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wo wir den Fokus legen und
welche sechs Fokusthemen
uns im Alltag pragen:

1. Biodiversitit achten
2. Fair handeln
3. Gesundheit fordern

4. Ressourcen schonen

5. Klima schitzen

6. Dialog flihren

" - RN
Partnerschaft
mit dem WWF

il i)

ttteamlidl macht
den Unterschied

Mehr Fakten und Geschichten
Seit September 2025 online:
unsere Dialog-Plattform
gesagt-getan.lidl.ch/de




Inhalt

«Wie bei uns Nachhaltigkeit
gelebt wird, zeigen :
wir im Magazin mit echten 1

Geschichten.»

Grazia Grassi, Head of Corporate Affairs Lidl Schweiz

In unserem
Nachhaltigkeitsbericht
findest Du ausfithrliche
Informationen

iiber unser Wirken:

Gemeinsam
fiar morgen

Gemeinsam fiir morgen

Der Nachhaltigkeitsbericht
2023/2024 ist auf der Plattform von
Lidl Schweiz abrufbar:

gesagt-getan.lidl.ch/
de/nachhaltigkeit

Strategie

5 Wirsind ein Team on a Mission

6 Unterwegs fir eine bessere Welt

8 Unsere Fokusthemen
18 Updates und Abgeschlossenes Teil 1
34 Updates und Abgeschlossenes Teil 2

Gut fiir den Planeten

10 Biodiversitat achten — Bio-Gemiise
mit Haltung und Herz

Klima schiitzen - Klimaschutz in
der Landwirtschaft

20 Ressourcen schonen - Retten statt
entsorgen

Gut fiir die Menschen
24 Gesundheit fordern - Gemeinsam
verantwortlich

30 Fair handeln - Tierwohl, das
ankommt

36 Dialog flihren - «A Lidl Talk»

Zero Foodwaste

In Dialog treten

Wir freuen uns auf Deine
Anregungen: Welche Tipps und
Tricks wendest Du im Alltag an?
Schreib es uns!

EeE

gesagt-getan.lidl.ch/
de/ueber-uns

Kitchen

So fein kann Essen retten sein.

Auf unserer Online-Plattform findest
Du Uber 150 Rezepte fir mide,
aber noch geniessbare Produkte:

rezepte.lidl.ch/auswahl/
themen/zero-foodwaste-
kitchen
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Vorwort

Wir handeln - Tag fiir Tag

Liebe Leserin, lieber Leser

Du willst wissen, wie ernst es uns mit dem
Thema Nachhaltigkeit ist? Dann bist Du hier
genau richtig. Wir stellen Dir hier unser erstes
Magazin zum Lidl Schweiz Nachhaltigkeits-
bericht 2023/2024 vor.

Fir uns ist Nachhaltigkeit eine Grundhal-
tung. Sie bedeutet, Verantwortung zu tberneh-
men. Fiir das, was wir heute tun, und fir das, was
morgen zdhlt. Weil wir glauben, dass nur eine
gesunde und &kologische Erndhrung zukunfts-
fahig ist.

«Nachhaltigkeit entsteht
nur, wenn wir sie in
unsere Arbeitsprozesse
integrieren.»

Nicholas Pennanen, CEO Lidl Schweiz

Unsere Vision ist es, Menschen fir Nachhaltig-
keitsthemen zu begeistern und sie zu motivieren,
mehr fiir unseren Planeten zu tun. Denn Reden
allein bringt uns nicht weiter — entscheidend ist,
was wir tun. Tag fir Tag, iber alle Bereiche hin-
weg. Im Magazin «Gesagt, getan» zeigen wir Dir
anhand ausgewdhlter Beispiele, wie wir dafiir in
der Schweiz zusammen mit Produzentinnen und
Produzenten, Organisationen und Forschungs-
einrichtungen gemeinsam fir Nachhaltigkeit
einstehen.

Hierfiir haben wir ambitionierte Ziele formu-
liert: Bis 2050 will Lidl zum Beispiel Netto-Null
erreichen. Das bedeutet, dass Lidl bis 2050 seine
eigenen Treibhausgasemissionen, auch die in der

Er packt gerne mit an: CEO Nicholas Pennanen
in der Lidl Filiale Weinfelden.

vor- und der nachgelagerten Wertschépfungs-
kette, so weit wie mdglich gegen null reduziert.

Bis 2030 wollen wir unseren Protein-Split,
das ist das Verhiltnis von pflanzlichen zu tieri-
schen Eiweissquellen, auf einen pflanzlichen An-
teil von 20 % in unserem Angebot erh6hen. Denn
auch hier kdnnen wir einen Beitrag zu einer ge-
sunden Erndhrung und zu einem verantwor-
tungsvollen Umgang mit Ressourcen leisten.
Neben dem Protein-Split engagieren wir uns
auch in vielen weiteren Bereichen. Denn wir -
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Vorwort

kénnen Uberall einen Beitrag zu einer gesunden
Erndhrung und zu einem verantwortungsvollen
Umgang mit Ressourcen leisten.

Um die Ziele und die Veranderungen im Sor-
timent zu erreichen, investieren wir gezielt in
einfachere und schlankere Prozesse und starten
neue Initiativen: Zum Beispiel bieten wir tGber
100 verschiedene vegetarische und vegane Al-
ternativprodukte an, den Plastikeinsatz bei Ei-
genmarkenverpackungen konnten wir seit 2017
Gber 20 % reduzieren und wir installieren Photo-
voltaikanlagen auf allen Logistikzentren und Fi-
lialen im Eigentum. Gleichzeitig verzichten wir
seit Markteintritt auf Flugtransporte bei ausge-
wahlten Frischeprodukten und setzen auf neue
Lésungen zur Reduktion von Lebensmittelver-
schwendung.

Unser Anspruch ist es, uns laufend zu ver-
bessern. Dies gelingt, indem wir auf starke Part-
nerschaften entlang der gesamten Lieferkette -
vom Feld bis ins Regal - setzen. Ich freue mich,
dass wir einige Partnerinnen und Partner im Ma-
gazin vorstellen kénnen. Weitere Geschichten,
Fakten, Analysen und Tipps, wie Du nachhaltiger
einkaufen und kochen kannst, findest Du auf
unserer Website gesagt-getan.lidl.ch.

KLIMA
SCHUTZEN

RESSOURCEN

SCHONEN DIALOG
FUHREN

4 Lidl - Gesagt, getan.

Ich wiinsche Dir viel Spass bei der Lektiire der
ersten Ausgabe unseres Magazins. Wenn Du Fra-
gen, Anregungen oder Feedback fir uns hast,
schreib uns auf nachhaltigkeit@lidl.ch und wir
melden uns bei Dir.

Mit herzlichen Grissen

VA=

Nicholas Pennanen
CEO Lidl Schweiz

PS: Ich empfehle Dir, auch

einen Blick auf den Nachhaltig-

keitsbericht von Lidl Schweiz
zu werfen. Du findest darin
vertiefende Zahlen und Fakten zu
unseren Engagements.

gesagt-getan.lidl.ch/de/
nachhaltigkeit

Lidl Responsibility Model

Die Grundlage fur unser ganzheitliches Nachhal-
tigkeitsmanagement ist das Lidl Responsibility
Model (LRM). Als einheitlicher Referenzrahmen
dient es als Nachhaltigkeitsmanagementsystem.
Das Modell bietet eine umfassende Themen-
Ubersicht in sechs Fokusfeldern und die Moglich-
keit, die Auswirkungen von Lidl in Bezug auf eine
nachhaltige Entwicklung zu bewerten.



Team on a Mission

Nachhaltigkeit
ist fester Bestandteil der
Unternehmensstrategie -
wir sorgen fiir die
Umsetzung.

Wir setzen
uns Ziele entlang
der gesamten
Lieferkette und
leiten daraus
konkrete
Projekte ab.

Wir, das Corporate-Social-Responsibility- und Nachhaltigkeits-Team, kiimmern uns um die ambitionierten Nachhaltigkeitsziele
von Lidl Schweiz (von links): Monja Berchtold, Junior Manager CSR & Sustainability; Inga Hoppenstedt, Manager Procurement;
Stefan Tinner, Junior Manager Corporate Communications; Linda Meister, Junior Manager CSR & Sustainability; Daniel Stolz, Depart-
ment Manager Central Logistics; Silvana Wiithrich, Junior Manager CSR & Sustainability; Fabio Piccirillo, Manager Energy Management;
Grazia Grassi, Head of Corporate Affairs; Julia Baumann, Department Manager CSR & Sustainability; Nora Meier, Senior Manager
CSR Buying; Lukas Fuhrer, Department Manager Sales; Kassandra Marty, Department Manager CSR Buying; Judith Ehmann, Senior
Manager CSR Buying

>

Bild: Jiirg Waldmeier
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Team on a Mission

Unterwegs
flir eine
bessere Welt

Nachhaltigkeit ist bei Lidl Schweiz
kein kurzfristiger Trend - sie ist
fester Bestandteil unserer Unter-
nehmensstrategie. Wir zeigen Dir
hier, welche Stationen in der
Wertschopfungskette besonders
wichtig sind.

Lidl Schweiz betreibt 188 Filialen und fiihrt
ein klar definiertes Sortiment mit rund
2’500 Artikeln. Hinter jedem einzelnen
Produkt stehen vielschichtige Lieferketten,
zahlreiche interne Prozesse und - ganz
entscheidend - ein engagiertes Team, das
diese unter 6kologischen, sozialen und
wirtschaftlichen Gesichtspunkten mitgestal-
tet. Wahrend die Gesamtverantwortung

bei der Geschéftsleitung liegt, sorgen wir -
Fachexpertinnen und Fachexperten aus dem
CSR & Nachhaltigkeits-Team - fir die
Umsetzung. Wir entwickeln gemeinsam mit
den jeweiligen Geschéaftsbereichen
passgenaue Lésungen. Von Sortimentsan-
forderungen tber die Logistik, die Energie-
versorgung in den Filialen und Waren-
verteilzentren bis zur Entsorgung und zum
Recycling.

EERZE  Weitere Informationen zu
IS unseren Massnahmen:
[=]E gesagt-getan.lidl.ch/de

*Julia Baumann ist seit Juli 2025 nicht mehr bei Lidl Schweiz tatig.

6 Lidl - Gesagt, getan.

Eines unserer zentralen
Anliegen: der Protein-
Split, also der Wandel hin

Proteinen. Unser Ziel: Bis

o Nachhaltigkeit

beginnt im Einkauf

Noch bevor die Produkte unsere
Warenverteilzentren in Weinfelden
und Sévaz erreichen, hat unser

CSR Einkaufsteam - unter der Leitung
von Kassandra Marty mit Judith
Ehmann und Nora Meier - bereits
entscheidende Massnahmen umge-
setzt. Vom Ursprung bis hin zum
fertigen Produkt arbeiten sie mit der
Einkaufsabteilung und diversen
Stakeholdern entlang der Wertschop-
fungskette daran, unser Sortiment
nachhaltiger zu gestalten - besser fiir
Mensch, Tier und Umwelt.

zu mehr pflanzlichen

2030 soll der Anteil
pflanzlicher Protein-
quellen in unserem
Sortiment mindestens
20 % betragen.

9 Vom Ursprung ..................
ins nationale System

Sobald die Produkte bei Lidl Schweiz
eintreffen, kimmert sich Daniel Stolz
mit seinem Team um die weitere
Transportlogistik: Von den Verteil-
zentren Weinfelden und Sévaz
gelangen die Gliter dank optimierter
Routenplanung und alternativen
Antrieben effizient in die 188 Filialen.
Unser Ziel: eine fossilfreie Filial-
belieferung bis 2030.

_ &
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e Optimal organisiert:

die Filialen

Fabio Piccirillo (CSR Immobilien) stellt
sicher, dass alle Filialen im Eigentum mit
Photovoltaikanlagen ausgestattet sind und
ein ISO-50001-Energiemanagementsystem
im Immobilienportfolio umgesetzt ist.

Im Verkaufsalltag zeigt Lukas Fuhrer

(CSR Vertrieb), wie mit Lebensmittelspenden
die Lebensmittelverschwendung reduziert

© Koordination und

werden kann. Auch hinter den Kulissen
zahlt Nachhaltigkeit: Inga Hoppenstedt
(CSR Beschaffung) stellt die Einhaltung

Beschaffung sicher. In diesem Bereich

den Filialen zustandig.

sozialer und 6kologischer Standards in der

ist auch ein Experte fir die Kiltetechnik in

Kommunikation fiir mehr
Wirkung

Das CSR Koordinationsteam - unter der
Leitung von Julia Baumann* mit Linda Meister,
Monja Berchtold und Silvana Wiithrich -
sorgt dafiir, dass alle Nachhaltigkeitsprojekte
strategisch abgestimmt sind, neue Impulse
erhalten und gesetzliche wie gesellschaftliche
Anforderungen umgesetzt werden. Grazia
Grassi stellt gemeinsam mit Stefan Tinner
sicher, dass Nachhaltigkeitsthemen kanaliiber-
greifend und wirkungsvoll kommuniziert
werden.

Team on a Mission

Die «Great Place
to Work»-Zertifizierung
unterstreicht: Wir
gehoren zuden

attraktivsten Arbeit-
geberinnen und
Arbeitgebern der
Schweiz.

@ Derpassende Ort
zum Arbeiten

Rund 5’000 Mitarbeitende gestalten
Lidl Schweiz aktiv mit. Basierend auf
dem GAV, der gemeinsam mit den
Sozialpartnern entwickelt wurde,
setzt sich das Personalteam fiir gute
Arbeitsbedingungen ein: Dazu
gehodren das Betriebliche Gesund-
heitsmanagement, das Dunja Freise,
CSR Personal, verantwortet.

9 Mehr als nur

ein giinstiges Produkt

Hinter jedem Artikel bei Lidl Schweiz
steckt eine Vielzahl an Entschei-
dungen - von der Herkunft der
Rohstoffe (iber den Transport und
den Verkauf bis zur Entsorgung und
zum Recycling. Fur ein bewusst
gestaltetes Sortiment, klimafreund-
liche Logistik, energieeffiziente
Filialen, faire Arbeitsbedingungen
und verldssliche Partnerschaften.

Lidl - Gesagt, getan.
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Strategie

Unsere Fokusthemen

In diesen drei Dimensionen biindeln wir unsere Aktivitaten,
definieren Ziele und gestalten unser Geschaft
im Einklang mit Umwelt, Gesellschaft und Konsum:

Gut fiir den Planeten

Verantwortung fiir den Planeten heisst, natir-
liche Lebensraume zu schiitzen und schad-
liche Entwicklungen umzukehren. Im Fokus
stehen Landwirtschaft, Klimawandel, Bio-
diversitatsverlust und Rohstoffverbrauch -
zentrale Herausforderungen fiir unsere Rolle
in der globalen Nahrungsmittelversorgung.

Unsere Fokusthemen

O Klima schiitzen
© Biodiversitit achten

O Ressourcen schonen

Gut fiir dich

Bewusster Konsum beginnt bei der Auswahl.
Deshalb setzen wir auf Transparenz, klare
Orientierung und ein Sortiment, das Verant-
wortung gegeniiber Mensch, Tier und Umwelt
Ubernimmt. Unsere Kundinnen und Kunden
sollen beim Einkauf nicht nur zwischen
Produkten wahlen kénnen, sondern auch

8 Lidl - Gesagt, getan.

Gut fiir die Menschen

Wir ibernehmen Verantwortung fir alle
Menschen in unseren Lieferketten und fordern
nachhaltiges Handeln in der Gesellschaft.
Dabei geht es um die Achtung der Menschen-
rechte, die Anerkennung unserer Mitarbeiten-
den sowie eine bewusstere Ernahrung. Ent-
scheidend ist die enge Zusammenarbeit mit
unseren Stakeholdern.

Unsere Fokusthemen
@ Fair handeln

@ Gesundheit férdern
(O Dialog fuihren

zwischen Werten. «Gut fur dich» bedeutet

far uns: ein Angebot, das gesundheitliche
Aspekte beriicksichtigt, faire Arbeitsbedingun-
gen entlang der Lieferkette unterstiitzt und
das Tierwohl sowie den Umweltschutz starkt.

(O Verantwortungsvolle Produkte



Strategie

Weitere Informationen zu den
Fokusthemen:

gesagt-getan.lidl.ch/de

Lidl - Gesagt, getan. 9




Berichtsjahr 2023/2024

Gut fir den Planeten

Wusstest du, dass Biodiversitat die Grundlage
fur ein vielfaltiges Lebensmittelangebot ist?
Schliesslich sind rund 80 % der Obst- und
Gemdusesorten von der Bestaubung durch
Insekten abhdngig. Ist die Artenvielfalt be-
droht, beeinflusst das entsprechend auch die
Verfligbarkeit und die Qualitdt unserer Waren.

Die Bestiaubung von Obst- und Gemiisesorten sind
grosstenteils von Bienen und anderen Insekten abhéngig.

10 Lidl - Gesagt, getan.

Sortimentsentwicklung bei
den Bio-Produkten

Wir bieten in unserem dauerhaft verfiigbaren
Sortiment rund 350 Bio-Produkte.

2024
2023
2022
2021

2020

Im Geschéftsjahr 2024 waren 167 Bio-
zertifizierte Produkte im Aktionssortiment
(2023 waren es 135 Produkte).

Wir fihrten 2024 drei Bio-Themenwochen
durch. Wahrend diesen bieten wir eine zusétz-

liche Auswahl an attraktiven Bio-Produkten an.

Forderfonds lanciert

Zusammen mit dem FiBL (dem Forschungs-
institut fur biologischen Landbau) haben wir
ein Programm zur Férderung der Biodiversitat
bei Friichte- und Gemisebetrieben gestartet.
Produzentinnen und Produzenten erhalten
individuelle Beratung und kénnen sich bei
Lidl Schweiz um finanzielle Unterstiitzung fir
konkrete Massnahmen bewerben.

Mehr erfahren:
gesagt-getan.lidl.ch/de/
biodiversitaet-achten

Bild: Freepik
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Gut fir den Planeten - Biodiversitdt achten

BioNaturalis, Uhwiesen, ZH
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Geschiftsfihrerin Andrea
Brack auf dem Ruieblifeld in

o Y o Uhwiesen.
Bio-Gemiise mit
BioNaturalis und Lidl Schweiz
verbinden regionale BiO-Qualitét, flihrt sie den Betrieb BioNaturalis - und hat ihn
konsequent auf biologische Landwirtschaft um-

Innovation und nachhaltiges
Wirtschaften. Ein Besuch bei

. . . . Von der Floristin zur Unternehmerin
Andrea Brack zeigt, wie viel Leiden- Die Geschichte von BioNaturalis ist eng mit An-

schaft in ihrem Gemise steckt. drea Bracks Biografie verkniipft. Nach ihrer Aus-
bildung zur Gartnerin und Floristin und dem
Abschluss an der Héheren Fachschule fur Agrar-
technik kehrte sie zuriick aufs Land. Gemeinsam

gestellt.

Der Tag beginnt frith im Zircher Weinland. Die mit ihrem Bruder kaufte sie den Hof in Uhwiesen
Sonne taucht die Felder bei Uhwiesen in sanftes und stellte ihn innert zwei Jahren auf einen zer-
Licht, ein leichter Tau liegt auf dem jungen Salat. tifizierten Bio-Betrieb um. «Wir wollten zeigen,
Fiir Andrea Brack ist das der schonste Moment: dass nachhaltige Landwirtschaft auch wirtschaft-
«Morgens, wenn alles erwacht, spire ich, warum lich erfolgreich sein kann», sagt sie. Heute ist
ich diesen Beruf gewdhlt habe.» Seit acht Jahren BioNaturalis ein eigenstindiger Gemise- -

Lidl - Gesagt, getan. 11



Gut fir den Planeten - Biodiversitdt achten

unter: gesagt-getan.lidl.ch/de/
beitrag/bionaturalis

und Ackerbaubetrieb mit rund 15 Festangestell-
ten. «Wir investieren viel in gesundes Wachstum,
Technik und Effizienz, damit wir selbststandig
bleiben konnen», erklart Andrea Brack. In Spit-
zenzeiten, etwa zur Ernte der Riebli oder Kartof-
feln, kommen zusatzliche Helferinnen und Helfer
dazu. Angebaut werden rund zwolf verschiedene
Produkte: von Kartoffeln, Zwiebeln und Rlebli
als Ganzjahresartikeln bis zu Salaten und Busch-
bohnen im Sommer.

Frische, die man schmeckt

Die Abldufe auf dem Hof sind minuziés getaktet:
«Am Morgen kontrollieren wir die Kulturen auf
dem Feld, ernten und waschen das Gemise und
legen es in den Kihler. Am Nachmittag kommt
die Bestellung fur den nachsten Tag und am
Morgen darauf wird gepackt und ausgeliefert.»
So schafft es das Gem{ise innerhalb von 24 Stun-
den vom Feld in die Regale von Lidl Schweiz -
Frische, die man schmeckt!

12 Lidl - Gesagt, getan.

l 1 Kleinstrukturen aus
Lebensraume fur eine

Insekten, Spinnen,
Amphibien, Reptilien,

Totholz schaffen wertvolle

Vielzahl von Tieren wie

Végel, Igel und andere
Kleinsduger.

2 Biodiversitatsforder-
flichen bieten Raum fur
diverse Insekten.

3 Die ersten Kartoffeln
sind schon bald bereit,

geerntet zu werden.

Partnerschaft auf Augenhéhe

Die Zusammenarbeit mit Lidl Schweiz entstand,
als der Detailhdndler gezielt nach regionalen
Bio-Produzentinnen und -Produzenten suchte.
«Wir haben die Chance gepackt», sagt Andrea
Brack. Seither liefert BioNaturalis Kartoffeln,
Zwiebeln, Rlebli, Salate und Buschbohnen an
alle Lidl Filialen in der Schweiz. «Die Partner-
schaft ist flr uns ein Gliicksfall: Sie gibt uns Pla-
nungssicherheit und ermdglicht Investitionen in
ein gesundes Wachstum, Effizienz und moderne
Technik.» Gleichzeitig bleibt der Betrieb unab-
hdngig und kann Innovationen vorantreiben.

Nachhaltigkeit als Leitmotiv
Was BioNaturalis besonders macht, ist die ge-
lebte Nachhaltigkeit. «Wir arbeiten nach stren-

Bilder: CRAFFT



gen Bio-Richtlinien, setzen auf gesunde Frucht-
folgen - das ist die Reihenfolge, in der Pflan-
zenkulturen auf einem Feld angebaut werden -
und geben der Natur Raum», betont Andrea
Brack. Mehr Grinflachen, Blihstreifen und der
Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzen-
schutzmittel sind selbstverstandlich. «Wir wollen
der Natur etwas zuriickgeben und gleichzeitig
hochwertige Lebensmittel produzieren.» Auch
die Zusammenarbeit mit regionalen Partnerin-
nen und Partnern ist Teil des Nachhaltigkeits-
konzepts. «Wir wickeln moglichst viele Prozesse
vor Ort oder in der Region ab - von der Aufbe-
reitung bis zur Verpackung.» So entstehen kurze
Transportwege und ein starker regionaler Bezug.

Herausforderungen und Trends

Die Nachfrage nach Bio-Produkten wachst wei-
terhin. So verzeichnet auch BioNaturalis ein sta-
biles Wachstum. «Die Konsumentinnen und Kon-
sumenten achten vermehrt auf Regionalitdt und
Saisonalitat, das kommt uns entgegen», beob-
achtet Andrea Brack. Trends wie saisonales Ko-
chen oder der Wunsch nach Transparenz in der
Produktion unterstiitzen den Bio-Gedanken. Ihr
Tipp, um die Nachhaltigkeit noch weiter in den
Alltag zu integrieren: «Gesund erndhren, auf
Okologie achten und regionale Produkte kau-
fen.» Die Herausforderungen bleiben: Wetterex-
treme, Preisdruck, steigende Anforderungen an
Transparenz und Qualitiat. Doch der Optimismus
bleibt: Bio ist nicht nur ein Label, sondern eine
Haltung.

Ein Betrieb mit Herz und Haltung

Hinter dem Erfolg von BioNaturalis steht ein en-
gagiertes Team von rund 15 Menschen, das ge-
meinsam anpackt. Zu Spitzenzeiten, zum Bei-
spiel in der Riiebli-Jat-Saison, kénnen es auch

Gut fir den Planeten - Biodiversitdt achten

mehr sein. Die Arbeit ist anspruchsvoll, aber
sinnstiftend. Zu sehen, wie das Gemuse im Ein-
klang mit der Natur wachst und gedeiht, macht
uns alle stolz. Der Betrieb zeigt auf, wie biologi-
sche Landwirtschaft eine Zukunft hat: mit der
Bereitschaft, sich kontinuierlich weiterzuentwi-
ckeln und langfristige Partnerschaften einzuge-
hen. Die Partnerschaft mit Lidl Schweiz ist dabei
ein wichtiger Baustein. Denn nur gemeinsam
kann der notwendige Fortschritt realisiert wer-
den - fiir die Umwelt, flir die Region und fiir die
Konsumentinnen und Konsumenten.

Fazit: Bio mit Weitblick

BioNaturalis steht exemplarisch fir eine neue
Generation von Bio-Betrieben in der Schweiz:
regional verwurzelt, innovativ, nachhaltig und
mit einer klaren Vision. Andrea Brack verbindet
Tradition mit unternehmerischem Mut - und
zeigt, wie biologische Landwirtschaft heute er-
folgreich und verantwortungsvoll gestaltet wer-
den kann. Die Partnerschaft mit Lidl Schweiz ist
dabei ein Modell fir die Zukunft: Gemeinsam
wachsen, voneinander lernen und die Landwirt-
schaft nachhaltig weiterentwickeln.

Lidl - Gesagt, getan. 13



Berichtsjahr 2023/2024
. -y
Klima -
o0
S Ch utzen Emissionsziele

G ut fur den P l_a'n eten Aufgeteilt in drei Scopes

Il

1. Direkte betriebsbedingte Emissionen

Der Klimaschutz beschiftigt uns
entlang der gesamten Lieferkette -
vom Anbau der Rohstoffe liber die

Emissionen aus dem eigenen Betrieb,

zum Beispiel Emissionen aus der Verbrennung
von Treibstoffen (von Geschéftsfahrzeugen)
oder Kaltemittelemissionen.

-

2. Indirekte betriebsbedingte Emissionen

Herstellung unserer Produkte,
die Logistik und den Transport bis hin
zu deren Konsum und Verwertung.

Was wir konkret tun
Emissionen aus dem Bezug von Energie,

Fﬁ‘r U mwe lt un d insbesondere Strom, der von einem externen

Anbieter erzeugt und von Lidl Schweiz

lekunft eingekauft wird.

Flugverbot fiir frische Produkte

Frisches Obst, frisches Gemlise, frische Kraduter, | a
frisches Fleisch und frischer Fisch fliegen bei
uns nicht - der Umwelt zuliebe. 3. Indirekte Emissionen aus der vor- und

der nachgelagerten Wertschépfungskette

Emissionen, die zum Beispiel bei der Her-
stellung, der Verarbeitung oder dem Transport
der Produkte, die wir bei Lidl Schweiz ver-
kaufen, anfallen.

Einfithrung eines internen CO,-Preises

Ab 2023 werden die betrieblichen Emissionen
aus Scope 1 und Scope 2 in einen monetaren
Betrag umgerechnet, der 2024 CHF 100.-

pro Tonne CO, betragt. Der Klimafinanzierungs-
betrag belduft sich 2024 auf CHF 400°000.-
und wird in Emissionsreduktionsprojekte in
unseren Lieferketten investiert.

1 0 0 % erneuerbare Energie

Seit 2024 haben alle Filialen in Eigentum und
die Warenverteilzentren Photovoltaikanlagen
auf dem Dach.

Mehr erfahren:
gesagt-getan.lidl.ch/de/
klima-schuetzen

14 Lidl - Gesagt, getan.
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o AgroImpact, La Cibourg BE

Klimaschutz
in der Land-
wirtschaft

AgroImpact, Lidl Schweiz und

Landwirt Christian Tschanz zeigen,

wie innovative Partnerschaften
und konkrete Massnahmen die

Schweizer Landwirtschaft zukunfts-

fahig machen.

Gut fir den Planeten - Klima schiitzen

Der Hof von
Christian Tschanz
im Berner Jura.

Die Schweizer Landwirtschaft steht vor grossen
Herausforderungen: Der Klimawandel verdandert
Wetterbedingungen, Ernten werden unbere-
chenbarer, und auch von Konsumentenseite
wachst der Druck, nachhaltiger zu produzieren.
Genau hier wird Agrolmpact wirksam und setzt
gemeinsam mit Landwirtinnen und Landwirten,
Verarbeitern und Handlern konkrete Massnah-
men zur Reduktion von Treibhausgasemissionen
und Anpassung an den Klimawandel um.

Impact auf die gesamte Wertschopfungskette
Der Verein Agrolmpact bietet eine Plattform, auf
der alle Akteure der landwirtschaftlichen Wert-
schopfungskette zusammenkommen: Landwir-
tinnen und Landwirte, Beraterinnen und Berater,
Verarbeiter und Handler. Gemeinsam werden
Lésungen fir eine klimafreundlichere Produk-
tion entwickelt und umgesetzt. Im Zentrum steht
ein strukturierter Beratungsprozess fiir landwirt-
schaftliche Betriebe: Als erster Schritt wird von
jedem Betrieb eine detaillierte Treibhausgasbi-
lanz erstellt. Danach wird mit Bodenanalysen
untersucht, wie viel Kohlenstoff im Boden ge-
speichert ist. Basierend auf den Ergebnissen ent-
wickeln landwirtschaftliche Beraterinnen und
Berater mit Landwirtinnen und Landwirten Mass-
nahmen, um Emissionen zu senken und die Koh-
lenstoffbindung im Boden zu erhéhen.

Zu den Empfehlungen zdhlen zum Beispiel
die Reduktion der Bodenbearbeitung, die dauer-
hafte Bodenbedeckung, der gezielte Einsatz von
organischem Diinger und die optimierte Fiitte-
rung der Tiere. Die Fortschritte werden regel-
massig gemessen und Uberprift.

Die Rolle von Lidl und die Zusammenarbeit
mit AgroImpact

Lidl Schweiz ist 2024 als erster Detailhdandler
dem Verein Agrolmpact beigetreten, um die ei-
genen Klimaziele zu erreichen. Wir wollen bis
2050 das Netto-Null-Ziel erreichen und als -

Lidl - Gesagt, getan. 15
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eines der wichtigen Teilziele bis 2034 die Emis-
sionen aus der Landwirtschaft (FLAG-Emissio-
nen) um 42.4 % senken. Daflir suchen wir gezielt
nach Rohstoffen aus der Schweiz, bei deren Pro-
duktion nachweislich Emissionen reduziert wer-
den, und verglten diese mit Pramien.

Wir von Lidl Schweiz sehen uns als Schnitt-
stelle zwischen Produzentinnen und Produzen-
ten und Konsumentinnen und Konsumenten.
Unser Unternehmen definiert nicht nur die An-
forderungen an nachhaltige Produkte, sondern
unterstiitzt Landwirtinnen und Landwirte auch
finanziell Glber Pramien und direkt oder indirekt
Uber Partner mit Know-how. AgroImpact fungiert
dabei als unabhangiger Briickenbauer, der die
Zusammenarbeit zwischen Handel und Land-
wirtschaft koordiniert und begleitet. Unsere
Partnerschaft ist partizipativ: Wir arbeiten aktiv
in Arbeitsgruppen mit, bringen eigene Ideen ein
und profitieren vom Austausch mit anderen Ak-
teuren. Wichtig sind dabei die Transparenz und
die Unabhangigkeit des Systems. Agrolmpact
arbeitet nach international anerkannten Metho-
den wie der Science Based Targets Initiative
(SBTi) und sorgt dafiir, dass die Massnahmen
praxisnah und umsetzbar sind. Gleichzeitig Gber-
nehmen wir von Lidl Schweiz Verantwortung, in-
dem wir unsere Kundinnen und Kunden tber die
Vorteile klimafreundlicher Produkte informieren
und diese gezielt in den Filialen platzieren.

«AgroImpact erméglicht
es Handlern, emissions-
reduzierte Rohstoffe
einzukaufen.»

Aude Jarabo, AgroImpact

Der Hof von Christian Tschanz im Berner

Jura: ein Beispiel aus der Praxis

Christian Tschanz ist Landwirt im Berner Jura und
engagiert sich seit Beginn bei AgroIlmpact. Fir
ihn ist das Programm eine Mdglichkeit, seine
nachhaltige Produktion sichtbar zu machen: «Wir
konnten die CO,-Emissionen reduzieren und die
Bodenkohlenstoffspeicherung erhéhen. So pro-

16 Lidl - Gesagt, getan.

duzieren wir nachhaltigere Produkte.» Konkret
setzt Tschanz folgende Massnahmen um:

- Optimierte Fiitterung: Er verbessert die
Verwertung des Grundfutters (Weidegras
und Heu) und reduziert den Zukauf von
Futter und Tieren. Das verringert Emissionen
und erhéht die Effizienz.

- Zuchtstrategie: Er zieht weniger, dafir
qualitativ robustere Rinder auf, um die
Milchleistung liber die Lebensphase pro Tier
zu steigern und die Herde nachhaltiger zu
machen.

- Rapsanbau: Er lernt, den Boden besser zu
beurteilen und die Bodenbearbeitung vor
der Aussaat zu optimieren. So kann er
nachhaltigen Rapsanbau betreiben.

Jede Entscheidung wagt er unter dem Aspekt der
Nachhaltigkeit ab. Die Vorteile sieht er vor allem
in der Transparenz gegeniiber der Offentlichkeit.
Die Produkte, zum Beispiel Milch fiir den Téte de
Moine oder Raps fiir Speisedl, finden so ihren
Weg in die Regale von Lidl Schweiz, und damit
direkt zu den Konsumentinnen und Konsumen-
ten.

Zusammenarbeit als Weg in die Zukunft

Die Transformation der Landwirtschaft kann nur
gelingen, wenn alle Akteure entlang der Wert-
schopfungskette zusammenarbeiten. Lidl
Schweiz, AgroImpact und die Landwirtinnen und
Landwirte (ilbernehmen gemeinsam Verantwor-
tung durch finanzielle Unterstiitzung, Wissens-
transfer und die Entwicklung neuer Standards.
AgroImpact sieht sich als Plattform, die diesen
Dialog ermdglicht und beschleunigt. Dabei wer-
den sie von Forschungsinstitutionen und NGOs
unterstiitzt. Damit die Transformation gelingt,
missen wirtschaftliche Anreize geschaffen und
die Zusammenarbeit weiter gestarkt werden. Fir
die Kundschaft bedeutet das: Sie kann mit dem
Kauf von Produkten aus dem AgroImpact-Pro-
gramm einen direkten Beitrag zum Klimaschutz
leisten — und darauf vertrauen, dass hinter jedem
Produkt eine transparente und Uberprifbare
Nachhaltigkeitsstrategie steht. ®



Bilder: CRAFFT

1 Amélie Fietier, landwirtschaft-
liche Beraterin bei der Fondation
Rurale Interjurassienne, nimmt, im
Rahmen des AgroImpact-Pro-
gramms, eine Bodenprobe auf dem
Rapsfeld von Christian Tschanz.

2 Aude Jarabo, Geschaftsfiihrerin
von Agrolmpact, und Christian
Tschanz vor dem Milchtank.

3 Die versammelte Runde:
Jocelyn Altermath, Berater bei der
Fondation Rurale Interjurassienne;
Amélie Fietier, Beraterin bei der
Fondation Rurale Interjurassienne;
Nora Meier, Senior Manager CSR
Buying, Lidl Schweiz; Aude Jarabo,
Geschaftsfihrerin von Agrolmpact;
Christian Tschanz, Landwirt.

unter: gesagt-getan.lidl.ch/

Gut fir den Planeten - Klima schiitzen

Das Video findest Du

de/beitrag/agroimpact

Lidl - Gesagt, getan.
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Berichtsjahr 2023/2024

Updates und
Abgeschlossenes

Initiativen, Massnahmen und
Projekte, die uns im Berichtszeitraum

2023/2024 gepragt haben (Teil 1)

Mehr Fakten und
Stories online auf

gesagt-getan.lidl.ch/de

EE

Gemeinsam
mehr erreichen

Gemeinsam mit tiber 500 Mitgliedern
aus verschiedenen Branchen
engagieren wir uns im Wirtschaftsver-
band Swisscleantech fir eine
CO,-neutrale Schweiz bis spatestens
2050 - und flr eine Vorreiterrolle
im innovativen Klimaschutz.

An unseren Clean-
Up-Days setzten sich
unsere Mitarbeiten-
den im Rahmen von
Freiwilligeneinsatzen

flr eine saubere

Schweiz ein.

Griindungsmitglied von
RecyPac

Gemeinsam mit Partnern haben wir
den Verein «RecyPac - Kreislauf Plastik
und Getrdankekarton» gegriindet. Ziel
ist es, ein schweizweit harmonisiertes
und nachhaltiges Kreislaufsystem

fur Verpackungen aus Kunststoff und
Getrdankekartons zu etablieren. Die
freiwillige Branchenlésung soll Wert-
stoffkreislaufe langfristig schliessen.

18 Lidl - Gesagt, getan.

«Gut fiir dich»
dank den richtigen
Produkten

Im Uber 100-seitigen Nachhaltigkeits-
Bericht 2023/2024 listen wir
samtliche Massnahmen und Initiativen
auf, die letztlich auch Einfluss auf
unser Sortiment haben: Dieses soll immer
nachhaltiger und gestinder werden.
Warum? Unser CEO Nicholas Pennanen
erklart es im Bericht so: «Eine gesunde
und nachhaltige Erndhrung macht
einen grossen Unterschied - auch far
dich. Dazu bieten wir die richtigen
Produkte an.»

Wissenschaftlich
fundiert

Die Science Based Targets
initiative (SBTi) unterstiitzt
Unternehmen dabei, ihre
Emissionen wissenschafts-
basiert im Einklang mit dem
Pariser Klimaabkommen zu
senken. Die gruppenweiten
Reduktionsziele - 70 %
weniger Emissionen bis 2030 -
wurden 2021 bestatigt.



Bilder: zVg, Lidl Schweiz; © WWF Schweiz / Fabian Hifeli; RecyPac; Freepik

Berichtsjahr 2023/2024

Im Dialog

Im Marz 2025* hat zum
ersten Mal der Lidl Stakeholder
Dialog stattgefunden,
wobei bewusste Erndahrung,
unser Weg zu Netto-Null
und unsere Klimastrategie
thematisiert wurden.

*Veranstaltung ausserhalb des Berichtzeitraums 2023/2024

«Future Foods» sind pflanzenbasierte Lebensmittel,
die gut fur uns und fiir den Planeten sind - wie
Hulsenfrichte, Niisse oder bestimmte Getreidearten.
Sie bendtigen vergleichsweise wenig Ressourcen

mittelgruppe im Sortiment sichtbar.

Mehr Abwechslung auf den Schweizer Tellern

und liefern wertvolle Nahrstoffe. Gemeinsam mit dem
WWF Schweiz machen wir Produkte aus dieser Lebens-

Lernen, woher
die Pommes
frites kommen

Der Weg unserer Lebensmittel - von
der landwirtschaftlichen Urproduktion

bis auf den Teller - ist komplex und Laufender Ausbau der

faszinierend. Dank der Organisation Ei ke Bio O .
«Schule auf dem Bauernhof» erhalten LU E LSS LA e ke 1 S

Kinder vom Kindergarten bis zur Mit Bio Organic garantieren wir
Oberstufe direkte Einblicke in die eine umwelt- und tiergerechtere
Lebensmittelproduktion auf Schweizer Produktion. Unser saisonal
Bauernhofen. Wir fordern aktives, angepasstes Sortiment stammt
nachhaltiges Lernen und unterstitzen vorwiegend aus der Schweiz

die Organisation. oder der EU.

Unterstiitzung des Moorschutzes in der Schweiz

Mit jahrlich CHF 50°000.- unterstiitzen wir ein Moorschutzprojekt des
WWF Schweiz. Durch die Revitalisierung, Aufwertung und Wieder-
verndssung von land- oder forstwirtschaftlich genutzten organischen
Boden werden CO,-Emissionen aus trockengelegten Flichen reduziert
und die Biodiversitdt dieser Flachen erhoht.

Fossilfrei
in die Zukunft

Wir setzen kiinftig vermehrt auf Strom
als Antriebstechnologie - bleiben

aber gleichzeitig technologieoffen.
Unser Ziel: Bis 2030 wollen wir

alle Schweizer Filialen fossilfrei
beliefern. Erste E-LKWs sind bereits fur
uns unterwegs - emissionsfrei und
geladen mit Solarstrom von den
Dachern unserer Warenverteilzentren.

Lidl - Gesagt, getan. 19
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Ressourcen
schonen

Gut flr den Planeten

Wir setzen auf innovative Kreislauf-
lésungen, einen schonenden Umgang

mit Ressourcen und auf eine immer
nachhaltigere Gewinnung unserer
Rohstoffe.

Food Waste

Uber ein Drittel aller produzierten Lebensmittel
geht weltweit verloren - oft noch vor dem
Verkauf. Das verschwendet wertvolle Ressour-
cen und verursacht unnétige Emissionen. Auch
im Handel entstehen Verluste durch abgelau-
fene oder nicht verkaufte Ware. Diesen Verlus-
ten wirken wir mit Konzepten wie zum Beispiel
dem «Rettersackli» und der Abgabe an gemein-
niitzige Organisationen gezielt entgegen.

Gerettete Lebensmittel (in t)

1832

@ Gespendete
Lebensmittel an

organisationen

Rettersackli
Bakery

@ Rettersickli
Obst und Gemiise

2021 2022 2023 2024

Kakao in unseren Eigenmarkenprodukten ist zu 100 %
zertifiziert - fiir mehr Nachhaltigkeit im Kakaoanbau.

20 Lidl - Gesagt, getan.

Lebensmittelhilfe-

Kreislaufwirtschaft

Die Menschheit verbraucht mehr Ressourcen,
als die Erde erneuern kann. Verpackungen
und Konsum fiihren zu steigenden Abfallmen-
gen, was Umwelt und Artenvielfalt belastet.
Lidl Schweiz setzt auf effizientes Wasser-,
Ressourcen- und Abfallmanagement. Materia-
lien werden getrennt entsorgt und mit
PreZero kénnen so Kreisldufe geschlossen und
Wertstoffe wiederverwendet werden.

Entsorgungsmethoden aller
Wertstoffarten bei Lidl Schweiz (in %)

100

13,70 11 01 9,54
22,95 21,50
80 18,62 18,70 20,00
11,60 13,24 1,25 Thermische
’ Verwertung
v @ Kompostierung
@ Vergirung
40 .
63,46 62,33 64,66 67,62 65,25 Tierfutter
@ Recycling
° © Wieder-
verwendung
3,97

2020 2021 2022 2023 2024

Rohstoffe

Rohstoffe sind die Basis unserer Produkte.
Darunter fallen auch sogenannte «kritische
Rohstoffe», das sind Rohstoffe mit grossen
negativen Auswirkungen auf Mensch, Umwelt
und Gesellschaft. Unser Ziel ist es, die Be-
schaffung dieser Rohstoffe bis Ende 2025 nach-
haltiger zu gestalten. Dazu werden Risiken
analysiert, konkrete Massnahmen abgeleitet
und in unserer Einkaufsstrategie verankert.

Mehr erfahren:
gesagt-getan.lidl.ch/de/
ressourcen-schonen

Bild: iStock
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Gut fir den Planeten - Ressourcen schonen

Rund ein Drittel aller essbaren Lebensmittel der
Schweiz gehen zwischen Acker und Teller verlo-
ren oder werden verschwendet. Diesem Miss-
R e t t e n s t at t stand wirken wir von Lidl Schweiz mit Konzepten
wie «Oft langer gut», <cMHD+» und dem «Retter-

sackli» entgegen.

entsorgen

Bisher waren Produkte standardmassig mit der
Beschriftung «Mindestens haltbar bis» gekenn-
. zeichnet. Vielfach sind Produkte aber auch nach
Um Food Waste zu reduzleren, Uberschreitung des MHD noch einwandfrei ge-
setzen wir unterschiedliche Hebel in niessbar. Deshalb haben wir als erster Detail-

. . handler der Schweiz die Beschrif fd
Bewegung. EmegrosseWIrkung andler der Schweiz die Beschriftung auf den

Verpackungen mehrerer Eigenmarkenprodukte

erzielen wir mit Initiativen rund um angepasst. Dafiir kommt erganzend zum MHD

. oy e . der Hinweis «Oft lainger gut» zum Einsatz. Durch
Lebensmittel mit iberschrittenem eine einfache Prifung mit den Sinnen - ansehen,

Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD) riechen, probieren - erkennen wir, ob die Le-
oder Verbrauchsdatum (VD) bensmittel noch geniessbar sind. Dadurch kén-

nen unsere Konsumentinnen und Konsumen- -

h-

©Q LidtFiliale, Weinfelden TG

Acheter clurableme' er
Una spesa sostenibile con sempl!cfti per
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1 Innovative Idee: Linda Meister,
Junior Manager CSR & Sustain-
ability, und Lukas Fuhrer, Depart-
ment Manager Sales, mit den
«Rettersackli», die wir flr

CHF 5.- anbieten.

2 Pionierrolle: Wir waren der

erste Detailhdndler in der Schweiz,

der die Angabe «Mindestens
haltbar bis» mit dem Hinweis «Oft
langer gut» erganzt hat.

3 Haltbarkeit um 90 Tage
verlangert: Seit Ende 2024
spenden wir im Rahmen unseres
«MHD+»-Konzepts gekiihlte
und tiefgekihlte Produkte.

Bilder: Jiirg Waldmeier



ten auch zu Hause erkennen, ob ein Produkt mit
bereits liberschrittenem MHD noch geniessbar
sein kann - und sich so aktiv gegen Food Waste
einsetzen.

«MHD+» fiir mehr Solidaritdt und weniger
Verschwendung

Eine Initiative, die uns am Herzen liegt, ist die
Zusammenarbeit mit verschiedenen Lebensmit-
telhilfen. Dazu zdhlen nationale Organisationen
wie Tischlein deck dich und Schweizer Tafel, aber
auch zahlreiche lokale Institutionen. Die Organi-
sationen koordinieren die Abgabe von einwand-
freien, aber nicht mehr verkduflichen Lebensmit-
teln an bedurftige Menschen. So stellen wir
sicher, dass genussfihige Lebensmittel sinnvoll
weiterverwendet werden.

Seit Ende September 2024 spenden wir nun
auch im Rahmen unseres «MHD+»-Konzepts ge-
kiihlte und tiefgekiihlte Produkte. Dies ist ein
wichtiger Schritt, um noch mehr wertvolle Le-
bensmittel zu retten. «Gerade bei ressourcen-
intensiven Produkten wie Fleisch ist es unser
Ziel, mehr als 99 % tatsachlich auf den Teller zu
bringen», sagt Linda Meister aus dem Team CSR
& Sustainability bei Lidl Schweiz. Um die Haltbar-
keit zu verldngern, werden tiefkiihlgeeignete
Produkte mit einem VD, wie zum Beispiel Frisch-
fleisch und Frischfisch, am Tag des VD eingefro-
ren. Die Haltbarkeit kann so um bis zu 90 Tage
verlangert werden. Produkte mit einem MHD
sind unter Einhaltung der Kithlkette und bei kor-
rekter Lagerung nach sensorischer Priifung auch
Gber das MHD hinaus geniessbar - Joghurt und
Frischkdse zum Beispiel +14 Tage, Hartkdse
+30 Tage (als Richtlinien gelten hierbei die
«MHD+» Abgabegrenzen)*.

In den Filialen gibts das Rettersickli

Mit dem «Rettersdckli» setzen wir ein weiteres
Zeichen im Kampf gegen Food Waste. Die «Ret-
tersickli» enthalten Frichte und Gemise, die
kleine Schonheitsfehler aufweisen, aber qualita-
tiv einwandfrei und ohne Bedenken geniessbar
sind. Fir einen Fixpreis von CHF 5.- erhalten
unsere Kundinnen und Kunden eine abwechs-
lungsreiche Auswahl an Produkten, die andern-
falls nicht mehr verkauft wirden. Erganzt wird
das Angebot durch «Bakery-Rettersackli» mit

Gut fir den Planeten - Ressourcen schonen

Beeindruckende Zahlen

Armutsbetroffene
in der Schweiz

Alex Stahli, Geschaftsfiuhrer bei
Tischlein deck dich, erlautert die
Zahlen hinter dem gemeinsamen
Engagement: «An unseren Abgabe-
stellen erreichen wir pro Woche
gegen 40’000 armutsbetroffe
Menschen. Fir sie sind die Lebens-
mittelspenden eine wertvolle
Unterstlitzung. Wir sind dankbar
flr die grosse Solidaritdt von
Produktspendern wie Lidl Schweiz.»

Backwaren zum Preis von CHF 1.-. Beide Varian-
ten sind schweizweit in allen Filialen erhaltlich.

«Mit dem <Rettersackli> erhalten auch die un-
perfekten Frichte und Gemise noch eine
Chance», sagt Lukas Fuhrer, Department Mana-
ger Sales bei Lidl Schweiz. «Gerade bei Obst und
Gemiise kénnen wir mit stark vergiinstigten, aber
einwandfreien Produkten einen grossen Unter-
schied machen.»

Tipps fiir zu Hause: «Zero Foodwaste Kitchen»
Gemeinsam mit dem TV-Koch René Schudel ha-
ben wir rund 150 Rezepte entwickelt, die mide
Zutaten in geschmackvolle Gerichte verwandeln.
Die Idee dahinter ist einfach: «Zero Foodwaste
Kitchen». Unter rezepte.lidl.ch/auswahl/themen/
zero-foodwaste-kitchen wahlt man ein Produkt
aus, das gerettet werden soll - und erhilt im
Gegenzug ein unkompliziertes Rezept: etwa
Zopf-Gnocchi aus altem Brot oder Pancakes
aus Ubrig gebliebenen Kartoffeln. Alle Gerichte
basieren auf den am haufigsten weggeworfenen
Lebensmitteln der Schweiz und kommen mit
Zutaten aus dem typischen Schweizer Haushalt
aus. So wird Essen retten einfach, alltagstaug-
lich - und richtig gut. ®

* foodwaste.ch/haltbarkeit-lebensmittel
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Gesundheit
fordern

Gut flr die Menschen

Wir engagieren uns fiir eine Erndhrung,
die Mensch und Planet guttut. Unsere
Strategie ist an der Planetary Health
Diet (PHD) ausgerichtet und fokussiert
auf gesunde Erndahrung, nachhaltige

Produkte und transparente Infor-
mation. Wir fordern pflanzliche Alter-
nativen und verfolgen messbare
Ziele bis 2030. Dabei ist der WWF ein
wichtiger Partner fiir uns.

Angestrebte Verinderungen im Sortiment

+20%

Steigerung der verkauften pflanzlichen
Lebensmittel (Basisjahr 2023)

10 %

Anteil alternative Molkereiprodukte
im Verhiltnis zu tierischen Molkereiprodukten

20 %

Anteil pflanzenbasierte Proteinquellen
im Sortiment im Verhiltnis zu tierischen
Proteinquellen

24 Lidl - Gesagt, getan.

Weshalb pflanzliche Proteinquellen?

Pflanzliche Proteine sind gut fiir den Planeten
und fir uns Menschen. Sie benétigen weniger
Ressourcen, verursachen deutlich geringere
Treibhausgasemissionen und gehéren zu einer
ausgewogenen Erndahrungsweise. Deshalb
richten wir unser Sortiment schrittweise an der
PHD aus. Diese zeigt, wie sich bis zu zehn
Milliarden Menschen auch zukinftig von den

Ressourcen unseres Planeten erndhren kénnen.

Mit dem Ausbau pflanzlicher Lebensmittel
mochten wir unsere Kundinnen und Kunden
bei einer ausgewogenen Erndhrung unter-
stltzen.

Pflanzenbasiertes Eiweiss fiir bewussten Genuss:
gut fiir Dich - und den Planeten

Strategische Partnerschaft mit dem WWF

Gemeinsam mit dem WWF arbeiten wir an
einer nachhaltigeren Erndhrung im Sinne der
PHD. Im Fokus stehen pflanzliche Alternativen,
ein verantwortungsvoll gestaltetes Sortiment
und klare Standards. Der WWF begleitet uns
dabei kritisch, konstruktiv und unabhangig.

Mehr erfahren:
gesagt-getan.lidl.ch/de/
gesundheit-foerdern

Bild: iStock



Gemeinsam

Gut fir die Menschen - Gesundheit férdern

WWF und Lidl

Seit 2017 arbeitet Lidl Schweiz mit
dem WWF zusammen - inzwischen
ist daraus eine internationale
Partnerschaft geworden: Seit 2024
engagieren sich Lidl und der WWF
global in 31 Landern fiir mehr
Nachhaltigkeit. Auch in der Schweiz
wird die Zusammenarbeit laufend
vertieft. Christian Som (Senior
Manager Sustainable Markets) vom
WWEF Schweiz spricht mit Grazia
Grassi, Head of Corporate Affairs
bei Lidl Schweiz, tiber zentrale
Schwerpunkte - und dariber, was
echte Game Changer im Klima-
schutz sein kénnten.

verantwortlich

Ein Gesprach mit Christian Som vom
WWEF Schweiz iber Nachhaltigkeit
im Detailhandel, ambitionierte
Partnerschaften — und die Macht der
Konsumentinnen und Konsumenten.

Welche Rolle spielt Lidl Schweiz in der
Strategie des WWF Schweiz fiir nachhaltigen
Konsum?

Der Detailhandel hat einen riesigen Hebel: Er
entscheidet mit, welche Produkte in welchen
Qualitdten ins Regal kommen - und damit auch,

Bild: Jiirg Waldmeier

Christian, du arbeitest seit iiber zehn Jahren
beim WWF Schweiz im Bereich Retail. Was

hat sich seit dem Start der Partnerschaft mit
Lidl Schweiz verindert?

Als wir 2016 mit Lidl Schweiz in Gesprache traten,
war Lidl Schweiz ein relativ neuer Marktteilneh-
mer, dem man kritisch gegeniiberstand. Heute ist
Lidl Schweiz fest etabliert - und setzt auch im
Bereich Nachhaltigkeit klare Akzente.

was konsumiert wird. Gerade weil Erndahrung fir
rund ein Drittel der globalen Emissionen verant-
wortlich ist, arbeiten wir mit Unternehmen zu-
sammen, die bereit sind, ihre Lieferketten und
Sortimente nachhaltig umzugestalten.

Gab es Situationen, in denen ihr Lidl Schweiz
zu mutigeren Entscheidungen dringen
musstet?

Ja. Zu Beginn unserer Zusammenarbeit haben
wir im Bereich Fische und Meeresfriichte unter-
schiedliche Ziele fur das Festlistungssorti- -
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ment und fur das Aktionssortiment definiert, weil
das schnell wechselnde Aktionssortiment in Be-
zug auf die Herkunftsnachweise besonders her-
ausfordernd und aufwendig ist. Aus Umweltsicht
ist es aber natlrlich irrelevant, iber welches
Sortiment Fische und Meeresfriichte verkauft
werden. Auch aus Kundensicht ist es nicht nach-
vollziehbar, warum unterschiedliche Massstabe
gelten sollten. Hier musste der WWF Schweiz
insistieren, dass Uberall die gleich ambitionier-
ten Richtlinien gelten. Lidl Schweiz hat die Her-
ausforderung angenommen und schon im ersten
Jahr der Umsetzung gute Resultate erzielt.

Wie geht ihr mit Zielkonflikten zwischen
Wirtschaftlichkeit und Umweltambitionen
um?

Die gibt es. Wichtig ist: Nachhaltigkeit muss mit-
tel- bis langfristig wirtschaftlich sein, sonst ist sie
nicht tragfahig. Leider wird oft zu kurzfristig ge-
rechnet. Wer heute an Nachhaltigkeit spart, ge-
fahrdet morgen die Stabilitdt der Lieferkette.

Was hat dich in der Partnerschaft mit Lidl
Schweiz besonders stolz gemacht?

Dass wir zeigen konnten: Auch ein Discounter
kann mit einer NGO eine glaubwiirdige, wirk-
same Partnerschaft eingehen. Daraus ist eine der
grossten internationalen WWF-Handelspartner-
schaften entstanden.

Fokus:
Ernahrung & Klimaschutz

Wie kénnen Unternehmen wie Lidl Schweiz
zur Bewiltigung der Klimakrise beitragen?
Vor allem tber die Produktauswahl. Je geringer
die Umweltbelastung der Produkte, desto kleiner
ihr 6kologischer Fussabdruck. Aber Unterneh-
men kdnnen noch mehr tun - etwa in die Wie-
derherstellung von Biodiversitit oder in Energie-
effizienz investieren.

Wie misst der WWF Schweiz die Fortschritte?

Wir veroffentlichen gemeinsam mit Lidl Schweiz
einen jdhrlichen Partnerschaftsbericht. Dort
legen wir offen, wo die Ziele erreicht wurden -
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fur ca. 4 Portionen:+

Zutaten

©20g Butter

1.4t

_'40 g . Zwiebeln

3309 Hirse (Goldhirse)
1 Liter Wasser
1Wirfel Gemiseboulion .
259 " ‘geriebener Hartkase :
' (z. B. Sbrinz oder Parmesan) -

¢ je1Prise Salz und Pfeffer

Zubereitung:
'Hirse mit kaltem Wasser abspllen.
Zw1ebeln und Knoblauch fein hacken und
* mit Butter in‘einemn Topf ca. 5 Min. diinsten.
Hirse beigeben, 1-2 Min. mitdiinsten.
* Mit Wasser abloschen, Bouillon zugeben..
" Unter gelegentlichem Rihren ca. 15 Min.
kécheln. Wenn weich, Kase einriihren,
mit Salz und Pfeffer abschmecken. Heiss'
servieren - ideal mit Ofengemiise wies:
- Zucchetti, Stisskartoffeln oder Pastinaken

H#TakeALidlBreak

In unserem #TakeALidlBreak-
Restaurant in Weinfelden setzten
wir 2024 gemeinsam mit der SV
Group und dem WWF Schweiz

eine Woche lang den Fokus auf
Future Foods - das sind nachhal-
tige, gesunde Zutaten mit viel
Geschmack. Kichenchef Sandro
Belardo: «Die Susskartoffel war
mein Highlight - vielseitig, fein und
in jeder Form ein Genuss!» Future
Foods wie Linsen, Kichererbsen
oder Stsskartoffeln sind ressour-
censchonend, gesund und
schmackhaft - und sollten 6fter auf
unseren Tellern landen.

findest Du online unter
rezepte.lidl.ch/auswahl/
themen/zero-foodwaste-
kitchen
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- und wo nicht. Verbesserungsbedarf sehen wir
zum Beispiel bei der Rickverfolgbarkeit von
Futtermitteln fir Fleisch- und Fischprodukte.

Braucht es stirkere Regulierung - oder
reichen Selbstverpflichtungen aus?

Beides. Selbstverpflichtungen zeigen, was heute
schon moglich ist — aber damit nicht einzelne
Akteure vom Fortschritt profitieren und andere
untdtig bleiben, braucht es auch verbindliche
gesetzliche Rahmenbedingungen.

Welche Umwelttrends beschiftigen euch
aktuell besonders?

Ernteausfdlle und Preisschwankungen bei Roh-
stoffen nehmen zu. Die Landwirtschaft muss sich
an neue Klimarealitdten anpassen - auch in der
Schweiz. Wir miissen langfristig Giberlegen, was
wir wo anbauen.

Konsum im Wandel

Ein grosses Thema ist Future Foods -

wie kann der Wandel zu nachhaltigeren
Erndihrungsweisen gelingen?

Der Gibermdssige Konsum tierischer Produkte ist
eine der gréssten Umweltbelastungen. Wir brau-
chen mehr pflanzliche Eiweissquellen - idealer-
weise aus vielfdltigem, regionalem Anbau. Dafiir
braucht es aber auch den Handel, der diese Pro-
dukte zugdnglich und attraktiv macht.

Wie bewertest du Lidls Rolle bei der
Foérderung solcher Innovationen?

Ich sehe ein grosses Engagement. Das Angebot
an veganen Produkten ist breit und gut erkenn-
bar. Als Konsument finde ich bei Lidl Schweiz
immer wieder neue pflanzliche Alternativen, die
alltagstauglich sind.

Ein konkretes Projekt?

Mit der gemeinsamen Future-Foods-Kampagne
haben wir eine Plattform geschaffen, um neue,
nachhaltige Erndhrungsweisen sichtbar und
schmackhaft zu machen. Darauf bauen wir auf.
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«Mit dem WWF Schweiz
gestalten wir konkrete
Lésungen - fir mehr Nach-
haltigkeit im Sortiment und
echte Wirkung im Alltag.»

Grazia Grassi, Lidl Schweiz

Haselnuss und Walnuss
liefern wertvolle pflanzliche
Proteine, gesunde Fette,
Ballaststoffe, Vitamine und
Mineralstoffe.

Kundschaft unterstiitzen

Essen ist ein hoch emotionales Thema.

Wie kann man Konsumentinnen und Konsu-
menten dabei unterstiitzen, nachhaltige
Muster zu verindern?

Es braucht Zeit, Inspiration und Anreize auf meh-
reren Ebenen. Retailer wie Lidl Schweiz kénnen
mit gut kuratierten Sortimenten, einfachen Re-
zeptideen oder Aktionen dazu beitragen, den
Wandel genussvoll zu gestalten. Wichtig ist: Der
Weg zu mehr Nachhaltigkeit muss alltagstaug-
lich und positiv besetzt sein.

Welche Verantwortung trigt der Handel in
der Lenkung des Konsumverhaltens?
Konsumentinnen und Konsumenten haben nicht
immer das Wissen, um 6kologische Entscheidun-
gen zu treffen. Wenn der Handel nachhaltig pro-
duziert, transparent kommuniziert und bei der
Entscheidung hilft - etwa durch Labels oder Pro-
duktlinien -, kann er viel bewirken.

Bilder: Jiirg Waldmeier; © WWF Schweiz / Fabian Hafeli
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Kichererbsen sind nahrstoff-
reich, bodenfreundlich und
klimafit - perfekt fur eine
nachhaltige Erndhrung.

«Lidl Schweiz zeigt, wie
der Handel dazu beitragen
kann, einen bewussteren
Konsum zu férdern.»

Christian Som, WWF Schweiz

Wie kénnte man den Fussabdruck von
Einkdufen sichtbarer machen?

Digitale Tools kénnten helfen: etwa eine Bewer-
tung des Einkaufs in der Lidl Plus App mit Bonus-
rabatten bei besonders nachhaltigem Verhalten.
Auch Informationskampagnen, wie wir sie An-
fang 2024 gemeinsam gemacht haben, schaffen
Bewusstsein.

Partnerschaft mit Wirkung

Was wiinschst du dir fiir die niichsten Jahre
der Zusammenarbeit mit Lidl Schweiz?

Dass wir gemeinsam weiter mutig bleiben, neue
Themen aufgreifen, Kundinnen und Kunden in-
spirieren - und die Dynamik erhalten, die uns
bisher getragen hat.

Gut fr die Menschen - Gesundheit férdern

Wie hat sich Lidl Schweiz in den letzten
Jahren entwickelt?

Besonders bei zertifizierten Rohstoffen und beim
Fischsortiment wurden grosse Fortschritte er-
zielt. Das ist messbar und 6ffentlich dokumen-
tiert.

Was wiire ein echter Game Changer?

Wenn sich ein Grossteil der Bevélkerung nach
den Prinzipien der Planetary Health Diet ernah-
ren wiirde - das wiirde unseren 6kologischen
Fussabdruck drastisch senken.

Wie schafft man es, Nachhaltigkeit nicht

zu einem zusitzlichen Verkaufsargument zu
machen, sondern zu einem integralen
Bestandteil des Geschiftsmodells?

Wenn Erfolg auf allen Ebenen nicht nur in Um-
satz- und Gewinnzahlen gemessen wird, sondern
auch in der Erreichung transparenter Umwelt-
ziele - dann ist Nachhaltigkeit wirklich im Ge-
schaftsmodell verankert.

Warum sind Partnerschaften wie jene
zwischen WWF und Lidl wichtig?

Weil wir alle auf eine stabile Nahrungsmittel-
versorgung angewiesen sind. Das geht nur mit
einer intakten Natur. Darum tragen wir auch eine
gemeinsame Verantwortung. Nehmen wir sie
wabhr!

Zum Schluss: Wo kénnen wir im Alltag

selbst ansetzen?

Weniger fliegen, mehr offentlicher Verkehr,
fossilfreies Heizen, weniger Fleisch und Milch-
produkte - das sind die gréssten Hebel. Und:
Man muss nicht perfekt sein, um die Umwelt zu
schitzen. e
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Fair handeln

Gut flur die Menschen

Ein respektvolles Miteinander steht
fiir uns im Mittelpunkt. Deshalb

setzen wir uns fiir mehr Gerechtigkeit
entlang der gesamten Wertschop-
fungskette ein.

Fiir das Tierwohl

Mit unserem Sortimentsangebot nehmen wir
Einfluss auf das Tierwohl in unserer Lieferkette.
Dazu setzen wir unter anderem auf Tierwohl-
programme, arbeiten mit unabhangigen
Stellen wie dem Schweizer
Tierschutz (STS) zusam-
men und kennzeichnen
ausgewdbhlte tierische
Produkte transparent mit
dem 4-stufigen Tierwohl-
Rating d_es STS www.rating.tierschutz.com

Fiir eine artgerechte Schweinehaltung
ist geniligend Auslauf wichtig.
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Fiir die Menschen

Arbeits- und Menschenrechte

Wir kimmern uns bei Lidl Schweiz und in
unseren Lieferketten um die Einhaltung der
Arbeits- und Menschenrechte:

Mit unserem «Living Wage»-Projekt tragen

wir dazu bei, dass tiber 21’600 Arbeitnehmende
fur die Produktion der Bananen von Lidl
existenzsichernde Lohne erhalten. Dadurch
sollen sich die Lebensbedingungen von

den Arbeitnehmenden und ihren Familien
verbessern, indem sie sich etwa eine ausgewo-
gene Erndhrung sowie den Zugang zu

Bildung und Gesundheitsversorgung leisten
kénnen.

Faire Entlohnung

CHF 4°550.- Hiarscnde
Wir bezahlen den héchsten GAV-

abgesicherten Mindestlohn der Branche!
Und das seit Jahren.

Lohngleichheit

<1 % Lohndifferenz

Bei uns betrdgt der Unterschied zwischen
Frauen und Mannern bei gleicher Arbeit
gemadss einer externen Prifung unter 1%
(Toleranzwert Bund: 5%).

Mehr erfahren:
gesagt-getan.lidl.ch/de/
fair-handeln

Bild: CRAFFT



Bild: CRAFFT

o Terra Natura, Zuswil LU

Tierwohl,

das ankommt

Das Terra Natura Programm
von Lidl Schweiz steht fiir mehr
Tierwohl — unser Terra Natura

Produzent Sigi Notz zeigt, wie das

in der Praxis aussieht.

Gut fr die Menschen - Fair handeln

Schweinehaltung nach Terra Natura
Standard: mehr Platz und Stroh-
einstreu - fir mehr Tierwohl in der
Schweinehaltung.

Wer heute bei Lidl Schweiz Schweinefleisch un-
ter Terra Natura kauft, entscheidet sich bewusst
fir mehr Tierwohl. Doch was bedeutet das kon-
kret - fur die Tiere, fur die Landwirtinnen und
Landwirte und fiir die Konsumentinnen und Kon-
sumenten? Ein Besuch bei Schweinezichter Sigi
Notz und ein Gesprach mit Kassandra Marty, De-
partment Manager CSR Buying bei Lidl Schweiz,
und Nicole Disler, Leitung Fachbereich Nutztiere
und Mitglied der Geschéftsleitung beim Schwei-
zer Tierschutz (STS), geben Einblick in die Praxis
und die Hintergriinde des Programms.

Weshalb wurde Terra Natura gegriindet?

Kassandra Marty erklart: «Wir iberpriifen unser
Angebot regelmassig und leiten dabei entspre-
chende Strategien ab. Im Schweinebereich -
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1 Kassandra Marty, Lidl Schweiz,
Department Manager CSR
Buying, und Nicole Disler, Leitung
Kompetenzzentrum Nutztiere
und Kontrolldienst Schweizer
Tierschutz (STS) (rechts).

2 Sigi Notz auf seinem Hof in
Zuswil bei Kottwil im Kanton
Luzern.

3 Die Ferkel haben Zugang zu
Schatten- und Kithlméglichkeiten.
Sie leben nicht auf nacktem
Boden, sondern erhalten Einstreu
und Beschéftigungsmaterial.

32 Lidl - Gesagt, getan.

www.rating.tierschutz.com

Das Tierwohlrating hilft, sich im
«Label-Dschungel» zurechtzufinden,
indem es eine klare, verstandliche
Einordnung der Tierwohlstandards
bietet. Das Ampelsystem vereinfacht
die Einordnung und bietet eine
intuitive Orientierung.

Bilder: CRAFFT



hatten wir einen Bedarf an Produkten mit besse-
rem Tierwohl. So entstand das Programm «Terra
Natura Schwein». Daflir brauchten wir Betriebe,
die bereit waren, uns zu beliefern, sowie andere
Partner, die uns bei der Entwicklung und Um-
setzung des Programms unterstiitzten.» Der
Markt far Schweinefleisch ist preissensibel.
Gleichzeitig wachst die Nachfrage nach mehr
Tierwohl. «Deshalb haben wir ein eigenes Label
aufgebaut. Mit dem STS haben wir einen starken,
unabhdngigen Partner mit viel Fachwissen an
unserer Seite.»

Nicole Disler vom STS betont die Bedeutung
unabhangiger Kontrollen: «Wir sind die einzige
Tierschutzorganisation mit eigenem Kontroll-
dienst. Unsere Kontrollen sind unangemeldet
und umfassen den gesamten Betrieb, den Trans-
port und den Schlachthof.» So wird sicherge-
stellt, dass die strengen Vorgaben - etwa zu Ein-
streu, Beschaftigungsmaterial und Auslauf — auch
tatsdchlich eingehalten werden. «Gerade im
Schweinebereich gibt es in der Schweiz noch viel
Verbesserungsbedarf. Terra Natura geht hier ent-
scheidende Schritte Giber die gesetzlichen Vor-
gaben hinaus.»

Ein Label, das mehr verlangt und mehr
ermoglicht

Far Sigi Notz ist das Terra Natura Programm ein
Gewinn: «Ich kann meine Tiere mit hdherem Tier-
wohl halten - das entspricht meiner Uberzeugung
und dem, was ich als Produzent verantworten
will.» Seit er vor funf Jahren einen neuen Stall
gebaut hat, setzt er auf ein besonders tierfreund-
liches Haltungssystem. Auslaufe, Schatten- und
Kihlméglichkeiten, ein Kaltstall sowie viel Ein-
streu sorgen fir ein artgerechtes Umfeld. «Das
istim Alltag sicher ein Mehraufwand - aber einer,
der sich lohnt. Fr die Tiere, die Konsumentinnen
und Konsumenten und fur mich als Produzent.»

Tierwohl als Herzensangelegenheit

Der Schritt zum Programm war fir Sigi auch eine
personliche Entscheidung: «Das Tierwohl liegt
mir am Herzen. Wenn es den Tieren gut geht,
geht es auch dem Bauer gut.» Die Umstellung
bedeutete Investitionen in die Infrastruktur und
einen hoheren Arbeitsaufwand, etwa beim Mis-
ten und Einstreuen. Doch der Stolz, mehr als das

Gut fr die Menschen - Fair handeln

gesetzliche Minimum zu leisten, ist fiir Sigi An-
sporn und Motivation zugleich. «Es macht
Freude, wenn man ein Terra-Natura-Produzent
sein darf.»

Herausforderungen und Zusammenarbeit

Die Zusammenarbeit zwischen Detailhandel und
Tierschutz birgt auch Zielkonflikte in sich.
«Manchmal trifft Wunschdenken auf Realitat»,
sagt Kassandra Marty. «<Die Anforderungen des
STS sind hoch, aber das ist auch richtig so.» Ni-
cole Disler ergdnzt: «Tierwohl kostet. Eine gute
Haltung ist teurer als das gesetzliche Minimum
- und das muss abgegolten werden.» Trotzdem:
Die meisten Produzentinnen und Produzenten
wollen das Beste fiir ihre Tiere, stossen aber an
Grenzen bei Investitionen. «Mit dem Label-Pro-
gramm schaffen wir einen Anreiz und eine Még-
lichkeit, Tierwohl zu honorieren.»

Transparenz fiir die Kundschaft

Um unseren Kundinnen und Kunden mehr Trans-
parenz zum Tierwohl zu erméglichen, haben wir
gemeinsam mit dem STS das Tierwohl-Rating
entwickelt. Das Rating ist auf der Verpackung
des gesamten Frischfleischs und von ausgewahl-
ten Milchbasisprodukten sowie Eiern zu finden.
«Das hilft den Konsumentinnen und Konsumen-
ten, sich im Label-Dschungel zurechtzufinden
und bewusste Entscheidungen zu treffen», so
Kassandra Marty. Die Riickmeldungen sind posi-
tiv: «Viele schatzen, dass sie wissen, was sie kau-
fen.»

Mehr als ein Label

Fir Lidl Schweiz und den STS ist das Ziel klar:
«Wir wollen, dass es in unserer Lieferkette den
Tieren besser geht und die Wahl fiir Produkte mit
mehr Tierwohl immer einfacher wird.» Das Pro-
gramm «Terra Natura» und das Tierwohl-Rating
stehen flr einen echten Fortschritt in der Schwei-
zer Schweinehaltung. Es ist ein Beispiel dafr,
wie Handel, Tierschutz und Landwirtschaft ge-
meinsam mehr Tierwohl erméglichen - und wie
Konsumentinnen und Konsumenten mit ihrer
Wabhl einen Unterschied machen kénnen.
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Updates und
Abgeschlossenes

Initiativen, Massnahmen und
Projekte, die uns im Berichtszeitraum
2023/2024 gepragt haben (Teil 2)

Neue Aktivierungs-
und Contentplattform

gesagt-getan.lidl.ch

Mit der neuen Plattform «gesagt-getan.lidl.ch»
wollen wir Menschen fir Nachhaltigkeit
begeistern, zum Mitmachen anregen und eine
Gemeinschaft aufbauen, die Wirkung

entfaltet.

Mehr dazu auf:
gesagt-getan.lidl.ch/de

ol50
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Unser CSR- und Kommunikationsteam
entwickelt Inhalte fiir die neue
Plattform - fundiert, alltagsnah und
verstandlich. Veroffentlicht werden
sowohl wissenschaftliche Erkenntnisse
als auch Reportagen direkt von den
Hofen unserer Lieferbetriebe oder
auch Gber unsere Partnerschaften.

Im Zentrum steht das Ziel, unser
Nachhaltigkeitsmanagement sichtba-
rer zu machen und den Dialog dariber
zu fordern.

Die Plattform ist eingebettet in die
Nachhaltigkeitsstrategie von

Lidl Schweiz und bringt anschaulich
zentrale Themen wie bewusste
Erndhrung, Food Waste etc. mit in die
o6ffentliche Diskussion.

Zugleich setzt die Plattform auf den
Dialog mit dir: Anhand von Umfragen,
Mitmachaktionen und Co-Kreation
mochten wir erfahren, was Kundinnen
und Kunden bewegt — und wie

wir gemeinsam Lésungen entwickeln
kénnen. Ziel ist ein offener Dialog
rund um nachhaltige Innovationen.



Bilder: Prexels

Fokus auf pflanzliche
Lebensmittel

Bis 2050 richten wir unser Sortiment noch
konsequenter an der Planetary Health Diet aus.

ZQ Eine zukunftsfiahige Ernahrung
¥ Dberiicksichtigt nicht nur den
Geschmack und die Gesund-
heit, sondern auch die Umwelt.
Deshalb fordern wir bewusst
den Anteil pflanzenbasierter
Produkte in unserem Sorti-
ment. Im Geschéftsjahr 2024
betrug das Verhiltnis pflanz-
licher zu tierischer Proteinquel-
len bei Lidl Schweiz 18.07 % zu
81.93 %.

Berichtsjahr 2023/2024

Abgabe von Altbrot

Die Abgabe von Lebensmitteln fur die
menschlichen Erndhrung hat Vorrang
vor der Verwertung als Tierfutter.
Daher haben wir Ende 2024 in einem
Pilotprojekt die Abgabe von Laibbrot
an Lebensmittelhilfeorganisationen
getestet. Anfang 2025 wurde der
Prozess schweizweit eingefiihrt. Die
Menge an Altbrot beim Tierfutter
wird sich dadurch kiinftig verringern.
Eine erneute Evaluation des Prozes-
ses ist fir Ende 2025 vorgesehen.

(]
Reduktion
(] [}
betriebseige- |
Scope 1 und Scope 2: direkte und
ner Abfalle indirekte betriebsbedingte Emissionen

Im Rahmen unserer
Zero-Waste-Strategie reduzie-
ren wir unsere betrieblichen
Abfille und fiihren sie
der thermischen beziehungs-
weise energetischen
Verwertung zu.

2024 konnten wir 90 % der
betrieblichen Abfille positiv
verbringen.

Das urspringliche Reduktions-
ziel soll statt 2030 bereits
2028 erreicht werden. Konkret
heisst das, dass wir das
bis Ende Geschaftsjahr 2028
anfallende Abfallaufkommen
zu mindestens 95%
verbringen werden.

2022 2034

FLAG-Emissionen: Emissionen aus Forst- Land-, und Agrarwirtschaft

M E+I-Emissionen: Emissionen aus dem Bereich Energie und Industrie

Scope 3: indirekte Emissionen aus der Wertschopfungskette

Reduktionspotenziale
beim Einsatz von Treibhausgas

Wir haben betriebsintern
folgende Reduktions-
potenziale ermittelt:

» Austausch Kaltemittel
» Beschaffung Griinstrom
» Optimierung der Flotte
» Rickbau fossiler
Heizanlagen
 Eigenerzeugung
von Strom
» Weitere

Flir Emissionen, die in
unserer Wertschopfungs-
kette anfallen, gibt

es Reduktionspotenziale
unter anderem in den
Bereichen:

 Verarbeitung

» Verpackung

* Nutzung und Entsorgung
e Transport

« Sortimentsentwicklung
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Dialog fiihren

Gut flr die Menschen

Wir fithren Dialog mit
unterschiedlichsten Stakeholdern
in der Schweiz

Mit einem transparenten Dialog
starken wir das Bewusstsein fiir Nach-

haltigkeit und befahigen unsere
Mitarbeitenden und Stakeholder zu
verantwortungsvollem Handeln.

Wir sensibilisieren unsere Mitarbeitenden
fiir Nachhaltigkeit

Das Ziel ist, unsere Mitarbeitenden fiir Nach-
haltigkeit zu befahigen und aktiv einzubinden.

Im Rahmen des Projekts YOU informieren wir Wir verstehen uns als ein aktiver Partner in der
Mitarbeitende zu unserer Nachhaltigkeitsstra- gesellschaftspolitischen Diskussion in der
tegie und zu re.leva.nten Themen. Unser Corp.o- Schweiz. Hierzu besuchen und organisieren wir
rate Volunteering ist Teil des Engagements in verschiedene Veranstaltungen und setzen auf
der Nachhaltigkeit. Bis 2025 sollen jahrlich einen kritisch-konstruktiven Dialog mit Exper-
10 % der Mitarbeitenden an einem Einsatztag tinnen und Experten.

mitmachen oder an einer Sensibilisierungs-
massnahme teilnehmen. Wichtig dabei ist der

Praxisbezug, zum Beispiel zur Biodiversitat. 2 4 Ve -r b an de

Wir sind in mehr als 24 Verbanden in der
Schweiz vertreten, unter anderem:

- Agrolmpact

- Biofuels

- PUSCH - Praktischer Umweltschutz
- Soja Netzwerk Schweiz

- Swisscleantech

7
arriere machen bei LidI®Frauén in Fiihrungspositionen
gilt ein besonderes Augenmerk.

Wir fordern liberdies Kooperationen und
Netzwerke und beteiligen uns an externen
Dialog- und Austauschformen.

Aus- und Weiterbildungen

Unser Ziel ist es, Mitarbeitende gezielt zu

fordern. Wir wollen bis 2030 mit allen ab einem

40-%-Pensum einen personlichen Entwick-

lungsplan ausarbeiten, der mindestens eine Mehr erfahren:

Weiterbildungsmassnahme enthilt. gesagt-getan.lidl.ch/de/
dialog-fuehren
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Unser Erfolg basiert auf dem Engagement unse-
rer Mitarbeitenden und ihrem Antrieb, sich stetig
weiterzuentwickeln. Von den Lernenden bis zum
CEO: Bei Lidl Schweiz zahlt jede Personlichkeit.
Wir setzen uns fir faire Anstellungsbedingungen
ein und férdern eine Kultur der Verbundenheit,
des Respekts und der individuellen Weiterent-

wicklung.

«A Lidl Talk»

Bei Lidl Schweiz sind es die

Mitarbeitenden mit ihren Starken und
Leidenschaften, die unser Team so
besonders machen. Lerne hier im
Magazin und ausfiihrlicher in unserer

Videoserie «A Lidl Talk» einige

Geschichten und Personlichkeiten

kennen.

«Nach 25 Jahren im Gastgewerbe
suchte ich einen Neuanfang.

Bei Lidl Schweiz habe ich diesen
gefunden. Ich arbeite als Filialleiter
mitten in Zurich, in der Filiale
Fraumiinster. Meine Aufgaben sind
abwechslungsreich, oft helfe ich

im operativen Geschéft aus. Ich
verstehe mich als Bindeglied inner-
halb des Teams und unterstlitze,
wo immer ich kann. Je engagierter
ich fur die Sache bin, desto mehr
kommt vom Team zuriick. Diese
Form der Verbundenheit halt mich
aktiv und deshalb ist es mein Ziel,
bis zur Pension dabeizubleiben!»

MARCO MEISTERJAHN
Store Manager,
Filiale Frauminster/ZH -

Gut fur die Menschen - Dialog fiihren

2025 haben wir die Videoreihe «A Lidl Talk» ini-
tilert. Darin geben wir Menschen aus dem
#teamlidl eine Biihne - authentisch und nahbar.
Sie erzahlen Uber sich, ihre Arbeit und was es fur
sie persénlich bedeutet, ein Teil von Lidl Schweiz
zu sein. Die funf Portréts stehen stellvertretend
far rund 5’000 Mitarbeitende, die taglich mitge-
stalten, mitdenken und mitwachsen. Sie unter-
streichen: Wir wollen nicht nur gute Arbeits-
platze schaffen — sondern echte Perspektiven.

Die Videos findest Du um

gesagt-getan.lidl.ch/de/
beitrag/a-lidl-talk

™

«Was mir an Lidl besonders gefillt,
sind die offene Kommunikation
und der respektvolle Umgang lber
alle Ebenen hinweg: Von der
Lernenden bis zur Geschaftsleitung
ist der Umgang angenehm. Kein
Tag ist wie der andere, das macht
meinen Job so spannend.»

JENNY FERNANDEZ

Executive Assistant,
Headquarter Weinfelden /TG
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Gut fiir die Menschen - Dialog fiihren

«Meine Lidl Karriere startete ich in
Schottland, und zwar an der Kasse.
Trotz abgeschlossenem Studium
habe ich diesen Weg gewihlt. Ich
bin halb Schotte, halb Italiener.
Aufgewachsen bin ich unter
anderem in der Schweiz. Heute
profitiere ich vom multikulturellen
Lebensweg: Ich bringe sowohl
mein Sprachtalent als auch meine
Social Skills ein: Lidls Unterneh-
menskultur passt zu mir! Ich liebe
Dynamik, Herausforderungen

und die Méglichkeit, persénlich
und gemeinsam im Team an den
Aufgaben zu wachsen.»

LUCA DEL FABBRO

Area Manager,
Region Lugano, TI
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& «Fur mich ist Lidl eine Lebens-

schule und ein Anker. Das
Unternehmen gab mir in einer
schwierigen Lebensphase Halt. Ich
bin seit 13 Jahren in der Filiale in
Martigny tatig und habe gelernt,
die Aufgaben proaktiv und flexibel
anzugehen. Diese Eigenschaften
lebe ich auch ausserhalb der
Arbeitszeiten aus. Lidl Schweiz gibt
mir die Moglichkeit, mich selber

zu bleiben: Ich trage mein Herz auf
der Zunge, sage, was ich denke,
und liebe den Schwatz mit
Kundinnen und Kunden.»

VALERIE PORCHET-JUGUELET
Filialmitarbeiterin,
Filiale Martigny / VS

«Mein Ding ist die Logistik, also die
Disposition der Fahrten zwischen
unserem Warenverteilzentrum und
den Filialen. Das ist wahrend
Feiertagswochen oft wie beim
Spitzensport: Man muss fehlerfrei
performen und zeitnah abliefern.
Wenn dann alles erledigt ist, haben
wir als #teamlidl ein super Gefiihl.
Solche Highlights sind flr uns
unverzichtbar: Sie starken den
Teamspirit und bereichern meinen
Job.»

PAUL GALONSKA
Warehouse Operative,
Warenverteilzentrum
Weinfelden /TG
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