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MARKE: GARANT FUR NACHHALTIGKEIT

— EIN BEITRAG ZUR STRATEGIE ,,VOM HOF AUF DEN TISCH" —

Die Markenwirtschaft steht in Deutschland fiir einen Markenumsatz in Héhe von knapp 1,1 Bill. Euro und rund
5,2 Mio. Arbeitspldtze. Der 1903 in Berlin gegriindete Markenverband ist die Spitzenorganisation der deut-
schen Markenwirtschaft und mit seinen rund 400 Mitgliedern der gréf3te Verband dieser Art in Europa. Die Mit-
gliedsunternehmen stammen aus vielféltigen Branchen — von Automobil, Finanzen, Nahrungs- und Genuss-
mittel Gber Telekommunikation bis hin zu Luxus und Lifestyle. Zu den Mitgliedern zédhlen Unternehmen aller
GréfSenordnungen, vom Mittelstand bis zu internationalen Konzernen, wie ABUS, Beiersdorf, Hugo Boss,
Coca-Cola, Deutsche Bank, Deutsche Bahn, Deutsche Post, Deutsche Telekom, Dr. Doerr Feinkost, Falke,
Miele, Nestlé, Procter & Gamble, Dr. Oetker, Schamel Meerrettich, August Storck, WMF und viele andere re-
nommierte Firmen.

Der Markenverband ist registrierter Interessenvertreter bei der EU-Kommission (Nr. 2157421414-31).

Als Markenhersteller méchten wir in positiver Weise zur benétigten Transformation der Lebens-
mittelsysteme, und damit zu mehr Nachhaltigkeit, beitragen. Wir unterstitzen den im Green
Deal verankerten Gedanken, einen einheitlichen Rahmen fir ein nachhaltiges Wirtschaftssystem
in der EU zu schaffen. Bereits seit Uber 150 Jahren nehmen wir als Markenartikelindustrie eine
besondere Verantwortung wahr: Okonomisch auf langfristigen Erfolg ausgerichtet engagieren
wir uns sozial fUr unsere Belegschaft und die Regionen, in denen wir tatig sind, und achten auf
den Umwelt- und Klimaschutz. Viele Beispiele belegen dies. Einige davon sind auf der Homepage
des Markenverbandes hier zu finden.
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http://www.wachstum-mit-verantwortung.de/

Ein faires, gesundes und umweltfreundliches Lebensmittelsystem, das ist das Ziel der Europai-
schen Kommission. Und die Strategie ,Vom Hof auf den Tisch" soll als Herzstick des European
.Green Deal" dazu beitragen die derzeitigen Lebensmittelsysteme der EU nachhaltiger zu gestal-
ten und so bis zum Jahr 2050 Klimaneutralitat zu erreichen. Und auch in Deutschland wurden im
Jahr 2021 mit der Anderung des Klimaschutzgesetztes die Klimavorhaben verscharft, um bis zum
Jahr 2045 Treibausgasneutralitdt fir Deutschland zu erreichen.

Die Anforderungen an eine neue, nachhaltige und integrative Wachstumsstrategie sind vielfaltig.
Beispielsweise soll sie gleichzeitig die Wirtschaft stimulieren, die Gesundheit und Lebensqualitat
der Menschen verbessern, die Natur schitzen und dabei niemanden zuricklassen. Denn: Die Ge-
sundheit der Menschen, der Gesellschaften und des Planeten sind untrennbar miteinander ver-
bunden.

Entsprechend breit gefdchert sind daher auch die Themen fir die Wertschépfung von Lebensmit-
teln, die kiinftig eine noch zentralere Rolle spielen werden. Etwa der Schutz von Biodiversitdt so-
wie die Anwendung regenerativer Praktiken beim Anbau von Zutaten. Die Minimierung von Um-
weltauswirkungen, wie dem CO2-FulRabdruck von Zutaten und im Herstellungsprozess, sowie
ein verantwortungsvoller Umgang mit begrenzten Ressourcen, wie Wasser oder Land. Die Wah-
rung der Menschenrechte allerim gesamten Produktionsprozess beteiligten Personen —vom
Bauern auf dem Feld, Uber Lieferanten sowie Mitarbeiter an den Produktionsstandorten und im
Handel bis hin zu den Verbrauchern. Wir unterstitzen zudem bereits seit Jahren eine gesunde
Erndhrung, indem wir unsere Produkte kontinuierlich hinsichtlich Fett-, Zucker- und Salzgehalt
optimieren. Und auch die Schliel3ung von Kreislaufsystemen, etwa durch gut funktionierende Re-
cyclingsysteme oder die Verwendung von recyceltem Material bei der Herstellung von Verpa-
ckungen.

Nachhaltiges Handeln ist in der Mitte der Gesellschaft angekommen und rickt zu Recht immer
mehr in den Fokus der gesellschaftlichen Wahrnehmung. Studien zeigen, dass die damit verbun-
denen Themen auch den Menschen in Deutschland am Herzen liegen. Beispielsweise zeigt der
Erndhrungsreport 2021 des Bundesministeriums fir Erndhrung und Landwirtschaft , Deutsch-

land, wie es isst", dass immer mehr Befragten Angaben auf Lebensmittelverpackungen (sehr)
wichtig sind, ob ein Produkt umweltvertraglich erzeugt wurde (2020: 76 %, 2021: 84 %). Und
auch der Wunsch an die Landwirtschaft, umweltschonende Produktionsmethoden anzuwenden,
istim Vergleich zum Vorjahr gestiegen (von 52 % auf 57 %). Und 54 % der Befragten wollen, dass
Emissionen verringert werden.
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Markenprodukt und Verpackung 6kologisch nachhaltig gestalten

Markenhersteller sind sich ihrer Verantwortung fir die 6kologischen Auswirkungen ihrer Pro-
dukte entlang der Wertschépfungskette bewusst. Das Erreichen des Klimaziels hangt malRgeb-
lich davon ab, wie wir mit Ressourcen umgehen, insbesondere wie der Ressourcenverbrauch vom
Wirtschaftswachstum entkoppelt werden kann. Ein wichtiger Schritt hierfur: Die effiziente Ge-
winnung und Nutzung der verwendeten Materialien. Der Aktionsplan fur die Kreislaufwirtschaft,
den die EU im Rahmen des Green Deals verfasst hat, setzt dafir den anspruchsvollen Rahmen.

Gerade bei Verpackungen spielt hier der Grundsatz Reduce — Reuse — Recycle eine wesentliche
Rolle. Aufgrund der Funktionalitat von Verpackungen, wie z.B. Haltbarkeit, Lebensmittelsicher-
heit, Hygiene oder Transportschutz, ist eine weitere Materialreduzierung oder die Wiederver-
wendung von Verpackungen nicht immer mdglich. Markenhersteller unterstitzen daher die Be-
miUhungen, dass mehr Verpackungsmaterialien in den Wertstoffkreislauf zurickgefihrt und nach
ihrer Aufbereitung moglichst gleich- oder hoherwertig wiederverwendet werden kénnen. Ein Bei-
spiel hierfur ist die Multi-Stakeholder-Initiative HolyGrail 2.0. Mehr als 130 Unternehmen und Or-
ganisationen entlang der gesamten Verpackungswertkette haben sich das Ziel gesetzt, mit Hilfe
des Aufdrucks eines digitalen Wasserzeichens die Sortierung verschiedener Materialien und da-
mit die einzelnen Recyclingquoten signifikant zu verbessern. Fir die Hersteller von Lebensmit-
teln ist es zudem essentiell, dass die Nutzbarkeit rezyklierter Verpackungsmaterialien fir Le-
bensmittel signifikant gesteigert wird. Dazu bedarf es seitens der EU einer Uberarbeitung der Zu-
lassungsanforderungen fir den Einsatz recycelter Kunststoffe aus nicht geschlossenen Material-
kreisldufen, die in direkte Berihrung mit Lebensmitteln kommen. Fir den Erfolg dieser und wei-
terer Maf3nahmen nimmt der Verbraucher eine Schlisselrolle ein. Denn am Ende ist die sinnvolle
und konsequente Trennung und Entsorgung von Verpackungen im Haushalt entscheidend. Dazu
bedarf es einer kontinuierlichen Unterstitzung durch einfache, transparente Kommunikation
und Aufklarung, beispielsweise durch ein Kennzeichnungssystem auf den Verpackungen —ideal-
erweise europaweit einheitlich.

Bei der Reduzierung von Lebensmittelabféllen Gbernehmen wir Verantwortung im Rahmen unse-
rer eigenen Produktionsprozesse und indem wir unsere Produkte in verbrauchsgerechten Pa-
ckungsgrofRen anbieten. Hinzu kommt die Aufklarung des Verbrauchers hinsichtlich richtiger
PortionsgréfRe und Lagerung, Verzehr nach Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums sowie Ver-
wertung von Lebensmittelresten.

Wir mochten die Mundigkeit der Menschen durch eine einheitliche
europaweite Kennzeichnung starken

Die Markenhersteller bekennen sich zum Klimaschutz und zeigen ein starkes Engagement. Fir
Konsumenten wird Klimaschutz zum Hygienefaktor.
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https://www.digitalwatermarks.eu/

Fur einen weltweit wirksamen Klimaschutz missen alle miteinbezogen werden. Mit Blick auf den
Lebensmittel-Sektor ist hier die ganze Wertschopfungskette zu betrachten und mit einzubezie-
hen. Dieser Schulterschluss verschiedener Akteure ist essentiell und eine besondere Herausfor-
derung.

Das beabsichtigte Ziel: Dem Konsumenten relevante Informationen zur Verfigung zu stellen, um
sich bewusst fur ein Produkt und dessen Umweltauswirkungen entscheiden zu kénnen.

Dem Wunsch nach Orientierung und Transparenz konnen Markenhersteller insbesondere auch
durch eine transparente, verstandliche und vor allem vergleichbare Kennzeichnung der Produkte
entsprechen. Die Darstellung dieser Informationen erfordert jedoch eine Standardisierung in Me-
thodik und Kennzeichnung. Zum einen, um diese Informationen barrierefrei zuganglich und da-
mit verstandlich sowie nachvollziehbar fir den Verbraucher zu gestalten, zum anderen, um das
Risiko des Greenwashings und der Verbrauchertauschung zu minimieren. Zusétzliche Detail-In-
formationen kénnten digital zu Verfigung gestellt werden.

Die Umweltbilanz sollte europaweit einheitlich erfasst werden und auf wissenschaftlichen Grund-
lagen basieren. Denn nur so kann ein fir Verbraucher und Gesellschaft vertrauenswirdiges sowie
akzeptiertes Kennzeichnungssystem gewahrleistet werden. Mit dem Product Environmental
Footprint (PEF) arbeitet die Europaische Kommission bereits mit Akteuren der Lebensmittel-
wertschopfungskette an einem solchen Bewertungssystem.

Es bedarf einer nachvollziehbaren Leitlinie zur Gestaltung eines effizienten Deklarierungs-Pro-
zesses, fur einen fairen Wettbewerb, und um den Menschen, unseren Konsumenten, gerecht
werden zu kdnnen. Europaweit.

Wir begreifen Klimaschutz und nachhaltiges Wirtschaften als Inno-
vations- und Wachstumsmotor

Die Markenhersteller bekennen sich zu ihrer Verantwortung fur Klimaschutz und nachhaltigem
Wirtschaften. Ziel des Engagements ist es, CO2-Emissionen dauerhaft sowie nachhaltig zu sen-
ken und gleichzeitig Innovationen zu fordern und Wirtschaftswachstum zu ermaglichen.

Ein neues Klimaschutzregime in der Nachfolge des Kyoto-Protokolls wird kluge Bedingungen fir
eine Etablierung einer neuen europaweiten Ordnungspolitik definieren missen. Dies kann jedoch
nur auf der Grundlage eines fairen, transparenten und international einheitlichen Regelwerks im
Sinne eines ,Level Playing Fields" funktionieren. Diese Aufgabe muss alle drei Wert-Dimensio-
nen, d. h. Okologie, Okonomie und Soziales, integrieren. Nur so kénnen wirtschaftlicher Fortbe-
stand von Unternehmen, die damit verbundenen Arbeitsplatze und eine gesellschaftliche Akzep-
tanzin der Bevolkerung der EU sichergestellt werden.
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Das Engagement der Markenhersteller versteht sich als Innovationsmotor und hat das Ziel, den
Wandel aktiv mitzugestalten. Um die Geschwindigkeit auf dem Weg der gemeinsamen Zielerrei-
chung zu erhéhen, kommt einem notwendigen politischen Ordnungsrahmen eine besondere Be-
deutung zu.

Die Politik ist gefordert, Hemmnisse zu beseitigen bzw. zu minimieren und faire Anreizsysteme
zu etablieren. Nationale oder lokale Interessen dirfen dabei nicht durch unterschiedliche Mess-
latten oder Protektionismus zu verzerrenden Belastungen fGhren. Ein EU-weiter Ordnungsrah-
men, als Basis fir Konsultationen auf internationaler Ebene, ist ganz entscheidend, um ein ,Car-
bon- and Job-Leakage", d. h. Produktionsverlagerungen in Regionen ohne oder mit niedrigeren
Klimaschutzvorschriften, zu vermeiden und das gesamte Zielsystem zu Lasten des Klimas zu ge-
fahrden.

AulRRerdem sind die Pramissen des Wettbewerbs und der Schutz des geistigen Eigentums unver-
zichtbare Basiskriterien eines umfassenden und erfolgreichen Green Deals. Klimaschutz muss ein
nachvollziehbares Preisschild erhalten, d. h. auch, dass ein Engagement beispielsweise fir mehr
Biodiversitat etc. auslobbar sein sollte, um so die klimaschutzrelevanten Wertfaktoren gegen-
Uber den Konsumenten sichtbar zu machen.

Der Erfolg eines nachhaltigen Wirtschaftswandels fir mehr Klimaschutz verstehen die Marken-
unternehmen als eine gemeinsame Anstrengung, die auf fairen Wettbewerbsbedingungen und
einem einheitlichen internationalen Ordnungsrahmen beruhen. Nationale Alleingange werden
unweigerlich zu Verunsicherung fihren und sind damit kontraproduktiv. Wenn der Green Deal
der EU diese Kernkriterien maf3geblich bericksichtigt, ist dies der Beginn eines neuen, klimabe-
wussten Innovations- und Wachstumsschubs unter Einbeziehung von Okologie, Okonomie und
sozialer Verantwortung.

Berlin, den 16.02.2022

Carola Wandrey

Referentin Umwelt & Nachhaltigkeit
Tel.: 030-206168-15
c.wandrey@markenverband.de
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