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Ganzheitliche Kooperationen fiir Nachhaltigkeit

on der
iefkiihltheke his
zur Bananenfarm.

WWEF und EDEKA. Fiir umwelt- und
klimafreundlicheres Einkaufen.

Alles begann mit einer Packung Fischstidbchen. Als der EDEKA-Verbund
2009 sein Sortiment an Fisch und Meeresfriichten nachhaltiger gestalten
wollte, wandte sich das Unternehmen an den WWF. Eine Mammutauf-
gabe. Denn EDEKA war und ist der groBte Fischhindler Deutschlands.
Heute stammt ein GroBteil des Sortiments aus verantwortungsvollen
Quellen. Im Jahr 2015 wurde die Partnerschaft auch auf das Tochter-
unternehmen Netto Marken-Discount ausgeweitet.

Die Handlungsfelder der Kooperation von WWF und vom EDEKA-Verbund:

Naturschutz-

forderung




ZIELE UND ERFOLGE DER KOOPERATION

Palmdl, PET, Panda. Nachhaltigkeit im Einkaufswagen

Qg Schritt fiir Schritt durchs Sortiment

Was mit einem Panda-Logo auf einer Packung
Fischstdabchen begann, zog schnell weitere
Kreise. Wie lasst sich der Wareneinkauf von
EDEKA nachhaltiger gestalten und damit
der okologische FuBabdruck des gesamten
Sortiments Schritt fiir Schritt verringern?
Wie konnen die Eigenmarken und damit
vor allem ihre Inhaltsstoffe nachhaltiger
werden? An diesen Fragen arbeiten der
WWF und EDEKA seit iiber fiinfzehn
Jahren — mit beachtlichen Erfolgen.

Schon 2017 etwa waren alle Holz-, Papier-
und Tissueprodukte der Eigenmarken
mindestens auf FSC® umgestellt. Einen
weiteren grof3en Fortschritt gab es bereits
2021, als iiber 95 Prozent des in den EDEKA-
Eigenmarken eingesetzten Palméls nach
dem Standard des Roundtable on Sustainable
Palm Oil (RSPO) zertifiziert waren. Dariiber
hinaus will EDEKA einen Teil zur Erreichung
des 1,5-Grad-Ziels beitragen und hat sich
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2024 wissenschaftsbasierte Klimaziele
gesetzt. In den kommenden Jahren will das
Unternehmen zudem weiter an der Dekarbo-
nisierung von Markten und der Logistik sowie
an klimafreundlicheren Produkten arbeiten.

Das Ziel, in PET-Verpackungen von Wasch-,
Putz- und Reinigungsmitteln 30 Prozent
Recyclingmaterial einzusetzen, wurde
auBerdem deutlich iibertroffen — der Wert
liegt heute bei 64 Prozent. Und ein weiterer
wichtiger Erfolg: Inzwischen sind rund

80 Prozent aller EDEKA-Lieferanten fiir
frisches Obst und Gemiise in einem Tool zur
Ermittlung von Wasserrisiken erfasst. So
konnen unter anderem physische Risiken
wie Diirren oder schlechte Wasserqualitat
und regulatorische Risiken durch unzurei-
chenden Gewisserschutz ermittelt werden.
Gemeinsam mit dem WWF kann das
Unternehmen sie dann durch verschiedene
MaBnahmen gezielt reduzieren.

g
B’d Drei Feldprojekte

Ein besonderes Herzstiick der Kooperation
sind zudem drei Feldprojekte. EDEKA und
WWF vereinen hier Theorie und Praxis und
gestalten den Anbau von Obst und Gemiise
umweltfreundlicher. Beispielsweise zdhlen
Bananen und Orangen zu den beliebtesten
Obstsorten in Deutschland, doch ihr Anbau
kann sich negativ auf die Umwelt auswirken.
Die Zusammenarbeit von WWF und EDEKA
setzt bewusst beim weit verbreiteten, konven-
tionellen Anbau an. Gemeinsam zielen sie
darauf ab, SiiBwasserressourcen zu schiitzen,
Pestizide und Diingemittel verantwortungs-
voll einzusetzen, die Bodenfruchtbarkeit zu
verbessern sowie die biologische Vielfalt und
die Okosysteme zu schiitzen. Dariiber hinaus
setzen sich EDEKA und WWF gemeinsam mit
okologischen Anbauverbanden wie Natur-
land und dem Initiator Biopark im Projekt
,Landwirtschaft fiir Artenvielfalt” fiir mehr
Biodiversitat auf Agrarflichen ein. Denn:
Die Landwirtschaft gehort zu den Haupt-
ursachen fiir das Artensterben in Europa.

»~Mit dem WWF haben wir
jemanden an unserer Seite,
der nicht gegen etwas, son-
dern fiir etwas arbeitet und
uns befdhigt, nachhaltiger
zu werden. Das wissen wir
zu schatzen, auch wenn die
Zusammenarbeit teilweise
herausfordernd sein kann.”

Stephanie Finkbeiner,
Geschiftsbereichsleiterin
Nachhaltigkeit & CSR bei EDEKA

9
=% Zukunft mit Panda

2022 entschieden sich WWF und EDEKA
dafiir, mindestens zehn weitere Jahre
zusammen fiir mehr Nachhaltigkeit in
den Lieferketten und Regalen zu arbeiten.
Im Zuge der Verldngerung wurde die
Kooperation zudem neu ausgerichtet.
Sie richtet den Blick jetzt noch starker
auf den Erhalt von Okosystemen bei der
Herstellung der Eigenmarken-Produkte
im EDEKA-Verbund.

Im Laufe der langjahrigen Partnerschaft
wurden aus einer nachhaltigeren Packung
Fischstédbchen — die heute iibrigens
Branchenstandard ist — iiber 500 EDEKA-
Produkte, die das so genannte Co-Branding
mit dem Panda-Logo des WWF erhalten
haben. Zusammen mit dem Netto Marken-
Discount sind es sogar fast 900 Produkte.
Tendenz mit Sicherheit steigend.



,Das Wichtigste ist fiir uns die Markttransformation.”

Bereits seit 2009 arbeitet der WWF mit EDEKA an mehr Umwelt- und Klimaschutz.
Wir haben mit Stephanie Finkbeiner von EDEKA iiber die Griinde der Zusammenarbeit,
ihre Auswirkungen und die Bedeutung des Pandas gesprochen. EDEKA hat das Ziel,
Netto-Null-Treibhausgasemissionen bereits 2045 zu erreichen.

® Warum arbeiten Sie mit dem WWF zusammen?
Mit dem WWF haben wir jemanden an unserer Seite,

der nicht gegen etwas, sondern fiir etwas arbeitet und
uns befihigt, nachhaltiger zu werden. Das wissen wir zu
schitzen, auch wenn die Zusammenarbeit teilweise
herausfordernd sein kann. Zum Beispiel weil mancherorts
das Verstindnis fiir solch eine Kooperation fehlt.

= Welche Bedeutung spielt Nachhaltigkeit fiir EDEKA?
Wir arbeiten in einer extrem komplexen Branche, die von
der Tennissocke bis zum Laugenbrétchen alles anbietet.
Gleichzeitig kommen die Inhaltsstoffe schon eines einzelnen
Produktes unserer Eigenmarken mitunter von bis zu

40 Lieferanten. Natiirlich wollen wir die Natur schiitzen,

das steht auBer Frage. Sie ist unsere Lebensgrundlage und
sichert die Zukunftsfahigkeit unseres Geschéftsmodells.
Gleichzeitig geht es um die Absicherung unserer
Lieferketten.

= Wo steht die Partnerschaft im Moment?

Alles, wofiir es standardisierte Losungen gibt, haben wir
umgesetzt. Nun geht es an den Bereich, in dem wir nicht
mehr auf fertige Losungen zuriickgreifen konnen. Wir
miissen anfangen, eigene Ansitze zu erarbeiten und zu
testen. Etwa mit Blick auf die Landwirtschaft, wo es
Zielkonflikte gibt. Weniger Diinger kann weniger Ertrag
bedeuten, was wiederum zu einer hoheren Flachennutzung
fiihren wiirde — mit eigenen Nachhaltigkeitsfragen. Diese
Dinge anzugehen, ist deutlich aufwendiger und herausfor-
dernder als die Kriterien bestimmter Standards zu erfiillen.
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= Wie wichtig ist das Panda-Logo auf den
EDEKA-Eigenmarken?
Das Branding ist sehr wichtig, weil es einfach und plakativ
ist. Ein Symbol, das unkompliziert nachhaltiges Einkaufen
ermoglicht. Gleichzeitig wirkt es auch in die Lieferkette
hinein, weil Lieferanten wissen, dass sie etwas tun miissen,
um die Kriterien des WWF zu erfiillen. Fiir mich ist der
Panda dabei eine wichtige Sdule, die jedoch allein nicht tragt.

= Wie meinen Sie das?

Das Wichtigste ist fiir uns die Markttransformation. Dafiir
brauchen wir die Konsument:innen und die Lieferantenseite.
Die Feldprojekte zu Bananen und Zitrusfriichten kénnen hier
zum Beispiel viel bewegen. Denn wir reden hier nicht iiber
Bioware oder Nischenprodukte, sondern iiber konventionelle
Massenware. In der Zusammenarbeit mit dem WWF wurde
deutlich, wo es beim Anbau besonders weh tut, und damit
ebenso, wo sich 0kologisch enorm viel verbessern lasst. Wir
haben uns angeschaut, was am meisten verkauft wird und wo
es die groBten Probleme, aber auch Hebel gibt, um das dann
ganzheitlich anzugehen.

= Kann sich das auf den gesamten Markt auswirken?
Das hoffen wir. Denn es bringt ja nichts, wenn wir die
Biodiversitit schiitzen, wihrend auf dem Nachbarfeld
Unmengen Pestizide verspriiht werden. Wir wollen, dass
nachhaltiges Handeln zum Standard wird. Und davon
profitieren wir dann auch wirtschaftlich.

Stephanie Finkbeiner leitet bei EDEKA
den Geschdftsbereich Nachhaltigkeit &
CSR. Die Diplom-Kauffrau ist bereits seit
14 Jahren fiir das Unternehmen tdtig und
hat vor ihrer heutigen Position unter
anderem die Markenfiihrung fiir EDEKA
und das Eigenmarken-Packaging
verantwortet.

m Welche Reaktionen haben sie von den

selbststiindigen EDEKA-Kaufleuten bekommen?
Oftmals sind das ja Geschéfte, die schon in dritter oder
vierter Generation von einer Familie betrieben werden.
Diese Familienbetriebe wollen ihre Arbeit auf gute und
sichere Beine stellen, um sie fiir nachfolgende Generationen
zu sichern. Das hilft uns sehr bei dieser Arbeit.

= Wie gelingt es, Lieferanten von der
Transformation zu iiberzeugen?
Wir kommunizieren klare Anforderungen an die Produkte,
geben aber auch Spielrdume. Viele Lieferanten sind regionale
Familienunternehmen, die haben keine grofe Nachhaltig-
keitsabteilung. Diese wollen wir auf die Reise mitnehmen
und wenn sie uns einen Plan zeigen, wie sie sich langsam
verandern konnen, geben wir ihnen die Zeit.

89 Prozent des Epexa-Sortiments an Fisch
und Meeresfriichten stammten im Juni 2022 aus
zertifizierten Quellen oder solchen, die der WWF
als ,,gute Wahl“ betrachtet.



Panda macht Wetthewerb

Ein Panda macht noch keine Transformation. Vielmehr braucht sie einen tiefgreifenden
Wandel und ganzheitliche Anstrengungen. Eine Analyse der Chancen und Risiken fiir Umwelt
und Klima und einen Weg zu wirklichem Wandel. Einen direkten und wirkungsvollen Schutz
der Natur sowie moglichst ihre Wiederherstellung. Eine Einbindung von allen Mitarbeitenden,
denn sie sind unverzichtbar fiir Veridnderungen. Und nicht zuletzt eine glaubhafte und
transparente Kommunikation. All das fiihrt der WWF in seinen Unternehmenskooperationen
zusammen. Auch fiir den EDEKA-Verbund.

Hotspot-Analysen Wissen vermitteln

Wo tut es besonders weh? Die wissenschaftsbasierte Arbeit Die WWF-Expert:innen blicken immer auf das gesamte
des WWF hat iiber Hotspot-Analysen auch fiir EDEKA Okosystem, nicht nur auf den Anbau von Lebensmitteln.
gezeigt, welche der iiber 5.000 Eigenmarkenprodukte Egal, ob Schutz von Biodiversitit, StiBwasserrisiken oder
besonders hohe Umweltauswirkungen haben. WWF- Klimaschutz: Der WWF ist eine Wissensfabrik in zahllosen
Expert:innen beraten das Unternehmen dabei, wie sich Themenfeldern an der Schnittstelle von Wirtschaft

diese verringern lassen. Dabei werden klare Ziele gesetzt und Umwelt.

und mit MaBnahmen hinterlegt, die Zielerreichung wird

kontinuierlich iiberpriift. Kommunikation

Ist das Panda-Logo auf einem Produkt zu sehen, steht
dahinter eine klare Aussage: Hier ist es umweltschonender.
Um dies zu gewihrleisten, stellt der WWF strenge
Anforderungen. Fiir jeden Inhaltsstoff, der mehr als fiinf
Prozent ausmacht, muss ein Zertifikat eines Nachhaltig-
keitsstandards vorliegen. Dazu zdhlen zum einen Nachweise
durch anerkannte, unabhangige Umweltstandards wie

den Blauen Engel, eine MSC- oder FSC®-Zertifizierung
oder das Bioland-Siegel. Beim Bio-Siegel priifen die
WWEF-Expert:innen dariiber hinaus die regionale Wasser-
und die landerspezifische Sozialsituation.

y!m?g]? i Kund:innen sensibilisieren — und alle anderen auch

5 Der Panda motiviert Kund:innen nicht nur dazu, zu nach-
haltigen Produkten zu greifen. Er bringt Nachhaltigkeit
mitten in ihre Lebensrealitdt und zeigt ihnen, dass sie mit
kleinen Dingen viel erreichen kénnen.

N
105y

4 | WWF und EDEKA. Fiir umwelt- und klimafreundlicheres Einkaufen.

»Eine so langfristige
Partnerschaft geht man
nur ein, wenn man wirklich
etwas bewegen will. Das
gelingt uns durch losungs-
orientierte Arbeit im Dialog.

13

Patricia Graf,
Bereichsleiterin Transformation
Landschaft & Gesellschaft beim WWF

Aber was heiBt hier klein? Die Zusammenarbeit mit

dem EDEKA-Verbund ist die komplexeste und strategisch
grofte Unternehmenskooperation fiir den WWF. Sie macht
einen echten Unterschied, sie verdndert den Markt. Denn
EDEKA ist hierzulande Marktfiihrer im Lebensmittelhandel.
Dies gibt der Kooperation einen immensen Hebel fiir den
Umwelt- und Klimaschutz. Bei den etwa 3.200 selbst-
stindigen EDEKA-Kaufleuten. Bei den 4.400 Netto-Filialen.
Bei den Mitarbeiter:innen. Bei den Lieferanten. Bei den
Produzenten. Bei den Wettbewerbern. Bei den Kund:innen.

In Deutschland gehen
15 Prozent der Treibhausgasemissionen pro
Kopf auf Erndhrung zuriick. Diese hat auBerdem
erhebliche Auswirkungen auf Artenvielfalt,
SiiBwasser und Baden.



REPORTAGE

Die andere normale Banane: Besuch in der Zona Bananera

Grilin, griin und nochmals griin: So weit
das Auge reicht, erstrecken sich hundert-
tausende Bananenstauden. Der Tag
verspricht hei zu werden, schnell klettert
die Temperatur hier im Departamento
del Magdalena iiber 30°C. Bananen sind
in der gesamten Region die wichtigste
Einnahmequelle.

Wir sind im Norden Kolumbiens auf einer
der elf Farmen, auf denen der WWF und
EDEKA fiir eine nachhaltigere konventio-
nelle Produktion von Bananen arbeiten.

Ein Kéfer surrt laut brummend vorbei,
vielleicht auf der Suche nach etwas Schatten.
Es hat langer nicht geregnet, daher lauft
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an diesem Morgen ein ausgefeiltes
Bewisserungssystem, das jeden Tag den
Wasserbedarf neu berechnet und so ver-
hindert, dass SiiBwasser ungenutzt verloren
geht — auch in Diirreperioden, die zum
Alltag gehoren. Doch das ist nicht das
einzige Platschern, das wir horen. Viele der
Mitarbeitenden sind gerade mit dem
Waschen der Bananen vor dem Transport
beschéftigt. Mit Hilfe einer Aufbereitungs-
anlage wird das Wasser mehrfach
verwendet.

Dann werfen wir unter dem griinen Blatter-
dach der Bananenstauden einen Blick nach
unten. Durch den Verzicht auf Herbizide ist

der Boden unter einer dichten Pflanzen-
decke verschwunden. Das schiitzt ihn vor
Pestiziden, denn ohne Hilfe kann sich die
Banane im groBflichigen Anbau in diesem
feuchtwarmen Klima nicht gut gegen
Schadlinge oder Pilzbefall wehren. Bioan-
bau ist hier kaum mdglich, aber Pestizide
werden bedarfsgerecht eingesetzt, also
deutlich kontrollierter und wenn moglich
weniger. Wer ein paar Schritte weiter geht,
in Richtung des Flusses, stoBt auf eine
Pufferzone. Ein orangener Schmetterling
fliegt tiber die Kopfe hinweg. Der 20 Meter
breite Korridor bietet einen Lebensraum
fir Pflanzen und Tierarten, die durch
menschliche Einfliisse wie Waldrodung
stark bedroht sind und schiitzt angrenzende
Okosysteme. Denn die Pufferzone verhindert,
dass Diingemittel oder Pestizide in die
benachbarten Fliisse oder Wilder gelangen.
Im Schnitt verfiigt jede Farm in Kolumbien
inzwischen iiber eine 4,5 Hektar

groBe Schutzzone.

Seit kurzem werden auch Drohnen einge-
setzt, um Pestizide noch gezielter und damit
gesundheitsschonender auszubringen. Die
Mitarbeitenden, die mit Pestiziden arbeiten,
tragen die entsprechende Schutzkleidung.
Sie sind auBerdem inzwischen im nationalen
Sozialversicherungssystem integriert und
haben feste Arbeitsvertriage — wie auch ihre
anderen Kolleg:innen, die sich auf den
Farmen um nachhaltigere konventionelle
Bananen kiimmern.

FUR EINE BESSERE BANANE

Jedes Jahr importiert Deutschland mehr als

1,3 Millionen Tonnen Bananen, fast 80 Prozent
davon stammen aus konventionellem Anbau,
der mit erheblichen Umweltauswirkungen
einhergeht. Diesen wollen EDEKA und der WWF
umwelt- und sozialvertraglicher gestalten: durch
den Schutz von Okosystemen und Biodiversitit,
ein nachhaltiges Wasser- und besseres Abfall-
management, den Schutz von Béden und Klima
sowie den Schutz und die bessere soziale
Absicherung von Arbeitskraften.

Die 19 Projektfarmen in Ecuador und Kolumbien
sind inzwischen nach dem Wasserschutzstandard
AWS sowie von der Rainforest Alliance zertifiziert,
sie haben seit 2004 keine Naturflachen mehr

in Anbaufldche umgewandelt und setzen keine
Pflanzenschutzmittel der hochsten Gefdhr-
dungsklassen ein. Dariiber hinaus wurden in
Kolumbien 17 und in Ecuador tiber 75 Hektar
Anbaufldche in Schutzzonen umgewandelt.

Im konventionellen Anbau werden Pestizide
und Diingemittel eingesetzt, die in Béden und
Wasser (ibergehen. Auf den Farmen wird daher
einerseits an der Optimierung des Einsatzes
dieser Substanzen gearbeitet. Durch eine
natiirliche Bodenbedeckung werden zudem
der Boden und auch das Grundwasser vor
Verunreinigung geschiitzt. Eine dichte Pflanzen-
bedeckung erhoht die Wurzelmasse, ldsst den
Anteil an Biomasse im Boden steigen.

*  Die toxische

Belastung durch Pflanzenschutzmittel
wurde im Projekt Banane seit 2014

um 37 Prozent reduziert.



WWEF Deutschland

Der WWF Deutschland ist Teil der interna-
tionalen Umweltschutzorganisation World
Wide Fund for Nature (WWF). Seit mehr
als 60 Jahren arbeitet der WWF rund um
den Globus daran, die Umweltzerstorung
zu stoppen und eine Zukunft zu gestalten,
in der Mensch und Natur in Einklang
miteinander leben. In rund 100 nationalen
und internationalen Projekten setzt sich
der WWF Deutschland fiir den Schutz der
Natur ein und arbeitet konstruktiv mit
Unternehmen zur Losung von Umwelt-
problemen zusammen.

Weitere Infos:

wwif.de/zusammenarbeit-mit-

unternehmen
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EDEKA-Verbund

EDEKA gehort zu den fithrenden Lebensmit-
telhdndlern in Deutschland. Der genossen-
schaftlich geprigte EDEKA-Verbund wird
von rund 3.200 selbststdndigen Kaufleuten
getragen. Unterstiitzt werden sie von sieben
regionalen GroBhandelsbetrieben. Mit rund
11.000 Mirkten und rund 413.000 Mitarbei-
tenden bietet EDEKA ein breites Sortiment
an Lebensmitteln. Im Discountsegment
bieten die rund 4.400 Filialen von Netto
Marken-Discount die groBte Vielfalt.
Zusammen mit dem WWF setzt sich EDEKA
seit vielen Jahren fiir mehr Nachhaltigkeit
in den Regalen und Lieferketten ein.

= Weitere Infos: Starke Partner,
¢ klare Ziele: Der EDEKA-Verbund
ti: und der WWF

Partner fiir mehr
Nachhaltigkeit

Kontakt

WWF Deutschland

Patricia Graf

Bereichsleiterin Transformation
Landschaft & Gesellschaft der
Partnerschaft mit dem EDEKA-Verbund
WWF Deutschland

E-Mail: patricia.graf@wwf.de

EDEKA ZENTRALE Stiftung & Co. KG
1. V. Stephanie Finkbeiner

Geschiftsbereich Nachhaltigkeit/CSR
Geschiftsbereichsleitung

E-Mail: stephanie.finkbeiner@edeka.de

Weitere Fallstudien unter:
wwif.de/corporate-case-studies
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