Supermarkte im Vergleich V

Greenpeace prift die Fisch-Einkaufspraxis

Die kommerziell genutzten Fischbestédnde unserer Meere sind in einem bedrohli-
chen Zustand. Laut der Welterndhrungsorganisation FAO sind 53 Prozent bis an
die Grenze genutzt und 32 Prozent liberfischt oder bereits erschopft.! Auch fiir
die Fischbestande unter Regulierung der Europaischen Union sieht es nicht bes-
ser aus: 88 Prozent dieser Bestande sind Gberfischt.2 Um die Krise der Fischerei
zu lésen, sind alle Verantwortlichen gefordert: Politiker, Fischer, Fischindustrie
und auch der Lebensmitteleinzelhandel. Letzterer tragt besondere Verantwor-
tung, da er als Schnittstelle zwischen Verbraucher und Industrie entscheidet,
welcher Fisch wie gekennzeichnet in den Kiihitheken und Regalen liegt. Green-
peace untersucht daher seit fiinf Jahren die Einkaufspraxis fir Fisch und Mee-
resfriichte von 15 deutschen Supermarktketten und Discountern.®

Jeder Deutsche verzehrt aktuell durchschnittlich 15,7 Kilogramm Fisch im Jahr.
Alaska-Seelachs, Hering und Lachs zdhlen zu den Favoriten. Besonders haufig
gekauft wird Fisch aus der Tiefkiihltheke (34 Prozent), gefolgt von Dosen und
Marinaden (26 Prozent). Frischfisch macht nur 8 Prozent aus.*

Handler im Vergleich 2007-2009

Greenpeace prUft seit dem Jahr 2007 die Einkaufspraxis flr Fisch und andere Meeres-
frlchte von 15 Supermérkten und Discountern®. Da sich zu Beginn der Untersuchung
nur ein einziges Unternehmen mit den Folgen seiner Einkaufspraxis beschéftigte, kon-
zentrierte sich die Greenpeace Arbeit in den ersten drei Jahren darauf, bei allen Han-
delsketten die Grundlage fUr eine nachhaltige Fischeinkaufspraxis zu schaffen: eine
schriftliche Einkaufspolitik, die verbindlich in die Unternehmensrichtlinien integriert und
transparent flr den Verbraucher ist. Greenpeace erarbeitete daflir Empfehlungen und
brachte diese im intensiven Dialog mit den Unternehmen ein.® Auch erste MaBnahmen
zur nachhaltigen Sortimentsgestaltung, wie die Auslistung besonders kritischer Produk-
te zum Beispiel Aal, Rotbarsch, Blauflossen-Thunfisch oder Dornhai, wurden umge-
setzt.

'FAQ Fisheries and Aquaculture Department. State of World Fisheries and Aquaculture (2010). Rome.
www.fao.org/docrep/013/i1820e/i1820e.pdf

2Comission of the European Union (2009) Green Paper. Reform of the Common Fishery Policy.
www.eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2009:0163:FIN:EN:PDF

® Die untersuchten 15 Supermarktketten und Discounter gehdren zu 11 Handelsunternehmen: Edeka, Netto Mar-
kendiscount (beide zur EDEKA GROUP), Rewe, Toom, Penny (alle drei zur REWE GROUP), Metro
Cash&Carry, Real (beide zur METRO GROUP), Kaiser's Tengelmann, Lidl, Kaufland (beide gehéren zur
Schwaz-Gruppe) / Schwarz BeteiligungsGmbH), Aldi Nord, Aldi Stid, Norma, Blnting (inkl. Famila Nord-
west, Combi, Markant Nordwest) und Netto (Stavenhagen, gehdrt zu Dansk Supermarked). In den Jahren
zuvor bezog sich das Greenpeace-Ranking auf die 11 Handelsunternehmen, die selbst den Wunsch auBer-
ten, ihre Vertriebslinien gesondert zu betrachten.

“4Fischinformationszentrum (2011) Fischwirtschaft Daten und Fakten 2011.
www.fischinfo.de/pdf/Daten_und_Fakten_2011.pdf

® Supermérkte und Discounter werden im vorliegenden Dokument zur Vereinfachung z.T. als ,Supermark-
te* oder als ,Unternehmen*® bezeichnet.
Shttp://www.greenpeace.de/fileadmin/gpd/user_upload/themen/meere/Einkaufspolitik_Greenpeace_Empfe
hlungen_November_2011.pdf
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2010: Bewertung verscharft

Im Jahr 2010 verschéarfte Greenpeace die Bewertung. FlUr die Untersuchung wurden
nun einerseits die konkreten Inhalte der Einkaufsrichtlinien und andererseits deren Um-
setzung genauer unter die Lupe genommen. Dazu wurde untersucht, ob die Einkaufs-
richtlinien der Unternehmen folgende Themenkomplexe enthalten, wie diese im Detalil
ausgestaltet sind und in der Praxis umsetzt werden:

Ziele, MaBnahmen und Geltungsbereich

Kriterien der Sortimentsgestaltung — Wildfang & Aquakultur
Ruckverfolgbarkeit der Produkte

Kennzeichnung der Produkte

Sozialstandards

Transparenz und Kundeninformation

Sind Verantwortlichkeiten zur Umsetzung definiert?

Ist die Uberpriifung der Umsetzung geregelt?

Die notwendigen Informationen flr die Bewertung erhalt Greenpeace aus 6ffentlichen
Quellen und intensiven Gesprachen mit den Unternehmen. Zur Bewertung der Umset-
zung wurde zudem jahrlich eine bundesweite stichprobenartige Erfassung des Fisch-
sortimentes samt Kennzeichnung in den Supermarkten durchgefihrt. Zusatzlich wur-
den extra Tests zur Ruckverfolgbarkeit (2010) und Kennzeichnung (2011) der Produkte
durchgefihrt.

FUr die Auswertung wird ein Bewertungsbogen erstellt, der die oben genannten The-
menkomplexe - aufgesplittert in weitere Details — enthélt”. Um eine Verzerrung durch
eine unterschiedliche Anzahl der Fragen zu den einzelnen Themen zu vermeiden, wird
fur die Auswertung ein Gewichtungsfaktor einbezogen. Zudem werden in der Auswer-
tung die Inhalte der Einkaufsrichtlinie einfach und die Umsetzung 1,5-fach bewertet.

Die Auswertung wurde in zwei Detail-Stufen durchgefihrt. Zunachst wurde der Pro-
zentanteil der erreichten Punkte in Bezug auf die mégliche Gesamtpunktzahl und fur
die beiden Ubergeordneten ,Bausteine® - ,Inhalte der Einkaufspolitik® und ,Umsetzung
der Einkaufspolitik“ - dargestellt.

Im Weiteren wurden dann die einzelnen Unter-Themen in den beiden ,Bausteinen® ana-
lysiert und erneut prozentual dargestellt. So konnte genau analysiert werden, welchen
genauen Aufgaben sich die Unternehmen im jeweils n&chsten Jahr stellen missen.

Die prozentuale Darstellung wurde gewahlt, da die untersuchten Handelsketten sich in
einigen Punkten unterscheiden. So vereint EDEKA und REWE zum Beispiel Eigen- und
Handelsmarken, wahrend Aldi ausschlieBlich Eigenmarken besitzt. Einige Unternehmen
sind international aktiv, andere nur in Deutschland. Es wurde daher der Bewertungsbo-
gen je Unternehmen entsprechend angepasst, um diesen Unterschieden gerecht zu
werden.

AnschlieBend wurden die Ergebnisse in folgende Kategorien eingeteilt:

e Rot = < 40 Prozent = Schlecht. Dringender Handlungsbedarf.

http://www.greenpeace.de/fileadmin/gpd/user_upload/themen/meere/Auswertungsbogen__Supermarktra
nking_Fisch_2011.pdf
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MaBnahmen notig.

verbessern.

Die Ergebnisse 2011 - ein Meilenstein erreicht
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Gesamt-Ubersicht
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<40 % = Rot =40 % < 70 % = Orange 270 % = Griin
Schlecht. Dringender ~ Gute Ansétze erkennbar, aber Gut. Standard ist zu halten, wenn
Handlungsbedarf. gezielte MaBnahmen nétig. mdglich weiter zu verbessern.

Betrachtete Vertriebslinien:

Biintinggruppe:

fomila (@mbi| MaRKANTY

Orange = = 40 Prozent < 70 Prozent = Gute Anséatze erkennbar, aber gezielte

Grin = = 70 Prozent = Gut. Standard ist zu halten, wenn mdglich weiter zu

Im flnften Jahr des Greenpeace Su-
permarkt-Ranking zeigt der Gesamt-
Uberblick groBe Fortschritte: Alle 15
bewerteten Unternehmen haben eine
»orange“ Bewertung erreicht und zei-
gen mit 45 bis 61 Prozent der zu errei-
chenden Gesamtpunkte gute Anséatze®.
Kaufland fuhrt erneut den Vergleich der
Supermarkte und Discounter an, ge-
folgt von Bunting und Norma. Schluss-
licht ist der zur Edeka Group gehoren-
de Netto Markendiscount, der als ein-
zige Vertrieblinie im Test seine Ein-
kaufsrichtlinien nicht transparent fur
den Verbraucher zuganglich macht.

Alle Supermarkte und Discounter Han-
delsketten haben nach funf Jahren eine
Einkaufsrichtlinie far Fisch und Meeres-
frichte erstellt und schriftlich in die Un-
ternehmenspolitik integriert. Die Inhalte
der Richtlinien zeigen Uberwiegend mit
einer ,orangen“ Bewertung ebenfalls
gute Ansatze, aber Verbesserungen
sind notwendig. Deutlich zeigt der
Uberblick auch, dass die Umsetzung
bei einigen Unternehmen, wie zum Bei-
spiel Penny, Netto Stavenhagen, Metro
Cash & Carry noch im ,roten” Bereich
liegt und damit dringender Handlungs-
bedarf besteht.

Handlungsbedarf besteht weiterhin
far alle Unternehmen, denn nach wie
vor wurde keinem in der Gesamtbe-
wertung ein ,griner” und damit guter
Standard bescheinigt. Die erreichten
45 bis 61 Prozent der Gesamtpunkte
sind gerade rund die Haélfte der zu
erreichenden Punkte.

8 Anmerkung: In die Gesamtbewertung ist der Aspekt ,Umsetzung der Einkaufspolitik® mit , 1,5 gewichtet
worden. Die Aspekte ,Einkaufspolitik vorhanden® und ,Inhalte der Einkaufspolitik“ wurden dagegen mit dem
Faktor ,,0,5" und , 1" gewichtet.
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Die Detailauswertung der Inhalte der Einkaufsrichtlinien zeigt je Unternehmen spezi-
fisch, welchen Aufgaben sie sich 2012 stellen mussen. So sollte sich Kaufland mit der
derzeit besten Einkaufspolitik vor allem im Bereich der Einhaltung von Sozialstandards
und der Uberpriifung der Umsetzung seiner Richtlinie verbessern. Beides sind Themen,
bei denen die meisten Unternehmen dringend Verbesserungen vornehmen mussen.
Insgesamt wird deutlich, dass es nur vereinzelt bei einigen Themen und bei wenigen
Unternehmen einen guten Standard der Einkaufspolitik gibt. Hier ist also noch viel
Handlungsbedarf, denn die Richtlinien legen die Basis flr den Einkauf.
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< 40 % = Rot = 40 % < 70 % = Orange > 70 % = Griin
Schlecht. Dringender Gute Ansétze erkennbar, aber Gut. Standard ist zu halten. wenn
Handlungsbedarf. gezielte MaBnahmen nétig. méglich weiter zu verbessemn.

Noch dringender Handlungsbedarf wird deutlich betrachtet man die Detailauswertung
zur Umsetzung der Einkaufspolitik. Hier werden die offenen Baustellen der einzelne
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Unternehmen klar benannt. Kaufland, mit dem derzeit besten Ergebnis, sollte sich flr
2012 die Umsetzung der Sozialstandards als Aufgabe setzen, aber auch die nachhalti-
ge Sortimentsgestaltung und die Kennzeichnung der Produkte liegen nur knapp nicht
mehr im ,roten” Bereich und bedUrfen weiterer MaBnahmen. Mehr Baustellen als Kauf-
land haben Unternehmen, die im unteren Bereich der Bewertung liegen, wie zum Bei-
spiel die Vertriebsschienen der REWE GROUP - toom, Penny und Rewe. Insgesamt
zeigt sich, dass die meisten Unternehmen die nachhaltige Sortimentsgestaltung, die
Kennzeichnung der Produkte und die Umsetzung der Sozialstandards dringend ange-
hen mussen.
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<40 % = Rot >40 % < 70 % = Orange > 70 % = Griin

Schlecht. Dringender Gute Ansétze erkennbar, aber Gut. Standard ist zu halten, wenn
Handlungsbedarf. gezielte MaBnahmen nétig. méglich weiter zu verbessenn.

Schlussfolgerungen

Die Handelsketten haben nach funf Jahren einen deutlichen Fortschritt erreicht. Alle
haben Verantwortung Ubernommen und die Grundlagen flr einen nachhaltigen Fisch-
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einkauf gelegt. Die Unternenmen begreifen die Einkaufsrichtlinien als lebendes Doku-
ment und arbeiten stetig an deren Verbesserung.

Von Greenpeace gesetzte Forderungen und initierte Ideen, wie zum Beispiel die ver-
besserte Kennzeichnung von Produkten werden umgesetzt — zum Teil in Handels Uber-
greifenden Initiativen. Eine verbesserte Kennzeichnung zeigt neben dem Handelsna-
men, den lateinischen Namen der Fischart, sowie die genauen Fanggebiete und Fang-
methoden. Diese Angaben bendtigt der Verbraucher, wenn er verantwortungsvoll Fisch
einkaufen mochte.

Forderungen, die vor funf Jahren als utopisch zurlickgewiesen wurden, wie eine voll-
standige Ruckverfolgbarkeit der Ware, werden immer mehr zum Standard. Und weitere
Themen, wie Sozialstandards in der Fischerei und Aquakultur, werden endlich als zu
I6sendes Problem erkannt.

Doch durfen die Unternehmen dort nicht stehen bleiben. Die Situation der Meere hat
sich nicht verbessert und noch hat kein Unternehmen einen guten Standard erreicht.
Die Detailauswertung der Inhalte und Umsetzung der Einkaufsrichtlinie zeigt deutlich,
wo die ndchsten MaBnahmen notwendig sind: Die nachhaltige Sortimentsgestaltung,
ebenso wie die Kennzeichnung der Produkte stehen im Vordergrund. Noch immer gibt
es zu viele Fischprodukte in den Supermarktregalen, die dort nicht mehr hingehdren
und unzureichend gekennzeichnet sind.

Das kénnen Sie tun:

Uber den Einkauf kann der Konsument sich fir den Schutz der Meere einsetzen.
Greenpeace vertffentlich daher jahrlich den Ratgeber ,Fisch — beliebt, aber bedroht*.
Er bietet Ihnen die notwendigen Informationen, um beim Fischeinkauf die umwelt-
freundlichste Wahl treffen zu kénnen. Der Fischratgeber ist bei Greenpeace in Hamburg
kostenlos erhaltlich, Tel. 040-30618-120, und unter http://www.greenpeace.de. oder
als Download unter http://www.greenpeace.de/themen/meere/fischerei bzw. als Appli-
kation. Weitere Infos zum Thema finden Sie im Inter-
net:http://www.greenpeace.de/themen/meere/fischerei/

Greenpeace fordert:

e Eine transparente und nachhaltige Einkaufspolitik fur Fisch und andere Meeres-
friichte im Lebensmitteleinzelhandel und in der Fischindustrie.

e Ein nachhaltiges und sozial vertragliches Fischereimanagement, das dem Vor-
sorgeprinzip und einem dkosystemaren Ansatz folgt.

¢ Die Einrichtung von groB3flachigen Meeresschutzgebieten.

Lesetipps:

Unter folgendem Link finden Sie alle Ergebnisse der Fisch-Rankings aus den letzten
Jahren, ebenso wie Greenpeace Empfehlungen flr eine Fisch- Einkaufspolitik und zahl-
reiche weitere Informationen zum Thema:
http://www.greenpeace.de/themen/meere/fischerei
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