachtskarten zugunsten des Roten
Kreuzes verkauft, 2017 haben wir selbst 6.500 Stuck die-
ser Weihnachtskarten fur unsere Geschaftspartner und

Mitarbeiter gekauft.




LT I DUNKEL
LICHT INS DUNKEL

120.000 Euro an Spenden gingen 2016 an JLicht ins
Dunkel®. Damit haben wir Projekte von Pro Juventute,
den Verein ,Kinderhande” sowie die Clown Doctors in
Salzburg unterstatzt. 2017 haben wir den Betrag sogar

auf 130.000 Euro aufgestockt.

o o
funken
’) warme

Die Hilfsaktion der Krone*

EIN FUNKEN WARME

Schon seit 2013 unterstutzen wir das Caritas-Projekt , Ein
Funken Warme®. 2016 und 2017 haben wir insgesamt
17.000 Euro gespendet. Der Betrag kam unter anderem
durch den Verkauf eines ausgewahlten Produkts zustan-
de. Von diesem Projekt profitieren rund 1.000 Familien,
alleinerziehende Mutter und Vater, Pensionisten, Kranke
und Einzelpersonen, die dringend Hilfe bendtigen. Die
Caritas Uberweist die Energiekosten der Betroffenen di-
rekt an den jeweiligen Energieversorger.

TO
Juventute|

PRO JUVENTUTE

Wir sind bereits seit einigen Jahren ein starker Part-
ner von Pro Juventute. Mit den Spenden aus den Filia-
len unterstitzen wir regelmaBig die Jugendhauser mit
Lebensmitteln. Durch unsere Zweckwidmungen aus der
JLicht ins Dunkel“-Spende haben wir den Jugendhau-
sern auch schon neue Kuchen ermoglicht.

Lop

Jedes Jahr findet im Sommer der Pro Juventute FuBball
Cup statt, den wir seit 2015 mit Warenspenden unter-
stitzen. Ebenfalls seit 2015 statten wir die 4 Schiffe
der Mirno More Friedensflotte mit Lebensmitteln aus.
Dabei wird beeintrachtigten Menschen einmal im Jahr
eine Reise mit dem Schiff ermoglicht. Das Ziel ist, Aus-
grenzungen zu iberwinden und Vorurteile Gber Bord zu

werfen.

VOLKSHILFE -
KINDERZUKUNET

Im Sommer 2017 unterstatzten wir das Projekt ,Kinder-
Jukunft® der Volkshilfe mit einer Spendenaktion in
den Filialen. Dabei gingen 10 Cent vom Verkaufspreis
unserer frischen Vollmilch an das Projekt der Volkshil-
fe. Insgesamt konnten wir am Ende einen Betrag von
10.000 Euro an das Projekt _Kinderzukunft” der Volks-

hilfe spenden.

FRELSPIEL

Anfang 2018 unterstitzten wir die Organisation ,Frei.
Spiel* mit einer Spendenaktion in unseren Filialen. Die
Organisation unterstitzt Jugendliche beim Lernen und
bietet Unterstitzung durch ehrenamtliche Mitglieder.
Dadurch kamen insgesamt 4.000 Euro fur ,Frei.Spiel”

zusammen.




LEBENSMITTEL-
EBFALLE

LEBENSMITTELABFALLE

MANAGEMENTANSATZ

Flr unsere Lebensmittel werden viele wertvolle Res-
sourcen wie frisches Wasser, fruchtbare Boden, Futter-
mittel fUr Tiere, Energie fur die Produktion oder mensch-
liche Arbeitskraft gebraucht. Bei der Herstellung von
Lebensmitteln und beim Transport entstehen auBerdem
Treibhausgase.

=—>» Um eingesetzte Ressourcen sinnvoll zu nutzen,
ist ein sorgsamer Umgang mit Lebensmitteln
notwendig. Lebensmittelabfalle zu vermeiden
verhindert also auch das Entstehen von negativen
Auswirkungen auf Gesellschaft und Umwelt.

=—> Der groBere Anteil an Lebensmittelabfallen ent-
steht direkt in den Haushalten, die Abfalle in den
Supermarkten machen nur einen verhaltnismafig
kleinen Teil der Gesamtmenge aus. Deshalb achten
wir nicht nur in unseren Filialen auf einen sorg-
samen Umgang, sondern setzen uns auch dafur
ein, dass die bei uns gekauften Lebensmittel auch
wirklich bei unseren Kunden am Teller landen.

Wir arbeiten an vielen verschiedenen Punkten, um so
wenig Lebensmittel wie maglich wegwerfen zu mussen.

Wie messen wir das?

Wie gut wir es schaffen, Lebensmittelabfalle in unseren
Filialen zu reduzieren, kontrollieren wir Uber die Auf-
zeichnung von sogenannten Abschriften. Dabei werden
die Lebensmittel aufgezeichnet, die wir aus verschiede-
nen Grunden nicht mehr verkaufen kénnen.

Unsere Pldne

Ein groBer Teil der Produkte, die wir nicht mehr ver-
kaufen kénnen, wird an Tafeln und Sozialmarkte wei-
tergegeben. Bisher war die genaue Erfassung der ge-
spendeten Lebensmittel aus technischen Grinden nicht
moglich. Deshalb haben wir ein System aufgebaut, um
diese Lebensmittel zukUnftig getrennt zu erfassen. We-
gen der Umstellung kénnen wir aktuell noch keine ge-
nauen Daten dazu liefern. In unserem nachsten Bericht
wird das maglich sein.




UNSERE MASSNAHMEN GCEGEN
LEBEN SMITTELVERSCHWENDUN G

GEMEINSAM GEGEN .
LEBENSMITTELVERSCHWENDUNG LEBENSMITTEL SIND KOSTBAR

Der Verband der Tafeln ist die Dachgesellschaft aller Ta- Wir haben eine freiwillige Vereinbarung mit dem Bun-

felnin Osterreich, die Ubrig gebliebene Lebensmittel von de;m\nlsterlum g Na;hhaltlgkelt un.d Tour.|smus unter“ 1Lk
unseren Filialen kostenlos abholen. Wir sind gemeinsam ze|chnet. Unter dem Titel ,',Lebensmlttell sind kostbar i r
liegt der Fokus auf der weiteren Reduktion von Lebens- ¥ i

mit dem Verband der osterreichischen Tafeln und dem
Lebensmittelhandel Griindungsmitglied der Aktions-
plattform ,,Lebensmittelhandel zur Forderung der
Tafelarbeit und zur Vermeidung von Lebensmittel-
abfall“. AuBerdem unterstatzen wir die Initiative ,Wir
retten Lebensmittel” vom Bundesministerium fur Nach-
haltigkeit und Tourismus. Ziel ist es, noch mehr genuss-
taugliche Lebensmittel, die nicht mehr verkauft werden
kénnen, zu spenden. 97 % unserer Filialen haben bereits
mindestens einen Kooperationspartner, der regelmaBig
Lebensmittel abholt. In Zukunft wollen wir diese Ko-
operationen noch weiter ausbauen. Die gespendeten
Lebensmittel werden armutsbetroffenen Menschen zur
Verfiigung gestellt.

mittelabfallen. Als Partner der Vereinbarung tragen wir Y
dazu bei, vermeidbare Lebensmittelabfalle bis 2030 um guéﬂgﬁaﬁ'ﬁ
die Halfte zu verringern. Dafiir haben wir uns zur Um-
setzung einiger MaBnahmen verpflichtet. Die meisten
davon erfullen wir bereits, trotzdem wollen wir naturlich
immer besser werden und unseren Beitrag zur Zielerrei-
chung leisten. Ab 2018 melden wir zusatzlich die jahrlich
angefallenen Mengen an Lebensmittelabfallen.

Wheitere Infermationens dau finadew Sik wnddt:
mmmr.mmfe&wm/m(mvwb/%wwpMttﬁwwﬂwemmmmw&/

. " N — &

Tafel-Sammelbor fir wicht; wehr
corkiuflicht e o, G




UNSER 360°-ENSATZ

GECGEN LEBENSMITTELVERSCHWENDUNG

Lebensmittel sind wertvoll und so behandeln wir sie
auch! Taglich setzen wir MaBnahmen an vielen ver-
schiedenen Punkten, um unsere Produkte auf die Teller
unserer Kunden zu bringen und sie vor der Biotonne zu

bewahren.

Lebensmittel, die wir trotz
aller Bemthungen weder

Ausgekltgelte Bestellsyste-

me und erfahrene Mitarbeiter

sorgen dafur, dass die
richtige Menge an Lebens-
mitteln zur richtigen Zeit in
den Filialen verfugbar ist.

Waren mit knappem Mindest-
haltbarkeitsdatum, die in
Ordnung sind, verkaufen wir

/ 2u einem reduzierten Preis.

verkaufen noch spenden‘\|
kénnen, landen in der

Biotonne und werden

energetisch verwertet.

o7 % unserer Filialen haben 1 @
eine Kooperation mit eine/| \

oder mehreren sozialen
Einrichtungen, die nicht
verkaufliche Lebensmittel
regelmaBig abholen.

‘ KPI - Lebensmittelabfélle l

J

Wir reduzieren unser
Angebot an Frischware
gegen Ende der
Filialoffnungszeiten.

77
MASS
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Wir beriicksichtigen die Zeit, die
unsere Kunden bendtigen, um
. Lebensmittel zuhause zu verbrau-
& . chen. Deshalb werden bei uns auch

langer haltbare Produkte wie Nudeln
oder Reis vor Ablauf des Mindest-
haltbarkeitsdatums rabattiert.

Das Thema ,,Reduktion von
Lebensmittelabfallen ist in
regelmaBigen Schulungen far
unsere Mitarbeiter enthalten.

NAHMEN UND ZIELE

KUNDEN UND GESELLS@HK?T
.

. KOOPERATIONEN
Quelle  Ziel MaBnahme Zeitrahmen Stand Februar 2018
Verlasslicher Aufrechterhaltung der Jaufenden Spen- laufend umgesetzt/wird fort-
Partner fur soziale denvereinbarungen gefuhrt
Organisationen
sei% Erhalt und Ausbau der Kooperation mit laufend umagesetzt/wird fort-
dem Verein ,Land schafft Leben” gefuhrt
Forcierung lang- Erhalt und Ausbau der langfristigen Zu- laufend umgesetzt
fristiger Partner- sammenarbeit mit der GENUSS REGION
schaften OSTERREICH
neu Erneute Kooperation mit der Initiative 2018 in Umsetzung
MUTTER ERDE fur das Jahr 2018
neu Aktive Kommuni- Veranstaltung eines Stakeholder Round 2018 in Umsetzung
kation mit unseren Tables mit unseren wichtigsten Stake-
Stakeholdern holdern
e’
|
LEBEN SMITTELABFALLE
Quelle Ziel MaBnahme Zeitrahmen Stand Februar 2018
Reduktion von Erweiterung der Warengruppen, die an Ende 2016 konnte nicht um-
Lebensmittelab- soziale Einrichtungen gespendet werden, gesetzt werden, da
fallen wie z. B. gekiihlte Produkte die Einhaltung der
Kuhlkette nicht sicher-
gestellt werden kann
Separate Entsorgung von Brotabfallen und  Ende 2017 konnte nicht um-
Verwendung in der Futtermittelproduktion gesetzt werden,
Alternativen werden
gepruft
Kooperationen aller neuerdffneten Filialen, laufend umgesetzt/wird fort-
bei denen dies logistisch moglich ist, mit gefuhrt
Tafeln, Sozialmarkten oder anderen sozia-
len Einrichtungen zur Abnahme von nicht
mehr verkauflichen Lebensmitteln
neu Aufbau eines verbesserten Monitoring- 2018 in Umsetzung
Systems, um Lebensmittelabschriften
und -spenden noch besser tberwachen
zu kénnen

NG



»CRI-INH)

LTSINDE

e ——_—

wesentliches

Thema Number

GRI 102 Allgemeine Angaben 2016
GRI'102
GRI102
GRI 102
GRI'102
GRI102
GRI102
GRI'102

GRI'102

GRI102
GRI'102

GRI102
GRI102

GRI'102

56

GRI Standard  GRI Standard Title

Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Disclosure
Number

102-1

102-2
102-3
102-4
102-5
102-6
102-7

102-8

102-13

Disclosure Title
Individual disclosure items (,a°, ,b*, ,c‘, etc.) are not listed
here

Name der Organisation

Aktivitaten, Marken, Produkte und Dienstleistungen
Ort des Hauptsitzes

Betriebsstatten

Eigentum und Rechtsform

Bediente Markte

GroBenordnung der Organisation

Informationen Gber Angestellte und Mitarbeiter

Lieferkette

Signifikante Anderungen in der Organisation und ihrer
Lieferkette

Vorsorgeprinzip oder VorsichtsmaBnahme

Externe Initiativen

Mitgliedschaften in Verbanden

Service

gepriift

Auslassung

Information/Seite

Lidl Osterreich GmbH

NN NN NN

Gesamtkapitalisie-
rung

aktive Mitarbeiter 2016/2017 inkl. Karenzierte und Mitarbeiter in
Langzeitabwesenheit in Kopfen

Gesamtzahl Mitarbeiter: 4719/4938

davon

-Weiblich: 3776/3912

-Mannlich: 943/1026

2,29
2

Aufteilung nach
Beschaftigungsver-
haltnis

4,13ff, 26 f, 29

Lidl Stiftung & Co. KG ist Mitglied bei bzw. arbeitet nach den Richt-
linien von:

Business Social Compliance Initiative (BSCI) (seit 2007)

Lidl Osterreich ist Mitglied bei bzw. arbeitet nach den Richtlinien von:
Verein Land schafft Leben (Forderer seit 2014), ARGE Gentechnik-frei,
Aktionsplattform ,Lebensmittelhandel zur Férderung der Tafelarbeit
und zur Vermeidung von Lebensmittelabfall“, Osterreichische Gesell-
schaft fur Nachhaltige Immobilienwirtschaft,

Lidl ist Mitglied bei, Partner von bzw. arbeitet nach den Richtlinien
von:

Deutsche Gesellschaft fir Internationale Zusammenarbeit (GIZ) (seit
2008), Runder Tisch fur nachhaltiges Palmal (Seit 2012)

ACCORD (seit 2013), Fur Free Retailer (seit 2014), Supply Chain
Initiative: Together for good trading practices (seit 2014), Btindnis fur
nachhaltige Textilien (seit 2015)

Lidl Osterreich ist Mitglied bei bzw. arbeitet nach den Richtlinien von:
Verband osterreichischer Handelsunternehmen, respACT, ZBP der
WU Wien




wesentliches
Thema

GRI Standard  GRI Standard Title

Number

GRI102
GRI'102
GRI102
GRI102

GRI'102
GRI102
GRI102

GRI'102
GRI102
GRI102
GRI102
GRI102

GRI102
GRI102

GRI102
GRI102
GRI'102
GRI102

GRI102
GRI102

Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben
Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Allgemeine Angaben

Disclosure
Number

102-14
102-16
102-18
102-40

102-41
102-42
102-43

102-44
102-45
102-46
102-47
102-48

102-49
102-50

102-51

102-52
102-53
102-54

102-55
102-56

Disclosure Title
Individual disclosure items (,a°, ,b*, ,c‘, etc.) are not listed
here

Aussagen der FUhrungskrafte
Werte, Richtlinien, Standards und Verhaltensnormen
FUhrungsstruktur

Liste der Stakeholder-Gruppen

Tarifverhandlungen
Bestimmen und Auswahlen von Stakeholdern

Ansatz fUr die Stakeholdereinbeziehung

Schltsselthemen und Anliegen

Entitaten, die in den Konzernabschlissen erwahnt werden
Bestimmung von Berichtsinhalt und Themenabgrenzung
Liste der wesentlichen Themen

Neuformulierung der Information

Anderungen bei der Berichterstattung

Berichtszeitraum

Datum des aktuellsten Berichts
Berichtszyklus
Kontaktangaben bei Fragen zum Bericht

Aussagen zu Berichterstattung in Ubereinstimmung mit dem
GRI-Standard

GRI-Inhaltsindex

Externe Prufung

Information/Seite Auslassung

4
https:/www.lidl.at/de/Grundsaetze-4956.htm
2

Kunden, Mitarbeiter, Nichtregierungsorganisationen, Lieferanten,
Behorden

100 %
10, Die Basis fur die Auswahl war eine interne Stakeholderanalyse.

10, Unsere Stakeholder wurden fur die Definition der wesentlichen
Themen gezielt angesprochen. Zu anderen Themen sind wir mit
unseren Stakeholdern laufend in Kontakt.

10
Lidl Osterreich veroffentlicht keinen Konzernabschluss
10
10

Die Scopes 2 und 3 fur unseren Carbon Footprint wurden genauer
definiert

2,10

2, Geschaftsjahre 2016/17 und 2017/18 (01. M&rz 2016 bis 28. Februar
2018)

Geschaftsjahr 2015/16 (1. Méarz 2015 bis 29. Februar 2016)
2-jahrig

2

2

56ff. GRI-Inhaltsindex
2, 60 f. Bestatigungsbericht

gepriift

o7



wesentliches
Thema

Wesentliche Themen

Landnutzung

Artgerechte Tier-
haltung

Regionale Produkte

Nachhaltige Pro-
dukte

Hochwertige Pro-
dukte und Produkt-
sicherheit

GRI Standard
Number

GRI103-2016
GRI 307-2016

KPI

GRI'103-2016

CNO401

GRI103-2016
KPI

GRI103-2016

KPI

GRI'103-2016

CNO401
GRI 416-2016

GRI 417-2016

GRI Standard Title

Managementansatz

Umwelt-Compliance
Umweltaspekte in der
Lieferkette
Managementansatz
Verbessertes Tierwohl
Managementansatz
Verkaufte regionale
Produkte

Managementansatz

Nachhaltige Produkte
im Sortiment

Managementansatz

Produktrackrufe

Kundengesundheit und
Kundensicherheit

Marketing und Kenn-
zeichnung

Disclosure
Number

103-1-3
307-1

103-1-3

CNO401-22

103-1-3

103-1-3

103-1-3

CNO401-10
416-2

417-2

Disclosure Title
Individual disclosure items (,a°, ,b*, ,c‘, etc.) are not listed
here

Managementansatz

Nichteinhaltung von Umweltschutzgesetzen und -verord-
nungen

MaBnahmen, um negative Umweltaspekte in der Lieferkette
zu reduzieren

Managementansatz

Anzahl tierische Produkte mit verbessertem Tierwohl

Managementansatz

Anteil der verkauften Produkte von &sterreichischen Liefe-
ranten in %

Managementansatz

Anzahl der zertifizierten Produkte (Bio, AMA, FAIRTRADE +
FAIRTRADE Programm Siegel, ASC, MSC)

Managementansatz

Anzahl der 6ffentlichen Produktrickrufe

VerstoBe im Zusammenhang mit den Gesundheits- und
Sicherheitsauswirkungen von Produkten und Dienstleistun-
gen

VerstoBe im Zusammenhang mit den Produkt- und
Dienstleistungsinformationen und der Kennzeichnung

Information/Seite

12,13, 21

Im Berichtszeitraum gab es keine diesbezlglichen VerstoBe

13ff.

12,18, 21

19, 20, 21

22,23,34

2076: -
2017: 46 %

22,26, 34

6, 26,27
2017:

Bio 352
AMA 209
Fairtrade 87
ASC 35
MSC 92

22, 31,35

31

Im Berichtszeitraum gab es keine signifikanten Strafen

Im Berichtszeitraum gab es keine signifikanten Strafen

Auslassung

2016 wurde diese
Kennzahl noch nicht
erhoben

2016 wurde diese
Kennzahl noch nicht
erhoben

gepriift



wesentliches
Thema

Klimaschutz

Planen und Bauen

Life-Balance

Kooperationen

Lebensmittelabfalle

GRI Standard
Number

GRI103-2016
GRI 305-2016

GRI 305-2016

GRI 305-2016

GRI'103-2016
KPI

GRI103-2016

GRI 401-2016

GRI103-2016

KPI

GRI206-2016

GRI103-2016
KPI

GRI Standard Title

Managementansatz

Emissionen

Emissionen

Emissionen

Management Approach

Nachhaltiges Bauen

Management Approach

Beschaftigung

Management Approach

Kooperationen auf-
bauen

Wettbewerbswidriges
Verhalten

Management Approach

Vermeidung Lebensmit-
telabfalle

Disclosure
Number

103-1-3
305-1

305-2

305-3

103-1-3

103-1-3
40141

103-1-3

206-1

103-1-3

Disclosure Title
Individual disclosure items (,a°, ,b*, ,c‘, etc.) are not listed
here

Managementansatz

Direkte THG-Emissionen (Scope 1)

Indirekte energiebedingte THG-Emissionen (Scope 2)

Sonstige indirekte THG-Emissionen (Scope 3)

Managementansatz

Anzahl der Filialen, die nach dem OGNI-Standard zertifiziert
wurden

Managementansatz

Neu eingestellte Mitarbeiter und Mitarbeiterfluktuation

Managementansatz

Aufbau und Aufrechterhaltung von Kooperationen

Rechtsverfahren aufgrund von wettbewerbswidrigem Ver-
halten
oder Kartell- und Monopolbildung

Managementansatz

Gewahrleistung eines verantwortungsvollen Umgangs mit
Lebensmitteln

Information/Seite

36, 37,41

Heizung, Fuhrpark, Kaltemittelverluste (Gasverbrauch = Hochrech-
nung)

2016: 2 748,603 Tonnen

2017: 2 900,645 Tonnen

Strom, Fernwarme
location based:

2016: 5500,926 Tonnen
2017:5 882,437 Tonnen

market based:
2016: 61 Tonnen
2017: 60 Tonnen

Druckprodukte, Verbrauchsmaterialien, Mitarbeiteranfahrt,
Geschaftsreisen, Sonstiges

2016: 29 699,124 Tonnen

2017: 32 213,142 Tonnen

36, 37, 41

2016: -
2017:19 Filialen

42,47

4
2016: 22,4%
2017: 20,4%

48, 49, 55
50ff.

Im Berichtszeitraum gab es keine diesbezuglichen VerstoBe

48, 53,55
54, 55

Auslassung

gepriift
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An den Vorstand der LIDL Osterreich GmbH

BERICHT UBER DIE UNABHANGIGE PRUFUNG DER NICHTFINANZIELLEN BERICHTERSTATTUNG

Unabhéngige Priifung der Aussagen und Daten zur Nachhaltigkeitsberichterstattung 2016/2017 der LIDL Osterreich GmbH

GRI102-56

Auftragsgegenstand

Wir wurden von der LIDL Osterreich GmbH mit der Durchfiihrung einer Prifung zur

Erlangung einer begrenzten Sicherheit (nachfolgend ,Prifung®) ausgewahlter Aus-

sagen und Daten zur Nachhaltigkeitsberichterstattung 2016/2017 (nachfolgend ,Be-

richterstattung”) der LIDL Osterreich GmbH, nach den GRI-Standards Kern-Option

erstellt, beauftragt.

Die Prifung umfasste grundsatzlich die Berichterstattung wie folgt:

. ,Nachhaltigkeitsbericht 2016/2017“ hinsichtlich der Angaben und Verweise vom
GRI-Index in die Berichterstattung.

Im Bericht wurden die im GRI Content Index angefthrten Verweise, jedoch nicht dar-

Uber hinausgehende weitere (Web-)Verweise, gepruft.

Folgende Berichtsinhalte waren im Prifungsauftrag enthalten:

. Kennzahlen der wesentlichen Themen;

. Managementansatz hinsichtlich dieser Themen.

Die gepruften Berichtsinhalte sind im GRI Content Index als solche markiert.

Unsere Prifungshandlungen wurden gesetzt, um eine begrenzte Prifsicherheit als

Grundlage fur unsere Beurteilung zu erlangen. Der Umfang der Prafungshandlungen

zur Einholung von Prifungsnachweisen ist geringer als jener fur hinreichende Prifsi-

cherheit (wie beispielsweise bei einer Jahresabschlussprifung), sodass ein geringerer

Grad an Prufsicherheit gegeben ist.

Klarstellung des Priifauftrags

. Zahlen, die aus externen Studien entnommen wurden, wurden nicht geprift. Es
wurde lediglich die korrekte Ubernahme der relevanten Angaben und Daten in
die Berichterstattung Uberprift.

. Gegenstand unseres Auftrags war weder eine Abschlussprifung noch eine
priferische Durchsicht von Abschlissen. Die im Rahmen der Jahresabschluss-
prifung gepruften Leistungsindikatoren und Aussagen wurden von uns keiner
Prafung unterzogen. Wir Gberpruften die GRI-konforme Darstellung dieser
Informationen in der Berichterstattung.

. Die Prufung zukunftsbezogener Angaben war nicht Gegenstand unseres Auf-
trags.

. Ebenso war weder die Aufdeckung und Aufklarung strafrechtlicher Tatbestande,
wie z.B. Unterschlagungen oder sonstiger doloser Handlungen, noch die Be-
urteilung der Effektivitat und Wirtschaftlichkeit der Geschaftsfuhrung Gegen-
stand unseres Auftrags.

Kriterien

Wir beurteilten die Informationen in der Berichterstattung auf Basis der folgenden
fUr das Geschaftsjahr 2016/2017 maBgeblichen Kriterien (nachfolgend ,die Kriterien):
. GRI-Standards

Wir gehen davon aus, dass diese Kriterien fur die Durchfihrung unseres Prifauftrags
angemessen sind.

Verantwortung des Managements

Das Management der LIDL Osterreich GmbH ist fur die Erstellung der Berichterstat-
tung sowie fur die darin enthaltenen Informationen, in Ubereinstimmung mit den oben
genannten Kriterien, verantwortlich. Diese Verantwortung beinhaltet die Entwicklung,
Implementierung und Sicherstellung von internen Kontrollen. Diese sind flr die Er-
stellung der Berichterstattung maBgeblich, um wesentliche falsche Angaben auszu-
schlieBen.

Unsere Verantwortung

Unsere Verantwortung besteht darin, ein Urteil Uber die Informationen in der Bericht-
erstattung auf Basis einer Prlfung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit abzu-
geben.

Wir haben unseren Prifauftrag unter Beachtung des ,International Federation of
Accountants’ ISAE 3000"-Standards sowie des von der ,International Federation of
Accountants” (IFAC) herausgegebenen ,Code of Ethics for Professional Accountants”
- worin Regelungen zu unserer Unabhangigkeit enthalten sind - geplant und durch-
gefuhrt.



Gegenstand unserer Leistung ist es nicht, Interessen spezifischer Dritter zu berlck-
sichtigen. Sie dient daher ausschlief3lich dem Auftraggeber und nur fir dessen Zwe-
cke. Sie ist somit nicht darauf ausgerichtet und dazu bestimmt, Dritten als Entschei-
dungsgrundlage zu dienen.

GemaR den ,Allgemeinen Auftragsbedingungen flr Wirtschaftstreuhandberufe” ist
unsere Haftung beschrankt. Demnach haftet der Berufsberechtigte nur fur vorsatz-
liche und grob fahrlassig verschuldete Verletzungen der ibernommenen Verpflichtun-
gen. Im Falle grober Fahrlassigkeit betragt die maximale Haftungssumme gegendber
der LIDL Osterreich GmbH und etwaigen Dritten insgesamt EUR 726.730.

Unsere Vorgehensweise

Wir haben alle erforderlichen Prufungshandlungen durchgefthrt, um eine ausreichen-

de und geeignete Basis flr unser Urteil sicherzustellen. Die Prifung wurde am Haupt-

sitz der Gesellschaft in Salzburg durchgefthrt. Wesentliche Prifungshandlungen von
uns waren:

. Erlangung eines Gesamtiberblicks zur Unternehmenstatigkeit sowie zur Auf-
bau- und Ablauforganisation des Unternehmens;

. Durchfuhrung von Interviews mit Unternehmensverantwortlichen, um relevante
Systeme, Prozesse und interne Kontrollen bezlglich der gepruften Berichts-
inhalte, welche die Erhebung der Informationen flr die Berichterstattung unter-
stUtzen, zu identifizieren und zu verstehen;

. Durchsicht der relevanten Dokumente auf Konzern-, Vorstands- und Manage-
mentebene, um Bewusstsein und Prioritat der Themen in der Berichterstattung
zu beurteilen und um zu verstehen, wie Fortschritte Uberwacht werden;

. Erhebung der Risikomanagement- und Governance-Prozesse in Bezug auf
Nachhaltigkeit und kritische Evaluierung der Darstellung in der Berichterstat-
tung;

. Durchfuhrung analytischer Prifungshandlungen auf Unternehmensebene;

. Durchfuhrung von einem Standortbesuch in der Zweigniederlassung Unter der
Leiten 11, 5020 Salzburg, um Nachweise zu Leistungskennzahlen zu erhalten.
Dartber hinaus fuhrten wir stichprobenartige Datenprtfungen auf Standort-

ebene hinsichtlich Vollstandigkeit, Zuverlassigkeit, Genauigkeit und Aktualitat
durch;

. Stichprobenartige Uberprifung der Daten und Prozesse, um zu erheben, ob
diese auf Konzernebene angemessen Ubernommen, konsolidiert und berichtet
worden sind. Dies umfasste die Beurteilung, ob die Daten in genauer, verlass-
licher und vollstandiger Art und Weise berichtet worden sind;

. Bewertung der Berichterstattung zu wesentlichen Themen, welche im Rahmen
von Stakeholderdialogen angesprochen worden sind, Uber welche in externen
Medien Bericht erstattet worden ist und zu welchen wesentliche Wettbewerber
in ihren dkologischen und gesellschaftlichen Berichten Bezug nehmen;

. Stichprobenartige Uberprifung der Aussagen zu den gepriften Berichts-
inhalten in der Berichterstattung auf Basis der Berichtsgrundsatze der
GRI-Standards und

. Beurteilung, ob fir die Kern-Option die GRI-Standards konform angewendet wurden.

Unsere Bestitigung

Auf Grundlage unserer Prifung zur Erlangung einer begrenzten Prifsicherheit sind
uns keine Sachverhalte bekannt, die uns zu der Annahme veranlassen, dass die Infor-
mationen in Bezug auf die definierten Berichtsinhalte in der Berichterstattung nicht in
Ubereinstimmung mit den oben definierten Kriterien sind.

Wien, 10. September 2018
Ernst & Young Wirtschaftsprifungsgesellschaft m.b.H.
Stefan Uher e.h. iV Georg Rogl e.h.
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Lidl Osterreich GmbH
Unternehmenskommunikation
Unter der Leiten 11

5020 Salzburg

presse@lidl.at
www.lidl.at

www.auf

demwegnachmorgen.at




