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Nachhaltige Rohstoffe in Markenprodukten

Markenhersteller gestalten aktiv den Wandel in Richtung nachhaltigere Produkte. Angestrebt werden
kleinere  Okologische Ful3abdricke durch niedrigere Kohlendioxidemissionen und geringere
Ressourcenverbrauche sowie bessere soziale Herstellungsbedingungen. Markenprodukte erméglichen dem
Verbraucher damit einen nachhaltigeren Konsum und Lebensstil.

Fir die Bewertung der Nachhaltigkeit betrachten Markenhersteller moglichst die gesamte
Wertschopfungskette — vom Anbau der Rohstoffe Uber die Nutzungsphase bis zum Recycling der
Verpackung. Hohen Einfluss auf den dkologischen Fuf3abdruck eines Produktes hat — abhangig von der
Produktkategorie — die Herstellung der Rohwaren. Bei Lebensmitteln ist beispielsweise der Anbau der
landwirtschaftlichen Rohstoffe verantwortlich fir fast die Halfte der Kohlendioxidemissionen -
hinzukommen Landflachennutzung und Wasserverbrauch.

Initiativen fur verantwortungsvolle Rohstoffherstellung

Markenhersteller unterstitzen Initiativen, die bereits zu Verbesserungen der Bedingungen im Rohstoffbezug
gefihrt haben. Dazu z&hlt z.B. das Marine Stewardship Council fir geprifte verantwortungsvolle Befischung
der Meere. Auch fir den Bezug von Kaffee- und Kakaobohnen unterstiitzen Marken globale Initiativen. So
setzen sich die International Cocoa Initiative, die World Cocoa Foundation oder UTZ Certified dafir ein, die
Natur im Ursprungsland zu bewahren und Probleme wie Kinderarbeit und mangelhaften Zugang zu Bildung
zu |6sen. Im globalen Consumer Goods Forum arbeiten Industrie und Handel gemeinsam an Projekten, die
einer Entwaldung entgegenwirken. Durch Einbringen ihres 6konomischen Gewichtes ermdglichen
Markenhersteller diesen Initiativen, echte Veranderungen herbeizufihren.

Auch Palmal ist ein kritisch diskutierter Rohstoff. Er ist in vielen Produkten des taglichen Lebens enthalten
und findet Anwendung in industriellen Prozessen wie auch bei der Energiegewinnung. Die Herausforderung
eines verantwortlichen Umgangs mit Palmdl, insbesondere mit Blick auf die inakzeptable Rodung von
Regenwald, ist Schwerpunkt dieses Markenverband Briefes.

Bild: Open Source, Wikipedia
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Palmol: Ein wertvoller Rohstoff

—  Palmél wird aus den Friichten der Olpalme gewonnen. Das Fruchtfleisch enthélt ca. 50% Ol; aus dem
Kern der Frucht wird Palmkerndl gewonnen, das ca. 10% der Gesamtmenge des Palmdls ausmacht.

—  Palmél wird seit Gber tausend Jahren in der menschlichen Erndhrung verwendet. In Asien und Afrika
ist es Teil der taglichen Erndhrung — dhnlich wie Olivendl in der mediterranen Kiche; so werden 70%
der jahrlichen Ernte direkt in Asien verbraucht.

— 80 % der weltweiten Produktion stammen aus Indonesien und Malaysia.

— Derzeit werden ca. 51 Mio t Palmol weltweit produziert. Es ist mit etwa einem Drittel des weltweiten
Verbrauchs das wichtigste Pflanzendl. Wegen seiner naturlichen Eigenschaften (neutraler Geruch,
neutraler Geschmack, Struktur und Festigkeit) ist Palmal in vielen Produkten des téglichen Lebens
enthalten: in Backwaren, Schokoladenglasuren, SiRwaren, Margarine, Kartoffelchips und Kerzen.

— Palmkerndl ist aufgrund seiner chemischen Struktur ein wichtiger Rohstoff fur die Herstellung von
Tensiden, den waschaktiven Substanzen in Waschmitteln und Kosmetikprodukten.

—  Palm(kern)ol findet dariber hinaus Anwendung in industriellen Prozessen wie auch in Treibstoffen.

- Olpalmen produzieren Gber 33 % des weltweit eingesetzten Pflanzendls, nehmen aber nur 7 % der fir
Olsaaten benétigten Flache in Anspruch.

—  Lebensmittel kdnnen durch Palmaél fast frei von ungesunden Trans-Fettsauren produziert werden.

Energetische Nutzung
(Strom, Warme, Kraftstoff)

Industrie
(z.B. Seifen, kosmetische Produkte, Kerzen)

Nahrungsmittel
(z.B. Salat- und Kochél, Margarine)

Quelle: WWF
Okologische und soziale Herausforderungen bei der Palmél-Produktion

Palmaél ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fir die Anbauregionen in Sidostasien. Wenn Plantagen richtig
gefUhrt werden, tragen sie zur lokalen Wertschopfung bei und helfen, Armut zu verringern. Jedoch hat die
schnelle Expansion der Palmaélindustrie - geférdert auch durch politisch instabile Regierungen - die oftillegale
Abholzung des Regenwaldes in Asien beschleunigt. Die Rodung fGhrt zum Aussterben von Tier- und
Pflanzarten sowie einem Anstieg der Treibhausgasemissionen. So ist Indonesien aufgrund von
Brandrodungen zum weltweit drittgré3ten Kohlendioxid-Emittenten geworden.
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Zu den lokalen Problemen gehéren auch Landrechtskonflikte mit der indigenen Bevdlkerung in den
Anbaugebieten sowie die Verletzung von Sozialstandards und Arbeitssicherheit auf den Plantagen. Vor allem
aber gilt es, die Abholzung von Regenwald und die Zerstorung von anderen schitzenswerten Flachen fir den
Palmoélanbau zu unterbinden. Palmdl kann nachhaltig angebaut werden, ohne dass weiter Regenwald in
Mitleidenschaft gezogen wird. Dazu bedarf es intensiver gemeinsamer Anstrengungen aller Beteiligten.

Foren und Losungsansatze
Round Table on Sustainable Palm Oil (RSPO)

- Grindung: 2006 als Zusammenschluss von Palmol-Produzenten und -Handlern, Unternehmen
aus Industrie und Einzelhandel, Banken sowie NGOs

- Ziel: Nachhaltiger Anbau durch Zertifizierungsregeln fur die Palmélherstellung

- Erreichtes: Ca. 16 % der weltweiten Palmdlproduktion sind RSPO-zertifiziert

- Aktuelle Kritik: Anbau auf Torfbdden nicht ausgeschlossen; Reduzierung von
Treibhausgasemissionen nicht verbindlich vorgeschrieben. Einige Unternehmen und NGOs
fordern die Verschérfung der Kriterien

- Aktuelles: Die Palmol-Scorecard des WWF zeigt den Sachstand bei Unternehmen:
www.wwf.de/themen-projekte/landwirtschaft/produkte-aus-der-landwirtschaft/palmoel

GreenPalm: Handelsplattform fir Palmol-Zertifikate

- GrUndung 2006 zur Unterstitzung des RSPO
- Ziele: Férderung von zertifiziert nachhaltiger Palmélproduktion zum Schutz von Regenwéldern;
Einbindung des Verbrauchers durch GreenPalm-Logo auf Palmdlprodukten

Forum Nachhaltiges Palmol (FONAP)

- Grindung: 2013 durch den WWF sowie Unilever, Henkel und REWE mit Unterstitzung durch das
Bundesministerium fir Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz

- Selbstverpflichtung der Mitglieder, ab 2014 nur noch zertifiziertes Palmél zu verwenden bzw.
Inhaltsstoffe auf Basis von Palmkerndl durch entsprechende Zertifikate abzudecken

- Ziele: moglichst schnelle Verfigbarkeit von 100 % ,segregiert" zertifiziertem Palmél und
Palmkerndl im deutschsprachigen Markt und Unterstitzung von Unternehmen bei der
Umstellung. “Segregiert" bedeutet Rickverfolgbarkeit des Palméls zumindest bis zur OlmUhle,
um sicherzustellen, dass auch physisch nur Ol verwendet wird, das die kologischen und sozialen
Anforderungen erfillt. Das FONAP setzt sich zudem fir die Verbesserung der Zertifizierung ein,
etwa durch Etablierung noch anspruchsvollerer Kriterien.
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Marken machen sich auf den Weg

Uber Selbstverpflichtungen und die Unterstitzung von unabhidngigen Zertifizierungsinitiativen treiben
Markenhersteller die Verbesserung der 6kologischen und sozialen Herstellungsbedingungen von Rohstoffen
weltweit voran. Dazu gehért auch der Einsatz fir einen nachweislich 6kologisch verantwortlichen Anbau von
Olpalmen, der den Schutz des natirlichen Regenwaldes in den Anbauldndern garantiert.

Marken engagieren sich. So deckt Unilever als Grindungsmitglied des FONAP beispielsweise bereits seit
2010 seinen gesamten Bedarf an Palmol in Europa durch Nachhaltigkeitszertifikate und ist der grofite
Abnehmer von Zertifikaten weltweit. Die Umstellung auf 100 % rickverfolgbar zertifiziertes Palmol hat
bereits vor zwei Jahren begonnen und wird spatestens in 2020 erreicht sein.

Henkel als weiteres Grindungsmitglied erwirbt seit 2008 Zertifikate fir nachhaltiges Palmkerndl. Nestlé hat
ein umfassendes Programm fUr Rickverfolgbarkeit in der Palmdl-Lieferkette aufgelegt und deckt per Ende
2013 seinen Bedarf mit Palmél, das zumindest den Anforderungen des RSPO entspricht. Dr. Oetker ist seit
2011 Mitglied des RSPO und stellt seine relevanten Standorte seitdem sukzessive auf RSPO-zertifiziertes
Palmél um. Seit Ende 2012 setzt Dr. Oetker in Deutschland nur noch nachhaltig angebautes Palmél ein; die
weltweite Umstellung ist bis 2015 geplant.

Die Nachhaltigkeitsinitiative des Markenverbandes: Einladung zum Dialog

Die Marken leisten intensive Beitrage fir eine nachhaltiger lebende Gesellschaft. Mit der Nachhaltigkeitsinitiative des
Markenverbandes stehen die Marken zum direkten Dialog mit allen gesellschaftlichen Anspruchsgruppen bereit.
Vielfalt, Leistungen und Know-How von Marken im Bereich 6kologische und soziale Verantwortung wird unter
www.wachstum-mit-verantwortung.de erlebbar.

Als Gesprachseinladung versendet der Markenverband zusatzlich den Markenverband Brief mit wechselnden
Schwerpunktthemen zu 6kologischer, 6konomischer und sozialer Nachhaltigkeit. Zu allen genannten Fallbeispielen
vermittelt der Markenverband gerne den direkten Kontakt in die Mitgliedsunternehmen.
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