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1. EINLEITUNG

Jahrlich werden lber 74 Milliarden sogenannter Nutztiere fiir
die Nahrungsmittelproduktion geziichtet, wovon rund 50 Mil-
liarden auf die industrielle Nutztierhaltung entfallen.” Aufgrund
des Bevdlkerungswachstums schatzt die Ernahrungs- und
Landwirtschaftsorganisation der Vereinten Nationen (FAQ),
dass die Nachfrage nach Fleisch bis 2050 um 70 % steigen
wird.? Dieser Anstieg setzt zum einen die Viehzucht selbst
unter Druck, zum anderen wird er auch deutliche Auswirkun-
gen auf den Anbau von Futterpflanzen haben.

Fir die Produktion von nicht einmal einem halben Kilo-
gramm Feedlot-Rindfleisch werden fast 9.500 Liter Wasser,
5,5 Kilogramm Getreide, 16 Kilogramm Mutterboden und
das Energiedquivalent von 3,8 Litern Benzin benotigt.® Ins-
besondere Ammoniakemissionen und andere Treibhausgase,
die im Rahmen der industriellen Tierproduktion freigesetzt
werden, treiben die globale Erwarmung weiter an. Aktuelle

Compassion in World Farming https://assets.ciwf.org/media/7432824/ciwf_si
Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAQ) 2017. The fu
EarthSave Healthy People Healthy Planet. www.earthsave.org/environmen{

egic-plan-revise18-1r2.pdf
“of food and agriculture: Trends and Challenges. Rome.

Studien belegen die Ausbeutung natiirlicher Ressourcen
durch die intensive Landwirtschaft und betonen ausdriick-
lich die Notwendigkeit eines nachhaltigeren Lebensmit-
telsystems. So schatzt der EAT-Lancet-Report 2019, einer
der aktuellsten wissenschaftlichen Berichte von weltweit
fihrenden Wissenschaftlern und Gesundheitsexperten, dass
der Verbrauch von ungesunden Lebensmitteln, wie z. B.
rotem Fleisch, um mindestens 50 % reduziert und der Ver-
zehr von Hilsenfriichten, Niissen, Obst und Gemise um
mehr als 100 % gesteigert werden muss.*

Vor dem Hintergrund weltweiter Naturkatastrophen (Wald-
brande im Amazonas, Uberschwemmungen, Hitzewellen,
Dirren, Verlust der Artenvielfalt) und der Misshandlung von
Milliarden sogenannter Nutztiere miissen die wichtigen Ak-
teure der Lebensmittelindustrie jetzt aktiv werden und zum
Wohle des Planeten gegensteuern.
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Anlasslich der negativen Auswirkungen der industriellen
Tierhaltung auf das Klima, unsere Gesundheit und die Tiere
selbst stellen sich immer mehr Menschen die Frage, was sie
tatsachlich essen wollen; dies gilt in Anbetracht der COVID-19-
Pandemie umso mehr. Die globale Produktion von Fleisch,
Eiern, Milchprodukten sowie Fisch und Meeresfriichten aus
Intensivtierhaltung wird aufgrund von Bevolkerungswachs-
tum und steigendem Wohlstand bis 2028 um voraussichtlich
15 % steigen. Auch wenn COVID-19 nicht durch industrielle
Tierhaltung oder in Schlachthausern entstanden ist, hat es
dennoch seinen Weg dorthin gefunden. Die gegenwartige
Pandemie hat sowohl die tiefe Verwundbarkeit der Tier-
haltungsindustrie als auch eine Vielzahl schwerwiegender
ethischer und wirtschaftlicher Folgen fiir Mensch, Tier und
das Nahrungsmittelsystem offengelegt.®

Das Risiko fur zukiinftige, potenziell noch schadlichere Aus-
briiche kann nur minimiert werden, wenn sich Herstellung
und Angebot von Tierprodukten andern.

Angesichts dieser Entwicklungen haben Lebensmittelpro-
duzenten die Notwendigkeit erkannt, dass sie ihre Firmen-
politik und -strategie anpassen missen. Einige Unternehmen
haben bereits eine Reihe von innovativen, pflanzenbasierten
Optionen eingefiihrt und bewerben diese auch aktiv, um eine
Anderung im Essverhalten der Verbraucher herbeizufiihren.

Unternehmen der Lebensmittelindustrie haben groBen Ein-
fluss auf das Verbraucherverhalten. Dieser Bericht zeigt
auf, welche Unternehmen Vorreiter im Bereich nachhaltiger
Lebensmittelproduktion sind und welche hinterherhinken.

FAKTEN

21 bis 37 % der globalen Treibhausgase (THG)
stammen aus Lebensmittelproduktionen, die
mafgeblich zur Entwaldung, zum Verlust der
biologischen Vielfalt und zur Absenkung des
Grundwasserspiegels beitragen®

14,5 % der weltweiten Treibhausgasemis-
sionen werden durch sogenannte Nutztier-
haltung verursacht’

Die Rindfleischproduktion ist weltweit die
Hauptursache fiir die Abholzung der Tro-
penwalder?®

77 % der landwirtschaftlichen Flache werden
fiir sogenannte Nutztiere und 23 % fiir Nutz-
pflanzen bendtigt’

www.fao.org/news/story/en/item/197623/icode/
www.dw.com/en/beef-and-burger-king-still-eating-away-at-forests/a-39485275
9 www.ourworldindata.org
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https://proveg.com/wp-content/uploads/2020/07/PV_Food_and_Pandemics_Report_Digital.pdf
What we eat matters: To change climate crisis we need to reshape the food system www.theguardian.com/commentisfree/2019/oct/08/climate-change-food-global-heating-livestock

Fleischprodukte haben einen gréBeren CO,-FuB3-
abdruck pro Kalorie als Getreide- oder Gemiise-
produkte

Die meisten Fische, die wir essen, werden bis 2030
aus Zuchtbetrieben (Aquakultur) stammen. Das stellt
ein enormes Risiko fiir die Umwelt dar"’

Die Umwidmung von Land zur Gewinnung von Acker-
land fiir die Futtermittelproduktion und als Weideland
sind die Hauptgriinde fiir die Entwaldung'?

Der Weltmarkt fiir Fleisch auf pflanzlicher Basis wird
derzeit mit 10,2 Milliarden Euro bewertet. In den ndchs-
ten fiinf Jahren wird er voraussichtlich mit einer jahr-
lichen Wachstumsrate von 15 % wachsen, bis er 2025
einen Wert von fast 23,6 Milliarden Euro erreichen wird"

10  Center for Sustainable Systems-University of Michigan http://css.umich.edu/factsheets/carbon-footprint-factsheet

11 https://techcrunch.com/2019/07/07/fish-replacement-may-be-the-next-big-wave-in-alternative-protein-development/
12 www.fao.org/fileadmin/user_upload/fsn/docs/Wirsenius_et_al_Agric_Syst__Land_use_in_2030.pdf

13 www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/plant-based-meat-market-44922705.html

VIER PFOTEN | ATLAS CHALLENGE



VIER PFOTEN bewertet im Rahmen der Atlas Challenge die
weltweit wichtigsten Akteure der Lebensmittelindustrie hin-
sichtlich ihrer innovativen und nachhaltigen Geschaftsstra-
tegien, der Reduktion von Fleisch und Fisch und ihres Ange-
bots an pflanzenbasierten und innovativen Lebensmitteln.”
Der Hauptfokus liegt auf Unternehmen, die in Deutschland,
Osterreich, der Schweiz und im Vereinigten Konigreich vertre-
ten sind. Der Name Atlas leitet sich ab vom Titan Atlas, derin
der griechischen Mythologie das Gewicht der Welt auf seinen
Schultern zu tragen hatte und als Symbol fir Ausdauer steht.
Die VIER PFOTEN Atlas Challenge beriicksichtigt sowohl
aktuelle als auch zukiinftige Plane, Verantwortung fir eine
nachhaltige Welt zu Gbernehmen, insbesondere die Aspekte
CSR, Produktpalette, Marketingstrategie sowie Engagement
und Fortschritte. Dabei geht es im Detail um die folgenden
Fragestellungen:

Wird die Produktpalette abwechslungsreicher gestaltet,
um das Angebot von Fleisch- und Fischprodukten™ zu
verringern?

Welche Marketingstrategien werden angewendet, um
pflanzenbasierte und innovative Lebensmittel
zu fordern?

Besteht die Bereitschaft, eine Vorreiterrolle zu
Udbernehmen und sich kiinftig proaktiv fir eine
Reduktion von Fleisch einzusetzen, ohne diese durch
die Steigerung von Fischprodukten zu kompensieren?

Neben den 74 Milliarden sogenannter Nutztiere werden
jahrlich auch geschatzte 120 Milliarden Fische gezlichtet,
wodurch zusatzliches Tierleid und Umweltzerstorung in gro-
Bem Mafe verursacht werden." Mit der VIER PFOTEN Atlas
Challenge zeigen wir den Akteuren der Branche auf, wo sie
im Vergleich zur Konkurrenz stehen, und rufen sie dazu auf,
ihre Geschaftspolitik zu Giberdenken.

Verbraucher wollen heutzutage wissen, welche Auswirkun-
gen ihr Essen auf ihre Gesundheit und die Umwelt hat und
ob dessen Konsum auflerdem auch ethisch vertretbar ist.

**  Fisch: alle Arten von Fisch und Meeresfriichten

Viele Unternehmen verstarken daher ihre Nachhaltigkeits-
bemihungen. Doch vielfach gehen die Bemihungen tber

zaghafte Ansatze nicht hinaus: Es fehlen echte Strategien zur
Reduktion des tierischen Produktangebots bei gleichzeitigem
Ausbau der pflanzenbasierten Alternativen.

Im ersten Durchgang der Atlas Challenge betrachtete VIER
PFOTEN die Online-Lieferdienste. In dieser zweiten Runde
werden einige der bekanntesten nationalen und internatio-
nalen Hersteller von Convenience Food™ (Fertigprodukten)
wie z. B. Fertiggerichte, Suppen- und Nudelkonserven und
Tiefkihlkost verglichen.

Innovative Lebensmittel wie z. B. Beyond Meat, Just Egg oder kultivierte Fleischprodukte, sobald diese auf den Markt kommen.

Convenience Food ("Bequemes Essen”]: (stark) be- und verarbeitete Lebensmittel, die industriell vorgefertigt werden, um dem Verbraucher Arbeitsschritte abzunehmen.

Diese Lebensmittel kénnen ohne oder mit nur geringem Aufwand fiir den Verzehr zubereitet werden und zeichnen sich zusatzlich durch lange Haltbarkeit aus.

14 www.ciwf.org
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3. DAS RANKING DER
LEBENSMITTELPRODUZENTEN

Im Rahmen der Atlas Challenge bat VIER PFOTEN 20 fih-
rende Hersteller von Convenience-Produkten in Deutschland,
Osterreich, der Schweiz und dem Vereinigten Konigreich
einen detaillierten Fragebogen zu ihren Nachhaltigkeits- und
Lebensmittelstrategien auszufiillen. Zudem analysierte VIER
PFOTEN die CSR-Berichte der Unternehmen, sofern diese
vorhanden waren.

Der Fragebogen bezog sich konkret auf vier Bereiche:

¢ Sind Fleisch- und Fischreduktion Teil der CSR, der Stra-
tegie und des unternehmerischen Selbstverstandnisses?

e Tierfreundlichkeit der Produktpalette: Umfasst das An-
gebot pflanzliche und vegetarische Artikel, Fleisch- und
Fischalternativen sowie weitere innovative pflanzenba-
sierte Produkte?

¢ Gibt es Marketingmafinahmen zur Forderung des Kon-
sums von pflanzlichen und innovativen Lebensmitteln?

¢ Besteht die Bereitschaft, die Reduzierung von Fleisch
und Fisch proaktiv voranzutreiben und eine Vorreiter-
rolle zu ibernehmen?

Eine Reduktion von Fleischprodukten bedeutet nicht auto-
matisch einen Anstieg von pflanzenbasierten Produkten und
umgekehrt. Auch hilft es nicht, wenn eine bestimmte Fleisch-
sorte zwar reduziert, dafiir aber durch eine andere Fleisch-
sorte oder Fisch ersetzt wird. Aufgrund dessen umfassten die
gestellten Fragen die Reduktion aller Fleischsorten und Fisch
und bezogen sich auf den Ist-Zustand sowie zukinftige Plane.
Alle kontaktierten Unternehmen, bei denen bestimmte Mar-
ken im Fokus waren, boten Fertigprodukte an, die Fleisch als
Haupt- oder Nebenzutat enthielten. Nur zwei Unternehmen
hatten keine Fischprodukte in ihrem Sortiment (jeweils gliltig

BEST PRACTICE

fir den Recherchezeitraum). Bei diesen beiden Unternehmen
flossen die Fragen in Bezug auf Fisch nicht mit in die Be-
wertung ein. Andere Unternehmen gaben an, keinen Fisch
als Rohware anzubieten, oder sagten, dass Fischprodukte
nur einen verschwindend geringen Teilam Gesamtsortiment
ausmachen. Diese Unternehmen wurden dennoch inklusive
der Fragen zu Fisch bewertet, auch wenn es sich lediglich
um Produkte wie Fischbriihe, -sauce oder -paste handelte.
Dr. Oetker (DACH]) beispielsweise gab an, dass Fisch lediglich
0,0001 % ihrer Produkte ausmacht, beantwortete aber dennoch
die fischbezogenen Fragen. Dementsprechend bericksichtigte
VIER PFOTEN bei der abschlieenden Bewertung bei allen
Unternehmen jegliche Produkte und Zutaten aus Fisch und
Meeresfriichten unabhangig von der Menge.

Von den 20 Unternehmen beantworteten 8 den Fragebogen und
2 informierten uns, dass sie nicht teilnehmen mochten. Die
ubrigen 10 Unternehmen reagierten trotz mehrfacher Nach-
frage gar nicht. Die 12 Unternehmen, die den Fragebogen nicht
ausfillten, wurden von VIER PFOTEN anhand von &ffentlich
zuganglichen Online-Informationen im Zeitraum Dezember
2019 bis Juni 2020 bewertet. (Ausfihrliche Informationen
hierzu finden Sie in der Kriterientibersicht auf Seite 9/10.)

Fir jede Frage wurden 1 bis 3 definierte Punkte vergeben. Die
hochste Punktzahl konnte bei Schlisselfragen erreicht werden,
welche sich auf Strategien zur Fleisch- und Fischreduktion so-
wie die Férderung nachhaltiger Erndhrung durch einen Ausbau
des Angebots innovativer pflanzlicher Alternativen bezogen.
Weitere Punkte gab es fiir die offene Kommunikation und
Transparenz sowie zusatzliche 10 Punkte fiir explizite Ansatze
und Strategien zur Fleischreduktion. Die erreichte Gesamt-
punktzahlwurde abschlieBend in Prozentpunkte umgerechnet.

FROSI'A Frosta Aktiengesellschaft ist ein Tiefkiihlkostunternehmen mit Hauptsitz in Bremerhaven, Deutschlapd. Der Konzern hat
Produktionsstatten in Deutschland und Polen und Vertriebsniederlassungen in Deutschland, Italien, Osterreich, Polen,

A“ Rumanien, Russland, der Slowakei, Tschechien und Ungarn.

’-v Frosta setzt auf Transparenz und Umweltfreundlichkeit, arbeitet ohne Geschmacksverstarker, Farbstoffe und Aromen und hat

als einziges der von VIER PFOTEN im Rahmen der Atlas Challenge untersuchten Unternehmen in seinem Nachhaltigkeitsbericht die Fleisch-

reduktion als Ziel festgeschrieben. Das vorherige Ziel, den Verkauf von veganen und vegetarischen Produkten bis 2020 von 30 % auf 40 % zu

steigern, wurde ausgeweitet: Bis 2022 plant Frosta den Gesamtfleischgehalt aller Produkte um 20 % zu reduzieren. Frosta ist sich bewusst,

dass Fleisch einen hohen CO,-FuBBabdruck hinterlasst, weshalb der Konsum von Fleisch reduziert werden muss. Viele Unternehmen fiihren
verstarkt vegane und vegetarische Produkte ein, reduzieren dabei aber nicht ihr Fleischangebot. Frosta hingegen Gbernimmt nicht nur die

Verantwortung fiir die Reduktion von Fleisch, sondern verspricht dariiber hinaus, die Reduktion des Fleischangebots nicht durch ein gestei-
gertes Angebot an Fischprodukten zu kompensieren. Vielmehr plant Frosta, noch in diesem Jahr seine ersten pflanzenbasierten Fischalter-
nativen auf den Markt zu bringen.

Frosta hat in der VIER PFOTEN Atlas Challenge die hochste Punktzahl erreicht und ist das erste Unternehmen der Lebensmittelbranche, das
die Selbstverpflichtung fiir nachhaltige Strategien zur Reduktion von Fleisch und Fisch unterzeichnet hat.

VIER PFOTEN | ATLAS CHALLENGE 5
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Oriental Food Express: 0 %

* DACH: Abkiirzung fiir Osterreich (AT), Deutschland (DE) + Schweiz (CH)
** UK = United Kingdom (Vereinigtes Konigreich)

. niedrig . durchschnittlich gut . sehr gut
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4. ERGEBNISSE

Die Ergebnisse belegen, dass sowohl einige der nationalen

als auch weltweit flihrenden Lebensmittelproduzenten bereits
positive Initiativen zugunsten der Umwelt umgesetzt haben.
Die Transparenz ist bei einigen hoher als bei anderen, wobei
Frosta das einzige Unternehmen mit einer klaren Stellung-
nahme zur Fleischreduktion ist. Seit 2010 berechnet Frosta
zudem den CO,-FuBabdruck fir jedes Produkt. Frosta ist der
erste Lebensmittelhersteller der VIER PFOTEN Atlas Chal-
lenge, der die Selbstverpflichtung fir nachhaltige Strategien
zur Reduktion von Fleisch und Fisch unterzeichnet hat.

Unternehmen wie Nestlé betonen die Bedeutung der Umwelt-
und Klimaauswirkungen, Unilever beispielsweise fordert den
Konsum gesunder Lebensmittel durch die Entfernung von
Transfetten und die Reduktion von gesattigten Fettsauren
im Rahmen ihres Sustainable Living Plans™."* Premier Foods
unterstreicht die Bedeutung einer gesunden Erndhrung. Doch
eine eindeutige Formulierung von Zielen zur Reduktion von
Fleisch und Fisch fehlt bei allen Unternehmen mit Ausnahme
von Frosta. Bei einigen Unternehmen wie Princes Group,
Mr. Lee’s Noodles und Oriental Food Express konnten keine
CSR-Berichte oder ahnliches gefunden werden, was einen
Mangel an Transparenz in Bezug auf die unternehmerische
Verantwortung und Nachhaltigkeit widerspiegelt.

Von den 20 bewerteten Lebensmittelproduzenten erzielte
Frosta die hochste Punktzahl, gefolgt von Nomad Foods. Beide
wurden als einzige in die Kategorie ,Sehr gut” eingestuft.
Nestlé, Unilever (DACH], Bofrost und Orkla Group wurden
als ,Gut” bewertet. Unilever (Vereinigtes Kénigreich), Pre-
mier Foods, Maresi, Nissin Foods Europe, Dr. Oetker ([DACH +
Vereinigtes Kénigreich), Kraft Heinz und Meica wurden als

* Sustainable Living Plans = Plan fiir nachhaltiges Leben

15  www.unilever.com/Images/nutrition-info-graphic_tcm244-521744_en.pdf

.Durchschnittlich” und der Rest als ,Niedrig” eingestuft.
Die Ergebnisse sind auf eine Reihe von Kriterien zuriickzu-
fihren: Die Unternehmen aus der Kategorie ..Niedrig” haben
beispielsweise entweder nicht geantwortet, es lagen nicht
genugend offentlich zugangliche Informationen zur unter-
nehmerischen Verantwortung vor und/oder die verfligbaren
Informationen erfillten nicht die Kriterien, die zur Bewertung
ihrer Bemihungen herangezogen wurden.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass dringend Ver-
besserungsbedarf besteht. Einige Lebensmittelproduzenten
haben in Abhangigkeit von Faktoren wie Innovation oder Ver-
brauchertrends positive Mainahmen ergriffen, wahrend diese
bei anderen Unternehmen noch ganzlich fehlen. Einige setzen
auf die Vermarktung ihrer pflanzlichen sowie Fleisch- und
Fischersatzprodukte, andere wiederum fokussieren sich auf
ihre herkommlichen Fleischprodukte, ohne die Reduktion von
Fleisch und Fisch zu férdern. Die im VIER PFOTEN Ranking
am besten bewerteten Unternehmen zeigen, dass Veran-
derungen zum Positiven nicht nur machbar, sondern selbst
in unserer schnelllebigen Welt messbar sind. Verbraucher
interessieren sich nicht nur zunehmend fir die Inhaltsstoffe
ihrer Lebensmittel, sondern achten vermehrt auf Tierschutz-
und Nachhaltigkeitsaspekte. Dies gilt insbesondere auch fiir
Fertigprodukte. Die neue Vertrauenswahrung fiir Verbraucher
heiBt Transparenz in Bezug auf Nachhaltigkeit."®

VIER PFOTEN fordert die Lebensmittelproduzenten auf, den
Positivbeispielen von Unternehmen wie Frosta zu folgen und
sich zum Wohle des Planeten fiir eine Reduktion von Fleisch
und Fisch bei gleichzeitiger Forderung von pflanzenbasierten
Produkten einzusetzen.

16 www.ift.org/news-and-publications/food-technology-magazine/issues/2018/august/features/sustainability-at-food-companies
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Kriterienubersicht: Die VIER PFOTEN Atlas Challenge

Umfrage zur Fleisch- und Fischreduktion als Ansatz fiir eine nachhaltige und innovative Strategie

Die Ubersicht zeigt die Markte, in denen die untersuchten
Lebensmittelhersteller prasent sind. (HS) wurde neben dem Land
hinzugefiigt, in dem das Unternehmen seinen Hauptsitz hat.

Unilever

Nestlé

Dr. Oetker

Kraft Heinz

Nomad Foods

Continental
Foods

Nissin Foods

Bofrost

Frosta

Struik Foods
Europe

Premier Foods

Princes Group

Oriental Food
Express

Mr. Lee's
Noodles

Orkla Group

Maresi

Hero

Meica

Lebensmittelhersteller

Markte (HS = Hauptsitz)

@ Unileves Deutschland, Osterreich, Schweiz, Vereinigtes Konigreich (HS); weltweit

55 Nestle

KraftiHeinz
Nomad Foads )

Deutschland, Osterreich, Schweiz (HS), Vereinigtes Konigreich; weltweit

Deutschland (HS), Osterreich, Schweiz, Vereinigtes Konigreich; 40 Lander weltweit

Deutschland, Osterreich, Schweiz, Vereinigtes Konigreich; Vereinigte Staaten von Amerika (HS);
weltweit

Belgien, Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Griechenland, ltalien, Irland, Niederlande,
Norwegen, Osterreich, Portugal, Schweden, Schweiz, Spanien, Ungarn, Vereinigtes Kénigreich (HS)

Deutschland, Belgien (HS), Finnland, Frankreich, Schweden

Deutschland, Osterreich, Schweiz, Vereinigtes Konigreich; Japan (HS); weltweit

Deutschland (HS), Osterreich, Schweiz, Belgien, Frankreich, Griechenland, Italien, Kroatien,
Luxemburg, Niederlande, Slowenien, Spanien

Deutschland (HS), Osterreich, Italien, Polen, Rumanien, Russland, Slowakei, Tschechien, Ungarn

Deutschland, Niederlande (HS), Vereinigtes Kénigreich; Europa

Australien, Deutschland, Irland, Osterreich, Vereinigtes Konigreich (HS), Vereinigte Staaten von
Amerika

Osterreich, Vereinigtes Konigreich (HS); zunehmende Prasenz in Europa
Vereinigtes Konigreich (HS); Europa

Vereinigtes Konigreich (HS]; weltweit

Danemark, Deutschland, Estland, Finnland, Indien, Lettland, Litauen, Norwegen (HS), Osterreich,
Rumanien, Russland, Schweden, Schweiz, Slowakei, Tschechien, Ungarn, Vereinigtes Kdnigreich

Osterreich (HS), Rumanien, Slowakei, Tschechien, Ungarn

Deutschland, Schweiz (HS), Vereinigtes Kdnigreich; weltweit

Deutschland (HS), Osterreich, Schweiz, Vereinigtes Kénigreich; weltweit

Die Tabelle auf den folgenden zwei Seiten gibt einen Uberblick {iber die wichtigsten Indikatoren, auf denen das Ranking der fiihrenden
Hersteller von Convenience Food (Fertigprodukten) basiert. Fiir die Auswertung wurden die Indikatoren in vier Bereiche unterteilt.
Bitte beachten Sie, dass aufgrund des spezifischen Bewertungssystems des Fragebogens auch bei Erfiillung aller oder vieler Kriterien
das Unternehmen nicht automatisch die hochste Punktzahl im Ranking erreicht hat.

VIER PFOTEN | ATLAS CHALLENGE



n n 3
— Q.
s |£| |E |2 E & 2
. ‘O c . - ] =
° X o | - [ 0 0 ) _
> i) ] T | RBulEuvlcl| 9| 8 |x8 2w 8::.%3 22 (‘.Dv a m
T | Z| S |§|E8|E%|ac| £| % (22|58|E3|25(28 2588
: c [} o 0 s = T 2| L o [T ] o
Firmenname = z a ¢ z2|88|Zd| @ | £ |Fad|lal|lac|cd|=E2| s | = | | =
L —
1@ é 8 E I O wn
' 3| 3 £2 X 3
g 3 E! 2
; i = u
' % i i@ E@*y 0.0
S § g ¥ | I ! N S
DACH UK DACH UK* N =
c (]
. @ 2
] @ 2
= c < m g [0} n c %U(U _8 C
c v | O g N (] ] Slswlom| © 3]
© = |8 2 = c 0 | © @© QLGLJ L h
o s = c . s | 2| | o ElZo|P| 5 5}
- © = o c C|.2 o (g o
o o —un| @ o x m o o = wq)mcu o D bt
E|z |23|sa| @ . |89 cwl=5l2g| @ x| &
i<pi 2|5 |8E|2R| 2| 2| £ || S S8l&w|5¢el S S | 8
Markenbeispiele| < | @ |sf|jza| S| =2 | =2 |oz| S Aa|Ia|TS| < L | =
CSR / Jahresbericht / Philosophie
1. Zuganglichkeit des
Jahresberichts / SR VIVIVIVIOIVIVIOVI XV OV IV V| ivVIivi o

N

. Nachhaltige Ernahrung ist vViviv|

Teil des Jahresberichts

S
<
<
S
<
X
<
S
<
<

w

. Nachhaltigkeit als unterneh-

merische Verantwortung zur VI iVvIivI v

Reduzierung okologischer Folgen

<
<
<
<
<
<
<
<
<
<

i)

. Stellungnahme / Richtlinie zu
okologischer Nachhaltigkeit vViviviVv

(4]

. Stellungnahme / Richtlinie vVivivi]x

zu pflanzlichen Proteinen

o~

<

<

S
e & &

© O
X
© ©
X
X
<
S
X
X

. Stellungnahme / Richtlinie x| x| X X

zur Reduzierung von Fleisch

<

<

<

<

<

<

<

<

<
C © & & & & §& 98
C © & & & & & 98

<

<

<

C & & & 8§

’ fltlelg:s:l?n/rllgieslfzr‘i:it:\lt:ne \/ ‘/ ‘/ \/ \/ @ \/ ‘/ \/ ‘/ @ @
8. Stellungnahme / Richt-
linie zu innovativem VARGIRVARY4 Qv I QO Q@O X v IO X X VI v oV

pflanzlichem Fleischersatz

Produktportfolio

1. Bieten rein pflanzliche \/ ‘/ \/ x \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ \/ x \/ \/ \/ x X

Produkte an

N

. Bieten vegetarische Produktean | v | V' | VI VIV IV IV IV IV IV IV IV IV IV IXI VIV IV IV |V

w

. Bieten pflanzliche Fleisch- vVivivixviviv @ VIiVI XX VI X X X Vv @ @ 4

ersatz- / innovative Produkte an

N

. Bieten Fisch- / Meeresfriichte- X[ X VI X[ XX X X X X X vV X X X X X X X X X

Ersatzprodukte an

ol

. Entfernen fleischhaltiger Zutaten / X DIVvIXQO IO OOIVIVIOIVIO O OO @ @

Ersetzen durch pflanzliche

o~

. Reduzieren von Produkten — | — @ x @ @ v @ @ X v/ /- @ @ @ @ @ @ - e

mit Fisch / Meeresfriichten

o

VIER PFOTEN | ATLAS CHALLENGE



o
(2] 0
N ® ° ° 3 [-%
= c - g g [ 3
. = c n
x ] e [ = R AT )
[ [+*] - 0 —
2 |2| 3 |I|Ralalcd| 8| = =8 Eulcelf882 Q]| F o
=2 W © S |EQ|E8|ae| £ | 9 |28|s8|c3|es|te| = | S| 2| ¢
Firmenname 5 2 = C |coleo|l@5| 5| 2 |ES|2e|EEX|lEe| €| 8| 0| @
=) =z (=) ¥ (ZWL|Ow|(Zw| m L ok ioao|ow|=ZZ| © = T =
. —
i S| i = X 3
= i e
3| 4 | #6.0 8
*e - 21 N €
= X »
DACH* UK* ~ %
- s G2
— <) c & (0] ~o| ©
c = = > Q 0 c © @© o O
c v | O 3 N (] ] Slswlom| © 3]
@© = |© 2 = c 0 | © o 2 C| & L h
a e c o o ° =l © El=o|P3| 5 o
o -0 © o T A | 0w o cc|gls o I o
[S 'S = om =z L v|lm <) 0
C zZ D3 o © @ N N 8"‘ C(n—-ﬁ o ¥ o < s
5 - g‘g N L = o (Ug o coulco %8 = = &
H H C P N — =] 3] [3°] 3
Markenbeispiele| £ | £ |siT|lga| S| = | @ |oT| 3 FEIER LI =

Marketing

-

. Hervorheben pflanzlicher VIiVIVIVIVIXIVIVIVIVIVIXVIXI X X VI iV I X X

Produkte

N

. Stellen pflanzliche und

Fleischersatz-Produkte auf VI iVIVIXVIVIVIVIVIVIXIXV I IX XV I iVI X X X

Website in Mittelpunkt

w

. Heben pflanzliche und Fleisch-
ersatz-Produkte unter diversen VIiVIVIXOIVIVIO OV IV I X X X X Vv X X X

Gesichtspunkten hervor

N

. Weisen auf Vorteile und

Wichtigkeit von Fleisch- ViVIiV I IX X Vv X

reduktion hin

Bereitschaft & Engagement in Zukunft

. Teilnahme/an Partnerschaften /
Initiativen / Programmen zur
Forderung von Fleischreduktion vViv X X
und pflanzlichen Produkten

@
. Verpflichten sich zu Ansatzen / @ @ @ @ @
@
@

S
X
X
<
X
X
X
X
X
X
X
X
X

-

<
<
<
<
X
S
S

N

Strategien zur Fleischreduktion

w

. Verpflichten sich zu Ansitzen /
Strategien zur Reduktion von w— e X
Fisch / Meeresfriichten

e ©

N

. Ausweitung / Entwicklung

von pflanzlichen Lebensmit- v iVvIiv Vv

teln und/oder Fleischersatz

X
C & & ©
e & ©
<
<
S
S

L & & 9
< X
< <
S S
< X
C & & ©§

e & &
<

Zusatzliche Punkte

i Antwort erhalten VIXIVIVIXIX VI XXV IVIXV XXX XV XX

ii Transparenz / Zugdnglichkeit VIiVIiVIVIXIXX VIV IXIVIVIXVIXIX X VIiVIiVI X

der Informationen

Legende: y/'=Ja X =Nein == = Nicht zutreffend / Nicht Teil des Produktportfolios
@ =Im Rahmen des Recherchezeitraums konnten keine offentlich zugéanglichen Informationen gefunden werden

* DACH: Abkiirzung fiir Deutschland (DE), Osterreich (AT) + Schweiz (CH)
** UK = United Kingdom = Vereinigtes Konigreich

Haftungsausschluss: Der Zeitraum fiir Recherche und Datenerhebung durch VIER PFOTEN erstreckte sich von Dezember 2019 bis
30. Juni 2020. Eventuelle Anderungen seitens der Unternehmen, die nach dem 30. Juni 2020 vollzogen wurden und das Ergebnis des Rankings
beeinflussen kdnnten, wurden nicht mehr berticksichtigt. Fir weitere Informationen wenden Sie sich bitte an: TheAtlasChallenge(dvier-pfoten.org

VIER PFOTEN | ATLAS CHALLENGE 10



Der Markt fur pflanzenbasierte Nahrungsmittel boomt.
Nicht nur Veganer*innen kaufen pflanzliche Produkte, auch
Fleischesser entscheiden sich immer haufiger fir Fleisch-
ersatzprodukte. 2019 wurden 95 % der pflanzenbasierten
Burger von Fleischessern gekauft."” Laut einem aktuellen
Bericht von MarketsandMarkets wird der aktuelle Wert des
Marktes fiir Fleisch auf pflanzlicher Basis weltweit auf 10,2
Milliarden Euro geschatzt und soll bis 2025 mit einer jahrli-
chen Wachstumsrate von 15 % einen Wert von 23,6 Milliarden
Euro erreichen.”®Lebensmittelhersteller, seien es Start-Ups,
namhafte Konsumgiterunternehmen oder die weltgrof3-
ten Fleischfirmen, fihren in diesem Bereich Neuprodukte
in rasantem Tempo ein. Diese pflanzenbasierten Fleisch-,
Ei- und Milchersatzprodukte werden im Vergleich mit tieri-
schen Produkten immer wettbewerbsfahiger in Bezug auf
Geschmack, Preis und Verfiligharkeit, was nach wie vor die
kaufentscheidenden Kriterien fiir Verbraucher sind. Infolge-
dessen entscheiden sich auch immer mehr Nicht-Veganer
fur pflanzenbasierte Alternativen."”

Diese Entwicklung tberrascht nicht weiter. Verbraucher
suchen zunehmend nachhaltige und innovative Lebens-
mittel, deren Geschmack und Textur liberzeugen, die aber

gleichzeitig weniger schadlich fiir Gesundheit und Umwelt

sind als konventionelle Produkte tierischen Ursprungs.
Die kontinuierlichen Forschungs- und Entwicklungsan-
strengungen der Hersteller von pflanzenbasiertem Fleisch
hinsichtlich der Optimierung von Textur, Haltbarkeit und
Ernahrungsprofilen werden das Wachstum des weltweiten
Marktes fir pflanzlichen Fleischersatz in den kommenden
Jahren voraussichtlich weiter beschleunigen. Firmen in-
vestieren in diesen wachstumsstarken Markt, da weltweit
immer mehr Verbraucher pflanzenbasierter Ernahrung den
Vorzug geben.?

Auf den ersten Blick ist das Konzept von Fleisch auf pflanz-
licher Basis widerspriichlich: Wie kann Fleisch, das eigent-
lich von Tieren stammt, aus Pflanzen erzeugt werden? Der
Schlissel dazu liegt in der Weiterentwicklung der Lebens-
mittelproduktion, der ein Durchbruch bei der Verwendung
bestimmter Zutaten gelungen ist. Impossible Foods nutzt
das eisenhaltige Molekil Hadmoglobin, um ,blutende” Burger
herzustellen. Im Beyond Burger wird ein ahnlicher Effekt mit
Roter Beete erzielt. Aus verbesserten Varianten von Seitan,
das aus Weizeneiweif3 hergestellt wird, kann Giberzeugendes
.Hihnchen” nachgeahmt werden.?

17 www.huffpost.com/entry/eat-less-meat-environmental-effect_L_5d39d84fe4b020cd99501f2d
18  www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/plant-based-meat-market-44922705.html

19 www.gfi.org/marketresearch

20 www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/plant-based-meat-market-44922705.html

21 www.globalcitizen.org/en/content/plant-based-meats-trends-list/
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Die Entwicklung zeigt, dass haufig verwendete Rohstoffe nicht
langer auf eine bestimmte Produktkategorie beschrankt sind.
Hafer wird zum Beispiel schon lange fiir pflanzenbasierte
Milch eingesetzt und in dieser Kategorie akzeptiert, findet
nun aber auch im Fleischersatz der finnischen Marke Gold &
Green Verwendung. Erbsenprotein andererseits wurde bislang
vorwiegend fur Fleischalternativen eingesetzt, z. B. in Beyond
Meat Burgern, wird nun aber zunehmend zur Produktion von
pflanzenbasierten Milchprodukten verwendet. Derzeit werden
nur schatzungsweise 10 % aller pflanzlichen Eiweilquellen
genutzt. Angesichts der steigenden Nachfrage nach Pflan-
zenprotein, gepaart mit dem Wunsch nach allergiefreund-
lichen Inhaltsstoffen, ist zu erwarten, dass zukiinftig eine
grofBere Vielfalt pflanzlicher Proteinquellen genutzt werden
wird, wie z. B. Hanf, Algen, Fonio, Okara®’, Wasserlinsen oder
Kichererbsen.?

Man kann davon ausgehen, dass die Akzeptanz von pflan-
zenbasierten Alternativen wachst, wenn sie genauso gut
schmecken, preislich attraktiv und in Supermarkten und
Restaurants erhaltlich sind und einfach zu Hause zubereitet
werden kénnen.?

Von den von VIER PFOTEN untersuchten Unternehmen bieten
Nestlé mit ihrer Marke Garden Gourmet und Unilever mit der
Marke The Vegetarian Butcher pflanzlichen Fleischersatz an.
Einige der untersuchten Lebensmittelproduzenten bieten
pflanzliche Fertiggerichte mit Gemiise und beispielsweise
Falafel an, haben aber bislang die Chance verpasst, ihr Sorti-
ment um Fleischersatzprodukte zu erweitern und so in diesen
rasant wachsenden Markt einzusteigen. Unternehmen wie
Nomad Foods mit ihrer Marke Iglo Green Cuisine und auch
Nestlé sind hier bereits auf einem erfolgversprechenden Weg.
Die Zunahme sowohl von pflanzlichen Produkten als auch
Fleisch- und Fischersatz auf pflanzlicher Basis ist ein Schritt
in die richtige Richtung, allerdings muss die Reduktion von
tierischem Fleischprotein parallel vorangetrieben werden.
Neben pflanzenbasiertem Fleisch erobert zunehmend auch
Fischersatz auf pflanzlicher Basis den Markt. Laut FAQ liefert
Fisch 17 % des weltweit konsumierten tierischen Proteins und
die Nachfrage wird einhergehend mit steigenden Einkommen
weiterwachsen.?* Aber eine nachhaltige Versorgung mit
Fisch, welche weder die natirlichen Ressourcen erschopft
noch der aquatischen Umwelt schadet, stellt eine grof3e He-
rausforderung dar. Einige Lander haben Richtlinien fir die
humane Schlachtung auf Fischfarmen definiert, aber fiir wild
gefangenen Fisch gibt es keine Vorgaben.?

Laut Eurogroup for Animals ist die Anzahl der fir den
menschlichen Verzehr getoteten Fische so schlecht doku-

mentiert, dass sie sich nicht genau beziffern lasst. Fische,
die nicht das eigentliche Fangziel sind - andere Fische,
Meeressauger und andere Lebewesen - werden in grof3er
Zahl mitgefangen. Da sie aber als sogenannter Beifang kei-
nen kommerziellen Wert haben, werden sie oft einfach tot

oder sterbend ins Meer zuriickgeworfen. Der Lebensraum
der Fische wird zusatzlich durch die Schifffahrt, Rohstoff-
industrie und Offshore-Windkraftanlagen verschmutzt,
beeintrachtigt und zerstért. Wahrend die Haltung von Fi-
schen in Aquakultur hinsichtlich Aufzucht, Transport und
Schlachtung durch EU-Gesetze geregelt wird, gilt dies
fur wildgefangene Fische nicht. Wirksame und humane
Methoden zur Fischschlachtung stehen jedoch nicht nur
Fischzlichtern, sondern auch Fischern zur Verfiigung.?

Auch finanzkraftige Investoren aus der Fleischindustrie glau-
ben zunehmend an den Erfolg von Fisch und Meeresfriichten
aus Pflanzen: Der deutsche Gefliigelproduzent PHW hat in
Good Catch und Tyson Foods in New Wave Foods investiert.?”
Von denim Rahmen der VIER PFOTEN Atlas Challenge unter-
suchten Unternehmen wollen Frosta und Nestlé noch in
diesem Jahr pflanzenbasierte Fischersatzprodukte auf den
Markt bringen, da auch sie in dieser Lebensmittelinnovation
viel Potenzial sehen.

* Sojaplilpe: Nebenprodukt, das bei der Verarbeitung von Sojabohnen zu Sojamilch oder Tofu anfallt

22 https://assets.website-files.com/5d823789d06ccc3astca208f6/5e67bccddcdb917655aa2ed7_Plant-based%20Market%20Data%20Compilation.pdf

23 www.globalcitizen.org/en/content/plant-based-meats-trends-list/
24 www.fao.org/3/ca9231en/CA9231EN.pdf

25  https://techcrunch.com/2019/07/07/fish-replacement-may-be-the-next-big-wave-in-alternative-protein-development/

26  www.eurogroupforanimals.org/what-we-do/areas-of-concern/wild-caught-fish

27  https://assets.website-files.com/5d823789d06ccc3astca208f6/5e67bccddcdb917655aa2ed7_Plant-based%20Market%20Data%20Compilation.pdf
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6. WIE GEHT ES WEITER?

VIER PFOTEN steht fir einen Austausch mit den Lebensmit-
telherstellern, die gewillt sind, die Integration nachhaltigerer
Lebensmittelstrategien zu unterstiitzen, zur Verfligung, um
den Absatz von Fleisch- und Fischprodukten zu reduzieren
und gleichzeitig den Konsum von pflanzlichen und innovativen
pflanzenbasierten Produkten zu steigern. Mit der Unterzeich-
nung der Selbstverpflichtung fir nachhaltige Strategien zur
Reduktion von Fleisch und Fisch im Rahmen der VIER PFOTEN
Atlas Challenge sollen bis 2023 folgende Ziele erreicht werden:

» Verankerung von konkreten Mafinahmen zur Reduktion
von Fleisch und Fisch im Rahmen der CSR oder
sonstigen Richtlinien inklusive einer verbindlichen
Stellungnahme zu den Vorteilen einer Fleisch- und
Fischreduktion fir Umwelt und Tierwohl®

* Sicherstellung, dass die Verwendung einer Fleisch-
oder Fischsorte nicht erhoht wird, um die Reduktion
einer anderen auszugleichen

» Erweiterung der Produktpalette um pflanzenbasierten
Fleisch- und Fischersatz und/oder vegetarische
Alternativen und pflanzliche Produkte

» Entwicklung innovativer pflanzenbasierter Produkte,
um bestehende Produkte und Zutaten aus Fleisch und
Fisch zu ersetzen

° Bewerbung pflanzenbasierter Fleisch- und
Fischalternativen und pflanzlicher Produkte / Gerichte
auf verschiedenen Kanalen™, um Verbraucher auf tier-
und umweltfreundliches Essen aufmerksam zu machen

° Sensibilisierung fiir die Bedeutung der Reduktion
von Fleisch und Fisch zugunsten des Planeten
mit mindestens zwei Gesundheits-, Umwelt- oder
Tierschutzinitiativen pro Jahr™

KONTAKT

Sie sind interessiert an weiterfiihrenden Informationen zur VIER PFOTEN Atlas Challenge?
Sie madchten sich durch Fleisch- und Fischreduktion und die Ausweitung lhres innovativen pflanzlichen Angebots als

Vorreiter der Lebensmittelindustrie einen Namen machen?
Dann kontaktieren Sie uns: TheAtlasChallengefdvier-pfoten.org

* Zum Beispiel Reduktion des absoluten Fleisch- und Fischgehaltes in allen Produkten um 20 % bis 2022

Abh&ngig von der Marketing-Strategie des Unternehmens wird pflanzenbasierter Fleisch- und Fischersatz auf verschiedenen Kanélen (Website, klassische Kommunikation,
Soziale Medien etc.) beworben.

*** |nitiativen wie Meatless Mondays, Gesundheitswochen, Earth Day, Klimabewusstsein etc.
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7. VERWEISE

Compassion in World Farming assets.ciwf.org/media/7432824/ciwf_strategic-plan-revise18-lr2.pdf

Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAQ) 2017. The future of food and agriculture:
Trends and Challenges. Rome.

EarthSave Healthy People Healthy Planet. www.earthsave.org/environment.htm

Willet et al. 2019. Food in the Anthropocene: the EAT-Lancet Commission on healthy diets from sustainable food systems.
The Lancet Commissions, 393(10170):447-492.

Food And Pandemics Report by ProVeg https://proveg.com/wp-content/uploads/2020/07/
PV_Food_and_Pandemics_Report_Digital.pdf

What we eat matters: To change climate crisis we need to reshape the food system
www.theguardian.com/commentisfree/2019/oct/08/climate-change-food-global-heating-livestock

www.fao.org/news/story/en/item/197623/icode/
www.dw.com/en/beef-and-burger-king-still-eating-away-at-forests/a-39485275

www.ourworldindata.org

Center for Sustainable Systems-University of Michigan http://css.umich.edu/factsheets/carbon-footprint-factsheet
techcrunch.com/2019/07/07/fish-replacement-may-be-the-next-big-wave-in-alternative-protein-development/
www.fao.org/fileadmin/user_upload/fsn/docs/Wirsenius_et_al_Agric_Syst__Land_use_in_2030.pdf
www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/plant-based-meat-market-44922705.html

www.ciwf.org

www.unilever.com/Images/nutrition-info-graphic_tcm?244-521744_en.pdf

www.ift.org/news-and-publications/food-technology-magazine/issues/2018/august/features/
sustainability-at-food-companies

www.huffpost.com/entry/eat-less-meat-environmental-effect_|_5d39d84fe4b020cd99501f2d
www.gfi.org/marketresearch
www.globalcitizen.org/en/content/plant-based-meats-trends-list/

assets.website-files.com/5d823789d06ccc3a4ca208f6/5e67bccddcdb917655aa2ed7 _Plant-based%20Market%20Data%20
Compilation.pdf

www.fao.org/3/ca9231en/CA9231EN.pdf
techcrunch.com/2019/07/07/fish-replacement-may-be-the-next-big-wave-in-alternative-protein-development/

www.eurogroupforanimals.org/what-we-do/areas-of-concern/wild-caught-fish



UBER VIER PFOTEN

VIER PFOTEN ist die globale Tierschutzorganisation fiir Tiere unter direktem
menschlichem Einfluss, die Missstande erkennt, Tiere in Not rettet und sie
beschiitzt. Die 1988 von Heli Dungler in Wien gegriindete Organisation tritt
fur eine Welt ein, in der Menschen Tieren mit Respekt, Mitgefiihl und Ver-
standnis begegnen. Im Fokus ihrer nachhaltigen Kampagnen und Projekte
stehen Streunerhunde und -katzen sowie Heim-, Nutz- und Wildtiere - wie
Béaren, Grof3katzen, Orang-Utans und Elefanten - aus nicht artgemafer
Haltung sowie aus Katastrophen- und Konfliktzonen. Mit Biiros in Austra-
lien, Belgien, Bulgarien, Deutschland, Grof3britannien, Kosovo, den Nieder-
landen, Osterreich, der Schweiz, Stidafrika, Thailand, der Ukraine, Ungarn,
den USA und Vietnam sowie Schutzzentren fir notleidende Tiere in zw6lf
Landern sorgt VIER PFOTEN fir schnelle Hilfe und langfristige Losungen.
Die Arbeit von VIER PFOTEN basiert auf fundierter Forschung und wissen-
schaftlicher Expertise sowie intensiver nationaler und internationaler Lob-
byarbeit. Ziel der Kampagnen, Projekte und Aufklarungsarbeiten von VIER
PFOTEN ist es, die Offentlichkeit liber das Leiden der Tiere zu informieren und
langfristige Verbesserungen zu erzielen - verankert in der Gesetzgebung.
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VIER PFOTEN International

Linke Wienzeile 236 | 1150 Wien | Osterreich

Tel.: +43-1-545 50 20 0 | Fax: +43-1-54550 20 99

E-Mail: office(@vier-pfoten.org

R vier-pfoten.org Hl facebook.com/fourpaws.org

H twitter.com/fourpawsint B youtube.com/fourpawsinternational
instagram.com/four_paws_international

Tierschutz.
Weltweit.
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