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EINLEITUNG

1 Einleitung

Der Konsum von Fleisch- und Wurstprodukten nimmt in Deutschland ab. Wahrend 2017
noch 34 Prozent der Befragten angaben, taglich Fleisch zu verzehren, sank diese Zahl im
Erndhrungsreport des Bundesministeriums fur Ernghrung und Landwirtschaft (BMEL) 2019
auf 28 Prozent (BMEL, 2019, S. 8). Ein Grund fiir diesen Wandel ist die Verbreitung von
Erndhrungsformen wie Vegetarismus und Veganismus, in denen auf den Verzehr von
Fleisch verzichtet wird. Eine weitere Gruppe bilden sogenannte ,Flexitarier* — Menschen,
die bewusst ihren Fleischkonsum reduzieren, allerdings nicht komplett auf tierische Pro-
dukte verzichten méchten. Laut des Consumer Index der Gesellschaft fur Konsumfor-
schung (GfK) bezeichnen sich in 2016 bereits 37 Prozent der Haushalte als flexitarisch
(GfK, 2016). Als Ersatz fur Fleisch nutzen Veganer, Vegetarier, Flexitarier und reduktions-
willige Fleischesser unter anderem Fleischersatzprodukte. Diese Produkte werden im Markt
fur pflanzliche Lebensmittel am starksten nachgefragt (IFH Kdin, 2016a). Sie wollen eine
Alternative fir traditionelle Fleischerzeugnisse in Geschmack, Geruch, Aussehen und
Mundgefihl darstellen. Um diese Eigenschaften wahrend des Einkaufes bewerten zu kon-
nen, steht Verbrauchern die Verpackung der Produkte zur Verfligung. Durch die Verwen-
dung von kurzen, pragnanten Werbebotschaften in der Verpackungsgestaltung, sogenann-
ten Claims, kdnnen Konsumenten innerhalb von kurzer Zeit Informationen zu sensorischen,
gesundheitlichen, nahstoffrelevanten, 6kologischen und weiteren Eigenschaften des Pro-
duktes erhalten. Diese Informationen durfen Verbraucher allerdings weder irrefiihren noch

tauschen, weswegen die Nutzung von Claims teilweise reguliert wird.

Diese Bachelorarbeit untersucht die Verwendung von Claims auf der Verpackung von ve-
ganen Fleischersatzprodukten in Deutschland. Hierbei wird ein Analyserasters zur Identifi-
kation von Marketingclaims erstellt und angewendet. Anhand dieser Daten werden Ruck-
schliisse uber die verwendeten Claim-Arten auf Fleischersatzprodukte gezogen. Zudem
wird gepruft, ob es eine Beziehung zwischen verwendeten Claims und Zutaten, Art der
Fleischalternative, Hersteller und Zielgruppe gibt. Des Weiteren wird eine Bewertung der
verwendeten Claims anhand von geltenden Gesetzen, Richt- und Leitlinien vorgenommen.
Im theoretischen Teil dieser Arbeit wird der Markt von veganen Fleischersatzprodukten be-
schrieben, mdgliche Zielgruppen vorgestellt und die Verwendung von Claims im Marketing
und ihre rechtlichen Bedingungen erlautert. Der praktische Teil enthalt die Erstellung und
Anwendung des Analyserasters, die Vorstellung der Ergebnisse, eine Diskussion und ein

abschlieRendes Fazit.
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2 Der Markt der veganen Fleischersatzprodukte

Seit Uber 4000 Jahren gehort Soja zu einem der Grundnahrungsmittel in China. Um die
1960er gewannen Sojaprodukte wie Tofu auch in der westlichen Kultur zunehmend an
Beliebtheit. Die Fleischalternativen wurden zu dieser Zeit hauptsachlich von Vegetariern
konsumiert (Sadler, 2004, S. 251). Mittlerweile sprechen die pflanzlichen Ersatzprodukte
ein breiteres Verbraucherspektrum an: Von vegan, vegetarisch und flexitarisch lebenden
Menschen lber Personen, die ihren Fleischkonsum aktiv reduzieren (Buxel, 2017, S. 2;
GfK, 2016). Neben Anderungen der Ernahrungsgewohnheiten in Deutschland tragt auch
die Verbesserung der Produkte von 1960 bis heute zu einem wachsenden Markt bei. Tech-
nologischer Fortschritt und neue Rohstoffe flihrten zur Weiterentwicklung der sensorischen
Eigenschaften und erhdhten damit die Akzeptanz der Produkte (Sadler, 2004, S. 251).

Das folgende Kapitel gibt eine Ubersicht tiber den Markt der Fleischersatzprodukte, darun-
ter Informationen zur Herstellung, Verkaufszahlen und Kennzeichnung der Produkte. An-

schlieend wird mithilfe einer Marktrecherche ein Angebotstberblick gegeben.

2.1 Definitionen

Eine Definition fir den Begriff ,vegan® befindet sich in den Leitsatzen flir vegane und vege-
tarische Lebensmittel mit Ahnlichkeit zu Lebensmitteln tierischen Ursprungs des BMEL. Le-
bensmittel sind vegan, wenn sie keine Erzeugnisse tierischen Ursprungs sind. Des Weite-
ren sind bei ihnen auf allen Produktions- und Verarbeitungsstufen weder tierische Zutaten,
tierische Verarbeitungsstoffe oder tierische Nichtlebensmittelzusatzstoffe in verarbeiteter

oder unverarbeiteter Form zugesetzt oder verwendet worden (BMEL, 2018, S. 1).

Als Fleischersatzprodukte werden Lebensmittel bezeichnet, die zum Ersatz von Fleisch in
einer Mahlzeit entwickelt wurden. Sie gleichem dem tierischen Vergleichsprodukt weitest-
gehend in Geschmack, Haptik, Optik und Nahrstoffgehalt (Pabel & Schiller, 2017, S. 4).

2.2 Zutaten

Bei der Herstellung von authentischen Fleischalternativen missen bestimmte technologi-
sche Herausforderungen tberwunden werden, um die Sensorik von Fleisch nachzuahmen.
Dazu gehort beispielsweise die Imitation der funktionellen Eigenschaften von Muskeleiweif
und tierischem Fett, die unter anderem fir Geschmack, Wasserbindung, Emulgieren und

Struktur verantwortlich sind. Als pflanzliche Alternativen werden tberwiegend Eiweil3e von
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Hulsenfrichten verwendet. Darunter fallen Soja, Erbsen und Suf3lupinen, die zudem vor-
wiegend in Europa angebaut werden. Auch Gluten, aus Getreideeiweild (vorwiegend Wei-
zen) gewonnen, wird aufgrund der fleischahnlichen Struktur nach Verarbeitung oft fur die
Herstellung von Fleischalternativen verwendet. Zur Bindung von Wasser und zum Emulgie-
ren von Pflanzenfetten werden Starke und pflanzliche Hydrokolloide verwendet, darunter
beispielsweise Johannisbrot- und Guarkernmehl oder Xanthan. Die typische rosa-rétliche
Farbe erhéalt Fleisch durch Myoglobin. Zur Farbung der Fleischalternativen wird unter an-
derem Rote Beete, Johannisbeersaft oder auch mineralisches Eisenoxid verwendet (Pabel
& Schiller, 2017, S. 4-5).

2.3 Verkaufszahlen

Im Jahr 2016 lag die durchschnittliche jahrliche Wachstumsraste von vegetarischen und
veganen Fleisch- und Milchalternativen und im Bereich Frihstlck bei fast 17 Prozent. Ins-
gesamt kamen diese Gruppen auf ein Marktvolumen von 454 Millionen Euro (IFH Kadlin,
2016b). Dieser Wachstumstrend wird auch durch einen Blick auf die Produktlaunches von
2011 bis 2016 sichtbar.

Verteilung der Anzahl der Produktlaunches von
Fleischwaren und Fleischersatz in Deutschland in den
Jahren 2011 bis 2016

B Fleisch m Gefligel M Fleischersatz M Fleisch Snacks

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3,85% 5,20% 5,38%
11,25%

18,98% 20,43%
18,23%
18,07% 13,62%

ANTEIL

70,67%

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Abbildung 1: Verteilung der Anzahl der Produktlaunches von Fleischwaren und Fleischersatz in
Deutschland von 2011 bis 2016 (in Anlehnung an Mintel, 2016, S. 20)

Wie Abbildung 1 zeigt, steigerte sich die Anzahl an Markteinflihrungen fur Fleischersatz-
produkte von 2011 bis 2016, wéhrend im gleichen Zeitraum die Anzahl fur Fleisch- und
Geflugelprodukte abnahm. Die Produktlaunches fir Fleischsnacks blieb dazu relativ stabil,
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was sich unter anderem mit der Beliebtheit von Convenience-Produkten erklaren lasst (Sa-
dler, 2004, S. 151). Neben den Produktlaunches kam es wahrend dieser Jahre auch zu
einer Erhéhung der Einkaufsmenge von Fleischalternativen, wie die folgende Abbildung 2

zeigt. Die Produkte werden dabei gruppiert nach den Bereichen Konventionell, Bio und Ge-

samt.
Einkaufsmenge der privaten Haushalte in Deutschland an
Fleischersatzprodukten von 2012 bis 2018
(in 1.000 Tonnen)
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Abbildung 2: Einkaufsmenge der privaten Haushalte in Deutschland an Fleischersatzprodukten von
2012 bis 2018 (in Anlehnung an GfK & AMI, 2019)

Die Einkaufsmenge von vegetarischen und veganen Fleischersatzprodukten verdoppelte
sich in den Jahren von 2012 bis 2018 von 11.000 Tonnen auf 21.700 Tonnen. Interessant
ist hierbei die Entwicklung der konventionellen Fleischersatzprodukte: Wéahrend 2012 nur
2.700 Tonnen verkauft wurden, erhéhte sich die Einkaufsmenge bis 2018 auf 12.000 Ton-
nen beinahe um das Vierfache und lberholte damit sogar die Bio-Fleischersatzprodukte.
Eine Erklarung flr diesen Anstieg ist, dass die Produkte mittlerweile nicht mehr nur im Bio-
laden vorzufinden sind, sondern ihren Platz in den Regalen von Supermarkten und Disco-
untern gefunden haben. Auch der Einstieg von konventionellen Fleischprodukteherstellern
wie Rugenwalder Muhle brachte diese Entwicklung voran. Der Hersteller begann Ende
2014 als erstes fleischverarbeitendes Unternehmen in Deutschland auch pflanzliche Er-
satzprodukte ins Sortiment aufzunehmen. 2019 konnte die Rigenwalder Mihle mit vege-
tarischen und veganen Alternativprodukten 34 Prozent ihres Gesamtumsatzes erzeugen.
Laut Lothar Bentlage, dem Geschéftsfuhrer der Rugenwalder Muhle, soll im Jahr 2020 ein



DER MARKT DER VEGANEN FLEISCHERSATZPRODUKTE

Umsatzanteil von 40 Prozent am Gesamtumsatz fiir vegetarische und vegane Produkte
erreicht werden (Deter, 2019).

Laut Gesellschaft fir Konsumforschung zahlten Fleischersatzprodukte mit 14 Prozent zu
den Produkten mit hohen Umsatzzuwachsen in Deutschland. Verglichen wurde hier das
erste Halbjahr 2019 mit dem ersten Halbjahr 2018. Die GfK sieht hier als Griinde vor allem
die Zuwendung zu einem gesunden Lebensstil und die Reduzierung von Fleisch (GfK,
2019, S. 3). Die Erndhrungsorganisation ProVeg spricht bei Fleischalternativen von einem
jahrlichen Umsatzplus von etwa 30 Prozent seit 2008 (ProVeg, 2019b).

Fur den Markt von rein veganen Fleischalternativen gibt es keine aussagekréftigen Daten.
Grundsatzlich wird nur der gesamte Markt von Fleischalternativen, also vegetarische und
vegane Produkte, betrachtet. Dennoch zeigt sich, dass auch der Markt fiir vegane Lebens-
mittel weiterhin wéachst. Bis Mitte 2018 war Deutschland an der Spitze der veganen Lebens-
mitteinfihrungen. Trotz des leichten Riickgangs von Produkteinfiihrungen von 15 auf 13
Prozent spricht Julia Biich, Analystin bei Mintel, weiterhin von einem grof3en Potenzial fur
den Markt von veganen und vegetarischen Alternativen (Mintel, 2019b). Nach den Progno-
sen der Unternehmensberatung Kearney (ehemals A.T Kearney) soll der Markt fir Fleisch-
alternativen weltweit im Zeitraum von 2025 bis 2040 von 120 auf 450 Milliarden US-Dollar
steigen. Fur den Umsatz mit konventionellen Fleischprodukte wird dagegen im selben Zeit-

raum eine Senkung von 1.080 auf 720 Milliarden US-Dollar prognostiziert (Kearney, 2019).

2.4 Bezeichnung und Aufmachung

Auf dem Markt von Fleischalternativen ist die Verwendung von Bezeichnungen fir Flei-
scherzeugnisse wie beispielsweise ,Schnitzel“, ,Hack® oder ,Bratwurst” Gblich. Das fol-

gende Unterkapitel gibt kurz einen Uberblick tiber diese Kennzeichnungen.

Nach Art. 17 der Lebensmittel-Informationsverordnung (LMIV) ist ein Lebensmittel mit sei-
ner rechtlich vorgeschriebenen Bezeichnung zu bezeichnen. Da es flr den Bereich der
Fleischalternativen keine rechtlich vorgeschriebene Bezeichnung und keine verkehrsubli-
che Bezeichnung gibt, missen beschreibende Bezeichnungen verwendet werden. Diese
muss nach Art. 2 Abs. 2 Buchst. p LMIV ,das Lebensmittel und erforderlichenfalls seine
Verwendung beschreiben und hinreichend genau sein, um es dem Verbraucher zu ermég-
lichen, die tatsachliche Art des Lebensmittels zu erkennen und es von Erzeugnissen zu
unterscheiden, mit denen es verwechselt werden kénnte.” Wird dies nicht eingehalten, be-

steht die Gefahr zur Tauschung und Irrefihrung nach 811 des Lebensmittel- und Futtermit-
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telgesetzbuchs (LFGB). Nach einer reprasentativen Studie der Verbraucherzentrale Bun-
desverband e.V. fuhren die derzeitig auf dem Markt verwendeten Bezeichnungen fir
Fleischalternativen nicht zur Irrefiihrung von Verbrauchern. 95 Prozent der Befragten haben
bisher noch kein falsches Produkt (vegan oder vegetarisch statt tierisch) gekauft (forsa,
2015). Das Verwaltungsgericht Gelsenkirchen?! entschied in der Frage, ob die Bezeichnung
~Schnitzel fleischfrei® Irrefuhrung sei, wie folgt: Auf der Verpackung des Erzeugnisses
wurde mehrfach auf derselben Verpackungsseite auf die Fleischfreiheit hingewiesen. Zu-
dem hatte das Produkt eine passende beschreibende Bezeichnung (,Panierter Bratling aus
Milch®). Auch wurde vom Gericht betont, dass es kein Verbot fur die Verwendung von Be-
griffen aus den Leitsétzen fir Fleisch und Fleischerzeugnisse fur Nichtfleischerzeugnisse
(wie Fleischersatzalternativen) gibt (Comans & Schéllmann, 2016, S. 35).

Bisher gibt es keine eindeutige Regelung Uber die Bezeichnung von Fleischersatzproduk-
ten. Laut ProVeg kann eine Irrefihrung von Konsumenten vermieden werden, indem zum
einen eine ausreichende Ahnlichkeit zum tierischen Vergleichsprodukt besteht und zum an-
deren die veganen beziehungsweise vegetarischen Eigenschaften deutlich kommuniziert
werden. Eine ausreichende Ahnlichkeit kann laut Strecker und Domke mittels Form, Aus-
sehen, Textur, Zubereitung, Verwendung, Geschmack, vorherrschende Makronahrstoffe
und Art des Mahlzeit-Zeitpunkts ausgedrickt werden (T. Strecker & Domke, 2016, S. 66).
Dies scheint auch mit den Verbrauchererwartungen tbereinzustimmen, wie eine Studie der
deutschen Landwirtschaftsgesellschaft (DLG) uber Fleischersatzprodukte herausfand:
Wenn ein Produkt sich beispielsweise ,Schnitzel“ nennt, sollten fir die Befragten insbeson-
dere die sensorischen Kriterien Geschmack, Geruch, Optik und Textur erflllt sein, aller-

dings nicht unbedingt alle vier Kriterien zusammen (Buxel, 2017, S. 4).

2018 hat die Deutsche Lebensmittelbuch-Kommission 2018 die ,Leitsatze fir vegane und
vegetarische Lebensmittel mit Ahnlichkeit zu Lebensmitteln tierischen Ursprungs® veroffent-
licht. Ob sich die Leitsatze im Handel durchsetzen, ist allerdings nach aktuellem Stand noch
unklar. Sie wurden von Verbanden und Akteuren der Lebensmittelindustrie unter anderem
aufgrund des Verbots fir die Verwendung der Bezeichnungen gewachsener Fleischteilsti-

cke (Filet, Steak,...) und Anlehnung an Tierarten stark kritisiert (ProVeg, 2019a).

1 Beschluss vom 19.3.2012, Aktenzeichen: 19 L 145/12.
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Eine Anderung in der Bezeichnung von Fleischersatzprodukten kénnte allerdings noch
durch das EU-Parlament erwirkt werden. Im Jahr 2017 wurde bereits durch eine Entschei-
dung des Europaischen Gerichtshofs die Nutzung von Bezeichnungen aus der Milchindust-
rie wie Kase, Butter und Milch fir vegane und vegetarische Produkte verboten (CVRIA,
2017). Einen ahnlichen Bezeichnungsschutz fir Fleisch und Fleischerzeugnisse méchte
der Agrarausschuss des EU-Parlaments bewirken. Damit waren unter anderem Begriffe wie
,Wurst®, ,Schnitzel“ oder ,Burger” betroffen. Der Antrag dafur wurde 2019 gestellt (ProVeg,
2019c). Eine endgtiltige Entscheidung steht aktuell (28.02.20) noch aus.

2.5 Angebotstbersicht

Um einen Uberblick tiber das derzeitige Angebot an Fleischersatzprodukten zu bekommen,
wurden unterschiedliche Arten von Lebensmitteleinzelhandelsgeschaften betrachtet. Ve-
gane und vegetarische Produkte werden, in Betrachtung des Umsatzes, tberwiegend beim
Discounter, in kleinen und groRen Verbrauchermarkten und in groRen Supermarkten ge-
kauft (Mintel, 2019a, S. 30). Deswegen wurden fir die Angebotsibersicht die zwei Verbrau-
chermérkte Marktkauf? und real®, die zwei Superméarkte REWE* und EDEKA?® und die drei
Discounter Netto®, ALDI” und LIDL® aufgesucht. Mittels Smartphone-Kamera wurden Fotos
von den betreffenden Regalen und Produkten gemacht. Die Produkte wurden anhand die-
ser Fotos anschliel3end in eine Tabelle eingetragen und kategorisiert (siehe Anhang A). Die

folgende Auswertung basiert auf diesen Daten.

Als Fleischersatzprodukte wurden im Rahmen dieser Bachelorarbeit alle Produkte gezabhilt,

die einen Ersatz fiir Wurst- und Fleischwaren darstellen und damit werben. Ausgeschlossen

2 Marktkauf-Center Hamburg, Seeveplatz 1, 21073 Hamburg; besucht am 07.02.20

8 real, Beim Strohhause 8, 20097 Hamburg; besucht am 06.02.20

4 REWE, Rehrstieg 16-30, 21147 Hamburg; besucht am 04.02.20

5 EDEKA Ziegler, Veritaskai 8, 21079 Hamburg; besucht am 05.02.20

6 Netto, Lauterbachstrafl3e 1, 21073 Hamburg, besucht am 05.02.20

7 ALDI Hamburg-Neuwiedenthal, Striepenweg 37, 21147 Hamburg, besucht am 04.02.2020

8 LIDL, Buxtehuder Str. 28, 21073 Hamburg; besucht am 05.02.20
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wurden Produkte, die tierische Fleischwaren nicht in Haptik, Optik und Geschmack (soweit
nach Verpackung bewertbar) nachahmten (beispielsweise ,Gemiuseschnitzel“). Ebenfalls
nicht betrachtet wurden Produkte, die entweder bereits weiterverarbeitet (beispielsweise
»Hack in Tomatensol3e*) oder mit weiteren Lebensmitteln erganzt (beispielsweise ,Brat-

streifen mit Gemuse*) wurden.

Die Verbrauchermarkte Marktkauf und real hatten insgesamt 82 vegane und vegetarische
Fleischersatzprodukte im Angebot, wobei es in der Summe Dopplungen gab. Mit 55 Prozent
hatten die veganen Produkte den geringfiigig grof3eren Anteil an den Fleischersatzproduk-
ten. Zur Auswertung wurden diese veganen Produkte in die Kategorien ,Fleischwaren® und
,Wurstwaren“ aufgeteilt. Als Fleischwaren wurden Produkte wie beispielsweise Hack,
Steaks, Schnitzel gewertet. In die Kategorie Wurstwaren fallen Produkte wie Aufschnitt,
Aufstrich und Wiurste. Den Hauptteil der Produkte machen Fleischwaren mit 76 Prozent

aus.

Diese veganen Fleischwaren wurden anschlielend in weitere Kategorien gruppiert. Der
Anteil an Produkten aus der Kategorie ,Burger” ist mit 7 Produkten mit am grof3ten. Mit
sechs Produkten sind vegane Hackfleischprodukte knapp dahinter. Auf dem dritten Platz
befindet sich veganes Geschnetzeltes mit funf Produkten. Darunter sind Erzeugnisse ver-
treten, die Gyros, Ddnerfleisch oder Filetstiicke nachahmen. Gleichauf damit sind Schnit-
zelprodukte. Eine mdgliche Erklarung fiir die hohe Anzahl dieser Erzeugnisse kdnnte eine

leichtere Nachahmung der Textur aufgrund der flr Schnitzel typischen Panade sein.

Betrachtet man die Hersteller von veganen Fleischwaren, so sind es vor allem zwei Her-
steller, die in den Verbrauchermarkten am starksten vertreten sind: Like Meat, einen vega-
nen Fleischersatzproduktehersteller, und die Rigenwalder Mihle mit jeweils sieben Pro-
dukten. In einer reprasentativen Online-Umfrage Uber die Markenbekanntheit von Veggie-
Produkten erreichte das Unternehmen Rigenwalder Miihle mit 61 Prozent den ersten Platz.
10 Prozent der Befragten nannten die Nestlé-Marke Garden Gourmet, die in den Verbrau-
chermarkten mit vier Produkten ebenfalls weit oben vertreten ist. Dieselbe Anzahl an vega-
nen Fleischwaren bietet auch die Eigenmarke ,real Quality“. Der durchschnittliche Preis pro

100 Gramm fur vegane Fleischwaren betragt im Verbrauchermarkt 1,60€.

Interessant ist zudem die Platzierung von Produkten. In der untersuchten Filiale Marktkauf
wurden fast alle veganen Produkte im Kiuhlregal mit der Beschriftung ,Vegan/Vegetarisch*
gefunden. Die Ausnahme bildeten die Produkte der Riigenwalder Muhle, die direkt neben
den tierischen Fleischwaren platziert waren. In real gab es ein Kihlregal fur vegane und

vegetarische Produkte, in dem einzelne Produkte einsortiert waren sowie ein Kihlregal fur
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Fleischprodukte, in dem unter anderem der Hersteller Garden Gourmet, die Eigenmarke
von Real und die Produkte der Rigenwalder Mihle vorzufinden waren. In beiden Super-
markten wurden vegane Burgerpatties (Vossko und Beyond Meat) neben den tierischen
Burgerpatties vorgefunden. Dies lasst die Vermutung zu, dass Hersteller wie Rigenwalder
Mihle, Beyond Meat, Garden Gourmet und Vossko ihre Produke an eine Zielgruppe ver-

markten, die Fleischprodukte verzehrt.

Im Vergleich zu den Verbrauchermarkten boten die Superméarkte REWE und EDEKA nur
geringfugige Unterschiede. Die Anzahl an veganen und vegetarischen Fleischersatzpro-
dukten war mit 51 Produkten erwartungsgemalf3 geringer. Auch hier tiberwog die Anzahl an
veganen Fleischalternativen. Im Unterschied zu den Verbraucherméarkten waren die
Hauptkategorien der Fleischwaren ,Geschnetzeltes” und ,Schnitzel®. Der Preis pro 100

Gramm ist im Supermarkt mit 1,51€ etwas gunstiger als im Verbrauchermarkt.

Betrachtet man den Markt von veganen Fleischersatzprodukten, so fallt im vergangenen
Jahr die zunehmende Beteiligung von Discountern auf (Timmler, 2019). Deshalb wurde ne-
ben Verbrauchermarkten und Supermarkten auch die drei Discounter LIDL, ALDI und Netto
betrachtet. Die Discounter boten insgesamt 36 vegane und vegetarische Fleischersatzpro-
dukte an, darunter auch vier Angebotsprodukte, die Ublicherweise nicht im Sortiment ent-
halten sind. Die veganen Produkte Uberwogen mit einem Anteil von 67 Prozent und der
Hauptteil dieser Produkte stammte aus dem Bereich der veganen Fleischwaren. Auffallig
ist, dass in den Discountern die Handelsmarken (auch Eigenmarken genannt) fiir Fleischer-
satzprodukte Uberwiegen. Die veganen Fleischwaren sind im Discounter giinstig erhaltlich

mit deinem Durchschnittspreis pro 100 Gramm von 1,31€.

Im letzten Schritt wurde das Angebot aller untersuchten Verbrauchermarkte, Supermarkte
und Discounter betrachtet und in Abbildung 3 dargestellt. Dopplungen von Produkten wur-
den dabei entfernt. Burgerprodukte und Hackfleisch stehen dabei mit 20 Prozent an der
Spitze. Eine mogliche Erklarung fir die Beliebtheit von Burgerprodukten wére, dass nach
dem Erfolg des Beyond Meat Burgers, der beispielsweise als Angebot bei Lidl innerhalb
von kirzester Zeit ausverkauft war, viele Hersteller Nachahmungsprodukte herausbrachten
(Lidl Deutschland, 2019). Im Bereich Geschnetzeltes, welches auf dem dritten Platz liegt,
sind vor allem die unterschiedlichen Produktvariationen der Firma Like Meat vertreten. Bei
der Betrachtung des Sortiments der einzelnen Hersteller von veganen Fleischwaren wird
deutlich, dass vor allem Like Meat (9 Produkte) und Rigenwalder Mihle mit (7 Produkte)

die meisten Produkte anbieten
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Anteil der veganen Fleischwaren nach Kategorien in allen
untersuchten Lebensmitteleinzelhandelsgeschaften

Filet

Sonstiges
Steak 2%

4% 4% Burger

20%

Fischprodukte
6%

Hackprodukte
6%

Schnitzel _———

10% Hackfleisch

20%

Nuggets

12% Geschnetzeltes

16%

Abbildung 3: Anteil der veganen Fleischwaren nach Kategorien in allen untersuchten Lebensmitte-

leinzelhandelsgeschéften

3  Verbraucherperspektive

Der Fleischverbrauch und -verzehr pro Kopf in Deutschland nimmt seit 1991 leicht ab (BLE,
2019, S. 16). Die Grunde hierfur sind unter anderem ,(...) Skandale wie BSE, MKS, Schwei-
nepest und Vogelgrippe, (...) wachsendes Tierschutzbewusstsein und eine emotionale Ab-
lehnung von Fleisch in einigen gesellschaftlichen Milieus, die zu einem teilweisen (,Low-
Meat-Consume®) oder vollstdndigen Fleischverzicht (Vegetarismus) fihren.” (Spiller &
Schulze, 2008, S. 234). Auch ein erhdhtes Interesse an Natur- und Umweltschutz kann zur
Einschrankung des Fleischkonsums beitragen (IfD Allenbach, 2019b). Tierische Produkte
haben eine unverhaltnisméaRige Auswirkung auf den Verlust von biologischer Vielfalt, Suf3-
wasserknappheit und Klimawandel (Aiking, 2011, S. 112). Die Einstufung von rotem Fleisch
als ,wahrscheinlich krebserregend und verarbeiteten Fleisch als ,krebserregend” durch die
Weltgesundheitsorganisation WHO verschlechterte zudem das Image von Fleisch (aerzte-
blatt.de, 2015). Umso interessanter werden Fleischalternativen fiir Verbraucher, um Fleisch
in einer Mabhlzeit vollstandig zu ersetzen. Wahrend Fleischalternativprodukte in den
1980ern hauptséachlich von Vegetariern konsumiert wurden, sprechen die Produkte heut-
zutage auch Menschen an, die sich Uberwiegend mischkdstlich ernahren und Interesse an

10
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einer ausgewogenen Ernahrung und der Reduktion des Fleischkonsums haben (Sadler,
2004, S. 251). Dieses Kapitel geht naher auf die potenziellen Zielgruppen von Fleischer-
satzprodukten, ihre Motive zum Fleischverzicht oder zur -reduktion, ihre Einstellungen ge-

genlber Fleischalternativen und dem Einkaufs- und Konsumverhalten ein.

3.1 Zielgruppen

Im folgenden Unterkapitel werden die moéglichen Zielgruppen fir vegane Fleischersatzpro-

dukte beschrieben.

3.1.1 Veganer und Vegetarier

Die vegane Ernahrungsweise zeichnet sich durch die Vermeidung von allen tierischen Pro-
dukten wie Fleisch, Fisch, Milch, Eier und Honig aus (Robert Koch-Institut, 2016, S. 3). In
Deutschland ernahren sich je nach Schatzungen etwa 0,95 bis 1,3 Millionen Menschen
vegan (IfD Allenbach, 2019a; ProVeg, 2019b).

Vegetarisch bezeichnet grundsatzlich die Vermeidung von Fleisch- und Fischprodukten.
DarlUber hinaus gibt es einzelne Untergruppen wie beispielsweise Ovo-Vegetarier, die auf
Milch verzichten oder auch Pescetarier, die Fisch essen (Robert Koch-Institut, 2016, S. 3).
Laut der Allensbacher Markt- und Werbetréageranalyse 2019 gibt es in Deutschland 6,1 Mil-
lionen Vegetarier (IfD Allenbach, 2019a). Die Erndhrungsorganisation ProVeg schatzt diese
Zahl noch héher auf 8 Millionen (ProVeg, 2019b).

Veganer und Vegetarier sind vorwiegend weiblich (81 %), hauptsachlich in der Altersgruppe
bis 29 Jahre vertreten und gut gebildet (IFH K&ln, 2016b). Sie sind vorwiegend ethisch und
moralisch motiviert, auf Fleisch zu verzichten. Das Tierwohl in Bezug auf industrielle Mas-
sentierhaltung ist in diesen Gruppen von Bedeutung. Veganer geben im Vergleich zu Ve-
getariern ofter auch Umweltschutz (CO2-Reduktion) und gesunde Ernahrung als Grinde ftr
ihre Erndhrungsweise an. Vegetarier sind dagegen eher durch eine Abneigung gegen

Fleisch, zum Beispiel aufgrund des Geschmacks, motiviert (meinungsraum.at, 2018).

3.1.2 Flexitarier

Als Flexitarier werden Menschen beschrieben, die sich regelmafig vegetarisch ernahren,
dabei gelegentlich allerdings auch Fleisch oder Fisch konsumieren (Robert Koch-Institut,
2016, S. 3). Etwa ein Drittel aller Haushalte in Deutschland bezeichnen sich mittlerweile als

flexitarisch (GfK, 2016, S. 1). Schatzungen zum Anteil von flexitarisch lebenden Menschen
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schwanken allerdings durch den Definitionsspielraum des Begriffs ,flexitarisch®. Mit zuneh-
mendem Alter steigt der Anteil an Haushalten mit Flexitariern und erreicht seinen Hohe-
punkt in der Gruppe ,,70 Jahre und alter* (GfK, 2016, S. 3). Dies deckt sich mit den Umfra-
geergebnissen der Universitaten Goéttingen und Hohenheim, die eine Korrelation von ho-
hem Alter und verminderter Fleischverzehr feststellten. Ein Grund fir diese Entwicklung
konnte ein erhohtes Gesundheitsbewusstsein sein, welches zur Reduktion des Fleischkon-
sums fuhrt. Diese These wird auch in einem Forschungsuberblick tber Fleischverzehr von
Spiller und Schulze bestétigt (Spiller & Schulze, 2008, S. 236). In der Gruppe der Flexitarier
wurde zudem mit 72,1 Prozent ein hoher Frauenanteil festgestellt. Dartiber hinaus achten
Flexitarier auf eine ausgewogene Ernahrung und beim Kauf von Lebensmitteln besonders

auf den gesundheitlichen Aspekt und wenig Zusatzstoffe (Cordts et al., 2013, S. 60).

3.1.3 Reduktionswillige Fleischesser

Es gibt noch eine weitere Gruppe an Personen, die ihren Fleischkonsum reduzieren, aller-
dings nicht in die Kategorie der Flexitarier passen: sogenannte reduktionswillige Fleisches-
ser. Diese Gruppe isst Fleisch, kann sich jedoch eine Reduktion ihres Konsums in der Zu-
kunft vorstellen. Nach einer reprasentativen Online-Befragung der Universitaten Géttingen
und Hohenheim hat diese Gruppe einen Anteil von 9,5 Prozent an der deutschen Bevdlke-
rung. Jeder Vierte dieser Gruppe isst Fleisch vor allem aufgrund des Geschmacks. Reduk-
tionswillige Fleischesser sind Uberwiegend mannlich (54,5 %). Der grof3te Teil dieser
Gruppe denkt Uber die Umweltbelastung von Tierhaltung und tierischen Lebensmitteln nach
(63 %) (Cordts et al., 2013).

3.2 Einstellungen zu veganen Fleischalternativen

Laut IFH werden insbesondere Fleischalternativen im Markt flr vegetarische und vegane
Lebensmittel am starksten nachgefragt (IFH Kéln, 2016a). Dabei ist es vor allem die junge
Bevolkerung, die Interesse an diesen Produkten hat. In Deutschland kauft fast jeder Fiinfte
im Alter von 16 bis 24 Jahren Fleischersatzprodukte. Jeder Vierte dieser Gruppe isst
Fleischalternativen einige Male im Monat, 12 Prozent sogar mehrmals in der Woche. In der
Gruppe der Uber 55-Jahrigen kaufen nur 5 Prozent Fleischalternativen (Mintel, 2015b).
Grundsatzlich Iasst sich jedoch ein steigender Trend zum Konsum von Fleischersatzpro-
dukten feststellen (VuMa, 2019). Vor allem Flexitarier haben eine starke Kaufkraft. Im Jah-
reszeitraum 03/2015 bis 03/2016 kauften sie im Vergleich zu Nicht-Flexitariern fast 400
Prozent mehr Fleischersatzprodukte und dabei um 20 Prozent weniger Fleisch und um 18
Prozent weniger Wurst (GfK, 2016, S. 2).
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Verbraucher stufen Fleischersatzprodukte im Vergleich zu Fleisch als gesinder, kalorien-
armer, umweltfreundlicher und tierfreundlicher ein (Buxel, 2017, S. 6). Die grof3te Barriere
fir Konsumenten bei dem Einkauf von veganen Fleischalternativen ist die Unbekanntheit
der Produkte und die negativen Einstellungen bezliglich der sensorischen Eigenschaften
im Vergleich zu Fleisch (Hoek, Luning et al., 2011, S. 670). Dennoch gibt es eine groRRe
Probierbereitschaft: Knapp die Halfte der Befragten einer DLG-Studie hatten bereits vege-
tarische Fleischersatzprodukte probiert und 13 Prozent waren bereit, in Zukunft Fleischer-
satzprodukte zu kaufen (Buxel, 2017, S. 6). Nach einer Umfrage von YouGov kdnnten sich
die meisten Befragten vorstellen, vor allem bei den Hauptmahlzeiten wie Abendessen und
Mittagessen zu Fleischersatzprodukte zu greifen (Inhoffen, 2019). Mit welchen Motiven Ver-
braucher Fleischersatzprodukte konsumieren, ist an Abbildung 4 zu erkennen. Hauptgrund
ist hier die Reduktion von Fleischprodukten, dicht gefolgt von ethischen Griinden und einer
vielfaltigeren Gestaltung von Mahlzeiten. Es wird an dieser Abbildung auch erkennbar, dass
nur 13 Prozent der Befragten angaben, vegetarisch oder vegan zu leben. Die Giberwiegende
Zahl der Befragten ernéhrt sich also entweder flexitarisch oder reduziert aktiv inren Fleisch-
konsum. Dies deckt sich mit der Aussage der IFH KélIn: ,Hauptabnehmer von Fleischalter-

nativen in Deutschland sind aktuell Flexitarier (IFH Kdln, 2016b).

Hauptgrunde fur den Konsum von Fleischersatzprodukten
in Deutschland im Jahr 2014

Um meinen Fleischkonsum zu reduzieren I 33%
Aus ethischen Grinden (z.B Wohlbefinden der Tiere) I 30%

Um meine Mahlzeiten vielfiltiger zu gestalten T 29%

Ich mache mir Sorgen um die Auswirkungen des
Fleischkonsums auf die Umwelt

I 22%
Ich glaube, dass sie gesiinder sind als Fleisch I 16%
Ich geniele den Geschmack N 14%
Ich bin Vegetarier/Veganer [N 13%
Um Proteine in meine Erndhrung zu integrieren [ 13%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Anteil der Befragten

Abbildung 4: Hauptgrinde fir den Konsum von Fleischersatzprodukten in Deutschland im Jahr
2014 (Mintel, 2015a)
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4  Vermarktungsansatze

Laut Zahlsdorf und Spiller ist ,der Lebensmittelmarkt von einer hohen Informationskonkur-
renz bei geringer Beteiligung charakterisiert” (Zuhlsdorf & Spiller, 2012, S. 6). Eine geringe
Beteiligung bezieht sich hierbei das Konzept von ,Involvement®. Je hdher das Involvement,
desto gréRer auch das Engagement, sich Uber ein Produkt aktiv zu informieren. Der Kauf
des Produkts ist wichtig und hat subjektiv ein hohes wahrgenommenes Risiko, zum Beispiel
die Anschaffung eines Autos. Lebensmittel sind haufig durch niedriges Involvement ge-
kennzeichnet, also ein geringes wahrgenommenes Risiko und geringer Zeit- und Energie-
einsatz (Scharf et al., 2015, S. 74). Umso wichtiger ist es, die Aufmerksamkeit der Verbrau-
cher am Point of Sale (POS), also am Einkaufsort, zu erreichen. Wahrend des Einkaufs in
einem Lebensmittelgeschaft werden Konsumenten durchschnittlich mit mehr als 30.000
Produkten konfrontiert (ZUhlsdorf & Spiller, 2012, S. 15). Je nach Warengruppe treffen Kon-
sumenten 70 Prozent ihrer Kaufentscheidungen am POS und das innerhalb von wenigen
Sekunden. Die Verpackung ist dabei eine der wichtigsten Entscheidungshilfen (Pro Carton,
2009, S. 4; Scharf et al., 2015, S. 265). Beeinflusst wird dieser Prozess von der optischen
Aufmachung eines Produkts, vor allem durch die Gestaltung der Produktvorderseite. Diese
zieht die Aufmerksamkeit der Verbraucher auf sich und dient zusétzlich als Unterschei-
dungsmerkmal zu Konkurrenzprodukten (Zuhlsdorf & Spiller, 2012, S. 7). Zur Gestaltung
des Produkts werden im Marketing unter anderem Werbeclaims verwendet. Das folgende
Kapitel bietet einen Uberblick Gber Definition, Arten und Bedeutung von Claims und ihre

rechtlichen Rahmenbedingungen zur Verwendung.

4.1 Definition von Claims

Claims werden laut Wegmann definiert als eine ,Werbebotschaft, die ein Produkt oder des-
sen Wirkung glaubhaft beschreibt”(Wegmann, 2020, S. 201). Im Kontext von Health Claims
werden sie zudem nach Art. 2, Abs. 2, Nr. 1 der Health-Claims-Verordnung (HCVO) folgen-
dermalden beschrieben: ,Ferner bezeichnet der Ausdruck ,Angabe*“ jede Aussage oder Dar-
stellung, die nach dem Gemeinschaftsrecht oder den nationalen Vorschriften nicht obliga-
torisch ist, einschliellich Darstellungen durch Bilder, grafische Elemente oder Symbole in
jeder Form, und mit der erklart, suggeriert oder auch nur mittelbar zum Ausdruck gebracht
wird, dass ein Lebensmittel besondere Eigenschaften besitzt.“ Somit beziehen sich Claims
nicht nur auf die Werbeaussagen, die per Text vermittelt werden, sondern auch auf Gestal-

tungsmaoglichkeiten wie Farben oder Verpackungsart und -form.
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4.2 Bedeutung von Claims in der Produktpolitik

Verpackung sind ein wichtiger Teil der Produktpolitik. Sie schitzt das Produkt vor Bescha-
digungen und Umwelteinfliissen, konserviert Produkteigenschaften und verbessert logis-
tisch die Stapelfunktion (Scharf et al., 2015, S. 265; O. A. Strecker et al., 2010, S. 151
152). Dazu ermdglicht sie als Kommunikations- und Informationsflache den Kontakt mit
Verbrauchern am POS und zu Hause wahrend des Konsums (Chandon, 2013, S. 8). Vor
allem in Markten, die das Selbstbedienungsprinzip nutzen, ist die Verpackung von grof3er
Wichtigkeit (Kotler et al., 2019, S. 67). Sie begunstigt die Wahrnehmbarkeit und den Wie-
dererkennungswert am Einkaufsort. Im Markt von Fleischalternativen kann die Verpackung
zudem dabei helfen, bei Verbrauchern durch eine ahnliche Optik Assoziationen mit dem
tierischen Vergleichsprodukt hervorzurufen. Abbildung 5 zeigt diese Methode in Anwen-
dung. Wie zu erkennen ist, wurde sowohl die Optik des rohen Hackfleischs wie auch die
Verpackung und Labelanordnung bei der veganen Version imitiert.

NEXT
LEVEL
‘ MEAT

NEXT LEVEL

Abbildung 5: Verpackungsvergleich von Hackfleisch und veganem Hack bei LidI°

Die Verpackung eines Produktes zahlt zu den extrinsischen Produkteigenschaften. Sie hat
Einfluss auf die Produktbeurteilung von Verbrauchern (Scharf et al., 2015, S. 247). Die
Summe der positiven Eigenschaften eines Produkts macht fur Verbraucher letztendlich die
Produktqualitét aus (Scharf et al., 2015, S. 262). Allerdings ist nicht jede dieser Qualitats-

9 Quelle:
Links: https://www.lidl.de/de/landjunker-bio-hackfleisch-gemischt/p19081, abgerufen am 01.02.2020
Rechts: https://www.lidl.ch/de/p/neu-im-sortiment/next-level-hack/p41843, abgerufen am 01.02.2020
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merkmale sofort ersichtlich. Erfahrungseigenschaften wie Geschmack und Zubereitungs-
schwierigkeit konnen nur durch den Verbrauch eines Produktes beurteilt werden (Zuhlsdorf
& Spiller, 2012, S. 28). Hierbei kann die Produktaufmachung, unter anderem die Verpa-
ckung und insbesondere die Produktauslobung (Claims), als Kommunikationsmittel dieser
Eigenschaften agieren. Dadurch kann die erste oberflachliche Einschétzung bereits am
POS stattfinden. Mithilfe von Werbeclaims auf der Verpackung kénnen schon im Super-
markt unter anderem sensorische Informationen an Verbraucher Ubermittelt werden,
wodurch sie eigene Geschmackspraferenzen mit dem Produkt vergleichen kdnnen. Vor al-
lem beim Gewinn von Erstkaufern ist die Kommunikation von nicht direkt ersichtlichen Pro-
dukteigenschaften auf der Verpackung ein wesentlicher Bestandteil (Scharf et al., 2015,
S. 267). Zwei Studien der Universitat Kassel stellten fest, dass Verbraucher Produkte mit
Claims im Vergleich zu Produkten ohne Claims bevorzugten, unabhéngig davon, ob es sich
dabei um konventionelle oder dkologisch erzeugte Lebensmittel handelte (Aschemann &
Maroscheck, 2008).

Der Lebensmittelmarkt ist durch ein erhéhtes Wettbewerbsumfeld und steigende Verbrau-
chererwartungen gepragt. Hier gewinnt eine treffende Produktbeschreibung, beispielsweise
durch die Nutzung von Claims, an Bedeutung, um Vorziuge gegeniber Konkurrenten her-

vorzuheben und den Absatz zu steigern (Schneider-Hader, 2015).

4.3 Claims in der Lebensmittelindustrie

Die folgende Passage bietet einen Uberblick tiber Verpackungsclaims in der Lebensmittel-
industrie. Aus Praktikabilitatsgriinden wurde hier bereits eine Eingrenzung auf die Claims
vorgenommen, die eine Bedeutung fuir den Markt von Fleischalternativen haben. Auf Claims
zu 6kologischem und biologischem Landbau wird im Rahmen dieser Arbeit nicht eingegan-

gen.

4.3.1 Health Claims

Health Claims sind Aussagen, die auf den gesundheitsférderlichen Aspekt des Konsums
eines Produktes oder dessen Bestandteile (wie enthaltene Vitamine und Mineralien) hin-
weisen (Morixbauer et al., 2019, S. 164). Health Claims werden nach der Verordnung (EG)
Nr. 1924/2006, der Health-Claim-Verordnung (HCVO), geregelt. Sie kdnnen in zwei Kate-

gorien unterteilt werden:

Gesundheitsbezogene Aussagen setzen einen Zusammenhang zwischen dem Verzehr ei-
nes Lebensmittels und dessen Wirkung auf die Gesundheit (vgl. Art. 2 Abs. 2 Nr. 5 HCVO).
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Die Aussage ,Calcium wird fur die Erhaltung normaler Knochen benétigt.” fallt beispiels-

weise in diese Kategorie nach Verordnung (EU) Nr. 432/2012.

Angaben Uber die Reduzierung eines Krankheitsrisikos deuten einen Zusammenhang zwi-
schen dem Verzehr eines Lebensmittels und der Senkung des Risikos fur die Entwicklung
einer Krankheit an (vgl. Art. 2 Abs. 2 Nr. 6 HCVO). Ein Beispiel hierfur ist ,Hafer beta-Glucan
verringert den Blutcholesterinspiegel. Ein hoher Cholesterinspiegel ist ein Risikofaktor fiir
koronare Herzkrankheiten.” (EFSA, 2011).

Fur Health Claims gilt das sogenannte Verbotsprinzip. Dies bedeutet, dass grundsatzlich
alle Aussagen verboten sind, die sich nicht auf der Gemeinschaftsliste befinden. Um einen
Claim auf diese Liste aufnehmen zu lassen, missen die EU-Mitgliedstaaten einen Vor-
schlag machen, der durch die Européische Behorde fir Lebensmittelsicherheit (EFSA) auf
seine wissenschaftliche Evidenz gepruft wird (Morixbauer et al., 2019, S. 167). Veroffent-
licht wurde ein erster Teil der zugelassenen Aussagen in der VO (EU) Nr. 432/2012. Des
Weiteren werden die zugelassenen und abgelehnten Claims auf der Webseite'® der euro-
paischen Kommission im ,EU Register of nutrition and health claims made on foods* publi-

ziert.

4.3.2 Sensory Claims

Als Sensory Claims bezeichnet man Aussagen, die sich auf die sensorisch wahrnehmbaren
Eigenschaften eines Produktes wie Aussehen, Geschmack, Textur oder Aroma beziehen
(Heinemann, 2019, S. 171). Sie bieten fur Verbraucher einen Anhaltspunkt Uber die Qualitat
eines Produktes und kdnnen bei der Einordnung der eigenen Geschmackspréaferenzen und
somit bei der Entscheidungsfindung am POS helfen. Fir Hersteller sind Sensory Claims
eine Mdglichkeit, die Identifikation von Verbrauchern durch eine emotionale und faktenori-
entierte Ansprache mit einem Produkt zu verbessern und dadurch die Kaufbereitschaft zu
erhdhen (Schneider-Hader, 2015, S. 3).

In dem Leitfaden ,Standard Guide for Sensory Claim Substantiation® (E-1958-12) der inter-
nationalen Standardisierungsorganisation ASTM International werden fiir die Kategorisie-
rung von Sensory Claims vier Gruppen vorgeschlagen: vergleichende und nicht-verglei-

chende, hedonische und sensorisch wahrnehmbare Claims (Heinemann, 2019, S. 173).

10 https://ec.europa.eu/nuhclaims
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Vergleichende Claims ziehen einen Vergleich zwischen alter und neuer Produktausfiihrung
(zum Beispiel nach Rezepturanderung) oder stellen das eigene Produkt einem Konkurrenz-
produkt gegenlber. Sie kbnnen in gleichartige Claims und tberlegene Claims unterteilt wer-
den, die entweder auf die Gleichartigkeit eines Produktes mit anderen Produkten oder auf
dessen Uberlegenheit anspielen (Morixbauer et al., 2019, S. 171). Anwendungsbeispiele

fur die einzelnen Claims finden sich unten in Abbildung 6.

Im Unterschied dazu setzen nicht-vergleichende Claims keinen Bezug zu Konkurrenzpro-
dukten, sondern stellen durch ihre Aussagen die sensorischen Eigenschaften des eigenen
Produktes hervor (Heinemann, 2019, S. 173).

Sowohl vergleichende als auch nicht-vergleichende Claims kdnnen jeweils in hedonische
und sensorisch wahrnehmbare Claims unterteilt werden, die im Folgenden naher erlautert

werden.

Hedonische Claims beschreiben den sensorischen Gesamteindruck eines Lebensmittels
im Allgemeinen. Begriffe wie ,lecker” oder ,angenehmer Geschmack® sind ublich fur diese
Art von Claims (Schneider-Hader, 2015, S. 8).

Sensorisch wahrnehmbare Claims hingegen fokussieren sich auf die einzelnen Merkmale
eines Lebensmittels, die analytisch-sensorisch erfassbar sind (Heinemann, 2019, S. 173).
Die Aussagen ,wirzig“, ,mild“ oder ,knusprig® fallen in diese Kategorie und werden bei-

spielsweise fur Produkte wie Senf, Brot, Kdse oder auch Wein genutzt.

Es besteht auch die Moglichkeit zur Kombination beider Kategorien in Aussagen wie ,lecker

wirzig“ oder ,angenehm mild*.

Eine Ubersicht und Beispiele der vorgestellten Claims bietet die folgende Abbildung 6:
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Sensory Claims

Vergleichend Nicht-vergleichend

Uberlegen

,Kein anderes Brot »Genauso gut
schmeckt so gut wie..."
wie unser Brot.”

Gleichwertig Unlbertroffen

"~ Fedonison

,Unser Brot .Schmeckt genauso -Kein anderes Brot
schmeckt besser als qut Wié’ “ ist besser als unser .angenehmer
Brot Geschmack
Sensorisch Sensorisch Sensorisch Sensorisch
wahrnehmbar wahrnehmbar wahrnehmbar wahrnehmbar
~Unser Brot ist _Unser Brot ist so _,,I;(elr;tgnderle s Brot Warzig®, ,nussig®,
saftiger als ..." saftig wie ... Istsa I%?L? > unser Knusprig*

Abbildung 6: Arten von Sensory Claims im Uberblick (in Anlehnung an Schneider-Hader, 2015,
S. 6)

Als weitere Untergruppe flr Sensory Claims kénnen qualitédtserhéhende Angaben gezahit
werden, die fUr Verbraucher die Qualitat eines Produkts subjektiv verbessern. Darunter fal-
len Begriffe wie ,Gourmet®, ,das Beste" oder auch ,frisch“. Sie kbnnen den Eindruck ver-
mitteln, dass das beworbene Produkt einen héheren Nahr- und Genusswert als vergleich-
bare Angebote hat (Weck, 2013, S. 133).

Ein sensorischer Claim muss zutreffend, nachvollziehbar und belegbar sein, um Verbrau-
cher nicht zu tduschen. Demnach muss der Lebensmittelhersteller die ausgelobten Eigen-
schaften nachweisen, beispielsweise durch sensorische Untersuchungen und Konsumen-
tentests (Reinhart, 2018, S. 40).

4.3.3 Nutrition Claims

Nutrition Claims sind ndhrwertbezogene Angaben, die sich mit Nahrwerteigenschaften be-
schaftigen, die ein Lebensmittel generell, in einem hohen oder niedrigen Mald oder nicht
enthéalt (vgl. Art. 2 Abs. 2 Nr. 4 HCVO). Dies kann sich sowohl auf den Energiegehalt als

auf Nahrstoffe oder andere Substanzen, wie sekundére Pflanzenstoffe, beziehen. Im

19



VERMARKTUNGSANSATZE

Durchschnitt haben 85 Prozent aller Produkte in Europa einen Nutrition Claim (Prieto-Cas-
tillo et al., 2015, S. 227). Ein Grund hierfir mag sein, dass sie im Gegensatz zu Health
Claims in der Formulierung ein htheres Mafl3 an Kreativitat erlauben und die rechtliche Ab-
sicherung einfacher ist (Reinhart, 2018, S. 37). Eine mogliche Kategorisierung von Nutrition

Claims zeigt Tabelle 1 unten.

Tabelle 1: Kategorisierung von Nutrition Claims (FAO, 2013, S. 1)

Kategorie Beschreibung Beispiel

Nutrient Content Claim Beschreibt den Gehalt ,Ballaststoffquelle®
von Nahrstoffen in einem
Produkt

1

Nutrient Comparative Claim  Vergleicht den Gehalt von ,Jetzt mit weniger Fett
Nahrstoffen oder Energie
mit einem Konkurrenzpro-
dukt oder einer alten Re-

zeptur des Produkts

Non-Addition Claim Weist auf die Abwesen- ,ohne Zuckerzusatz*

heit einer Zutat hin

4.3.4 Composition Claims

Unter Composition Claims werden Aussagen verstanden, die sich nicht auf den Nahrwert
eines Produktes, sondern auf dessen Zusammensetzung im Allgemeinen beziehen
(Memmler, 2013, S. 181). Nach der Canadian Food Inspection Agency (CFIA) zahlen zu
Composition Claims unter anderem Claims beziiglich der Reinheit eines Produkts wie
,100 % pflanzlich“ oder ,reines Pflanzendl, Vegan/Vegetarisch-Claims und Ingredient
Claims Uber die Anwesenheit oder Abwesenheit einer Zutat wie ,,enthalt Erbsen” oder ,ohne
»20ja“ (CFIA, 2019). Eine besondere Art von Composition Claims fallt unter den Begriff
Clean Labelling. Als Clean Labelling wird die Werbung mit der Nichtverwendung von Zu-
satzstoffen, beispielsweise Farbstoffe, Konservierungsstoffe oder auch Geschmacksver-
starker bezeichnet (Weck, 2013, S. 145). Knapp 28 Prozent der globalen Produktlaunches
bei Lebensmitteln und Getranken in 2018 nutzen einen oder mehrere Clean Labelling

Claims, darunter am beliebtesten bei Verbrauchern ,Keine Zusatzstoffe (Gelski, 2019).
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4.3.5 Green Claims

Green Claims umfassen alle Angaben, die einen Bezug zu nachhaltigem Konsum von Pro-
dukten herstellen. Im Lebensmittelbereich kdnnen sich diese Aussagen auf die Produktion,
die Verpackung, die Distribution, die Nutzung, den Konsum oder die Entsorgung eines Pro-
duktes beziehen (ICC, 2011, S. 3). Green Claims werden besonders positiv von Personen

aufgefasst, die ein starkes Umweltbewusstsein besitzen (Magnier & Schoormans, 2015).

Eine Befragung, die im Auftrag der Europaischen Kommission durchgefiihrt wurde, zeigte:
96 Prozent der européischen Birger stimmen zu, dass die Industrie mehr Initiative zeigen
sollte, um Plastikabfall zu verringern und Recycling voranzutreiben (European Commission,
2014, S. 5). Green Claims sind eine Mdglichkeit fur Hersteller, diese Bemuhungen fir Ver-
braucher sichtbar zu machen. Wichtig ist dabei die Kongruenz zwischen Claim und Verpa-

ckungsoptik (Magnier & Schoormans, 2015).

Die internationale Handelskammer ICC hat 2011 einen Leitfaden zur Benutzung von Green
Claims im Marketing herausgebracht. Dieser empfiehlt grundséatzlich, Green Claims nur bei
wissenschaftlicher Evidenz zu nutzen. Er beinhaltet zudem Erlauterungen zu einzelnen Un-
terkategorien von Green Claims, darunter allgemeine Aussagen wie ,umweltfreundlich®,
Aussagen zur Klimakompensation wie ,klimaneutral“ oder auch die Nutzung von Begriffen

wie kompostierbar oder recyclebar (ICC, 2011).

Die Glaubhaftigkeit von Green Claims sinkt durch das Phanomen des sogenannten ,Gre-
enwashing“. Dabei bewirbt eine Firma sich und/oder ihre Produkte durch falsche Umwelt-
aussagen. Durch das wachsende Interesse an umweltfreundlichen Produkten kann eine
solche Praxis, wenn sie unentdeckt bleibt, zu Gewinnmaximierung fihren (Delmas & Bur-
bano, 2011). In Deutschland sind es unter anderem Organisationen wie Verbraucherzent-
rale, Greenpeace oder die Deutsche Umwelthilfe, die Verbraucher auf Greenwashing von
Unternehmen hinweisen. Im Oktober 2019 kritisierte die Deutsche Umwelthilfe beispiels-
weise Coca-Cola fur die Einflhrung einer Einwegflasche mit 25 Prozent Meeresplastik, da
das Unternehmen aufgrund des Kunststoffverbrauchs einer der Hauptverantwortlichen fir
Plastikabfall im Ozeans ist (Deutsche Umwelthilfe e.V, 2019).

4.3.6 Abbildungen, Symbole und Farben

Abbildungen, Symbole und auch Farben gehoren laut Art. 2, Abs. 2, Nr. 1 HCVO zu den
Angaben, die besondere Eigenschaften von Lebensmitteln vermitteln kdnnen. Im Vergleich
zu Text ist fur Verbraucher die Wahrnehmung von Bildern und Symbolen leichter, vor allem

bei geringem Involvement (Zuhlsdorf & Spiller, 2012, S. 31). Da vor allem Lebensmittel zu
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den Low-Involvement-Produkten gehdéren, kann sich hier die Nutzung von Bildsprache fir

das Marketing lohnen.

Im Lebensmittelbereich kommen haufig Bilder der einzelnen Produktionsstufen zum Ein-

satz. Man unterscheidet hier zwischen:

- Vorgelagert: Abbildungen von Zutaten, die im Produkt enthalten sind

- Aktuell: Abbildungen vom Lebensmittel, wie es im Produkt enthalten ist (zum Bei-
spiel auch durch Sichtfenster oder einer transparenten Verpackung)

- Nachgelagert: Abbildungen vom zubereiteten oder weiterverarbeiteten Produkt
(Wegmann, 2020, S. 144)

Im Rahmen der nachgelagerten Produktionsstufe sind Fotos von Serviervorschlagen ub-
lich, die ein Produkt zubereitet in einer Mahlzeit zeigt. Dadurch kann ein Hersteller ein Pro-
dukt appetitlich und vorteilhaft zeigen, sensorische Informationen vermitteln und Verbrau-
cher gleichzeitig Inspiration zur Zubereitung eines Lebensmittels geben. Des Weiteren kon-
nen sensorische Informationen auch Uber Symbole wie Piktogramme dargestellt werden
(Mérixbauer et al., 2019, S. 158).

Ein weiteres wichtiges Element in der Verpackungsgestaltung ist die Verwendung von
Farbe. Sie kann Aufmerksamkeit bei Verbrauchern wecken, zur Wiedererkennung von Pro-
dukten beitragen, Assoziationen auslésen (zum Beispiel hellblau als Farbe fur Light-Pro-
dukte) und unterschiedliche Stimmungen vermitteln (Meffert et al., 2015, S. 723). Farben
kénnen zudem sensorische Informationen transportieren, beispielsweise kann eine dunkle
Verpackung bei Zartbitter-Schokolade fiir intensiven Geschmack stehen (Mdérixbauer et al.,
2019, S. 158).

Sowohl Bilder, Symbole als auch Farben kénnen die Aussagen auf einer Verpackung non-

verbal verdeutlichen.

4.4 Rechtliche Rahmenbedingungen

4.4.1 Allgemeine rechtliche Bedingungen

4.4.1.1 IrrefUhrungsverbot

Nach 811 des LFGB sind Verbraucher vor Tauschung und Irrefihrung geschuitzt. Konkreti-
siert wird diese Aussage nach Art. 7 Abs. 1 LMIV. Informationen Uber Lebensmittel dirfen
nicht irrefilhrend sein, weder in Bezug auf die Eigenschaften eines Lebensmittels noch in

einer zugesprochenen Wirkung. Auch darf nicht ein besonderes Merkmal ausgelobt wer-
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den, wenn Lebensmittel gleicher Art dasselbe Merkmal haben. Das Aussehen, die Be-
schreibung oder bildliche Darstellung darf zudem nicht das Vorhandensein eines Lebens-
mittels oder Zutat suggerieren, dass im endgultigen Produkt nicht enthalten ist und durch

einen anderen Bestandteil ersetzt wurde (vgl. Art. 7 Abs. 1 Buchst. a-d LMIV).

4.4.1.2 Unlauterer Wettbewerb

Nach 85 des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) gilt als unlauter, wenn
unwahre Angaben oder sonstige zur TAuschung geeignete Angaben gemacht werden. Dies
umfasst unter anderem Angaben zu den Vorteilen, der Zusammensetzung, der Verwen-
dungsmoglichkeit und der Beschaffenheit (vgl. 85 Nr. 1 UWG).

4.4.1.3 Freiwillige Informationen uUber Lebensmittel

Nach Art. 36 Nr. 2 LMIV mussen freiwillig bereitgestellte Informationen tber Lebensmittel
folgende Anforderungen erfullen:

- Sie durfen nicht irrefiihrend fur Verbraucher nach Art 7. LMIV sein.
- Sie dirfen nicht zweideutig oder missverstandlich fiir Verbraucher sein.

- Sie miussen gegebenenfalls auf einschlagigen wissenschaftlichen Daten beruhen.

Nach Art. 36 Nr. 3 Buchst. a-b LMIV gelten diese Anforderungen unter anderem fir Infor-
mationen Uber das mogliche und unbeabsichtigte Vorhandensein von allergie- und unver-
traglichkeitsauslésenden Stoffen und Erzeugnissen sowie Informationen tber vegane und
vegetarische Lebensmittel. Geman Artikel 37 LMIV dirfen im Gestaltungsraum die freiwillig

bereitgestellten Informationen nicht auf Kosten der verpflichtenden Informationen gehen.

4.4.2 Spezifische rechtliche Bedingungen

4.4.2.1 Health Claims und Nutrition Claims

Die Nutzung von Health und Nutrition Claims wird Gber die Verordnung (EG) Nr. 1924/2006

Uber nahrwert- und gesundheitshezogene Angaben (HCVO) geregelt.

Die Angaben miissen nach auf allgemein anerkannten wissenschaftlichen Nachweisen ba-
sieren. Der verwende Stoff muss in einer signifikanten Menge vorliegen und bioverfiigbar
sein. Der Hersteller muss zudem die Existenz des Stoffes im Lebensmittel und dessen Wir-
kung belegen. Des Weiteren muss sich der Claim auf das verzehrfertige Lebensmittel be-
ziehen und von einem durchschnittlichem Verbraucher verstanden werden (vgl. Art. 5 und
6 HCVO).

Folgendes dirfen die gemachten Angaben nach Art 3 und Art. 7 Abs. 3 der HCVO nicht:
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o falsch, mehrdeutig oder irrefihrend sein.

o Zweifel Uber die Sicherheit und/oder die erndhrungsphysiologische Eignung anderer
Lebensmittel wecken.

e zu Ubermaligem Verzehr eines Lebensmittels ermutigen oder diesen wohlwollend
darstellen.

e erklaren, suggerieren oder auch nur mittelbar zum Ausdruck bringen, dass eine aus-
gewogene und abwechslungsreiche Erndhrung generell nicht die erforderliche
Menge an Néahrstoffen liefern kann.

e Angste auslésen oder einen Nutzen daraus ziehen.
4.4.2.2 Health Claims

Der Fokus dieses Unterkapitels wird auf die allgemeinen gesundheitsbezogenen Angaben
gesetzt, da sie im Rahmen der Analyse dieser Bachelorarbeit die einzigen vorgefundenen
Angaben waren. Auf weitere rechtliche Bedingungen bezliglich Health Claims wird nicht

weiter eingegangen.

Nach Art. 10 Abs. 3 HCVO sind Verweise, die sich auf allgemeine, nicht spezifische Vorteile
eines Nahrstoffs oder Lebensmittels fir die Gesundheit im Allgemeinen oder das gesund-
heitsbezogene Wohlbefinden nur dann zuléssig, wenn diese zusétzlich durch eine spezielle
gesundheitsbezogene Angabe nach den Listen von Artikel 13 oder 14 konkretisiert werden.
Wie bereits in Kapitel 4.3.1 Uber Health Claims beschrieben, dirfen gesundheitsbezogene
Angaben nach Art. 10 Abs. 1 HCVO nur gemacht werden, wenn sie sich auf der Gemein-
schaftsliste befinden. Ein erster Teil der Gemeinschaftsliste wurde in der Verordnungen VO
(EU) Nr. 432/2012 publiziert und ist erweitert auch unter https://ec.europa.eu/nuhclaims/

einsehbar.

Wird eine allgemeine gesundheitsbezogene Angabe gemacht und diese durch eine spezi-
elle gesundheitsbezogene Angabe nach Gemeinschaftsliste erganzt, miissen zudem noch

folgende Pflichthinweise auf der Verpackung nach Art. 10 Abs. 2 HCVO vermerkt werden:

¢ Hinweis auf die Bedeutung einer abwechslungsreichen und ausgewogenen Ernah-
rung und einer gesunden Lebensweise

e Informationen zur Verzehrmenge und -muster des Lebensmittels, um die angeprie-
sene Wirkung zu erreichen

o Gegebenenfalls ein Hinweis an Personen, die den Verzehr des Lebensmittels ver-
meiden sollten

¢ Warnhinweis bei Produkten, die bei GbermaRigem Verzehr eine Gesundheitsgefahr

darstellen kbnnen
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4.4.2.3 Nutrition Claims

Nach Art. 8 Abs. 1 der HCVO durfen nahrwertbezogene Angaben dirfen nur gemacht wer-
den, wenn sie im Anhang der HCVO aufgelistet sind. Dazu zahlen Angaben zum Energie-
gehalt (z.B. energiearm), Fettgehalt (z.B. fettfrei), Zuckergehalt (z.B. ohne Zuckerzusatz),
Natriumgehalt (z.B. natriumfrei), Ballaststoffgehalt (z.B. Ballaststoffquelle), Proteingehalt
(z.B. Hoher Proteingehalt), Vitamin- und Mineralstoffgehalt (z.B. hoher [Name des Vita-
mins]-Gehalt), Nahrstoffgehalt (z.B. erh6hter [Name des Néhrstoffs]-Anteil), Omega-3-Fett-
saurengehalt, der Gehalt an einfachen und ungesattigten Fettsduren und sonstige Angaben
(z.B. leicht). Die Nutzung dieser Angaben ist an Bedingungen geknupft. Der Begriff ,zucker-
arm*“ ist beispielsweise nur zulassig, wenn das feste Produkt nicht mehr als 5 Gramm Zu-

cker pro 100 Gramm aufweist.

Zur Uberprufung der Angaben muss anteilig der Brennwert berechnen werden. Umrech-
nungsfaktoren fur die Berechnung des Brennwerts finden sich in Art. 31 Abs. 1 LMIV. Fir
Claims aus dem Bereich Vitamine und Mineralien missen laut HCVO weitere Vorschriften
zur Prufung beachtet werden. Dazu gehort Art. 3 Abs. 1 EU-AnreicherungsVO, der eine
Liste an zugelassenen Vitaminen und Mineralien zum Zusatz von Lebensmitteln stellt. Des
Weiteren muss die Referenzmenge fir die tagliche Zufuhr von Vitaminen und Erwachsenen
nach Art. 30 Abs. 2 Buchst. f) beachtet werden.

4.4.2.4 Vergleichende Claims

Zu der Kategorie der vergleichenden Claims kénnen beispielweise Sensory Claims und
Green Claims, wie auf Seite 17 und 21 erlautert, gezahlt werden. Nach 8§ 6 Abs. 2 UWG
sind vergleichende Werbeaussagen nur dann erlaubt, wenn sie sich objektiv auf relevante,
nachprifbare und typische Eigenschaften beziehen. Als Sonderfélle kénnten hier sensori-
sche Aussagen gelten, die unter anderem mithilfe von Konsumententests (zum Beispiel
durch Geschmackstests) vermeintlich subjektive Eigenschaften vergleichen (Beutner,
2013, S. 232).
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4.4.2.5 Clean Labelling

Um Lebensmittel mit der Abwesenheit von Zusatzstoffen zu bewerben, muss die EU-Zu-
satzstoffVO*' und EU-AromenVO?*? beachtet werden. Werden Produkte mit ,ohne Aro-
mastoffe” oder ,ohne Zusatzstoffe“ beworben, diirfen keine Zutaten verwendet werden, die

in diesen beiden Verordnungen genannt werden.

4.4.2.6 Abbildungen

Fur Verbraucher muss bei der Abbildung der nachgelagerten Produktionsstufe, beispiels-
weise dem zubereiteten Produkt in einem Gericht, ersichtlich sein, dass es sich dabei nur
um eine maogliche Zubereitung und nicht um eine aktuelle Darstellung des Produkts handelt.
Es ist Ublich, Abbildungen von nachgelagerten Produktionsstufen als ,Serviervorschlag“ zu
kennzeichnen. Zudem sollte die Abbildung der vorgelagerten Produktionsstufe, beispiels-
weise einer verwendeten Zutat, nur erfolgen, wenn sich diese tatsachlich im Produkt ent-
halt. Werden diese Punkte nicht eingehalten, besteht die Gefahr der Verbrauchertauschung
(siehe 4.4.1.1).

4.4.3 Richt- und Leitlinien

Fur die rechtliche Bewertung von Claim-Arten wie Green Claims oder Sensory Claims ste-
hen neben den allgemeinen rechtlichen Bedingungen keine weiteren Gesetze zur Verfu-
gung. Um dennoch eine erste Einschatzung tber die Rechtlichkeit der Aussagen treffen zu

kdnnen, werden nationale und internationale Leitlinien genutzt, sofern moglich.

4.4.3.1 Bezeichnung und Aufmachung

Die Bezeichnung und Aufmachung von Fleischersatzprodukten enthdlt in vielen Fallen be-
reits eine sensorische Produktauslobung, die Bezug auf die Vergleichbarkeit mit dem tieri-
schen Produkt nimmt. Wie bereits in Kapitel 2.4 erwahnt, enthalten die Leitsatze fir vegane
und vegetarische Lebensmittel mit Ahnlichkeit zu Lebensmitteln tierischen Ursprungs Emp-

fehlungen zur Bezeichnung und Aufmachung von Fleischersatzprodukten. Die Kenntlich-

11 Verordnung (EG) Nr. 1333/2008

12 Verordnung (EG) Nr. 1334/2008
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machung als ,vegan“ (oder mit ahnlichen eindeutigen Begriffen) und die Angabe der mal}3-
geblich ersetzenden Zutat!® sollte deutlich und gut sichtbar im Hauptsichtfeld erfolgen. Wird
bei der Aufmachung auf Tiere oder Tierkorperteile Bezug genommen, so muss mithilfe der
Bezeichnung oder anderen weiterfihrenden Informationen Irreflhrung ausgeschlossen
werden. Wird Bezug auf speziell gewachsene Fleischteilstiicke (,Filet*) oder Tierarten ge-
nommen, so sollte eine weitgehend sensorische Ahnlichkeit in Aussehen, Textur und Mund-
gefuihl bestehen. Auch bei Anlehnung an geschnittene Fleischstiicke wie Schnitzel oder
Geschnetzeltes oder gewolftem oder ahnlich zerkleinertem Fleisch wie Frikadellen oder
Hackfleisch sollte Aussehen und Mundgefihl Gbereinstimmen (BMEL, 2018, S. 3-5).

4.4.3.2 Sensory Claims

Nach der aktuellen Gesetzeslage gilt fir sensorische Claims: Wenn sie Verbraucher nicht
tauschen, also nach 811 LFGB keine irrefiihrenden Bezeichnungen, Angaben, Aufmachun-
gen oder Darstellungen in Bezug auf die Sensorik eines Lebensmittels gemacht werden,
sind sie erlaubt. Fir Begriffe wie ,frisch®, ,natlrlich® oder ,rein“ kdnnen die Vorgaben im
Guide ,Criteria for the use of the terms fresh,pure, natural etc in food labelling“ der Food
Standard Agency (FSA) befolgt werden. Zudem kénnen Sensory Claims nach den Kriterien
der englischen Advertising Standards Authority (ASA) gepruft werden: Sind die Aussagen
wissenschaftlich durch Konsumententests, Expertentests oder aus Laboranalysen belegbar

oder handelt es sich dabei um Uberschwéngliches Lob? (Schneider-Hader, 2015, S. 4-5)

4.4.3.3 Qualitatserhnbhende Angaben

Um einen erhdhten Nahr- und Genusswert bei qualitatserhhenden Angaben nachzuwei-
sen, kann die Richtlinie zur Beurteilung von Suppen und Sof3en des Bunds fiir Lebensmit-
telrecht und Lebensmittelkunde genutzt werden. Dieser zufolge sollte der Hersteller im Pro-
dukt eine erhéhte Menge namengebender oder qualititsverbessernder Bestandteile nach-
weisen kdnnen (BLL, 2015, S. 6; Weck, 2013, S. 134). Um die Einschatzung flur qualitats-
erhohende Angaben auf Markennamen im Rahmen dieser Bachelorarbeit zu erweitern, wird
dariber hinaus beurteilt, ob die Produktpalette diesen Anspriichen entspricht oder ob der

Hersteller eine Begrindung fur den Qualitatsclaim angibt.

13 Zusammenfassen von gleichartigen Zutaten ist moglich, beispielsweise als ,mit Pflanzenprotein®
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4.4.3.4 Green Claims

Zur Beurteilung von Green Claims wird das ,Framework for Responsible Environmental

Marketing Communications” der ICC verwendet. Die Claims sollten unter anderem auf an-

erkannten wissenschaftlichen Nachweisen mit Relevanz zur Verwendung und Entsorgung

des Produkts beruhen und keine Verhaltensweisen férdern, die gegen die Prinzipien von

umweltbewussten Verhalten verstof3en (ICC, 2011, S. 3). Die folgende Tabelle 2 gibt eine

Ubersicht tiber die fur diese Bachelorarbeit relevanten Arten von Green Claims mit den

Empfehlungen nach ICC.

Tabelle 2: Empfehlungen zur Nutzung von Green Claims nach Claim-Art (in Anlehnung an ICC,
2011, S. 21-29)

Claim-Art

Empfehlungen

Allgemeine Umweltaussagen

Klimakompensation

Recyclebar/Verwendung von recycelten Materi-
alien

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Claims zu allgemeinen Umweltaussagen (wie
Lumweltfreundlich®) sollten nur verwendet wer-
den, wenn sie in allen von Verbrauchern denk-
baren Zusammenhangen gultig sind. Ansons-
ten wird eine Konkretisierung oder Vermeidung
des Claims vorgeschlagen.

Informationen tber Berechnungen des Kohlen-
stoffausstoRes des Produkts und die getroffe-
nen MalRnahmen zum Ausgleich sollten leicht

zuganglich sein.

Es sollten genaue Angaben gemacht werden,
auf welchen Teil des Produkts sich die Recyc-
lingfahigkeit bezieht (Produkt, Verpackung oder
einzelne Komponenten), auch bei der Verwen-

dung von Recyclingsymbolen.

Claims zu Ressourcenschonung gelten als ver-
gleichende Claims. Es sollte deutlich werden,
welche Ressource gemeint ist. Die Reduzie-
rung der Ressource sollte in Prozent angege-

ben werden.

Es sollte deutlich werden, woran die Vermei-

dung von Abfall gemessen wird.
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5 Erstellung eines Analyserasters

Um eine Analyse Uber die verwendeten Claims bei veganen Fleischersatzprodukten auf

dem deutschen Markt durchzufiihren, wird ein einheitliches Analysesystem benétigt. An-

hand der Informationen aus dem theoretischen Teil und einer ersten Sichtung der zu unter-

suchenden Fleischersatzprodukte wurde das folgende Raster in Tabelle 3 entwickelt:

Tabelle 3: Analyseraster zur Auswertung von Claims auf veganen Fleischersatzprodukten

Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Produktname

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

Vegan-Begriffe auf Verpa-
ckungsvorderseite

Produktbeschreibung

Kategorisierung

Verbale Claims

Claim-Art

Kategorie

Aussagen

Health Claims

Allgemein

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines Krank-
heitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend, hedo-
nisch

Nicht vergleichend, senso-
risch wahrnehmbar

Qualitatserhdhende Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Nutrient Comparative Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit

Vegan

Vegetarisch

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung
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Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert

Produktionsstufen Aktuell

Nachgelagert

Symbole Mit Tierbezug

Mit Pflanzenbezug

Planet Erde

Mit Zubereitungsbezug

Recycling

Sonstige

Farben Gruntone

Brauntone

Schwarz

Rottone

Gelbtone

Weil}

Blauténe

Das Analyseraster wurde in drei Bereiche unterteilt. Im ersten Bereich ,Allgemeine Produk-
tinformationen® werden grundsatzliche Informationen wie Hersteller, Produktname und Pro-
duktbeschreibung und die Kategorisierung des Produkts aufgelistet. Zur rechtlichen Aus-
wertung von Bezeichnung und Aufmachung werden zudem die Vegan-Begriffe auf der Ver-
packungsvorderseite erfasst. Der zweite und dritte Bereich beziehen sich auf die verbalen
und visuellen Claims, die in Kapitel 4.3 ausfiihrlich beschrieben wurden. Sie werden in drei
Spalten unterteilt: Die erste Spalte zeigt die unterschiedlichen Claim-Arten, die zweite
Spalte zeigt die Unterkategorien der einzelnen Claim-Arten und die dritte Spalte bietet Platz
fur den genauen Wortlaut auf der Verpackung. Die Kategorie ,Sensory Claims® wird, um
den Rahmen der Bachelorarbeit nicht zu tGbersteigen, nur in den Unterkategorien verglei-
chend, nicht-vergleichend, hedonisch und sensorisch wahrnehmbar bewertet. Die Katego-
rie ,Composition Claims" wurde um die Unterkategorie ,Ingredient Exclusion Claims* erwei-

tert, um den Unterschied zwischen Werbung mit bestimmten Zutaten und ohne Zutaten zu
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verdeutlichen. In der Kategorie ,Sonstige Claims" wurden Aussagen erfasst und kategori-

siert, die sich nicht den Claims aus 4.3 zuordnen lassen. Sie wurden wie folgt definiert:

e Ohne Verzicht: Aussagen, die dem Verzichtsgedanken und der starken Einschran-
kung der Ernahrungsgewohnheiten bei fleischloser Ernahrung widersprechen

e Vielfalt: Aussagen, die auf die Vielfalt von fleischloser Erndhrung oder des Produkts
hinweisen

e Einfache Zubereitung: Aussagen, die sich auf eine leichte Zubereitungsweise be-
ziehen

e Tierwohl: Aussagen, die einen Bezug zu Fleischalternativprodukten und deren po-
sitiven Effekt auf das Tierwohl herstellen

¢ Neuheit: Aussagen, die auf die Neuheit des Produkts hinweisen

e Zukunftsbezug: Aussagen, die sich auf Ernahrungsweisen in der Zukunft beziehen

o Herkunft: Aussagen zu der Herkunft von einzelnen Zutaten

Im Bereich der visuellen Claims wurde in der Kategorie Bilder auf die Abbildung von Pro-
duktionsstufen Bezug genommen, die unter 4.3.6 erklart wird. In den Kategorien Symbole
und Farben wurden bereits Unterkategorien fur die spéatere Auswertung festgelegt. Die
dritte Spalte bietet hier erneut Platz fir Beschreibungen der Angaben auf der Verpackung.

6  Anwendung des Analyserasters

Anhand der vorangegangenen Marktrecherche zur Angebotsiibersicht in Kapitel 2.5 wur-
den 26 Produkte ausgewabhlt, die mithilfe des vorgestellten Analyserasters beziiglich ihrer
Claims ausgewertet werden. Die Produkte stammen aus dem Sortiment der Verbraucher-
markte real und Marktkauf, den Supermérkten EDEKA und REAL und den Discountern
Netto, LIDL und ALDI. Alle Produkte stammen aus der Kategorie der veganen Fleischwa-
ren, da diese in allen besuchten Méarkten den grof3ten Anteil der Fleischersatzprodukte aus-
machten. Untersucht wurden alle Produkte der drei am haufigsten vertretenen Produktgrup-
pen: Burger, Hackfleisch und Geschnetzeltes. Darunter sind neun Produkte aus der Kate-
gorie Burger, sieben Produkte aus der Kategorie Geschnetzeltes und zehn Produkte aus
der Kategorie Hackfleisch vertreten. Tabelle 4 zeigt die vertretenen Hersteller in der Ana-

lyse sowie die Anzahl der analysierten Produkte. 27 Prozent der Produkte werden unter
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einer Handelsmarke von Aldi4, LidI*®, Netto!® oder real'’ vertrieben. Den gréRten Anteil an

analysierten Produkten hat der Hersteller Like Meat mit 23 Prozent.

Tabelle 4: Ubersicht (iber Hersteller der analysierten Fleischersatzprodukte

Hersteller Anzahl der analysierten Produkte

amidori

Berief

Beyond Meat
Garden Gourmet
iglo

Like Meat
Rugenwalder Mihle
Vossko

GutBio

My Best Veggie
Next Level Meat

real Quality

N (PN (PPN W RN

vegetar!a
Anhand der abfotografierten Verpackungen wurde das Analyseraster ausgeftllt. Die Infor-
mationen der 26 Produkte wurden anschlieRend in eine Excel-Tabelle zur Auswertung tber-
tragen. Aus der Auswertung exkludiert wurden offizielle Giite- und Prufsiegel. Dazu zahlen
im Rahmen dieser Arbeit der griine Punkt, das EU-Bio-Logo, das V-Label, das EcoVeg-
Logo, das Glutenfrei-Logo, das PEFC-Siegel und der Recycling-Code. Eine Ausnahme
wurde bei der rechtlichen Bewertung zur Bezeichnung und Aufmachung beziiglich des V-
Label und EcoVeg-Logos gemacht, um eine deutliche Vegan-Kennzeichnung beurteilen zu
konnen. Eine Ubersicht der untersuchten Produkte, die abfotografierten Verpackungen und

die ausgeflllten Analyseraster befinden sich im Anhang B.

14 GutBio
15 My Best Veggie, Next Level Meat
16 yegetarla

17 Real Quality
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Die rechtliche Bewertung der Claims erfolgte anhand der in Kapitel 4.4 vorgestellten recht-
lichen Rahmenbedingungen. Neben Gesetzestexten wurden nationale und internationale
Richt- und Leitlinien genutzt, wenn neben den allgemeinen Gesetzen keine spezifischen

Bedingungen fur die Verwendung der Claim-Art vorgegeben waren.

7 Ergebnisse

Die Claims der analysierten Produkte wurden nach Kategorie (Burger, Geschnetzeltes,
Hackfleisch), nach Herstellern und nach ihrer Legalitat ausgewertet. Des Weiteren wurde
erfasst, inwieweit mehrere Produkte eines Herstellers in ihrer Produktauslobung Uberein-
stimmen. Fir eine bessere Lesbarkeit befindet sich die Ergebnistabelle ausgewertet nach
Herstellern im Anhang C.1. Ergebnisse nach Kategorie werden fir verbale Claims in Ta-
belle 5 und fir visuelle Claims in Tabelle 6 dargestellt. Die Ergebnisse der rechtlichen Aus-
wertung zeigt Tabelle 7. Danach erfolgt eine ausfuhrliche schriftiche Auswertung der Ta-

bellen aufgeteilt in Bezeichnung und Aufmachung, verbale Claims und visuelle Claims.
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Tabelle 5: Ergebnisse der Auswertung von verbalen Claims auf veganen Fleischersatzprodukten

nach Kategorie

Burgerprodukte Geschnetzeltes Hackfleisch Alle Produkte
Anteil an Anteil Anteil an | Anteil Anteil an = Anteil
Kategorie gesamtin Kategorie = gesamt Kategorie = gesamt
in % % in % in % in % in %
n %

Analysierte Produkte 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00 38,46 26 100
Ersetzende Zutat

Erbsenprotein 3 33,33 42,86 2 28,57 28,57 2 20,00 28,57 7 26,92
Sojaprotein 1 11,11 10,00 6 85,71 60,00 4 40,00 40,00 10 38,46
Soja- und Weizenprotein 4 44,44 80,00 - - - 1 10,00 20,00 5 19,23
Erbsenprotein, Weizenprotein, Sojaprotein 1 11,11 50,00 - - - 1 10,00 50,00 2 7,69
Tofu - - - - - - 2 20,00 100,00 2 769
Health Claims 1 11,11 11,11 6 85,71 66,67 2 20,00 22,22 9 34,62
Allgemeine Health Claims 1 11,11 11,11 6 85,71 66,67 2 20,00 22,22 9 34,62
Sensory Claims 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00 38,46 26 100,00
Vergleichend Hedonisch 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00 38,46 26 100,00
Vergleichend Sensorisch wahrnehmbar 1 11,11 12,50 5 71,43 62,50 2 20,00 25,00 8 30,77
Nicht-vergleichend Hedonisch 3 33,33 25,00 5 71,43 41,67 4 40,00 33,33 12 46,15
Nicht vergleichend Sensorisch wahrnehmbar 2 22,22 40,00 1 14,29 20,00 2 20,00 40,00 5 19,23
Qualitatserhthende Angaben 2 22,22 40,00 - - - 3 30,00 60,00 5 19,23
Nutrition Claims 9 100,00 37,50 7 100,00 29,17 8 80,00 33,33 24 92,31
Nutrition Content Claims 9 100,00 37,50 7 100,00 29,17 8 80,00 33,33 24 92,31
Proteine 8 88,89 38,10 6 85,71 28,57 7 70,00 33,33 21 80,77
Ballaststoffe 2 22,22 22,22 5 71,43 55,56 2 20,00 22,22 9 34,62
Fette 2 22,22 40,00 1 14,29 20,00 2 20,00 40,00 5 19,23
Mineralstoffe 1 11,11 33,33 - - - 2 20,00 66,67 3 11,54
Vitamine - - - - - - 1 1000 10000 1 385
Zucker 1 11,11 33,33 1 14,29 33,33 1 10,00 33,33 3 1154
Non-Addition Claims 1 11,11 50,00 - - - 1 10,00 50,00 2 7,69
Zucker 1 11,11 50,00 - - - 1 10,00 50,00 2 7,69
Compostion Claims 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00 38,46 26 100,00
Reinheit 2 22,22 18,18 5 71,43 45,45 4 40,00 36,36 11 42,31
Vegan 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00 38,46 26 100,00
Vegetarisch 5 55,56 45,45 1 14,29 9,09 5 50,00 45,45 11 42,31
Ingredient Claim 2 22,22 15,38 6 85,71 46,15 5 50,00 38,46 13 50,00
Ingredient Exclusion Claim 3 33,33 21,43 6 85,71 42,86 5 50,00 35,71 14 53,85
Clean Labelling 2 22,22 40,00 1 14,29 20,00 2 20,00 40,00 5 19,23
Green Claims 5 55,56 29,41 7 100,00 41,18 5 50,00 29,41 17 65,38
Allgemeine Umweltaussage 3 33,33 25,00 6 85,71 50,00 3 30,00 25,00 12 46,15
Klimakompensation 1 11,11 50,00 - - - 1 10,00 50,00 2 7,69
Recyclebar 4 44,44 28,57 6 85,71 42,86 4 40,00 28,57 14 53,85
Ressourcenschonung - - - 5 71,43 83,33 1 10,00 16,67 6 23,08
Abfallvermeidung 1 11,11 50,00 - - - 1 10,00 50,00 2 7,69
Sonstige Claims 9 100,00 40,91 7 100,00 31,82 7 70,00 31,82 22 84,62
Ohne Verzicht 2 22,22 66,67 - - - 1 10,00 33,33 3 11,54
Vielfalt - - - 1 14,29 25,00 3 30,00 75,00 4 15,38
Einfache Zubereitung 2 22,22 66,67 - - - 1 10,00 33,33 3 11,54
Tierwohl 2 22,22 20,00 6 85,71 60,00 2 20,00 20,00 10 38,46
Neuheit 3 33,33 60,00 - - - 2 20,00 40,00 5 19,23
Zukunftsbezug 2 22,22 66,67 - - - 1 10,00 33,33 3 11,54
Herkunft 1 11,11 25,00 1 14,29 25,00 2 20,00 50,00 4 15,38
Sonstige Aussagen 3 33,33 37,50 1 14,29 12,50 4 40,00 50,00 8 30,77
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Tabelle 6: Ergebnisse der Auswertung von visuellen Claims auf veganen Fleischersatzprodukten nach Kategorie

Burgerprodukte Geschnetzeltes Hackfleisch Alle Produkte
Anteil an Anteil Anteil an | Anteil Anteil an | Antelil
Kategorie gesamtin Kategorie | gesamt Kategorie | gesamt
in % % n in % in % n in % in % n %
Analysierte Produkte 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00 38,46 26 100
Abbildungen 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00 38,46 26| 100,00
Vorgelagert 3 33,33 50,00 1 14,29 16,67 2 20,000 33,33 6/ 23,08
Aktuell 6 66,67 33,33 6 85,71 33,33 6 60,00, 33,33 18 69,23
Nachgelagert 7 77,78 30,43 7 100,00 30,43 9 90,00, 39,13 23 88,46
Weitere Abbildungen - - - 5 71,43 83,33 1 10,00, 16,67 6/ 23,08
Symbole 8 88,89 33,33 7 100,00 29,17 9 90,00, 37,50 24, 92,31
Mit Tierbezug 3 33,33 42,86 1 14,29 14,29 3 30,00, 42,86 7 26,92
Mit Pflanzenbezug 5 55,56 26,32 6 85,71 31,58 8 80,00 42,11 19 73,08
Planet Erde 1 11,11 12,50 5 71,43 62,50 2 20,00, 25,00 8 30,77
Mit Zubereitungsbezug 5 55,56 50,00 1 14,29 - 4 40,00 40,00 10 38,46
Recyclingsymbol 4 44,44 66,67 - - - 2 20,00 33,33 6 23,08
Sonstige Symbole 3 33,33 75,00 - - - 1 10,000 25,00 4/ 15,38
Farben 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00, 38,46 26| 100,00
Grintdne 9 100,00 37,50 6 85,71 25,00 9 90,00, 37,50 24, 92,31
Braunténe 5 55,56 33,33 5 71,43 33,33 5 50,00, 33,33 15 57,69
Schwarz 4 44,44 23,53 7 100,00 41,18 6 60,00 35,29 17 65,38
Rotténe 5 55,56 41,67 2 28,57 16,67 5 50,00 41,67 12| 46,15
Gelbtténe 5 55,56 23,81 7 100,00 33,33 9 90,00, 42,86 21 80,77
Weil3 9 100,00 34,62 7 100,00 26,92 10 100,00 38,46 26| 100,00
Blau - - - 5 71,43 83,33 1 10,00 16,67 6 23,08
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Tabelle 7: Ergebnisse der rechtlichen Auswertung von Claims auf veganen Fleischersatzprodukten

Anzahl der
untersuchten
Produkte*

Anzahl der
Produkte*, die
alle
Bedingungen
nach Gesetz,

Anteil der

Produkte*, die alle
Bedingungen nach
Gesetz, Richt- oder
Leitlinie erfillen in

Richt- oder Prozent

Leitlinie erfillen
Bezeichnung und Aufmachung 26 26 100,00
Health Claims 9 0 0,00
Allgemeine gesundheitsbezogene
Angabe 9 0 0,00
Sensory Claims 26 16 61,54
Vergleichend Hedonisch 26 26 100,00
Vergleichend Sensorisch
wahrnehmbar 8 6 75,00
Nicht-vergleichend Hedonisch 12 4 33,33
Nicht-vergleichend Sensorisch
wahrnehmbar 5 5 100,00
Qualitatserhdhende Angaben 5 5 100,00
Nutrition Claims 24 24 100,00
Proteinclaims 21 21 100,00
Ballaststoffclaims 9 9 100,00
Fettclaims 5 5 100,00
Mineralstoffclaims 3 3 100,00
Vitaminclaims 1 1 100,00
Zuckerclaims 5 5 100,00
Composition Claims 26 26 100,00
Reinheit 11 11 100,00
Vegan 26 26 100,00
Vegetarisch 11 11 100,00
Ingredient Claims 13 13 100,00
Ingredient Exclusion Claims 14 14 100,00
Clean Labelling 5 5 100,00
Green Claims 17 7 41,18
Allgemeine Umweltaussage 12 8 66,67
Klimakompensation 2 2 100,00
Recyclebar 14 14 100,00
Recyclingsymbole 6 5 83,33
Ressourcenschonung 6 0 0,00
Abfallvermeidung 2 2 100,00
Abbildungen 26 26 100,00

* Ein Produkt kann mehrere Claims einer Art beinhalten
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7.1 Bezeichnung und Aufmachung

Drei Hersteller der untersuchten Produkte haben im Herstellernamen einen Bezug auf
Fleisch, darunter Beyond Meat, Like Meat und Next Level Meat. Alle 26 Produkte ziehen
im Produktnamen einen Bezug zum nachgeahmten Fleischerzeugnis®®. 27 Prozent der Flei-
schersatzprodukte haben das Wort ,Vegan®“ im Produktnamen. 19 Prozent der Produkte
haben ,Vegetarisch® oder ein vergleichbares Wort im Produktnamen. Mehr als die Halfte
der Produkte (54 %) vermeiden die Verwendung von veganen und vegetarischen Begriffen
im Produktnamen komplett. Flnf Produkte erwahnen im Produktnamen oder in ihrer Be-
schreibung eine Tierart. Alle Produkte machen die Ersatzzutat im Hauptsichtfeld deutlich.
Die meisten Produkte (38 %) nutzen Sojaprotein als Ersatzzutat. Jeweils 27 Prozent ver-
wenden Erbsenprotein oder ein Gemisch aus verschiedenen pflanzlichen Proteinen. Zwei
Produkte bestehen aus Tofu. Alle Produkte wurden deutlich mit vegan oder einem ver-
gleichbaren Begriff im Hauptsichtfeld gekennzeichnet. Jedes zweite Produkt nutze zusatz-
lich zur eigenen Kennzeichnung das V-Label oder EcoVeg-Logo. Alle Produkte entspre-
chen in ihrer Optik dem nachgeahmten Fleischerzeugnis. Somit entsprechen alle Produkte
den Leitsatzen des BMEL. Eine Ubersicht tiber Bezeichnung und Aufmachung der analy-

sierten Produkte und ihre rechtliche Bewertung befindet sich im Anhang C.2.

7.2 Verbale Claims

7.2.1 Health Claims

Auf neun Produkten wurden Health Claims gefunden, dies macht tiber ein Drittel (35 %) der
analysierten Produkte aus. Alle vorgefundenen Health Claims wurden als allgemeine, ge-
sundheitsbezogene Angaben eingeordnet, die nach Art. 10 Abs. 3 HCVO auf einen nicht-
spezifischen Vorteil des Lebensmittels fur die Gesundheit im Allgemeinen verweisen. Der
uberwiegende Anteil an Produkten mit Health Claims (86 %) befindet sich in der Kategorie

Geschnetzeltes und stammen vom Hersteller Like Meat. Hatten Hersteller mehr als ein Pro-

18 F{ir das Hackfleischersatzprodukt ,Veggie Minced” wurde davon ausgegangen, dass der durch-
schnittlicher Verbraucher die englische Bezeichnung ,Minced® im Zusammenhang mit den Fotos auf

der Verpackung versteht.
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dukt mit Health Claim, so wurde auf jeder Verpackung derselbe Wortlaut genutzt. Dies be-

trifft zwei Produkte von amidori und sechs Produkte von Like Meat. Alle Produkte mit Health

Claims waren von Hersteller- oder Firmenmarken.

Bei der rechtlichen Bewertung der gesundheitsbezogenen Angaben erfiillte keines der Pro-
dukte die Vorgaben des HCVO, die nach Art. 10 Abs. 3 HCVO eine Spezifizierung der ge-

sundheitsbezogenen Angabe durch eine Aussage nach Artikel 13 oder 14 vorgibt. Die fol-

gende Tabelle gibt eine Ubersicht tiber die Hersteller, ihre betroffenen Produkte und den

genauen Wortlaut des Claims.

Tabelle 8: Health Claims, die nicht der Anforderung der HCVO entsprechen

Hersteller

Claim

Betroffene Produkte

amidori

Beyond Meat

Like Meat

Wir lieben gesundes Essen.
Wir sorgen aber auch dafr,
dass es gut fur die Umwelt, gut
fur Tier und Mensch, einfach
einen Bissen besser fir uns
alle ist.

We hope our plant-based
meals allow you and your fam-
ily to eat more, not less of the
traditional dishes you love,
while feeling great about the
health, sustainability, and ani-
mal welfare benefits of plant

protein.

Unser LikeMeat Pflanzen-
fleisch ist im Biss & Ge-
schmack wie Fleisch und
gleichzeitig rein pflanzlich - fur
eine gesunde & nachhaltige

Lebensweise. / Gut fir dich.

e Veggie kebab

¢ Veggie minced

e Beyond Burger

o Filetsticke Doner-Art

o Filetstucke Hahnchen-Art
e Grilled Chicken Paprika

e Gyros Streifen

e Curry Filetstiicke

e Hack

Eine Ubersicht tiber die Health Claims der analysierten Produkte und ihre rechtliche Bewer-

tung befindet sich im Anhang C.3.
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7.2.2 Sensory Claims

Alle 26 ausgewerteten Produkte beinhalten mindestens einen Sensory Claim, da der Pro-
duktname und/oder die Produktbeschreibung einen vergleichenden, hedonischen Claim
durch die Nutzung von Begriffen von tierischen Fleischerzeugnissen (wie Burger oder Hack-
fleisch) darstellt. 47 Prozent der Produkte nutzen nicht vergleichende, hedonische Claims.
Die Halfte dieser Produkte stammt von der Firma Like Meat, die mit der Aussage ,Liebe auf
den ersten Biss" auf ihren Verpackungen wirbt. Die Produkte der anderen Hersteller werben

Uberwiegend mit Begriffen wie ,lecker” oder ,Genuss® in Variationen.

50 Prozent der Fleischersatzalternativen nutzen einen sensorisch wahrnehmbaren Claim.
Fast ein Drittel der Produkte (31 %) wird mit vergleichenden, sensorisch-wahrnehmbaren
Aussagen beworben, die sich auf die Ahnlichkeit in Geschmack und/oder Textur zu Fleisch
beziehen. Die Claim-Art ,Nicht-vergleichend, sensorisch-wahrnehmbar ist auf 19 Prozent
der Produkte vertreten, wobei hier ein Produkt der Marke Berief Angaben zur Produktpalette
des Herstellers gibt und sich nicht auf das Produkt selbst bezieht. 60 % der Aussagen dieser
Claim-Art beziehen sich auf Textur und Mundgefiihl der Fleischalternative, darunter werden

Vokalen wie ,saftig“ und ,zart* genutzt.

86 Prozent der Hersteller mit mehr als einem Produkt verwenden die gleichen sensorischen
Claim-Arten auf ihren Verpackungen?®.

Die Beurteilung der rechtlichen Lage konnte nur in Teilen erfolgen, da von Herstellerseite
aus keine Daten zuganglich sind, aufgrund derer die sensorischen Aussagen getroffen wur-
den und ein Produkttest den Rahmen der vorliegenden Arbeit Uberschreiten wiirde. Dem-
nach wurden die Aussagen anhand der Kriterien der ASA bewertet. Die Einschatzung der
vergleichenden, hedonischen Claims stimmen mit den Ergebnissen in Kapitel 7.1 tberein
und koénnen auf Seite 37 nachgelesen werden. In der Unterkategorie ,Vergleichend, sen-
sorisch wahrnehmbar® wurden zwei Produkte von vegetar!a aufgrund des Claims ,100 %
Meat Taste als Uberschwéngliches Lob bewertet. In der Unterkategorie ,Nicht verglei-
chend, hedonisch” entsprechen ein Drittel der Produkte den Vorgaben der ASA. Der Her-
steller Like Meat bewirbt seine Produkte mit ,Liebe auf den ersten Biss“. Garden Gourmet
nutzt bei zwei seiner Produkte die Beschreibung ,unglaubliches Geschmackserlebnis.

Beide Aussagen wurden als Giberschwéangliches Lob bewertet, da sie nicht wissenschaftlich

19 Abgesehen von vergleichend-hedonischen Claims
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belegbar sind. Insgesamt entsprechen 60 Prozent der sensorischen Claims den Bedingun-
gen der ASA. Eine Ubersicht tiber die Sensory Claims der analysierten Produkte und ihre

rechtliche Bewertung befindet sich im Anhang C.4.

7.2.3 Qualitatserhbhende Angaben

Funf Produkte hatten aufgrund des Herstellernamens eine qualitadtserhbhende Angabe. Da-
runter fallen die Produkte der Hersteller Garden Gourmet, My Best Veggie und real Quality.
Die rechtliche Bewertung der Qualitatsauslobung erfolgte anhand der Produktpalette und
eigenen Angaben des Herstellers nach Webseite. Beide Eigenmarken beziehen ihren Qua-
litatsclaim auf das Anbieten von Markenqualitat zu glinstigen Preisen. Die Hersteller Gar-
den Gourmet und My Best Veggie bieten rein vegetarische und vegane Produkte an. Gar-
den Gourmet wirbt des Weiteren auf der Webseite mit der Vermeidung von kinstlichen
Zutaten und Konservierungsstoffen und gentechnikfreiem Soja (Garden Gourmet, 2020;
Lidl, 2020; real, 2020). Eine Ubersicht tiber die qualitatserhéhenden Angaben der analy-
sierten Produkte und ihre rechtliche Bewertung befindet sich im Anhang C.5.

7.2.4 Nutrition Claims

92 Prozent der Produkte hatten einen oder mehrere Nutrition Claims. Von diesen 24 Pro-
dukten nutzten alle Nutrition Content Claims und nur zwei Produkte verwendeten einen
Non-Addition Claim. Die vorhandenen nahrwertbezogenen Angaben stammten aus den
Nahrstoffkategorien Proteine, Ballaststoffe, Fette, Mineralstoffe, Vitamine und Zucker. Im
Durchschnitt wurden Claims aus zwei dieser Kategorien auf den Verpackungen gemacht.
Am haufigsten (81 %) wurden Protein-Claims verwendet, am wenigsten (4 %) Vitamin-
Claims. Bei der Auslobung von Proteinen wurden pro Produkt im Durchschnitt 2,5 verschie-
dene Aussagen genutzt. Insgesamt haben 86 Prozent der Hersteller mit mehr als einem

Produkt die gleichen Arten von Nutrition Claims auf ihren Verpackungen verwendet.

Alle Produkte, die eine nahrwertbezogene Angabe benutzen, entsprechen den Vorgaben
der HCVO. Eine Ubersicht tber die Nutrition Claims der analysierten Produkte und ihre

rechtliche Bewertung befindet sich im Anhang C.6.

7.2.5 Composition Claims

Da alle Produkte mit einer Vegan-Kennzeichnung versehen sind, enthalten alle 26 unter-
suchten Produkte mindestens einen Composition Claim. Jedes zweite vegane Burger- und
Hackfleischprodukt nutzt zudem den Begriff Vegetarisch oder eine Variation davon. 42 Pro-

zent der Produkte weisen zudem auf die Reinheit des Produkts hin, alle in Bezug auf den
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Vegan-Begriff durch die Aussagen ,rein pflanzlich®, ,komplett pflanzlich“ und ,,100 % Veggie
Power“. Etwa jede vierte (27 %) Fleischalternative weist als Ingredient Exclusion Claim auf
die Tier- oder Fleischfreiheit hin. Die Halfte aller analysierten Produkte nutzen Ingredient-
und Ingredient Exclusion-Claims. In der Kategorie der Ingredient Claims wird bei 92 Prozent
der Produkte auf die proteinhaltige Ersatzzutat hingewiesen. 8 Prozent der Ersatzprodukte
deuten auf eine wirzende Zutat hin. Bei den Ingredient Exclusion Claims wird Gberwiegend
(64 %) auf die Glutenfreiheit des Produkts hingewiesen. Weitere Auslobungen betreffen
den Verzicht auf Soja, Palmfett und Laktose in absteigender Reihenfolge. Nur zwei Herstel-
ler benutzen auf der Produktverpackung Clean Labelling, darunter iglo und die Rigenwal-
der Muhle. Beide Hersteller verweisen auf die Abwesenheit von Geschmacksverstérkern.

Die rechtliche Bewertung wurde nach dem Irrefihrungsverbot nach 8§11 LFGB und Art. 7
des LMIV vorgenommen. Dazu wurde die Zutatenliste der Produkte mit den ausgelobten
Vorteilen verglichen. Alle Produkte mit Composition Claims entsprechen den vorgegebenen
Bedingungen. Eine Ubersicht tiber die Composition Claims der analysierten Produkte und
ihre rechtliche Bewertung befindet sich im Anhang C.7.

7.2.6 Green Claims

65 Prozent der analysierten Produkte werben mit einem Green Claim, darunter jedes Pro-
dukt aus der Kategorie Geschnetzeltes und die Halfte der Produkte aus den Kategorien
Burger und Hackfleisch. Alle Hersteller mit mehr als einem Produkt verwenden die gleichen
Green Claims auf ihren Verpackungen. Jedes Produkt von Like Meat verwendet die glei-
chen allgemeinen Umweltaussagen sowie Auslobungen tiber die Recyclefahigkeit und Res-
sourcenschonung. Insgesamt tUberwiegen die Produkte mit Claims zur Recyclebarkeit mit
54 Prozent, knapp dahinter stehen Produkte mit allgemeinen Umweltaussagen mit 46 Pro-
zent. Aussagen zur Klimakompensation machen nur die zwei Produkte der Lidl Eigenmarke
Next Level Meat, die eine Kooperation mit ClimatePartner bewerben. Im Bereich Ressour-
censchonung sind allein die Produkte von Like Meat vertreten, welche den Konsum und
Herstellung ihrer eigenen Produkte mit tierischen Produkten beziiglich Land, Wasser und
CO; Verbrauch vergleichen. Der Hersteller iglo macht als einziger auf seinen Produkten

einen Claim zur Abfallvermeidung im Bezug auf die Lebensmittelverschwendung.

Fur die rechtliche Einschatzung wurden die Empfehlungen der ICC fur Green Claims ver-
wendet. Insgesamt entsprechen 41 Prozent der Produkte den Bedingungen. VVon zw6lf Pro-
dukten mit allgemeiner Umweltaussage haben nur sechs Produkte, die des Herstellers Like

Meat, diese weiter konkretisiert. Im Bereich Recycling wurde bei dem Fleischersatzprodukt
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von Beyond Meat nicht deutlich, auf welchen Bereich der Verpackung sich das Recycling-
symbol bezieht. Flr Claims aus dem Bereich Ressourcenschonung empfiehlt das ICC, die
Reduzierung einer Ressource prozentual anzugeben, was auf keiner Verpackung von Like
Meat getan wird. Eine Ubersicht tiber die Green Claims der analysierten Produkte und ihre

rechtliche Bewertung befindet sich im Anhang C.8.

7.2.7 Sonstige Claims

Alle 26 analysierten Produkte machen einen oder mehrere Claims, die nicht in die oberen
Kategorien gruppiert werden konnten. 39 Prozent der Produkte machen eine Angabe aus
dem Bereich ,Tierwohl®, darunter unter anderem die Produkte von amidori, Beyond Meat,
Like Meat und Vossko. Fast jedes vierte Produkt (19 %) hat einen Claim bezlglich der
Neuheit des Produkts. 16 Prozent der Fleischalternativen weisen auf die europaische Her-
kunft ihrer Proteinquelle hin. Der Beyond Burger von Beyond Meat und die zwei Incredible
Produkte von Garden Gourmet loben eine Ernahrung ohne Verzicht aus. 12 Prozent der
Fleischalternativen, tUberwiegend aus der Hackfleischkategorie (75 %), machen einen
Claim zur Vielfalt des Produkts. Angaben zu der einfachen Zubereitung des Produkts wer-
den von 12 Prozent der Fleischalternativen gemacht. In der Kategorie ,Zukunftsbezug“ wei-
sen sowohl Beyond Meat als auch Next Level Meat auf eine zuklnftige Ern&hrungsweise,
der Ernahrung nach Fleischkonsum, hin. Eine Ubersicht iber die sonstigen Claims der ana-
lysierten Produkte befindet sich im Anhang C.9.

Eine rechtliche Bewertung der sonstigen Claims wird nicht vorgenommen. Der Hauptteil der
Aussagen sind subjektiv (beispielsweise ohne Verzicht und Vielfalt) oder es fehlen Informa-
tionen von Herstellerseite (Herkunft) und aus praktischen Tests (einfache Zubereitung), die

im Rahmen dieser Bachelorarbeit nicht erfasst werden.
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7.3 Visuelle Claims

7.3.1 Abbildungen

' VEGANES
S| Chack S

VEGANE BURGER PATTIES
2 MIT ERBSENPROTEIN
EINE ALCERENE!

Abbildung 7: Beispiele von Abbildungen auf Verpackungen von Fleischersatzprodukten (von links

nach rechts: Vossko Peace Burger, vegetar!a Veganes Hack, iglo Green Cuisine Vegetarischer Bur-
ger)

Die Abbildungen wurden anhand der Produktionsstufe kategorisiert. 23 Prozent der Pro-
dukte zeigten Bilder oder Zeichnungen der vorgelagerten Produktionsstufe, in allen Fallen
eine Abbildung der verwendeten Zutaten, wie Abbildung 7 beispielsweise mit dem Abdru-
cken von Erbsen auf dem Peace Burger von Vossko zeigt. Die aktuelle Produktionsstufe,
anhand eines Sichtfensters oder einer transparenten Verpackung, war bei 69 Prozent der
Produkte sichtbar. Dies wird unter anderem wird bei dem Produkt ,Veganes Hack“ von ve-
getar'a deutlich, welches das gewolfte Hackfleisch durch eine transparente Verpackung
zeigt (siehe Abbildung 7). Die nachgelagerte Produktionsstufe wurde mit 88 Prozent am
haufigsten abgebildet durch das zubereitete Produkt selbst oder in einem Gericht, wie etwa
in Abbildung 7 bei dem vegetarischen Burger von iglo. Der Hersteller Like Meat nutzte zu-

dem weitere Abbildungen in Form von Werbung fir andere Produkte auf der Verpackung.

In der Kategorie Burger haben 44 Prozent der Produkte Grillspuren, sichtbar auf dem aktu-
ellen Produkt oder in der nachgelagerten Stufe. 6 von 7 Produkten mit nachgelagerter Ab-
bildung zeigen die Fleischalternative im fertig zubereiteten Hamburger. In der Kategorie
Geschnetzeltes zeigen die funf Produkte von Like Meat alle die Fleischalternative nachge-
lagert in zwei unterschiedlichen Zubereitungsformen. In der Kategorie Hackfleisch haben
zwei Produkte aktuell die typische Optik vom rohem, gewolftem Hackfleisch. In der nach-
gelagerten Abbildung wird die Halfte der Produkte mit Nudeln als Teil der Sol3e gezeigt.
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Fur die rechtliche Einschatzung der Abbildungen wurde das Irrefihrungsverbot nach §11
LFGB und Art. 7 der LMIV genutzt. FUr Abbildungen der vorgelagerten Produktionsstufe
wurde beurteilt, ob sich die abgedruckte Zutat in der Zutatenliste befindet. Dies war bei allen
sechs Produkten der Fall. Bei Abbildungen der nachgelagerten Produktionsstufe wurde ge-
pruft, ob Fotos von Gerichten mit dem Zusatz ,Serviervorschlag“ gekennzeichnet wurden
und/oder ausreichend erkennbar wird, in welchem Zustand das aktuelle Produkt sich befin-
det. Alle 23 Produkte entsprachen diesen Bedingungen. Eine Ubersicht tiber die Abbildun-
gen auf den analysierten Produkten und ihre rechtliche Bewertung befindet sich im Anhang
C.10.

7.3.2 Symbole

Alle Hersteller bis auf vegetarla nutzen Symbole auf ihrer Verpackung. 73 Prozent der Ver-
packungen haben Symbole mit einem Pflanzenbezug, darunter am haufigsten Blatter in
jeglicher Form. 38 Prozent der Produkte, am haufigsten in der Kategorie Burger und Hack-
fleisch, haben ein Symbol beziiglich der Zubereitung des Produkts. Die Produkte von Like
Meat und iglo benutzen alle das Symbol der Erde als Planet. Die Hersteller Beyond Meat
und Next Level Meat nutzen beide ein Markenlogo mit Tiersymbol. Des Weiteren tragt jedes
finfte Fleischersatzprodukt den Verwertungskreislauf als Recyclingsymbol. Unter sonstige
Symbole fallt der Peace Burger von Vossko, der eine Hand mit Peace Zeichen nutzt, sowie
die Produkte von Like Meat, die einen Ful3 auf der Vorderseite zeigen. Tabelle 9 zeigt Bei-
spiele der genutzten Symbole von unterschiedlichen Herstellern. Von einer rechtlichen Be-
wertung der Symbole wird abgesehen, da dies eine subjektive Interpretation beinhalten
wirde. Diese Interpretation ist unter anderem Teil der Diskussion in Kapitel 8.

Tabelle 9: Beispiele von Symbolen auf Verpackungen von Fleischersatzprodukten

Symbolart Beispiele auf der Verpackung
Symbole mit Pflanzenbezug " @
Berief
Like Meat
Symbole mit S~
Zubereitungsbezug %S

Garden Gourmet

®

Like Meat

Planet Erde
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Symbole mit Tierbezug

-
W’ T

Beyond Meat Next Level Meat
Recyclingsymbole o5y
l"_ial_o i Beond Meat
Sonstige Symbole &
Vossko Next Level Meat

Eine Ubersicht tber die weiteren Symbole der analysierten Produkte befindet sich im An-
hang C.11.

7.3.3 Farben

Bei der Bewertung von Farben wurde von einem fliichtigen Verpackungseindruck ausge-
gangen. Das bedeutet, dass die Verpackungen nicht im Detail betrachtet wurden, sondern
alle Seiten kurz tberflogen, um eine Einkaufssituation zu spiegeln. Alle Verpackungen nut-
zen Weil3 zur Verpackungsgestaltung zur Kontrastierung. Der Uberwiegende Anteil (92 %)
von Fleischalternativen verwendet Grintbne. Bei 80 Prozent der Produkte sind Gelbtone
auf der Verpackung vorhanden. Schwarz befindet sich, abgesehen von der Nutzung als
normaler Schriftfarbe, auf 65 Prozent der Verpackungen. Mehr als die Halfte der Produkte
(58 Prozent) nutzt des Weiteren braun in unterschiedlichen Variationen. Rottdne finden sich
auf 46 Prozent der Verpackung wieder. Am wenigsten genutzt wird die Farbe Blau, die
lediglich auf den Fleischalternativen von Like Meat gezeigt wird. Eine Ubersicht der genutz-

ten Farben der analysierten Produkte befindet sich im Anhang C.12.
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8 Diskussion

Im ersten Teil der Diskussion wird auf die verwendeten Claims und ihre gesetzliche Bewer-
tung naher eingegangen. Im zweiten Teil werden Ruckschlisse auf die Zielgruppe anhand
der vorgefundenen Claims gezogen. Der dritte Teil beschreibt die Limitationen der Bachelo-
rarbeit.

Diskussion der verwendeten Claims und ihrer gesetzlichen Bewertung

Fur die Analyse wurden 26 Fleischersatzprodukte aus den Kategorien Burger, Geschnet-
zeltes und Hackfleisch verwendet. Sieben Hersteller waren in der Produktanalyse mit zwei
oder mehr Produkten vertreten, die aus unterschiedlichen Kategorien stammten. Nur bei
drei Herstellern kam es innerhalb der Produktpalette zur Nutzung von unterschiedlichen
Claims. Dies lasst die Vermutung zu, dass die Verwendung von Claims nicht mit der Pro-
duktkategorie, sondern tberwiegend mit dem Hersteller eines Produkts zusammenhangt.
Vor allem in dem Bereich Health Claims bei allgemeinen Aussagen und Green Claims wird
derselbe Wortlaut auf unterschiedlichen Verpackungen genutzt, da sich die Texte nicht auf

ein alleinstehendes Produkt, sondern auf die Produktpalette des Herstellers beziehen.

Bei der Betrachtung der Health Claims auf den analysierten Produkten zeigt sich, dass zwei
Hersteller einen Bezug zwischen dem Verzehr von pflanzlichen Proteinen und einem posi-
tiven Gesundheitseffekt ziehen. Beyond Meat wirbt mit den ,health benefits of plant protein”
und amidori suggeriert mit ihnrem Slogan , The Plant Protein People® im Zusammenhang mit
dem Satz ,Wir lieben gesundes Essen® ebenfalls einen Gesundheitseffekt. Ein erhdhter
Konsum von pflanzlichem Protein kann mit positiven Gesundheitsfolgen, unter anderem fir
den Darm, und einem verringerten Risiko fur die Entwicklung von Markern des metaboli-
schem Syndroms assoziiert sein (Ahnen et al., 2019). Eine mdgliche Assoziation reicht als
wissenschaftliche Evidenz allerdings nicht aus. Zudem miuissen die verwendeten Health
Claims nach HCVO weiter spezifiziert werden, was auf allen Produkten nicht erfolgte. Die
Produktanalyse zeigt so auch, dass Produkte mit Gesundheitsvorteilen werben, die recht-
lich nach HCVO nicht erlaubt sind und es weiterer Priifung in diesem Bereich bedarf. Ins-
gesamt wird in der Produktanalyse deutlich, dass Health Claims am wenigsten verwendet
werden und wenn, dann nicht im Rahmen der rechtlichen Bedingungen. Dies spricht dafir,
dass die korrekte Anwendung von gesundheitsbezogenen Angaben nach HCVO schwierig

ist und somit eher vermieden wird.

Vorgezogen werden produktbezogene Aussagen aus dem Bereich der Sensory Claims,

Nutrition Claims und Composition Claims. Sie bieten dem Hersteller die Moéglichkeit, auf
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Qualitatsmerkmale des Fleischersatzprodukts hinzuweisen und sind im Gegensatz zur
HCVO weniger streng reglementiert. Der Uberwiegende Anteil an Fleischersatzprodukten
(92 %) hat eine ndhrwertbezogene Angabe. Zwar werden diese auch durch das HCVO
geregelt, sind aber in der Anwendung durch die Nahrwerttabelle leichter zu tGberprifen.
Dies zeigte sich auch durch die rechtliche Bewertung, in der alle Nutrition Claims korrekt
angewendet wurden. In diesem Bereich wurde in der Produktanalyse zudem einen Zusam-
menhang zwischen der verwendeten Proteinquelle des Produkts und dem Claim deutlich.
Acht von neun Produkten, die den Ballaststoffgehalt bewerben, enthalten Soja. Eine mog-
liche Erklarung ist hier der hohe Ballaststoffgehalt von Soja (9,3g/100g) im Vergleich zu
anderen Proteinquellen wie Erbsen (5,7g/100g) (USDA, 2019a, 2019b).

Sensorische Claims befinden sich, unter Ausschluss der vergleichend, hedonischen Anga-
ben, auf 62 Prozent der untersuchten Produkte. Die Produkte werden hier vor allem mit
Fleisch verglichen durch Aussagen wie ,Biss und Geschmack wie Fleisch® oder hedonisch
mit ,lecker” oder als ,Genuss” bewertet. Wie in 3.2 beschrieben, ist fur Konsumenten eine
der groRten Barrieren beim Kauf von Fleischalternativen die negative Einstellung gegen-
Uber der Sensorik (Hoek, Luning et al., 2011). Durch die Nutzung von Sensory Claims auf
der Verpackung kénnen dem Verbraucher erste Eindriicke zu Geschmack und Textur ver-
mittelt werden. So kann mdglicherweise auch die Akzeptanz der Produkte erhéht werden.
Da es keine spezifischen Gesetze zur Bewertung dieser Produktauslobungen gibt, wurden
die Kriterien der ASA genutzt. Zehn Produkte sprachen diesen Kriterien nicht, da ihre Aus-
sagen als Uiberschwangliches Lob ausgelegt werden kénnen und nicht wissenschaftlich be-
legbar sind. Darunter fiel beispielsweise die Aussage ,100 % Meat Taste“. Da es sich bei
den Produkten um vegane Fleischalternativen handelt, wurde das Erreichen eines hundert-
prozentigen Fleischgeschmacks als unwahrscheinlich angesehen, insbesondere vor dem
Aspekt, dass dies auch durch Konsumententests somit 100 Prozent belegt werden muisste.
Auch bei Green Claims wurden zehn Produkte gefunden, die den angewandten Leitlinien
nach ICC nicht entsprechen, was gerade unter dem Gesichtspunkt des Greenwashings,
wie in Kapitel 4.3.5 beschrieben, kritisch zu sehen ist. Die Aussage des Herstellers amidori
»Wir lieben gesundes Essen. Wir sorgen aber auch dafir, dass es gut fur die Umwelt (...)
ist.“ erflllte unter anderem nicht den Empfehlungen, da nicht weiter beschrieben wird, auf-
grund von welchen Beweisen das Produkt umweltfreundlich ist. Dies lasst die Vermutung
zu, dass sowohl sensorische Claims wie auch Umweltclaims nicht genug reglementiert wer-
den und Gesetze zum Schutz der Verbraucher sowie fir faire Wettbewerbsbedingungen
eingefuhrt werden sollte. Dies wiirde allerdings auch den Spielraum des Verpackungsmar-

ketings deutlich verkleinern.
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In Betrachtung der sonstigen Aussagen zeigt sich, dass bei Fleischersatzprodukten auch
Angaben zum Tierwohl gelaufig sind. Damit zeigen Hersteller, dass durch die Entscheidung
fur das Fleischersatzprodukt kein Tier leiden muss. Interessant ist dabei, dass unter ande-
rem die Firma Vossko durch ihren ,Peace Burger — Ohne Beef* auch eine ahnliche Bot-

schaft suggeriert, gleichzeitig aber auch als fleischverarbeitendes Unternehmen tétig ist.

DarUber hinaus ist in der Produktanalyse aufgefallen, dass im Bereich der Burger- und
Hackfleischalternativen Begriffe verwendet werden, die stark an die Vermarktung des
Beyond Burgers erinnern, darunter die Incredible-Range des Herstellers Garden Gourmet
oder die Next Level-Produkte der Lidl-Eigenmarke. Bei letzterem wird die Ubernahme der
Vermarktungsstrategie insbesondere bei einem Verpackungsvergleich deutlich: Sowohl die
Optik als auch Claims hat die Eigenmarke Ubernommen, vor allem auf der Verpackungs-
vorderseite. Zudem verwendet Next Level Meat auch ein ahnliches Logo-Design wie
Beyond Meat. Fotos beider Produkte befinden sich im Anhang unter B.2.1 und B.2.6.

Bei den Abbildungen auf Fleischersatzprodukten zeigt sich, dass alle Produkte optisch eine
starke Ahnlichkeit zum Ersatzprodukt haben und dies durch Bilder der aktuellen und nach-
gelagerten Produktionsstufe zeigen. Im Bereich Burger und Hackfleisch wird die Ahnlichkeit
vor allem durch den Einsatz von Grillspuren auf dem Produkt, der typischen rosa Farbe und
dem Wolfen des Produkts verstarkt. Die Serviervorschlage zeigen die Fleischersatzpro-
dukte in einem bereits bekannten Kontext wie im Burger oder als NudelsoRe. Ahnlichkeit
zu bereits bekanntem Essen konnte in einer Studie die Wahrscheinlichkeit erhohen, dass
das unbekannte Essen gemocht wird. Dabei spielt nicht nur sensorische Bekanntheit, son-
dern auch funktionelle Eigenschaften und Optik eine Rolle (Tuorila et al., 1994, S. 243).
Durch eine Abbildung von bereits bekannten Gerichten und einer starken optischen Ahn-
lichkeit des rohen Produkts kénnte also die Barriere fiir Verbraucher gesenkt werden, die
Fleischersatzprodukte zu probieren.

Ruckschlisse auf die Zielgruppe durch Produktanalyse

19 Prozent der analysierten Produkte nutzen den Begriff Vegetarisch oder Veggie statt Ve-
gan im Produktnamen und mehr die Halfte der Produkte (54 %) vermeiden die Verwendung
von veganen und vegetarischen Begriffen im Produktnamen komplett. Eine mégliche Erkla-
rung fur dieses Phanomen ist die abwertende Haltung einiger Verbraucher gegeniber Ve-
ganismus und demzufolge auch pflanzlichen Produkten. In einer Studie von 2007 wurde
nach einer Zeitungsanalyse Uber die negative Darstellung von Veganismus der Begriff

,vegaphobie“ definiert, nachdem 75 Prozent der Artikel ein ablehnendes Bild der veganen
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Lebensweise vermittelten (Cole & Morgan, 2011). Durch die Vermeidung von veganen Be-
griffen im Produktnamen kénnte eine vegaphobische Reaktion verringert und Verbraucher
eher zum Kauf ermutigt werden. Auch ist Vegetarismus in Deutschland weiter verbreitet als
Veganismus (IfD Allenbach, 2019a). Dies kénnte auf eine hdhere soziale Akzeptanz fur die
vegetarische Lebensweise schlieRen lassen. Dies lasst die Theorie zu, dass die Uberwie-
gende Anzahl an veganen Fleischersatzprodukten nicht an Veganer vermarktet wird, son-
dern Uberwiegend Flexitarier und reduktionswillige Fleischesser als Zielgruppe haben. Be-
statigung findet diese Theorie unter anderem bei naherer Betrachtung der analysierten Pro-
dukte von iglo aus der neuen Produktrange Green Cuisine. Sowohl das Burger- als Hack-
fleischersatzprodukt haben eine vegetarische Kennzeichnung und richten sich nach Anga-
ben des Herstellers an Flexitarier, die ,Fleisch auch mal vom Speiseplan streichen wollen®
(iglo Deutschland, 2020). Eine weitere Bestatigung fur die Zielgruppentheorie findet sich in
Kapitel 3.1.1. Demnach haben unter anderem Vegetarier eher eine Abneigung gegen
Fleisch und dessen Geschmack (meinungsraum.at, 2018). 31 Prozent der analysierten Pro-
dukte werben mit ihrer Geschmacksahnlichkeit zu Fleisch, darunter der Hersteller Like Meat
und vegetar!a. Eine Studie Uber die Kategorisierung von Fleischersatzprodukten durch
fleischessende Verbraucher fand zudem heraus, dass die Studienteilnehmer unter ande-
rem bei stark prozessierten Lebensmitteln wie Burger und Hackfleisch keine Unterschiede
in der Gruppierung zwischen tierischen und pflanzlichen Produkten machten, was auf eine
hdhere Akzeptanz von Fleischersatz in diesen Kategorien hinweist (Hoek, van Boekel et
al., 2011). Diese Kategorien waren bei den analysierten Produkten und in der Angebots-
Ubersicht in Kapitel 2.5 tiberwiegend vertreten, was ebenfalls die Vermutung tber die Ver-
marktung an Flexitarier und reduktionswillige Fleischesser bestatigt. Nach einer Studie in
der UK aus 2016 sind fleischreduzierende Verbraucher zudem o6fter aus Umweltgriinden
zum Fleischverzicht motiviert als Vegetarier (Apostolidis & McLeay, 2016). Mehr als die
Halfte der Produkte nutzen einen Green Claim, darunter mit 46 Prozent allgemeine Um-
weltaussagen im Sinne von ,nachhaltig” oder ,Gut fir die Umwelt‘. Auch in der Verpa-
ckungsgestaltung werden bei 92 Prozent der Produkte Griinténe und bei mehr als der Halfte
der Produkte (58 %) Brauntone verwendet. Beide Farben kénnen dem Verbraucher Um-
weltfreundlichkeit und Naturlichkeit vermitteln und so optisch die Auslobungen der Green
Claims unterstitzen (zitiert nach Wegmann, 2020, S. 141). Ebenso verstarkend wie Farben
konnen die Symbole mit Pflanzenbezug, wie Blatter und B&ume, und Planet Erde auf die
Umweltaussagen wirken. Betrachtet man zudem die Ergebnisse der Marktrecherche, so
findet sich weitere Bestatigung der Theorie: Einige Fleischersatzprodukte waren direkt ne-
ben den Fleischprodukten platziert, wodurch sie die Aufmerksamkeit von Fleischessern er-

wecken kdnnen.
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Anhand der Ergebnisse kann davon ausgegangen werden, dass der Uberwiegende Anteil
der untersuchten veganen Fleischersatzprodukte an Flexitarier und fleischreduzierende
Verbraucher vermarktet wird. Dieses Ergebnis deckt sich zudem mit der Aussage der IFH

KdlIn Uber die Hauptabnehmer von Fleischersatzprodukten (IFH Kdin, 2016b).
Limitationen

Die analysierten Produkte wurden anhand einer Marktrecherche ausgewahlt. Die besuch-
ten Lebensmitteleinzelhandelsgeschéfte befanden sich tberwiegend im Hamburger Stadt-
teil Harburg, was einen Einfluss auf die Angebotsvielfalt der Markte haben konnte. Fir die
Produktanalyse wurden im Rahmen dieser Bachelorarbeit die drei Kategorien mit den meis-
ten veganen Fleischwaren bewertet: Burger, Geschnetzeltes und Hackfleisch. Interessant
konnte es so fir weitere Forschung sein, eine erweiterte Analyse mit mehr Produktkatego-
rien durchzufiihren. In der Produktanalyse im Bereich Geschnetzeltes befanden sich 5 Pro-
dukte des Herstellers Like Meat. Da dieser zum Stand der Bachelorarbeit einer der Haupt-
produzenten von veganen Fleischersatzprodukten ist, wurden alle Produkte mit in die Be-
wertung aufgenommen. Die Claims von diesem und weiteren Herstellern gleichen sich in-
nerhalb der Produktpalette allerdings stark, was bei weiterer Forschung in dieser Richtung
beachtet werden sollte. So ware es moglicherweise sinnvoll, lediglich ein Produkt pro Her-
steller zu untersuchen. Durch Aufnahme von mehreren Herstellern konnten in dieser Ba-
chelorarbeit jedoch Aussagen zu der Kongruenz der Produktpalette getroffen werden. Der
Bereich Sensorik konnte nur anhand von verbalen Produktauslobungen bewertet werden.
Interessant wére es, diese Claims durch selbst durchgefiihrte Konsumententests zu Uber-
prufen. Des Weiteren war die Stichprobengro3e der Arbeit mit 26 Produkten relativ klein.
Innerhalb der gesetzten Gruppen Burger, Geschnetzeltes und Hackfleisch wurden alle Pro-
dukte ausgewertet, die nach der Marktrecherche verfligbar waren. Weitere Forschung mit
mehr Produktgruppen ist notwendig, um aussagekréftigere Daten zu Claims auf Fleischer-
satzprodukten zu erhalten. Die Ergebnisse dieser Bachelorarbeit lassen dennoch Riick-

schlisse auf Vermarktungsstrategien fur Fleischalternativen zu.

Zuletzt ist zu beachten, dass die rechtliche Beurteilung der Claims eine Einschatzung an-
hand der aktuellen Gesetzeslage und bestehender Leit- und Richtlinien ist und keine finale

juristische Bewertung darstellt.
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9 Fazit

Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war es, die Verwendung von Claims auf veganen Flei-
schersatzprodukten zu analysieren. In einer Marktrecherche mit 98 veganen Fleischersatz-
produkten wurde herausgefunden, dass vegane Fleischwaren mit 77 Prozent haufiger an-
geboten wurden als vegane Wurstwaren. Die Kategorien Burger, Geschnetzeltes und Hack-
fleisch waren am haufigsten vertreten. Auf diese Kategorien fokussiert sich die Produktana-
lyse in dieser Bachelorarbeit.

Anhand einer Literaturrecherche zu Claims im Lebensmittelmarketing wurde das Analyse-
raster erstellt und auf 26 Produkte angewendet. Folgende Ergebnisse wurden dabei her-

ausgefunden:

Vegane Fleischersatzprodukte in den Kategorien Burger, Geschnetzeltes und Hackfleisch
wurden verbal Uberwiegend mit Sensory Claims (100 %), Composition Claims (100 %) und
Nutrition Claims (92 %) beworben. Des Weiteren wurden haufig Green Claims (65 %) und
Angaben zum Tierwohl (38 %) gefunden. Am wenigsten wurden Health Claims (35 %) auf
den Verpackungen genutzt. Visuell zeigte sich, dass hauptsachlich Symbole mit Pflanzen-
bezug (73 %) verwendet wurden und Grinténe (92 %) auf der Verpackung Uberwiegten.
Abbildungen zeigten groRtenteils das aktuelle (69 %) und fertig zubereitete Produkt (88 %).
In der Zubereitung waren Hackfleischprodukte hauptsachlich mit Nudeln (50 %) und Bur-

gerprodukte zubereitet im Hamburger (86 %) zu sehen.

Es wurde ein Zusammenhang zwischen Claims und Herstellern festgestellt. Der Hauptteil
der Hersteller nutzte dieselbe Art von Claims und haufig auch den gleichen Wortlaut inner-
halb der Produktpalette. Aufgrund dieses Zusammenhangs konnte nur bedingt untersucht
werden, ob Claims und die Art der Fleischalternative zusammenh&ngen. Eine Beziehung
zwischen Claims und Zutaten konnte nur bei Nutrition Claims festgestellt werden. Hier wa-

ren Claims in Bezug auf Ballaststoffe tiberwiegend auf Sojaprodukten zu finden.

Bei der Betrachtung von Claims in Bezug auf die Zielgruppe zeigt sich, dass die Fleischer-
satzprodukte hauptsachlich an Flexitarier und reduktionswillige Fleischesser vermarktet
werden. Der Uberwiegende Anteil an Produkten meidet den Begriff vegan. Stattdessen wird
entweder eine vegetarische Kennzeichnung im Produktnamen oder ein Phantasiename mit
Bezug auf das Fleischerzeugnis verwendet, um Verbraucher nicht abzuschrecken. Zudem

werben viele Produkte mit Fleischgeschmack und/oder -textur.

Die verwendeten Claims wurden anhand der aktuellen Gesetzeslage bewertet. Dabei wa-

ren alle untersuchten Health Claims nicht konform mit der HCVO. In den anderen Claim-
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Arten konnte keine Verletzung des geltenden Irrefiihrungs- und Tauschungsverbots nach
LFGB und LMIV festgestellt werden. Bei der Betrachtung der Claims nach nationalen und
internationalen Richt- und Leitlinien zeigte sich, dass Sensory Claims und Green Claims
nur teilweise mit den Empfehlungen Ubereinstimmten. Die Arbeit kommt zu dem Schluss,
dass im Bereich von Health Claims mehr Prifung notwendig ist. Bei Sensory und Green
Claims bedarf es einer gesetzlichen Regelung in Deutschland, um Verbraucher zu schiitzen
und faire Wettbewerbsbedingungen fir Hersteller zu gewahrleisten. In der prasentierten
Untersuchung kam es zu keiner ausfuhrliche Bewertung der Sensory Claims, da es hier
Konsumententests zur Einschatzung der sensorischen Eindriicke bedarf. Weiterfihrende
Forschung ist nétig, um die sensorischen Informationen auf Fleischersatzprodukten bewert-

bar zu machen. Hier empfehlen sich Produktverkostungen und weitere Konsumententests.

Die Bachelorarbeit konzentrierte sich in ihrer Analyse auf den Bereich der Fleischwaren
und hier auf die Kategorien Burger, Geschnetzeltes und Hackfleisch. Da Fleischersatzpro-
dukte eine breite Zielgruppe (Flexitarier, Reduktionswillige, Vegetarier und Veganer) an-
sprechen, kdnnte durch weitere Forschung die Wirkung der Claim-Arten auf diese Zielgrup-
pen untersucht werden. Hierdurch kdnnten sich neue Mdglichkeiten im Marketing in der
Zielgruppenansprache ergeben. Eine Inklusion von zuséatzlichen Produktkategorien ist in-
teressant, um weitere Aussagen zur Nutzung von Claims und mdglichen Zusammenhangen
zwischen Zutat und Produktkategorie festzustellen. Des Weiteren konnte eine Untersu-
chung von Claims im Bereich Wurstwaren interessant sein, wenn im Sommer die Grillsaison

beginnt und somit ein anderes Angebot vorzufinden ist.

Insgesamt zeigte sich in dieser Bachelorarbeit, dass sich bei veganen Fleischersatzproduk-
ten vielfaltige Vermarktungsmaglichen durch Produktauslobungen ergeben. Wichtig ist da-
bei allerdings, eine einheitliche Gesetzesgrundlage zu schaffen und ihre Verwendung zu

prufen, um Verbraucher sowie Hersteller zu schiitzen.



Zusammenfassung

Ziel der Forschung ist es, eine Analyse von Claims auf veganen Fleischersatzprodukten in
Deutschland durchzufuhren. Hierbei wird ein Analyseraster zur Identifikation von Marke-
tingclaims erstellt und angewendet. Anhand dieser Daten werden Ruckschliisse Uber die
verwendeten Claim-Arten bei Fleischersatzprodukten gezogen. Es wird untersucht, ob es
einen Zusammenhang zwischen den genutzten Claims und Zutaten, Art der Fleischalterna-
tive, Hersteller und Zielgruppe gibt. Des Weiteren wird eine Bewertung der Claims anhand
von geltenden Gesetzen, Richt- und Leitlinien vorgenommen. Im theoretischen Teil dieser
Arbeit wurde der Markt von veganen Fleischersatzprodukten beschrieben, mdgliche Ziel-
gruppen vorgestellt und die Verwendung von Claims im Marketing mit ihren rechtlichen Be-
dingungen erlautert. Anhand dieser Informationen wurde ein Analyseraster erstellt, um an-
schlieBend die Nutzung von Claims auf 26 veganen Fleischersatzprodukten zu untersu-
chen. Die ausgewahlten Fleischalternativen entsprachen allen Produkten der Kategorien
Burger, Geschnetzeltes und Hackfleisch aus einer Marktrecherche. Sie wurden anhand von

Verpackungsfotos untersucht.

Die Analyse der Produkte zeigte, dass vegane Fleischersatzprodukte iberwiegend mit Sen-
sory Claims, Composition Claims und Nutrition Claims beworben wurden. Des Weiteren
wurden Green Claims und Angaben zum Tierwohl haufig verwendet. Am wenigsten genutzt
wurden Health Claims. In der Verpackungsgestaltung wurden hauptsachlich Symbole mit
Pflanzenbezug verwendet und die Grintdne auf der Verpackung Uberwiegten. Abbildungen
zeigten groRtenteils das aktuelle und fertig zubereitete Produkt. Es wurde ein Zusammen-
hang zwischen Claims und Herstellern festgestellt. Aufgrund dieses Zusammenhangs
konnte nur bedingt untersucht werden, ob Claims und die Art der Fleischalternative zusam-
menhangen. Eine Beziehung zwischen Claims und Zutaten konnte nur bei Nutrition Claims
festgestellt werden. Bei der Betrachtung von Claims in Bezug auf die Zielgruppe zeigte sich,
dass die Fleischersatzprodukte hauptsachlich an Flexitarier und reduktionswillige Fleisch-

esser vermarktet werden.

Rechtlich waren nur die verwendeten Health Claims nicht mit den gesetzlichen Bedingun-
gen konform. Bei der Bewertung nach Leit- und Richtlinien wurde gezeigt, dass Sensory

Claims und Green Claims teilweise nicht mit den Empfehlungen Ubereinstimmten.

Insgesamt zeigte sich in dieser Bachelorarbeit, dass sich bei veganen Fleischersatzproduk-
ten vielfaltige Vermarktungsmoéglichen durch Produktauslobungen fur Hersteller ergeben.
Des Weiteren besteht der Bedarf einer einheitlichen Gesetzesgrundlage fiir alle Claims und

die Prifung ihrer Verwendung, um Verbraucher sowie Hersteller zu schiitzen.
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Abstract

The aim of the research is to carry out an analysis of claims on vegan meat substitutes in
Germany. An analysis grid for the identification of marketing claims will be developed and
applied. Based on this data, conclusions will be drawn about the types of claims used for
meat replacement products. It will be investigated whether there is a correlation between
the claims and ingredients used, the type of meat alternative, the manufacturer and the
target group. Furthermore, an evaluation of the claims is carried out based on applicable

laws, guidelines and directives.

In the theoretical part of this thesis the market of vegan meat substitutes was described,
possible target groups were presented and the use of claims in marketing with their legal
conditions were explained. Based on this information, an analytic grid was created to inves-
tigate the use of claims on 26 vegan meat substitutes. The meat alternatives represented
all products selected through market research in the categories burgers, shredded meat

and minced meat. They were examined based on photos of their packaging.

The analysis of the products showed that vegan meat substitutes were predominantly pro-
moted with sensory claims, composition claims and nutrition claims. Green claims and ani-
mal welfare claims were also frequently used. Health claims were the least used. In pack-
aging design, mainly plant-related symbols were used and the green tones on the packag-
ing were predominant. Images mostly showed the current and finished product. A connec-
tion between claims and manufacturers was found. Due to this correlation, it was only pos-
sible to a limited extent to investigate whether claims and the type of meat alternative were
related. A relationship between claims and ingredients could only be established for nutrition
claims. When looking at claims in relation to the target group, it was found that meat re-
placement products are mainly marketed to flexitarians and meat eaters willing to reduce

their meat consumption.

Only the health claims did not comply with the legal requirements. The evaluation according
to guidelines and directives showed that sensory claims and green claims comply only par-

tially with the recommendations.

Overall, this bachelor thesis showed that vegan meat substitutes offer a wide range of mar-
keting opportunities for manufacturers regarding product claims. Furthermore, there is a
need for a uniform legal basis for all claims and an examination of their use in order to

protect consumers and manufacturers.
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Anhang A: Angebotsibersicht

A.1 Marktkauf

Anhang

Besuchter Markt: Marktkauf-Center Hamburg, Seeveplatz 1, 21073 Hamburg
Datum: 07 02 2020

Preis pro |Gewicht Fleischware/
Markt Hersteller Produkt Sorte Preis 100g ing Kategorie Wurstware |Zuordnung Sortierung |Fundort
Marktkauf Berief Vegane Schinkenwurst 2,29 € 131¢€ 175|vegan Wourstware |Aufschnitt Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Berief Pflanzenstreich Art Pfélzer Leberwurst 1,49 € 1,19 € 125|vegan Wurstware |Leberwurst Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Berief Tofu Gehacktes 2,29 € 1,27 € 180|vegan Fleischware |Hackfleisch Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Edeka Veganer Aufschnitt Nach Art Salami 1,49 € 1,86 € 80|vegan Wurstware  |Aufschnitt Eigenmarke |Kiihlregal Fleisch
Marktkauf Garden Gourmet Incredible Burger 3,99 € 1,77 € 226|vegan Fleischware |Burger Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Garden Gourmet Incredible Hack 3,99 € 2,00 € 200(|vegan Fleischware [Hackfleisch Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Garden Gourmet Vegane Burger 2,59 € 1,73 € 150(|vegan Fleischware |Burger Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf iglo Hack 3,99 € 1,73 € 230(vegan Fleischware |[Hack Tiefkthltruhe Fleischalternativen
Marktkauf iglo Burger 3,99 € 2,00 € 200(vegan Fleischware |Burger Tiefkuhltruhe Fleischalternativen
Marktkauf iglo Hackballchen 3,99 € 1,66 € 240|vegan Fleischware [Hackprodukt Tiefkuhltruhe Fleischalternativen
Marktkauf Like Meat Filet Sticke Doner Art 2,59 € 1,44 € 180(|vegan Fleischware [Geschnetzeltes Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Like Meat Filet Stiicke Hahnchen-Art 2,59 € 1,44 € 180(|vegan Fleischware [Geschnetzeltes Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Like Meat Grilled Chicken Paprika 2,79 € 1,55 € 180|vegan Fleischware |Geschnetzeltes Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Like Meat Gyros Streifen 2,79 € 1,55 € 180|vegan Fleischware [Geschnetzeltes Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Like Meat Hack 2,99 € 1,66 € 180(|vegan Fleischware [Hackfleisch Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Like Meat Pulled Pork 2,79 € 1,74 € 160(|vegan Fleischware |[Sonstiges Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Like Meat Schnitzel 2,99 € 1,66 € 180(|vegan Fleischware |[Schnitzel Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Filet Typ Hahnchen 2,99 € 1,66 € 180(|vegan Fleischware [Filet Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Geschnetzeltes Typ Hahnchen 2,99 € 1,66 € 180(|vegan Fleischware [Geschnetzeltes Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Hack 2,79 € 1,55 € 180(|vegan Fleischware [Hackfleisch Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Pommersche Schnittlauch 1,89 € 1,51 € 125|vegan Wurstware |Leberwurst Kihlregal Fleisch
Marktkauf Rugenwalder Muhle Pommersche Apfel und Zwiebel 1,89 € 1,51 € 125|vegan Wourstware  |Leberwurst Kiihlregal Fleisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Pommersche fein 1,79 € 1,79 € 100|vegan Wurstware |Leberwurst Kihlregal Fleisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Nuggets 2,79 € 1,55 € 180(|vegan Fleischware [Nuggets Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Schnitzel 2,79 € 1,55 € 180(|vegan Fleischware |[Schnitzel Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Steak Typ Rind 3,49 € 1,94 € 180(|vegan Fleischware |[Steak Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Teewurst 1,79 € 1,79 € 100(|vegan Wurstware |Teewurst Kuhlregal Fleisch
Marktkauf SoFine SoFish Burger 2,99 € 1,87 € 160(|vegan Fleischware [Sonstiges Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf SoFine SoChicken Stabchen 2,99 € 1,76 € 170(|vegan Fleischware [Nuggets Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf veggie life Power Hacksteack 3,49 € 1,66 € 210(|vegan Fleischware [Hackprodukt Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Vivera Fischstabchen 2,49 € 1,19€ 210|vegan Fleischware [Sonstiges Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Vivera Krosse Schnitzel nach Hahnchenart 2,49 € 1,25 € 200(|vegan Fleischware |[Schnitzel Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Vossko Peace Burger 1,99 € 0,87 € 230|vegan Fleischware |Burger Tiefkuhltruhe Fleisch
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Preis pro |Gewicht Fleischware/

Markt Hersteller Produkt Sorte Preis 100g ing Kategorie Wurstware |Zuordnung Sortierung |Fundort

Marktkauf es schmeckt Vegetarische Rostbratwiirstchen 1,99 € 1,00 € 200|vegetarisch  |Wurstware |Bratwurst Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Garden Gourmet Vegetarische Frikadellen 2,59 € 1,44 € 180|vegetarisch  |Fleischware [Hackprodukt Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Garden Gourmet Vegetarische Filet-Streifen 2,59 € 1,48 € 175|vegetarisch  |Fleischware |Geschnetzeltes Kihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Garden Gourmet Vegetarische Klgsschen 2,59 € 1,30 € 200|vegetarisch  |Fleischware [Hackprodukt Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Garden Gourmet Vegetarische Schnitzel 2,59 € 1,44 € 180|vegetarisch  |Fleischware |[Schnitzel Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf meica Bratmaxe Veggiegriller 2,89 € 1,53 € 189|vegetarisch  |Wurstware |Bratwurst Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Cordon Bleu 2,99 € 1,50 € 200|vegetarisch  |Fleischware |[Sonstiges Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Frikadellen mini 2,49 € 151¢€ 165|vegetarisch  |Fleischware [Hackprodukt Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Frikadellen 2,79 € 1,55 € 180|vegetarisch  |Fleischware [Hackprodukt Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Salami 1,29 € 1,61 € 80|vegetarisch  |Wurstware |Aufschnitt Kuhlregal Fleisch

Marktkauf Rugenwalder Mihle Schinken Spicker Mit buntem Pfeffer 1,29 € 1,61 € 80|vegetarisch  |Wurstware |Aufschnitt Kihlregal Fleisch

Marktkauf Rugenwalder Mihle Schinken Spicker Mortadella 1,29 € 1,61 € 80|vegetarisch  |Wurstware |Aufschnitt Kihlregal Fleisch

Marktkauf Rugenwalder Mihle Schinken Spicker Mit Schnittlauch 1,29 € 1,61 € 80|vegetarisch  |Wurstware |Aufschnitt Kihlregal Fleisch

Marktkauf Riigenwalder Miihle Mihlen Wirstchen Minis 2,99 € 1,66 € 180|vegetarisch  |Wurstware |Wiener Wiirstchen Kihlregal Fleisch

Marktkauf Rigenwalder Mihle Mduhlen Salami Minis 2,79 € 1,55 € 180|vegetarisch  [Wurstware |Wiener Wiirstchen Kiihlregal Fleisch

Marktkauf Rugenwalder Mihle Mihlen Wirstchen 2,79 € 1,40 € 200|vegetarisch  |Wurstware |Wiener Wirstchen Kihlregal Fleisch

Marktkauf Valess Schnitzel Gouda 2,99 € 1,66 € 180|vegetarisch  |Fleischware |[Sonstiges Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
Marktkauf Valess Steaks 2,99 € 1,66 € 180|vegetarisch  |Fleischware |[Steak Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
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A.2real
Besuchter Markt: real, Beim Strohhause 8, 20097 Hamburg
Datum: 06.02.2020
Preis
pro Gewicht Fleischware/
Markt Hersteller Produkt Sorte Preis (100g ing Kategorie (Wurstware Zuordnung Sortierung |Fundort
real Berief Schinkenwurst 2,49€| 1,42¢€ 175|vegan Wurstware Aufschnitt Kihlregal Vegan/Vegetarisch
real Berief Bio Burger 2,49€| 1,38¢€ 180(vegan Fleischware Burger Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
real Beyond Meat Beyond Burger 599€| 2,64€ 227|vegan Fleischware Burger Tiefkuhltruhe Fleisch
real Garden Gourmet Incredible Burger 3,49€ 1,54¢€ 226|vegan Fleischware Burger Kihlregal Fleisch
real real Quality vegane Nuggets 2,29€| 1,15€ 200|vegan Fleischware Nuggets Eigenmarke |KUhlregal Fleisch
real real Quality vegane Schnitzel 2,29€| 1,15€ 200(|vegan Fleischware Schnitzel Eigenmarke |Kiihlregal Fleisch
real real Quality vegane Billchen 2,29 el 2,29 € 200|vegan Fleischware Hackprodukt Eigenmarke |Kiihlregal Fleisch
real real Quality Bio-Tofu-Gehacktes 1,99€| 1,11€ 180|vegan Fleischware Hackfleisch Eigenmarke |Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
real Rugenwalder Mihle  [Muhlen Schnitzel 2,89€ 1,61€ 180(vegan Fleischware Schnitzel Kuhlregal Fleisch
real Veggy Friends Vegane Wirstchen 2,69€ 1,35€ 200|vegan Wurstware Wiener Wrstchen Kuhlregal Fleisch
real Veggy Friends Wirstchen Curry-Marinade 2,89€| 161€ 180|vegan Wurstware Bratwurst Kuhlregal Fleisch
real Veggy Friends Aufschnitt Schninken 199€| 199€ 100(|vegan Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
real die OHNE Pikante Extra 1,19€| 149€ 80|vegetarisch |Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
real die OHNE Feine Extra 1,19€| 1,49¢€ 80(vegetarisch [Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
real die OHNE Gurkerl Extr 1,29€| 1,61¢€ 80|vegetarisch |Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
real Garden Gourmet Frikadellen 2,59€| 1,44€ 180|vegetarisch |Fleischware Hackprodukt Kuhlregal Fleisch
real real Quality Veggie-Fleischwurst 2,69€ 135€ 200|vegetarisch |Fleischware Fleischwurst Kuhlregal Fleisch
real Rugenwalder Mihle  [Schinken Spicker 129€| 161€ 80|vegetarisch |Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
real Rugenwalder Mihle  [Schinken Spicker mit Schnittlauch 129€| 161€ 80|vegetarisch |Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
real Rigenwalder Miihle  |Schinken Spicker mit bunter Paprika 1,29€| 1,61€ 80(vegetarisch [Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
real Rugenwalder Mihle  [Salami 129€| 161€ 80|vegetarisch |Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
real Rugenwalder Mihle  [Muhlen Frikadellen 2,99€ 1,66€ 180|vegetarisch |Fleischware Hackprodukt Kuhlregal Fleisch
real Rugenwalder Mihle  [Mihlen Cordon Bleu 2,89€ 1,45¢€ 200|vegetarisch |Fleischware Sonstiges Kihlregal Fleisch
real Valess Steaks 2,99€| 1,66€ 180|vegetarisch |Fleischware Steak Kihlregal Vegan/Vegetarisch
real Valess Schnitzel 2,79€| 1,55€ 180|vegetarisch |Fleischware Schnitzel Kihlregal Vegan/Vegetarisch
real Valess Schnitzel Tomate-Mozzarella 2,99€ 1,66€ 180|vegetarisch |Fleischware Schnitzel Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
real Valess Schnitzel Provencal 2,99€| 1,66€ 180|vegetarisch |Fleischware Schnitzel Kihlregal Vegan/Vegetarisch
real Valess Crispy-Sticks 2,99€ 1,87€ 160|vegetarisch |Fleischware Nuggets Kihlregal Vegan/Vegetarisch
real Valess Bratwurste 2,99€ 1,66€ 180(vegetarisch |Wurstware Bratwurst Kihlregal Vegan/Vegetarisch
real Valess Schnitzel Gouda 2,99€ 1,66€ 180(vegetarisch |Fleischware Schnitzel Kihlregal Vegan/Vegetarisch
real Valess Geschnetzeltes 2,99€ 1,87€ 160|vegetarisch |Fleischware Geschnetzeltes Kihlregal Vegan/Vegetarisch




Anhang

A.3 Edeka
Besuchter Markt: Edeka Ziegler, Veritaskai 8, 21079 Hamburg
Datum: 05.02.2020

Preis pro |Gewicht Fleischware/
Markt Hersteller Produkt Sorte Preis |100g ing Kategorie |Wurstware Zuordnung Fundort
EDEKA Rugenwalder Mihle Mihlen Frikadellen 2,79 € 1,55 € 180|vegetarisch |Fleischware [Hackprodukt Kuhlregal Fleisch
EDEKA Rlgenwalder Mihle Miihlen Cordon Bleu 2,99 € 1,50 € 200|vegetarisch |Fleischware |Cordon Bleu Kuhlregal Fleisch
EDEKA Rlgenwalder Mihle Schinken Spicker Mit Schnittlauch| 1,29 € 1,61€ 80|vegetarisch |Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
EDEKA Rugenwalder Mihle Schinken Spicker Mortadella 1,29 € 1,61€ 80|vegetarisch |Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
EDEKA Rugenwalder Miihle Salami 1,29 € 1,61€ 80|vegetarisch |Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Fleisch
EDEKA Rlgenwalder Mihle Muihlen Wiirstchen  [Mini 2,99 € 1,66 € 180|vegetarisch |Wurstware Wiener Wiirstchen |Kihlregal Fleisch
EDEKA Valess Schnitzel Gouda 2,99 € 1,66 € 180|vegetarisch |Fleischware [Schnitzel Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Valess Steaks 2,99 € 1,66 € 180|vegetarisch |Fleischware  [Filet Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Valess Schnitzel 2,79 € 1,55 € 180|vegetarisch |Fleischware [Schnitzel Kihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Griingold Geschnetzeltes 2,99 € 1,25 € 240|vegan Fleischware  |Geschnetzeltes Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Griingold Seitan Aufschnitt Cooked 1,49 € 1,49 € 100|vegan Wurstware Aufschnitt Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Griingold Seitan Aufschnitt Smoked 1,79 € 1,79 € 100(|vegan Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Curry Filetstlicke 2,99 € 1,87 € 160(|vegan Fleischware  |Geschnetzeltes Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Golden Nuggets 2,99 € 1,66 € 180(vegan Fleischware  [Nuggets Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Schnitzel 2,99 € 1,66 € 180|vegan Fleischware [Schnitzel Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Pulled Pork 2,59 € 1,62 € 160(|vegan Fleischware  [Sonstiges Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Grilled Chicken Paprika 2,59 € 1,44 € 180(vegan Fleischware  |Geschnetzeltes Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Filetstiicke Hahnchen-Art 2,59 € 1,44 € 180|vegan Fleischware |Geschnetzeltes Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Filetstlicke Doner-Art 2,59 € 1,44 € 180(vegan Fleischware |Geschnetzeltes Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Gyros Streifen 2,59 € 1,44 € 180(vegan Fleischware  |Geschnetzeltes Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Like Meat Bratwurst 2,99 € 1,50 € 200|vegan Wurstware Bratwurst Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Rugenwalder Mihle Mihlen Schnitzel 2,79 € 1,55 € 180|vegan Fleischware [Schnitzel Kuhlregal Fleisch
EDEKA Rlgenwalder Mihle Pommersche Schnittlauch 1,89 € 1,51 € 125|vegan Wurstware Leberwurst Kuhlregal Fleisch
EDEKA Rlgenwalder Mihle Pommersche Apfel Zwiebel 1,89 € 1,51 € 125|vegan Wurstware Leberwurst Kuhlregal Fleisch
EDEKA veggie life Power Hacksteak 3,49 € 1,66 € 210|vegan Fleischware |Hackprodukt Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Vivera Hahnchenschnitzel 2,49 € 1,25 € 200|vegan Fleischware  [Schnitzel Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
EDEKA Vossko Peace Burger 1,99 € 0,87 € 230|vegan Fleischware Burger Tiefkihltruhe Fleisch




A.4 Rewe

Besuchter Markt:

Rewe, Rehrstieg 16-30, 21147 Hamburg

Anhang

Datum: 04.02.2020

Preis pro |Gewicht Fleischware/
Markt Hersteller Produkt Sorte Preis 100g ing Kategorie Wurstware |(Zuordnung Fundort
REWE Garden Gourmet Incredible Hack 3,49 € 1,75 € 200|vegan Fleischware |Hackfleisch Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Garden Gourmet Incredible Burger 3,49 € 1,75 € 200|vegan Fleischware |Burger Kihlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Like Meat Gyros Streifen 2,99 € 1,58 € 189|vegan Fleischware |Gyros Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rigenwalder Mihle |Schinken Spicker Mit Grillgemise 1,35 € 1,69 € 80|vegan Wourstware Aufschnitt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rigenwalder Miihle |Mihlen Burger Typ Rind 2,99 € 1,66 € 180|vegan Fleischware |Burger Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rigenwalder Mihle |Miihlen Hack 2,99 € 1,66 € 180|vegan Fleischware |Hackfleisch Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rigenwalder Mihle |Miihlen Nuggets 2,99 € 1,66 € 180|vegan Fleischware |Nuggets Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rigenwalder Mihle |Miihlen Schnitzel 2,99 € 1,66 € 180|vegan Fleischware |Schnitzel Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Mihle [Pommersche Schnittlauch 1,99 € 1,59 € 125|vegan Wurstware  |Leberwurst Kihlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Vegafit Steaks 2,39 € 1,20 € 200(|vegan Fleischware |Steak Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Vivera Schnitzel 2,49 € 1,25€ 200(|vegan Fleischware |Schnitzel Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Vossko Peace Burger 2,49 € 1,08 € 230(|vegan Fleischware |Burger TiefkUhltruhe Fleisch
REWE Garden Gourmet Filet Streifen 2,69 € 1,54 € 175|vegetarisch  |Fleischware |Geschnetzeltes Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Mihle  [Miihlen Wirstchen 2,99 € 1,50 € 200|vegetarisch  |Wurstware |Wiener Wirstchen |Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Mihle  [Mihlen Frikadellen mini 2,99 € 1,81€ 165|vegetarisch  |Fleischware [Hackprodukt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Mihle  [Mihlen Salami 135€ 1,69 € 80|vegetarisch  |Wurstware  |Aufschnitt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Mihle [Schinken Spicker Mit buntem Pfeffer 135€ 1,69 € 80|vegetarisch  |Wurstware  |Aufschnitt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Mihle [Schinken Spicker Mortadella 135€ 1,69 € 80|vegetarisch  |Wurstware  |Aufschnitt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Mihle [Schinken Spicker Mit Schnittlauch 135€ 1,69 € 80|vegetarisch  |Wurstware  |Aufschnitt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Miihle [Mihlen Bratwurst 2,99 € 1,66 € 180(vegetarisch  |Wurstware  |Bratwurst Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Miihle [Mduhlen Frikadellen 2,99 € 1,66 € 180(vegetarisch  |Fleischware [Hackprodukt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Rugenwalder Miihle  [Miihlen Cordon Bleu 2,99 € 1,50 € 200|vegetarisch  |Fleischware [Cordon Bleu Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Valess Steaks 2,99 € 1,66 € 180(vegetarisch  |Fleischware |Steak Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Valess Schnitzel 2,99 € 1,66 € 180(vegetarisch  |Fleischware |[Schnitzel Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Valess Schnitzel Gouda 2,99 € 1,66 € 180(vegetarisch  |Fleischware |Cordon Bleu Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
REWE Vossko Rice Nuggets 2,49 € 1,00 € 250|vegetarisch  |Fleischware [Nuggets Tiefkhltruhe Fleisch




Anhang

A.5 Aldi
Besuchter Markt: ALDI Hamburg-Neuwiedenthal, Striepenweg 37, 21147 Hamburg
Datum: 04.02.2020

Preis pro |Gewicht Fleischware/W
Markt Hersteller Produkt Sorte Preis |100g ing Kategorie urstware Zuordnung Sortierung Fundort
ALDI amidori Veggie minced 2,49 € 1,25 € 200|vegan Fleischware Hack Angebotsprodukt |Angebot
ALDI amidori Veggie Kebab 2,49 € 1,38 € 180|vegan Fleischware Geschnetzeltes |Angebotsprodukt [Angebot
ALDI vegini Nuggets 2,49 € 1,78 € 140|vegan Fleischware Nuggets Angebotsprodukt [Angebot
ALDI vegini Cubes 2,49 € 1,78 € 140(|vegan Fleischware Sonstiges Angebotsprodukt |Angebot
ALDI GutBio Veggie-Burger 1,79 € 1,02 € 175|vegan Fleischware Burger Eigenmarke Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI GutBio Tofu-Wirstchen 1,79 € 1,02 € 175|vegan Wurstware Bratwurst Eigenmarke Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI GutBio Soja-Schnitzel 1,79 € 1,02 € 175(|vegan Fleischware Schnitzel Eigenmarke Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI GutBio Veggie-Aufschnitt 1,79 € 1,28 € 140(|vegan Wurstware Aufschnitt Eigenmarke Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI Mein VeggieTag |Schnitzel Emmentaler 2,29 € 1,15 € 200|vegetarisch Fleischware Schnitzel Eigenmarke Kihlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI Mein VeggieTag |Schnitzel Klassik 2,29 € 1,15 € 200|vegetarisch Fleischware Schnitzel Eigenmarke Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI Mein VeggieTag |Schnitzel Paprika-Tomate-Fillung | 2,29 € 1,15 € 200|vegetarisch Fleischware Schnitzel Eigenmarke Kiihlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI Mein VeggieTag |Veggie-Nuggets 1,99 € 1,11 € 180|vegetarisch Fleischware Nuggets Eigenmarke Kihlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI Mein VeggieTag |Veggie-Fischstabchen 1,99 € 1,05 € 190|vegetarisch Fleischware Sonstiges Eigenmarke Kihlregal Vegan/Vegetarisch
ALDI Mein VeggieTag |Schnitzel Brokkoli-Kase 2,29 € 1,15 € 200|vegetarisch Fleischware Schnitzel Eigenmarke Kiihlregal Vegan/Vegetarisch




Anhang

A.6 Lidl
Besuchter Markt: LIDL, Buxtehuder Str. 28, 21073 Hamburg
Datum: 05.02.2020

Preis pro |Gewicht Fleischware/
Markt Hersteller Produkt Sorte Preis 100g ing Kategorie Waurstware Zuordnung Sortierung |Fundort
LIDL My Best Veggie Hackfleisch 1,79 € 0,90 € 200|vegan Fleischware |Hackfleisch Eigenmarke [Kuhlregal Snacks
LIDL Next Level Meat Burger 2,49 € 1,10 € 227|vegan Fleischware  |Burger Eigenmarke |Kihlregal Fleisch
LIDL Next Level Meat Hack 2,99 € 1,09 € 275|vegan Fleischware |Hackfleisch Eigenmarke [Kuhlregal Fleisch
LIDL Rugenwalder Mihle |Miihlen Schnitzel 2,79 € 1,55 € 180|vegan Fleischware |Schnitzel Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
LIDL Rugenwalder Mihle |Muhlen Nuggets 2,79 € 1,55 € 180|vegan Fleischware |Nuggets Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
LIDL veganz Aufschnitt Natur 1,59 € 1,99 € 80(|vegan Wurstware Aufschnitt Kihlregal Vegan/Vegetarisch
LIDL veganz Sea Style Sticks 3,99 € 1,90 € 210|vegan Fleischware |Sonstiges Kihlregal Vegan/Vegetarisch
LIDL veganz Bratgriller Pikant 2,99 € 1,66 € 180|vegan Wurstware Bratwurst Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
LIDL veganz Bratgriller Original 2,99 € 1,66 € 180|vegan Wurstware Bratwurst Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
LIDL veganz Crispy Nuggets 2,99 € 1,50 € 200|vegan Fleischware |Nuggets Kihlregal Vegan/Vegetarisch
LIDL My Best Veggie Burgerscheiben 1,79 € 0,90 € 200|vegetarisch Fleischware |Burger Eigenmarke [Kihlregal Convenience
LIDL My Best Veggie Ballchen 1,79 € 0,90 € 200|vegetarisch Fleischware |Hackprodukte Eigenmarke [Kuhlregal Snacks
LIDL Rugenwalder Mihle |Mihlen Salami 1,29 € 1,61€ 80|vegetarisch Wurstware Aufschnitt Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
LIDL Rugenwalder Mihle |Miihlen Frikadelle 2,79 € 1,55 € 180|vegetarisch Fleischware |Hackprodukte Kihlregal Vegan/Vegetarisch




Anhang 8

A.7 Netto
Besuchter Markt: Netto, LauterbachstraRe 1, 21073 Hamburg
Datum: 05.02.2020
Preis pro |Gewicht Fleischware/
Markt Hersteller Produkt Sorte Preis (100g ing Kategorie |Wurstware |Zuordnung Sortierung [Fundort
Netto Rigenwalder Miihle |[Mdbhlen Filet Typ Hahnchen | 2,79 € 1,55 € 180|vegan Fleischware [Filet Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
Netto Rugenwalder Miihle |Schnitzel 2,79 € 1,55 € 180(|vegan Fleischware |Schnitzel Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
Netto Rugenwalder Miihle |Mihlen Geschnetzeltes [Typ Hahnchen| 2,79 € 1,55 € 180(|vegan Fleischware |Geschnetzeltes Kuhlregal Vegan/Vegetarisch
Netto vegetaria Veganes Hack 1,99 € 0,72 € 275|vegan Fleischware |Hackfleisch Eigenmarke [Kiihlregal Fleisch
Netto vegetaria Veganer Burger 1,79 € 0,79 € 227|vegan Fleischware [Burger Eigenmarke |Kihlregal Fleisch
Netto Vossko Peace Burger 1,99 € 0,87 € 230|vegan Fleischware |Burger Tiefkiihltruhe Fleisch
Netto Rugenwalder Miihle |Mdhlen Frikadellen Minis 2,49 € 151€ 165|vegetarisch |Fleischware |Hackprodukt Kuhlregal Snacks
Netto Rigenwalder Miihle |Mihlen Cordon Bleu 2,79 € 1,40 € 200|vegetarisch |Fleischware |Sonstiges Kihlregal Vegan/Vegetarisch




Anhang B: Produktanalyse

Anhang

B.1 Ubersicht der analysierten Produkte

Hersteller Produkt Kategorie Zutat Sonstiges
Berief Bie-Burger Buarger - Ausverkauft zum Zeitpunkt des Marktbesuchs
Beyond Meat Beyond Burger Burger Erbsenprotein

Garden Gourmet |Incredible Burger Burger Sojaprotein, Weizenprotein

Garden Gourmet  |Vegane Burger Burger Sojaprotein, Weizenprotein

GutBio Veggie Burger Burger Sojaprotein, Weizenprotein

iglo Green Cuisine |Vegetarischer Burger Burger Erbsenprotein

Next Level Meat Burger Burger Erbsenprotein, Weizenprotein, Sojaprotein
Rugenwalder Muhle|Mihlen Burger Burger Sojaprotein

vegetarla Veganer Burger Burger Sojaprotein, Weizenprotein

Vossko Peace Burger Burger Erbsenprotein

amidori Veggie Kebab Geschnetzeltes Erbsenprotein

Gringeld Gesehnetzeltes Gesehnetzeltes - Ausverkauft zum Zeitpunkt des Marktbesuchs
Like Meat Filet Stiicke Doner Art  |Geschnetzeltes Sojaprotein

Like Meat Filet Stiicke Hahnchen Ar{Geschnetzeltes Sojaprotein

Like Meat Grilled Chicken Paprika |Geschnetzeltes Sojaprotein

Like Meat Gyros Streifen Geschnetzeltes Sojaprotein

Like Meat Curry Filetstlicke Geschnetzeltes Erbsenprotein

Rugenwalder Mihle|Miihlen Geschnetzeltes |Geschnetzeltes Sojaprotein

amidori Veggie minced Hackfleisch Erbsenprotein

Berief Tofu Gehacktes Hackfleisch Tofu

Garden Gourmet  |Incredible Hack Hackfleisch Sojaprotein

iglo Green Cuisine |Vegetarisches Hack Hackfleisch Erbsenprotein

Like Meat Hack Hackfleisch Sojaprotein

My Best Veggie Hackfleisch Hackfleisch Sojaprotein

Next Level Meat Hack Hackfleisch Erbsenprotein, Weizenprotein, Sojaprotein

real Quality Bio-Tofu-Gehacktes Hackfleisch Tofu

Rugenwalder Mihle|Muhlen Hack Hackfleisch Sojaprotein

vegetar!a Veganes Hack Hackfleisch Sojaprotein, Weizenprotein




Anhang

B.2 Vegane Burgerprodukte

B.2.1 Beyond Meat: Beyond Burger
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Anhang 11

Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Beyond Meat

Produktname

Beyond Burger

Produktname Erweiterung

Plant-Based Patties

Ersatzzutat

Plant Protein

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Plant-Based

Produktbeschreibung

Vegane Burger auf Erbsenproteinbasis, tiefgefroren

Kategorisierung Burger
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen

Health Claims Allgemein We hope our plant-based meals allow
you and your family to eat more, not
less of the traditional dishes you love,
while feeling great about the health,
sustainability, and animal welfare
benefits of plant protein.

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Beyond Meat, Beyond
Burger/Vegane Burger/Why can't you
build meat directly from plants? It
turns out you can.

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

20g of plant protein per serving, auf
Erbsenproteinbasis

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit

Vegan

Plant-based/Vegan/Made from Plants

Vegetarisch

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

No Soy/No Gluten

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Feeling great about the sustainability
benefits of plant protein

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung
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Sonstige Claims

Ohne Verzicht

We hope our plant-based meats allow
you and your family to eat more, not
less, of the traditional dishes you love

(...

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Ready to Cook

Tierwohl

Why do you need an animal to create
meat?

Neuheit It's a new breed of burger.

Zukunftsbezug Beyond Meat/Beyond Burger/The
Future of Protein/Together, we can
truly bring exciting change to the
plate - and beyond.

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Transparente Verpackung,
Sichtfenster

Nachgelagert

Symbole Mit Tierbezug Kuh mit Cape (Logo)
Mit Pflanzenbezug
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Grill, Pfanne
Recycling Verwertungskreislauf
Sonstige

Farben Griuntbne Ja
Brauntdne Ja
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtdne
Weil3 Ja

Blautone




Anhang

B.2.2 Garden Gourmet: Incredible Burger

\§ Unglay, ! N
ROTE 7 s ﬂfS[,';I’IMh im |

K
D a

6

n ooty
LI . -

O D v,
O
d Dra e e edible : ! ,. A
Burge glaub aftig, ung 2 d :
dabe ett p O pro Ole (R 0 A
o o = ok S ;
eggie, sO 1eCKe
. e 'y since 19 pere
%) Bei einer Portion von 1 Burger (139 i a de“\t o
EPA Nabrwertinformation | po - pro - men 7 e
= m o i, GOurm=s -
Energie g7kl 98K
197 keal  222keal 1k Information: M Gutzu wissen :musu
Fett 133g 150g A% 08 9 PortionsgroBe an.
\ \ davon gesattigte Fettsduren| 409 459 B% O @
Kohlenhydrate 299 339 1 %
davon Zucker 139 159
Ballaststoffe 389 43 TR o d
Fiweib kg 16, ‘.\g
Salz 084y 0958 1"’-




Anhang 14

Allgemeine Produktinformationen

Hersteller Garden Gourmet
Produktname Incredible Burger
Produktname Erweiterung
Ersatzzutat Aus Soja- und Weizeneiweiss, roh
Vegan-Begriffe auf Vegan-Siegel, Veggie
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Vegane Burger auf Basis von Soja- und Weizeneiweiss, roh
Kategorisierung Burger
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Vegane Burger

Vergleichend, sensorisch

wahrnehmbar

Nicht vergleichend, Incredible, Unglaubliches

hedonisch Geschmackserlebnis/So lecker!

Nicht vergleichend, Unglaublich saftig/unglaublich zart

sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende Garden Gourmet/Jetzt noch

Angaben unglaublicher im Geschmack
Nutrition Claims Nutrient Content Claim Reich an Proteinen/Aus Soja- und

Weizeneiweiss

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim Reinheit Komplett pflanzlich

Vegan Pflanzlich/Vegan/Garden Gourmet

Vegetarisch Unglaublich, dass es Veggie ist/So
Veggie

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht Ohne Kompromisse

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert Sojabohnen
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster
Nachgelagert Burger halbiert mit zubereitetem
Produkt
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Grill, Pfanne, Backofen
Recycling
Sonstige
Farben Griuntbne Ja
Brauntone
Schwarz Ja
Rottone Ja
Gelbtone Ja
Weil3 Ja

Blautdne
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B.2.3. Garden Gourmet: Vegane Burger
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller Garden Gourmet
Produktname Vegane Burger
Produktname Erweiterung
Ersatzzutat Aus Sojaeiweiss und Weizeneiweiss, gegart
Vegan-Begriffe auf Vegan-Siegel, Vegan im Namen
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Vegane Burger auf Basis von Soja und Weizeneiweiss, gegart
Kategorisierung Burger
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Vegane Burger

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende Garden Gourmet
Angaben
Nutrition Claims Nutrient Content Claim Reich an Proteinen, aus Soja- und

Weizeneiweild/Ballaststoffquelle

Nutrient Comparative

Claim
Non-Addition Claim
Composition Claim Reinheit
Vegan Vegan
Vegetarisch Veggie

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen Klassiker (Tradition)
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster, Burger mit Grillspuren
Nachgelagert Burger (mit Grillspuren) mit
zubereitetem Produkt
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Grill, Pfanne, Backofen, Mikrowelle
Recycling
Sonstige
Farben Grint6ne Ja
Brauntone
Schwarz
Rottone Ja
Gelbtone
Weil3 Ja
Blautdne
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Anhang

B.2.4 GutBio: Veggie-Burger
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

GutBio

Produktname

Herzhafte Veggie Burger

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

aus Weizen- und Sojaeiweil}

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

pflanzlich, Vegan-Siegel

Produktbeschreibung

Herzhafte Veggie-Burger aus Weizen- und Sojaeiweil}

Kategorisierung Burger
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Veggie Burger

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Leckere Erganzung

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Herzhaft

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Enthalten wertvolles pflanzliches
Eiweil3/aus Weizen- und Sojaeiweifl3/
Enthalten Ballaststoffe/ Enthalten
ungesaéttigte Fettsauren

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit
Vegan Pflanzlich
Vegetarisch Veggie-Burger

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

In der Kiiche sind sie einfach und
schnell zu handhaben.

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell

Nachgelagert Burger mit zubereitetem Produkt
Symbole Mit Tierbezug

Mit Pflanzenbezug

Planet Erde

Mit Zubereitungsbezug

Recycling

Sonstige Haus in der Natur mit Weg, Baumen,

Zaun, Higeln, Rasen (Logo)

Dominierende Farben Gruntone Ja

Brauntone Ja

Schwarz

Rottone

Gelbtone Ja

Weil3 Ja

Blautdne
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B.2.5 Iglo Green Cuisine:

Vegetarische

X BURGER

Quelle von

EISEN

reich an

PROTEIN

Genuss aus

ERBSEN

verschwendung zu reduzieren

\3 i“f“\““ * recyclebarer Umverpackung wie Papier Zusatz von Geschmacksverstérkern 2
W\SE; 5 \_k“{“_ . go':teikef? v:)n ‘ﬁefkﬁhlplroﬁulkten, 28. . Zusatzvon Zucker (Zutaten, z B, Gemise, | 04 2021
- chockfrostung ermdglicht lange 4 5
un 7 Peltarn g h?l H Legbgnsmme g enthalten von Natur aus Zucker) LO008BTHOOUO08: 04

+ Soja und Palml hergestellt

22

Vegetarische Burger

AVA N ENWY

with a £,
83 Tegy
o® &,
B 2 Yo .

VEGGIE BURGER

mit Rucola, Mozzarella und

LTLPESTO ROSSO, 2 TL MAYONNAISE (AUCH VEGAN
1XMOZZARELLA, 1 GROBE TOMATE,

il

Unsere Empfehlung

.. INDER PFANNE 1“'15@

L1 PACKUNG GREEN CUISINE BURGER, 2 BURGER-BRUTCHEN,

Alternativ

1. Green Cuisine Burger nach Packungshinweis zubereiten.
2.. Burger Brotchen in 2 Halften schneiden &in einer Pfanne toasten.

3. Pesto & Mayo zu einer genialen Sauce verriihren und damit
die untere Brotchenhalfte bestreichen.

4. Mozzarella und Tomate in Scheiben schneiden.

ERHALTLICH), 5. Sobald die Burger gar sind, kann der Aufbau beginnen: Rucola
auf die untere Brotchenhalfte, dann der Burger, Mozzarella &

Tomate

Tomate beliebig oben drauf. Und zul ie
Reich an Protein. o R “oaeichntilhe o el Vo
INKTIONIER
TIPP: mozzgge P27 At pegy
* WOLZAREL 4 gy o AN =
<=, i ~ N

in rehydriert (60%), Rapsol, Zwiebel, DURCHSCHNITTLICHE PRO 100 ¢ PROPORTION® ! Packung (200 g) enthait

B: LL ; uL . hl B et NAHRWERTE (100 0 unzubereitet 2 Portionen & 100 g.
Brennwert 985 k) / 237 keal 1357k)/325keal  *zubereitet nach Anleitungin der

A Te Salz, Erb Fett 17 2 Ptanne mit 1 Essloffel Rapsdl
Hafervollk Starke, Anti i i davon ges, Fettsauren 13 g 2,03 i
R llver, Ch KgMenrgdr:te 399 39¢g {arenzmenge

lavon Zucker 11 11 5

:wlvec,lwlebelpulver, Kréter, e 649 64g Fillgewicht:
Methylcellulose wird aus Pflanzen gewonnen und Eiweil} 14g 14g -
verleiht unseren vegetarischen Burgern Form und Salz 159 159 Zﬂlj
Textur. Eisen 412mg /29 %" 412mg/29%* b [l

IM BACKOFEN

1. Geben Sie ca. 2 EL Ol in eine erhitzte beschichtete Pfanne.

2. Legen Sie die gefrorenen Burger vorsichtig hinein und braten sie
bei mittlerer Hitze.

3. Burger unter regelmaBigem Wenden ca. 10-15 Minuten braten.
Produkt vor Verzehr durcherhitzen.

2,

3.

nicht wieder
einfrieren

1.

Backofen auf 200°C Ober- und Unterhitze (180°C Umlufty
Gasofen Stufe 6) vorheizen.
Die gefrorenen Burger auf ein mit Backpapier belegtes
Baclgblech legen urr?d auf mittlerer Schiene ca. 17-20 Miny
durchgaren, Bitte beachten Sie die Hinweise des Backpapier
Nach halber Backzeit wender.

5 ‘I

250241"2084
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Iglo Green Cuisine

Produktname

Vegetarische Burger

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

Genuss aus Erbsen

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Vegan, Veggie Power

Produktbeschreibung

Gewdrzen, tiefgefroren

Vegetarische Burger auf Basis von Erbsenprotein mit Krautern und

Kategorisierung Burger
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Vegetarische Burger

Vergleichend, sensorisch

wahrnehmbar
Nicht vergleichend, Genuss/leckere Gewirze und
hedonisch Krauter/einfach lecker/einzigartiges

Geschmackserlebnis

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Reich an Proteinen/wertvolle Proteine
der Erbse/ Quelle von Eisen

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Ohne Zuckerzusatz

Composition Claim

Reinheit 100% Veggie Power
Vegan Vegan/Green
Vegetarisch Vegetarische Burger/Green/Veggie

Ingredient Claim

aus Erbsen/ mit leckeren Krautern
und Gewdlrzen

Ingredient Exclusion Claim

ohne Soja- und Palmol

Clean Labelling Angaben

Ohne Zusatz von
Geschmacksverstarkern

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Vorteile fir den Planeten/Fir eine
nachhaltige Zukunft:
Verantwortungsvoll beschaffte und
hergestellte Lebensmittel machen
den Unterschied - jeden Tag/Green
Cuisine

Klimakompensation

Recycling

Mit recyclebarer Umweltverpackung
wie Papier/Zusammengelegt gehdre
ich ins Altpapier

Ressourcenschonung
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Green Claims

Abfallvermeidung

Mit Vorteilen von Tiefkiihlprodukten,
z.B Schockfrostung ermdglicht lange
Haltbarkeit & hilft
Lebensmittelverschwendung zu
reduzieren

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Neu

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

100% Veggie-Power (Kraft)

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell
Nachgelagert Burger mit zubereitetem Produkt (mit
Grillspuren)
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatter, Erbse
Planet Erde Planet Erde, Planet Erde mit Messer
und Gabel auf Teller
Mit Zubereitungsbezug Pfanne, Backofen, Morser
Recycling Verwertungskreislauf
Sonstige
Farben Grintone Ja
Brauntone Ja
Schwarz
Rottone Ja
Gelbtdne Ja
Weil3 Ja

Blauténe
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Next Level Meat

Produktname

Next Level Burger

Produktname Erweiterung

Vegane Burger Patties

Ersatzzutat

auf Basis von Erbsen-, Weizen-, und Sojaeiweil3, fir Grill und

Pfanne

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Vegan-Siegel, Vegan in Beschreibung

Produktbeschreibung

Vegane Burger Patties auf Basis von Erbsen-, Weizen-, und
Sojaeiweil3, fur Grill und Pfanne

Kategorisierung

Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitsbhezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Next Level Meat/Next Level
Burger/Vegane Burger Patties

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserh6hende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

20g pflanzliches Eiweil3 pro Portion,
hoher Proteingehalt, auf Basis von
Erbsen-, Weizen-, und Sojaeiweif3

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit

Vegan

Vegan

Vegetarisch

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Klimaneutral/100% -CO2 Ausgleich!

Recycling Diese Verpackung besitzt eine gute
Recyclingfahigkeit
Ressourcenschonung
Abfallvermeidung
Sonstige Claims Ohne Verzicht
Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Next Level Meat/Next Level Burger
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Sonstige Claims

Herkunft

Herkunft von Soja: Europa

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster, Grillspuren auf Burger
Nachgelagert
Symbole Mit Tierbezug Erbse mit Tierohren
Mit Pflanzenbezug Erbse mit Tierohren
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug
Recycling Verwertungskreislauf
Sonstige Fuf3, Logo ClimatePartner
Farben Grianténe Ja
Brauntone Ja
Schwarz
Rottone
Gelbtdne Ja
Weil3 Ja

Blauténe
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Anhang

B.2.7 RUgenwaIder Mihle: Vegane Miihlen Burger Typ Rind
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Rigenwalder Mihle

Produktname

Vegane Mihlen Burger

Produktname Erweiterung

Typ Rind

Ersatzzutat

Auf Basis von Soja

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Vegan-Siegel, vegan im Namen

Produktbeschreibung

Veganes Erzeugnis nach Art eines Burgers auf Basis von Soja,

gegart
Kategorisierung Burger
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitshezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Vegane Mihlen Burger/Typ
Rind/nach Art eines Burgers

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Reich an ungesattigten
Fettsauren/zuckerarm

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit

Vegan Vegane Mihlen Burger/veganes
Erzeugnis

Vegetarisch

Ingredient Claim

Basis von Soja

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Ohne Zusatz von
Geschmacksverstarkern

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

40% recyceltes Verpackungsmaterial

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Neu

Zukunftsbezug
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Sonstige Claims

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Transparente Verpackung
Nachgelagert Burger mit zubereitetem Produkt
Symbole Mit Tierbezug Muhle mit Wirsten als Blatter (Logo)
Mit Pflanzenbezug
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Pfanne
Recycling
Sonstige
Farben Grianténe Ja
Brauntdne
Schwarz Ja
Rottone Ja
Gelbtdne Ja
Weil3 Ja

Blauténe
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Anhang

B.2.8 vegetar'a: Vegane Burger
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Anhang 32

Allgemeine Produktinformationen

Hersteller vegetarla
Produktname Vegane Burger
Produktname Erweiterung
Ersatzzutat aus Weizen- und Sojaprotein
Vegan-Begriffe auf Vegan im Namen, Happy Vegan, vegetar!a als Markenname
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Vegane Burger aus Weizen- und Sojaprotein, zum Grillen und
Braten
Kategorisierung Burger
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Vegane Burger

Vergleichend, sensorisch 100% Meat Taste
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims Nutrient Content Claim aus Weizen- und Sojaprotein

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim Reinheit

Vegan Happy Vegan/Vegane Burger

Vegetarisch Vegetarla

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen Happy Vegan
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Transparente Verpackung,
Grillspuren auf Produkt
Nachgelagert Burgerpatty (mit Grillspuren) mit
Pommes
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug
Recycling
Sonstige
Farben Grintdne Ja
Brauntdne
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtone
Weil3 Ja

Blauténe
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B.2.9 Vossko: Peace Burger
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller Vossko
Produktname Peace Burger
Produktname Erweiterung statt Beef, vegane Burger Patties
Ersatzzutat mit Erbsenprotein
Vegan-Begriffe auf Vegan
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Vegane Burger Patties auf Erbsenproteinbasis, frittiert, tiefgekuhlt
Kategorisierung Burger
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Peace Burger/Vegane Burger
Patties/Statt Beef

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims Nutrient Content Claim Hoher Proteingehalt, mit
Erbsenprotein

Nutrient Comparative

Claim
Non-Addition Claim
Composition Claim Reinheit
Vegan Vegane Burger, Vegan flr ein griines
Gewissen
Vegetarisch

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim | Kein Soja/ohne Allergene/glutenfrei/

ohne Fleisch
Clean Labelling Angaben
Green Claims Allgemeine Aussagen Vegan fir ein grines Gewissen
Klimakompensation
Recycling Flachgelegt gehdre ich zum Altpapier.
Danke.
Ressourcenschonung
Abfallvermeidung
Sonstige Claims Ohne Verzicht
Vielfalt
Einfache Zubereitung
Tierwohl Peace Burger statt Beef
Neuheit

Zukunftsbezug
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Sonstige Claims Herkunft
Sonstige Aussagen
Visuelle Claims
Bilder Vorgelagert Erbsen
Produktionsstufen Aktuell Burger mit zubereitetem Produkt
Nachgelagert
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Durchgestrichene Weizenéhre,
Blatter
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug
Recycling Verwertungskreislauf
Sonstige Hausdécher, Hand mit Peace
Zeichen
Farben Grintdne Ja
Brauntone Ja
Schwarz
Rottone Ja
Gelbtbne
Weil3 Ja
Blauttne
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B.3 Vegane Geschnetzeltes-Produkte

B.3.1 amidori: veggie kebab
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

amidori

Produktname

veggie kebab

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

auf Basis von Erbsenprotein

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

veggie, Vegan-Siegel

Produktbeschreibung

Veganes Lebensmittel auf Basis von Erbsenprotein, geschnitten,

mariniert
Kategorisierung Geschnetzeltes
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein Wir lieben gesundes Essen. Wir
sorgen aber auch dafir, dass es gut
fur die Umwelt, gut fur Tier und
Mensch, einfach einen Bissen besser
fur uns alle ist.
Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Veggie kebab

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Lebensmittel mit Biss

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

proteinreich, Erbsenprotein, reich an
pflanzlichen Proteinen, the plant
protein people

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit
Vegan Veganes Lebensmittel
Vegetarisch Veggie Kebab

Ingredient Claim

Koriander, Paprika

Ingredient Exclusion Claim

palmfettfrei/sojafrei/ laktosefrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Wir lieben gesundes Essen. Wir
sorgen aber auch dafir, dass es gut
fur die Umwelt (...) ist.

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Lebensmittel mit Vielfalt
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Sonstige Claims

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Wir sorgen aber auch dafur, dass es
gut fiir Tier (...) ist.

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

reich an pflanzlichen Proteinen aus
heimischem Anbau

Sonstige Aussagen

Einfach einen Bissen besser fir uns
alle.

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert Koriander, Paprika
Produktionsstufen Aktuell Couscouspfanne mit zubereitetem
Produkt
Nachgelagert
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug
Recycling
Sonstige
Farben Grintdne
Brauntdne
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtone Ja
Weil3 Ja

Blautone
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B.3.2 Like Meat: Filetstliicke Doner-Art
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Allgemeine Produktinformationen

Verpackungsvorderseite

Hersteller Like Meat
Produktname Filetstiicke Doner-Art
Produktname Erweiterung

Ersatzzutat aus Bio Soja
Vegan-Begriffe auf vegan

Produktbeschreibung

Sojastilicke nach Déner-Art gewtirzt

Kategorisierung Geschnetzeltes
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen

Health Claims Allgemein Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im
Biss & Geschmack wie Fleisch und
gleichzeitig rein pflanzlich - fir eine
gesunde & nachhaltige Lebensweise.
/ Gut fur dich.

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Like Meat/Pflanzenfleisch/Filetstiicke

Doner-Art
Vergleichend, sensorisch Biss und Geschmack wie Fleisch
wahrnehmbar
Nicht vergleichend, Liebe auf den ersten Biss
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserh6hende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Proteinreich, deckt rund 60% deines

taglichen Proteinbedarfs mit einer
Packung Like Meat, mind. 30g

Protein pro Packung/Ballaststoffreich

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit Rein pflanzlich
Vegan Vegan/Pflanzlich
Vegetarisch

Ingredient Claim

Aus Bio Soja

Ingredient Exclusion Claim

glutenfrei, 100% tierfrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

(...) und fiihlen uns verantwortlich fiir

den Planeten und dessen

Lebewesen. (...) Flir eine gesunde

und nachhaltige

Lebensweise/Nachhaltigkeit/Gut fur

die Welt

Klimakompensation




Anhang

42

Green Claims

Recycling Unsere Schale ist zudem aus
recyceltem Material.
Ressourcenschonung Daher werden fir die Herstellung

unserer LikeMeat Produkte weniger
Land & Wasser bendtigt und es
entsteht weniger CO2 als bei
vergleichbaren tierischen Produkten.

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Wir (...) fiihlen uns verantwortlich fiir
den Planeten und dessen
Lebewesen.

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster, Transparente
Verpackung
Nachgelagert Gerichte mit zubereitetem Produkt
(Als Wrap, zu Kartoffeln)
Weitere Abbildungen Werbung fur andere Produkte (Grilled
Chicken/Hahnchen-Art)
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt, Baum
Planet Erde Planet Erde
Mit Zubereitungsbhezug
Recycling
Sonstige
Farben Grintdne Ja
Brauntone Ja
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtbne Ja
Weil3 Ja
Blauttne Ja
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B.3.3 Like Meat Filetstiicke Hahnchen-Art
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Allgemeine Produktinformationen

Verpackungsvorderseite

Hersteller Like Meat

Produktname Filetstiicke Hahnchen-Art
Produktname Erweiterung

Ersatzzutat aus Bio Soja
Vegan-Begriffe auf vegan

Produktbeschreibung

Sojastiicke nach Hahnchen-Art gewdirzt

Kategorisierung Geschnetzeltes
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen

Health Claims Allgemein Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im
Biss & Geschmack wie Fleisch und
gleichzeitig rein pflanzlich - fir eine
gesunde & nachhaltige Lebensweise.
/ Gut fur dich.

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Like Meat/Pflanzenfleisch/Filetstiicke

Hahnchen-Art

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Biss und Geschmack wie Fleisch

Nicht vergleichend,
hedonisch

Liebe auf den ersten Biss

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserh6hende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Proteinreich, deckt rund 60% deines

taglichen Proteinbedarfs mit einer
Packung Like Meat, mind. 30g

Protein pro Packung/Ballaststoffreich

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit Rein pflanzlich
Vegan Vegan/Pflanzlich
Vegetarisch

Ingredient Claim

Aus Bio Soja

Ingredient Exclusion Claim

glutenfrei, 100% tierfrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

(...) und fiihlen uns verantwortlich fiir

den Planeten und dessen

Lebewesen. (...) Flir eine gesunde

und nachhaltige

Lebensweise/Nachhaltigkeit/Gut fur

die Welt

Klimakompensation
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Green Claims

Recycling Unsere Schale ist zudem aus
recyceltem Material.
Ressourcenschonung Daher werden fir die Herstellung

unserer LikeMeat Produkte weniger
Land & Wasser bendtigt und es
entsteht weniger CO2 als bei
vergleichbaren tierischen Produkten.

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Wir (...) fiihlen uns verantwortlich fiir
den Planeten und dessen
Lebewesen.

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster, Transparente
Verpackung
Nachgelagert Gerichte mit zubereitetem Produkt
(Als Salat, als Gemusepfanne)
Weitere Abbildungen Werbung fur andere Produkte (Gyros
Streifen/Doner-Art)
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt, Baum
Planet Erde Planet Erde
Mit Zubereitungsbhezug
Recycling
Sonstige
Farben Grintdne Ja
Brauntone Ja
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtbne Ja
Weil3 Ja
Blauttne Ja
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B.3.4 Like Meat: Grilled Chicken Paprika
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Allgemeine Produktinformationen

Verpackungsvorderseite

Hersteller Like Meat
Produktname Grilled Chicken Paprika
Produktname Erweiterung

Ersatzzutat aus Bio Soja
Vegan-Begriffe auf vegan

Produktbeschreibung

Sojastiicke mit Paprikawlirzung

Kategorisierung Geschnetzeltes
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen

Health Claims Allgemein Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im
Biss & Geschmack wie Fleisch und
gleichzeitig rein pflanzlich - fir eine
gesunde & nachhaltige Lebensweise.
/ Gut fur dich.

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Like Meat/Pflanzenfleisch/Grilled

Chicken
Vergleichend, sensorisch Biss und Geschmack wie Fleisch
wahrnehmbar
Nicht vergleichend, Liebe auf den ersten Biss
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserh6hende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Proteinreich, deckt rund 60% deines

taglichen Proteinbedarfs mit einer
Packung Like Meat, mind. 30g

Protein pro Packung/Ballaststoffreich

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit Rein pflanzlich
Vegan Vegan/Pflanzlich
Vegetarisch

Ingredient Claim

Aus Bio Soja

Ingredient Exclusion Claim

glutenfrei, 100% tierfrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

(...) und fiihlen uns verantwortlich fiir

den Planeten und dessen

Lebewesen. (...) Flir eine gesunde

und nachhaltige

Lebensweise/Nachhaltigkeit/Gut fur

die Welt

Klimakompensation
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Green Claims

Recycling Unsere Schale ist zudem aus
recyceltem Material.
Ressourcenschonung Daher werden fir die Herstellung

unserer LikeMeat Produkte weniger
Land & Wasser bendtigt und es
entsteht weniger CO2 als bei
vergleichbaren tierischen Produkten.

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Wir (...) fiihlen uns verantwortlich fiir
den Planeten und dessen
Lebewesen.

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster, Transparente
Verpackung
Nachgelagert Gerichte mit zubereitetem Produkt
(Zu Kartoffeln, zu Reis)
Weitere Abbildungen Werbung fur andere Produkte (Gyros
Streifen/H&ahnchen-Art)
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt, Baum
Planet Erde Planet Erde
Mit Zubereitungsbhezug
Recycling
Sonstige
Farben Grintdne Ja
Brauntone Ja
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtbne Ja
Weil3 Ja
Blauttne Ja
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B.3.5 Like Meat: Gyros Streifen
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Like Meat

Produktname

Gyros Streifen

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

aus Bio Soja

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

vegan

Produktbeschreibung

Sojastreifen mit Wirzmarinade Gyros-Art

Kategorisierung Geschnetzeltes
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im

Biss & Geschmack wie Fleisch und
gleichzeitig rein pflanzlich - fur eine
gesunde & nachhaltige Lebensweise.
/ Gut fur dich.

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Like Meat/Pflanzenfleisch/Gyros-Art

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Biss und Geschmack wie Fleisch

Nicht vergleichend,
hedonisch

Liebe auf den ersten Biss

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhdhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Proteinreich, deckt rund 60% deines
taglichen Proteinbedarfs mit einer
Packung Like Meat, mind. 30g
Protein pro Packung/Ballaststoffreich

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Compaosition Claim

Reinheit Rein pflanzlich
Vegan Vegan/Pflanzlich
Vegetarisch

Ingredient Claim

Aus Bio Soja

Ingredient Exclusion Claim

glutenfrei, 100% tierfrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

(...) und fiihlen uns verantwortlich fiir
den Planeten und dessen
Lebewesen. (...) Fiir eine gesunde
und nachhaltige
Lebensweise/Nachhaltigkeit/Gut fur
die Welt

Klimakompensation
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Green Claims

Recycling Unsere Schale ist zudem aus
recyceltem Material.
Ressourcenschonung Daher werden fir die Herstellung

unserer LikeMeat Produkte weniger
Land & Wasser bendtigt und es
entsteht weniger CO2 als bei
vergleichbaren tierischen Produkten.

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Wir (...) fiihlen uns verantwortlich fiir
den Planeten und dessen
Lebewesen.

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster, Transparente
Verpackung
Nachgelagert Gerichte mit zubereitetem Produkt
(Zu Reis, als Wrap)
Weitere Abbildungen Werbung fur andere Produkte (Grilled
Chicken/Hahnchen-Art)
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt, Baum
Planet Erde Planet Erde
Mit Zubereitungsbhezug
Recycling
Sonstige
Farben Grintdne Ja
Brauntone Ja
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtbne Ja
Weil3 Ja
Blauttne Ja
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Like Meat

Produktname

Curry Filetstticke

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

aus Erbsenprotein

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

vegan

Produktbeschreibung

Stlickiges Erbsenerzeugnis in Curry Marinade

Kategorisierung Geschnetzeltes
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen

Health Claims Allgemein Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im
Biss & Geschmack wie Fleisch und
gleichzeitig rein pflanzlich - fur eine
gesunde & nachhaltige Lebensweise.
/ Gut fur dich.

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Like Meat/Pflanzenfleisch/Filetstiicke

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Biss und Geschmack wie Fleisch

Nicht vergleichend,
hedonisch

Liebe auf den ersten Biss

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhdhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Proteinreich,deckt rund 60% deines
taglichen Proteinbedarfs mit einer
Packung Like Meat, bis zu 30g
Protein pro Packung, mit
Erbsenprotein/Ballaststoffreich

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit Rein pflanzlich
Vegan Vegan/Pflanzlich
Vegetarisch

Ingredient Claim

Aus Bio Soja

Ingredient Exclusion Claim

glutenfrei, 100% tierfrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

(...) und fiihlen uns verantwortlich fiir
den Planeten und dessen
Lebewesen. (...) Flir eine gesunde
und nachhaltige
Lebensweise/Nachhaltigkeit/Gut fiir
die Welt

Klimakompensation
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Green Claims

Recycling Unsere Schale ist zudem aus
recyceltem Material.
Ressourcenschonung Daher werden fir die Herstellung

unserer LikeMeat Produkte weniger
Land & Wasser bendtigt und es
entsteht weniger CO2 als bei
vergleichbaren tierischen Produkten.

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Wir (...) fiihlen uns verantwortlich fiir
den Planeten und dessen
Lebewesen.

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster, Transparente
Verpackung
Nachgelagert Gerichte mit zubereitetem Produkt
(Currygerichte)
Weitere Abbildungen Werbung fur andere Produkte (Grilled
Chicken/Hahnchen-Art)
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt, Baum
Planet Erde Planet Erde
Mit Zubereitungsbhezug
Recycling
Sonstige
Farben Grintdne Ja
Brauntone Ja
Schwarz Ja
Rottone Ja
Gelbtbne Ja
Weil3 Ja
Blauttne Ja
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B.3.7 Riigenwalder Mihle: Veganes Muhlen Geschnetzeltes Typ Hahnchen
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller Rigenwalder Muhle
Produktname Veganes Mihlen Geschnetzteltes
Produktname Erweiterung Typ Hahnchen
Ersatzzutat auf Basis von Soja
Vegan-Begriffe auf Vegan im Namen, Vegan-Siegel
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Veganes Erzeugnis nach Art von Geschnetzeltem Typ Hahnchen

auf Basis von Soja, gegart
Kategorisierung Geschnetzeltes

Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein

Gesundheitsbhezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Veganes Muhlen Geschnetzeltes
/nach Art von Geschnetzeltem Typ
Hahnchen
Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar
Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende

Angaben
Nutrition Claims Nutrient Content Claim Reich an ungesattigten
Fettsduren/zuckerarm
Nutrient Comparative
Claim
Non-Addition Claim
Composition Claim Reinheit
Vegan veganes Geschnetzeltes/veganes
Erzeugnis
Vegetarisch
Ingredient Claim Basis von Soja

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben Ohne Zusatz von
Geschmacksverstarkern

Green Claims Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling 40% recyceltes Verpackungsmaterial

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug
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Sonstige Claims

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Transparente Verpackung
Nachgelagert Zubereitetes Produkt
Symbole Mit Tierbezug Muhle mit Wirsten als Blatter (Logo)
Mit Pflanzenbezug
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Pfanne
Recycling
Sonstige
Farben Grianténe Ja
Brauntdne
Schwarz Ja
Rottone Ja
Gelbtdne Ja
Weil3 Ja

Blauténe
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B.4 Vegane Hackfleischprodukte

B.4.1 amidori: veggie minced
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Allgemeine Produktinformationen
Hersteller amidori
Produktname veggie minced

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

auf Basis von Erbsenprotein

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Vegan-Siegel, Veggie

Produktbeschreibung

Veganes Lebensmittel auf Basis von Erbsenprotein, gewolft

Kategorisierung Hackfleisch
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein Wir lieben gesundes Essen. Wir

sorgen aber auch dafir, dass es gut
fur die Umwelt, gut fir Tier und
Mensch, einfach einen Bissen besser
fur uns alle ist.

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Veggie Minced

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Lebensmittel mit Biss

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

proteinreich, Erbsenprotein, reich an
pflanzlichen Proteinen, the plant
protein people

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit
Vegan Veganes Lebensmittel
Vegetarisch Veggie minced

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

palmfettfrei/sojafrei/ laktosefrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Wir lieben gesundes Essen. Wir
sorgen aber auch dafir, dass es gut
fiir die Umwelt (...) ist.

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung
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Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Lebensmittel mit Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Wir sorgen aber auch dafir, dass es
gut fiir Tier (...) ist.

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

reich an pflanzlichen Proteinen aus
heimischem Anbau

Sonstige Aussagen

Einfach einen Bissen besser fir uns
alle.

Visuelle Claims

Bilder
Produktionsstufen

Vorgelagert

Aktuell

Nachgelagert

Zubereitetes Produkt mit Nudeln

Symbole

Mit Tierbezug

Mit Pflanzenbezug

Blatt

Planet Erde

Mit Zubereitungsbezug

Recycling

Sonstige

Farben

Grintbne

Brauntbne

Schwarz

Ja

Rottbne

Ja

Gelbtone

Ja

Weil3

Ja

Blauténe
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B.4.2 Berief: Bio Tofu Gehacktes
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller Berief
Produktname Bio Tofu Gehacktes
Produktname Erweiterung
Ersatzzutat Im Produktnamen
Vegan-Begriffe auf EcoVeg Siegel
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Frittierte Bio Tofuzubereitung (94%), gewrzt
Kategorisierung Hackfleisch
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Gehacktes

Vergleichend, sensorisch

wahrnehmbar

Nicht vergleichend, Leckeres fur den ganzen

hedonisch Tag/pflanzliche Leckereien/Geniel}
dein Leben pflanzlich/Genuss

Nicht vergleichend, Erfrischende vegane Drinks (Bezug

sensorisch wahrnehmbar auf Produktpalette)

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims Nutrient Content Claim

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim Reinheit

Vegan pflanzlich, vegan

Vegetarisch

Ingredient Claim Tofu

Ingredient Exclusion Claim | Von Natur aus
Laktosefrei/Laktosefrei/Ohne
Gentechnik

Clean Labelling Angaben

Green Claims Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht

Vielfalt Fur 1001 kreative Ideen!/Fir alle, die
mehr pflanzliche Abwechslung in
ihrer Ernahrung wollen.

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug
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Sonstige Claims

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert

Produktionsstufen Aktuell Zubereitetes Produkt in Paprika
Nachgelagert

Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Pfanne
Recycling
Sonstige

Farben Gruntbne Ja
Brauntdne Ja
Schwarz
Rottone Ja
Gelbtdne Ja
Weil3 Ja

Blauténe
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Incredible Hack

B.4.3 Garden Gourmet:
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Garden Gourmet

Produktname

Incredible Hack

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

aus Sojaeiweiss, roh

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Veggie, Vegan-Siegel

Produktbeschreibung

Veganes Erzeugnis auf Basis von Sojaeiweiss nach Hackfleisch-

Art, gewirzt, roh

Kategorisierung Hackfleisch
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Nach Hackfleisch-Art/Hack

Vergleichend, sensorisch

wahrnehmbar
Nicht vergleichend, Incredible/Unglaubliches
hedonisch Geschmackserlebnis/So lecker!

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Garden Gourmet

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Reich an Proteinen, aus Sojaeiweild

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit Komplett pflanzlich
Vegan Pflanzlich/Vegan/Garden Gourmet
Vegetarisch Unglaublich, dass es Veggie ist/So

Veggie

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling
Ressourcenschonung
Abfallvermeidung
Sonstige Claims Ohne Verzicht Ohne Kompromisse
Vielfalt Multitalent

Einfache Zubereitung

Einfach zu formen

Tierwohl

Neuheit

Neu

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster
Nachgelagert Zubereitetes Produkt mit Nudeln und
als Ballchen
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Schussel, Schissel mit Ballchen,
Bratpfanne
Recycling
Sonstige
Farben Griuntbne Ja
Brauntdne
Schwarz Ja
Rottone Ja
Gelbtone Ja
Weil3 Ja
Blauttne
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B.4.4 iglo Green Cuisine: Vegetarisches Hack

67



Anhang

68

Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Iglo Green Cuisine

Produktname

Vegetarisches Hack

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

Genuss aus Erbsen

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Vegan, Vegetarisch, Veggie Power

Produktbeschreibung

Vegetarisches Hack auf Basis von Erbsenprotein, gewurzt,

tiefgefroren
Kategorisierung Hackfleisch
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Vegetarisches Hack

Vergleichend, sensorisch

wahrnehmbar
Nicht vergleichend, Genuss/leckere Gewirze und
hedonisch Krauter/einfach lecker/einzigartiges

Geschmackserlebnis

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Reich an Proteinen, wertvolle
Proteine der Erbse/Reich an Eisen

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Ohne Zuckerzusatz

Composition Claim

Reinheit 100% Veggie Power
Vegan Vegan/Green
Vegetarisch Vegetarisches Hack/Green/Veggie

Ingredient Claim

aus Erbsen/ mit leckeren Krautern
und Gewiirzen

Ingredient Exclusion Claim

ohne Soja- und Palmél

Clean Labelling Angaben

Ohne Zusatz von
Geschmacksverstarkern

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Vorteile fir den Planeten/Fur eine
nachhaltige Zukunft:
Verantwortungsvoll beschaffte und
hergestellte Lebensmittel machen
den Unterschied - jeden Tag/Green
Cuisine

Klimakompensation

Recycling Mit recyclebarer Umweltverpackung
wie Papier/Zusammengelegt gehore
ich ins Altpapier

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung
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Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Neu

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

100% Veggie-Power (Kraft)

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Zubereitetes Produkt in Pfanne
Nachgelagert
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt, Erbse
Planet Erde Planet Erde, Planet Erde mit Messer
und Gabel auf Teller
Mit Zubereitungsbezug Pfanne, Backofen, Morser
Recycling Verwertungskreislauf
Sonstige
Farben Griuntbne Ja
Brauntdne Ja
Schwarz
Rottone Ja
Gelbtdne Ja
Weil3 Ja

Blauténe
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B.4.5 Like Meat: Hack
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller Like Meat
Produktname Hack
Produktname Erweiterung

Ersatzzutat aus Bio Soja
Vegan-Begriffe auf vegan

Verpackungsvorderseite

Produktbeschreibung

Soja Hack mit leichter Krauterwiirzung

Kategorisierung Geschnetzeltes
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen

Health Claims Allgemein Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im
Biss & Geschmack wie Fleisch und
gleichzeitig rein pflanzlich - fur eine
gesunde & nachhaltige Lebensweise.
/ Gut fur dich.

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Like Meat/Pflanzenfleisch/Hack

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Biss und Geschmack wie Fleisch

Nicht vergleichend,
hedonisch

Liebe auf den ersten Biss

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Proteinreich, deckt rund 60% deines
taglichen Proteinbedarfs mit einer
Packung Like Meat, mind. 30g
Protein pro Packung/Ballaststoffreich

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit Rein pflanzlich
Vegan Vegan/Pflanzlich
Vegetarisch

Ingredient Claim

Aus Bio Soja

Ingredient Exclusion Claim

glutenfrei, 100% tierfrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

(...) und fiihlen uns verantwortlich fur
den Planeten und dessen
Lebewesen. (...) Fiir eine gesunde
und nachhaltige
Lebensweise/Nachhaltigkeit/Gut flr
die Welt

Klimakompensation

Recycling

Unsere Schale ist zudem aus
recyceltem Material.
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Green Claims

Ressourcenschonung

Daher werden fir die Herstellung
unserer LikeMeat Produkte weniger
Land & Wasser bendtigt und es
entsteht weniger CO2 als bei
vergleichbaren tierischen Produkten.

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Wir (...) fiihlen uns verantwortlich fiir
den Planeten und dessen
Lebewesen.

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen

Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster, Transparente
Verpackung
Nachgelagert Gerichte mit zubereitetem Produkt
(Nudeln/Wrap)
Weitere Abbildungen Werbung fur andere Produkte (Gyros
Streifen/Hahnchen-Art)
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatt, Baum
Planet Erde Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug
Recycling
Sonstige
Farben Grintone Ja
Brauntdne Ja
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtone Ja
Weil3 Ja
Blautone Ja
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B.4.6 My Best Veggie: Veganes Hackfleisch
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller My Best Veggie
Produktname Veganes Hackfleisch
Produktname
Erweiterung
Ersatzzutat auf Basis von Sojaeiweil3
Vegan-Begriffe auf Vegan im Namen, Veggie im Markennamen, Vegan-Siegel
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Veganes Sojaeiweiprodukt, vorgegart, mit Eisen und Vitamin B12
Kategorisierung Hackfleisch
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Veganes Hackfleisch

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende My Best Veggie
Angaben
Nutrition Claims Nutrient Content Claim Hoher Proteingehalt, auf Basis von Sojaeiw

SojaeiweiRprodukt/Ballaststoffquelle/Fettar
von Eisen und Vitamin B12

Nutrient Comparative

Claim
Non-Addition Claim
Composition Claim Reinheit
Vegan Veganes Hackfleisch
Vegetarisch My best Veggie

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim | glutenfrei/laktosefrei

Clean Labelling Angaben

Green Claims Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert Sojabohnen
Produktionsstufen Aktuell Transparente Verpackung
Nachgelagert Zubereitetes Produkt mit Nudeln
Symbole Mit Tierbezug Durchgestrichene Milchflasche
Mit Pflanzenbezug Durchgestrichene Weizenéhre
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug
Recycling
Sonstige
Farben Griuntdne Ja
Brauntdne Ja
Schwarz Ja
Rotténe
Gelbtdne Ja
Weild Ja

Blautone
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B.4.7 Next Level Meat: Next Level Hack

auf Basis von Erbsen-, Weizen-
und SojaeiweiB3, zum Braten.
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

Next Level Meat

Produktname

Next Level Hack

Produktname Erweiterung

Veganes Hack

Ersatzzutat

auf Basis von Erbsen-, Weizen-, und Sojaeiweil3, zum Braten

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Vegan-Siegel, vegan im Namen

Produktbeschreibung

Veganes Hack auf Basis von Erbsen-, Weizen-, und Sojaeiweil3,

zum Braten
Kategorisierung Hackfleisch
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitshezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Next Level Meat, Next Level Hack,
Veganes Hack

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserh6hende
Angaben

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

auf Basis von Erbsen-, Weizen-, und
Sojaeiweil}

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit

Vegan

vegan

Vegetarisch

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Klimaneutral/100% -CO2 Ausgleich!

Recycling

Diese Verpackung besitzt eine gute
Recyclingfahigkeit

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit
Zukunftshezug Next Level Meat/Next Level Hack
Herkunft Herkunft von Soja: Europa

(Regionalitat)

Sonstige Aussagen
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Sichtfenster (Typisch rohe
Hackfleischoptik)
Nachgelagert
Symbole Mit Tierbezug Erbse mit Tierohren
Mit Pflanzenbezug Erbse mit Tierohren
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug
Recycling Verwertungskreislauf
Sonstige Fu3, Logo ClimatePartner
Farben Grint6ne Ja
Brauntone Ja
Schwarz
Rottone
Gelbtone Ja
Weil3 Ja

Blautdne
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller

real Quality

Produktname

Bio-Tofu-Hack

Produktname Erweiterung

Ersatzzutat

auf Sojabasis

Vegan-Begriffe auf
Verpackungsvorderseite

Vegan

Produktbeschreibung

Frittierte Bio-Tofu-Zubereitung, gewirzt

Kategorisierung

Hackfleisch

Verbale Claims

Claimart

Kategorie

Aussagen

Health Claims

Allgemein

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims

Vergleichend, hedonisch

Hack

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

real Quality

Nutrition Claims

Nutrient Content Claim

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim

Reinheit Rein pflanzlich
Vegan vegan/pflanzlich
Vegetarisch

Ingredient Claim

Mit Meersalz/auf Sojabasis

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims

Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims

Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert

Produktionsstufen Aktuell Zubereitetes Produkt in Paprika
Nachgelagert

Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Blatter
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Pfanne
Recycling
Sonstige

Farben Griintdne Ja
Brauntdne
Schwarz Ja
Rottone
Gelbtone Ja
Weil3 Ja

Blauténe
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller Riugenwalder Mihle
Produktname Veganes Mihlen Hack
Produktname Erweiterung
Ersatzzutat auf Basis von Soja
Vegan-Begriffe auf Vegan-Siegel, Vegan im Namen
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Veganes Erzeugnis nach Art von Hackfleisch auf Basis von Soja,
gegart
Kategorisierung Hackfleisch
Verbale Claims
Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein
Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Hack, Nach Art von Hackfleisch

Vergleichend, sensorisch
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims Nutrient Content Claim Reich an ungesattigten
Fettsauren/zuckerarm

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim Reinheit

Vegan veganes Hack/veganes Erzeugnis

Vegetarisch

Ingredient Claim auf Basis von Soja

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben Ohne Zusatz von
Geschmacksverstéarkern

Green Claims Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling 40% recyceltes Verpackungsmaterial

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwonhl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert
Produktionsstufen Aktuell Transparente Verpackung
Nachgelagert Zubereitetes Produkt
Symbole Mit Tierbezug
Mit Pflanzenbezug Muhle mit Wirsten als Blatter
Planet Erde
Mit Zubereitungsbezug Pfanne
Recycling
Sonstige
Farben Griintdne Ja
Brauntdne
Schwarz Ja
Rottone Ja
Gelbtone Ja
Weil3 Ja

Blauténe
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B.4.10 vegetar!a: Veganes Hack
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Allgemeine Produktinformationen

Hersteller vegetarla
Produktname Veganes Hack
Produktname Erweiterung
Ersatzzutat aus Soja- und Weizenprotein, zum Braten
Vegan-Begriffe auf Vegan im Namen, Happy Vegan, vegetar!a als Markenname
Verpackungsvorderseite
Produktbeschreibung Veganes Hack aus Soja- und Weizenprotein zum Braten
Kategorisierung Hackfleisch
Verbale Claims

Claimart Kategorie Aussagen
Health Claims Allgemein

Gesundheitsbezogen

Reduzierung eines
Krankheitsrisikos

Sensory Claims Vergleichend, hedonisch Veganes Hack

Vergleichend, sensorisch 100% Meat Taste
wahrnehmbar

Nicht vergleichend,
hedonisch

Nicht vergleichend,
sensorisch wahrnehmbar

Qualitatserhéhende
Angaben

Nutrition Claims Nutrient Content Claim aus Soja- und Weizenprotein

Nutrient Comparative
Claim

Non-Addition Claim

Composition Claim Reinheit

Vegan veganes Hack

Vegetarisch Vegetarla

Ingredient Claim

Ingredient Exclusion Claim

Clean Labelling Angaben

Green Claims Allgemeine Aussagen

Klimakompensation

Recycling

Ressourcenschonung

Abfallvermeidung

Sonstige Claims Ohne Verzicht

Vielfalt

Einfache Zubereitung

Tierwohl

Neuheit

Zukunftsbezug

Herkunft

Sonstige Aussagen Happy Vegan
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Visuelle Claims

Bilder Vorgelagert

Produktionsstufen Aktuell Transparente Verpackung (Typische
rohe Hackfleischoptik)

Nachgelagert Zubereitetes Produkt mit Nudeln

Symbole Mit Tierbezug

Mit Pflanzenbezug

Planet Erde

Mit Zubereitungsbezug

Recycling

Sonstige

Farben Grinténe Ja

Brauntbne

Schwarz Ja

Rottbne

Gelbtdne

Weil3 Ja

Blautdne




Anhang C: Claimanalyse

C.1 Claimanalyse kategorisiert nach Hersteller

C.1.1 Firmen- und Herstellermarken

Anhang

amidori Bernef Beyond Meat Garden G ourmet iglo Like Meat Rilgenwalder Miihle Vossko Hersteller- und Firmenmarken | Alle Produkte
Anteil Anteil an
Arteilan  Anteil Anteil Anteil Anteil an | Anteil an Anteil Anteil an | Anteil Anteil an | Anteil Anteil Hersteller- und Anteil
Hersteller gesamt gesamt gesamt Hersteller gesamt Herstell | gesamt Hersteller gesamt Hersteller gesamt gesamt Firmenmarken gesamt
n in % n in % n in % n in % in % [u] erin% |in% n in % in % n in % in % n in % n in % in % n %

Analysierte Produkte 2 100/ 7,69 1 3,85 1 3,85 3 100,00 11,54] 2 100/ 769 6 100,00, 2308 3 100,00/ 11,54 1 3,85 19 100,000 73,08 26 100
Kateg orien
Burger 1 1111 2 66,67 7,69 1 50, 1111 1 33,33 11,11 1 11,11 6 31,58 66,67 9| 34,62
G eschnetzeltes 1 50 14,29 5 83,33 7143 1 33,33 1429 T 36,84 100,00 7| 26,92
Hackfleisch 1 50 10,00 1) 10,00 1 33,33 3,85 1 50/ 10,00 1 16,67 10,00 1 33,33] 10,00 6 31,58 60,00 10| 38,46
E rsetzende Zutat
Erbsenprotein 2 100 28,57 11429 2 100| 2857 1 16,67 14,29 1, 14,29 7 36,84 100,00 7 26,92
S ojaprotein 1 3333 388 5 83,33| 50,00 3 100,00/ 30,00 9 47 37| 90,00 10| 3846
Soja- und W eizenprotein 2 66,67 7,69 2 10,53 40,00 5 18 23]
Erbsenprotein, Weizenprotein, Sojaprotein 2 7,69
Tofu 1| 50,00 1 526 50,00 2 7,69
Health Claims 2 100 22,22 1 11,11 6 100,00 66,67 9 47,37 100,00 9| 34,62
Allgemeine Health Claims 2 1000 2222 1 1111 6 100,00 6667 9 47,37 100,00 9| 34,62
Sensory Claims 2 100 7,69 1 3,85 1 3,85 3 100,00 11,54 2 100, 7,69 6 100,00 23,08 3 100,00/ 11,54 1 3,85| 19 100,00 73,08 26 100,00
Vergleichend Hedonisch 2 100/ 7,69 1 3,85 1 3,89 3 100,000 11,54 2 100/ 769 6 100,00, 2308 3 100,00/ 11,54 1 3,85 19 100,00 73,08 26 100,00
Vergleichend Sensorisch wahrnehmbar 6 100,00, 7500 6 31,58 75,00 8| 30,77
Nicht-vergleichend Hedonisch 1 8,33 2 66,67 769 2 100/ 1667 6 100,00, 5000 11 57,89 9167 12| 46,15
Nicht v ergleichend S ensorisch wahrnehm| 2 100 40,00 1| 20,00 1 33,33 3,85 4 2105 80,00 5| 19,23
Cualitatserhohends Angaben 3 100,00 11,54 3 15,79 60,00 5 19,23
Nutrition Claims 2 100 8,33 1 447 3 100,00 11,54 2| 100/ 833 6 100,000 25,00 3 100,000 12,50 1 a7 18 94,74 75,00 24| 82,31
MNutrition Content Claims 2 100/ 8,33 1 417 3 100,000 11,54 2 1000 833 6 100,00, 2500 3 100,00/ 12,50 1 417 18 94,74 75,00 24 92,31
Proteine 2 1000 9,52 1 4,76 3 100,00 11,54] 2 100 952 6 100,00, 2857 1 4786 15 78,95 7143 21 80,77
Bailaststoffe 1 3333 388 6 100,00 6667 T 36,84 7778 9| 34,82
Fette 3 100,00/ 60,00 3 15,79 60,00 19,23
Minerals bffe 2 100| 66,67 2 10,53 66,67 3 11,54
Vitamine 1 3,85
Zucker 3 100,00/ 100,00 3 15,79 100,00 3| 11,54
Mon-Addition Claims 2 100/ 100,00 2 10,53 100,00 2 7,89
| Zucker 2 100| 100,00 2 10,53 100,00 2 7,69
[Compostion Claims 2 100 7,69 1 3,85 1 3,85 3 100,00 11,54 2 1000 7,69 6 100,00 23,08 3 100,00/ 11,54 1 3,85| 19 100,00 73,08 26 100,00
Reinheit 2 66,67 769 2 100/ 1818 6 100,00, 5455 10 52,63 90,91 11| 42,31
Vegan 2 100 7,69 1 3,85 1 385 3 100,00 11,54] 2 100/ 769 6 100,00, 2308 3 100,00/ 11,54 1 3,85 19 100,00 73,08 26 100,00
Vegetarisch 2 100, 18,18 3 100,00 11,54 2 100/ 1818 7 36,84 63,64 11 423
Ingredient Claim 1 50, 7,69 1 7,69 2 100/ 1538 5 83,33 3846 3 100,00/ 2308 12 63,16 9231 13| 50,00
Ingredient Exclusion Claim 2 1000 14,29 1 7,14 1 714 2 100/ 1429 6 100,00, 4286 IAL 13 68,42 9286 14| 53,85
Clean Labeling 2 100/ 4000 3 100,00/ 60.00 5 26,32 100,00 5| 19,23
G reen Claims 2 100 11,78 1 588 2 100, 11,76 6 100,00 3529 3 100,00/ 17,65 1 5,88 15 78,05 8824 17| 65,38
Allgemeine Urmweltaussage 2 100, 16,67 1 833 2 100 16,67 6/ 100,00/ 50,00 1 8,33 12 63,16 100,00 12| 46,15
Klimakompensation 2 7,69
Recy clebar 2 100/ 1429 6 100,00 4286 3 100,00/ 21,43 1 7,14 12 63,16 8571 14| 53,85
Ressourcenschonung 6 100,00/ 100,00 6 31,58 100,00 6| 23,08
Abfallv ermeidung 2 100] 100,00 2 10,53 100,00 2 7,89
Sonstige Claims 2 100 9,09 1 4,55 1 4,55 3 100,00 11,54 2 100, 9,09 6 100,00 27,27 1 33,33| 4,55 1) 4,55 17 89,47 7727 22 84,62
Ohne Verzicht 1] 3333 2 66,67 7,69 3 15,79 100,00 3| 11,54
Vieffal 2 100 50,00 1) 25,00 1 33,23 385 4 21,05 100,00 4 15,38
Einfache Zubereitung 1] 3333 1 33,33 385 2 10,53 66,67 3| 11,54
Tierwohl 2 100/ 20,00 1, 10,00 6 100,00 60,00 1) 10,00 10 52,63 100,00 10| 38,46
Meuheit 1 20,00 1 33,33 3,85 2 100 40,00 1 33,33| 20,00 5 26,32 100,00 5 19,23
Z ukunftsbezug 1 3333 1 5,26 3333 3 11,54
Her kunft 2 100/ 50,00 2 10,53 50,00 4/ 15,38
Sonstige Aussagen 2 100 2500 1 12,50 1 3333 388 2 100/ 2500 5} 31,58 7500 8| 30,77
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amidori Berief Beyond Meat Garden Gourmet inlo Like Meat Riigenwalder Miihle Vossko Hersteler- und Firmenmarken | Alle Produkte
Anteil Anteil an
Anteilan | Anteil Anteil Anteil Anteilan | Anteil an Anteil Anteil an - Anteil Arteil an  |Anteil Anteil Hersteller- und | Arteil
Hersteller gesant gesant gesant Hersteller gesant Herstell gesamt Hersteller gesamt Hersteller |gesant gesant Firmenmarken gesamt
n in% in % n in% n in% n in % in% n erin% in% n in % in % n in % in% n in % n in% in% n %

Analysierte Produkte 2 100 7,69 1 388 1 3,85 3 100,00/ 11,54 2 100 7,69 6 100,00 2308 3 100,00 11,54 1 3,85 19 100,00 73,08 26 100
Abbidungen 2 100 7,69 1 3,85 1 3,85 3 100,00 11,54 2 100 7.69 6 100,00 23,08 3 100,00 11,54 1 3,85 19 100,00 73,08 26 100
Vorgelagert 1 50 16,67 1 33,33 3,88 2 100 33,33 1 16,67 5 26,32| 8333 6| 23,077
Aktuel 1 5,56 3 100,00) 11,54 6 100,00 3333 3 100,00 1667 13 68,42 7222 18| 69,231
MNachagelagert 2 100 8,70 1 4,35 3 100,000 11,54 2 100 8,70 6 100,00 26,09 3 100,00 13,04 1 4,35 18 9474 7826 23| 88,462
W eitere Abbildungen 6 100,00 100,00 6 31,58 100,00 6| 23,077
Symbole 2 100/ 8,33 1 417 1 417 3/ 100,00/ 11,54 2 100 8,33 6 100,00 25,00 3 100,00 12,50 1 4,17] 19 100,000 79,17| 24| 92,308
Mit Tierbezug 11429 3 100,00 42386 4 21,05/ 5714 7| 26,923
Mit Pflanzenbezug 2 100] 10,53 1 5,26 3 100,00/ 11,54 2 100 10,53 G 100,00 31,58 1 5,26 15 78,95 7895 19| 73,077
Flanet Erde 2 100 25,00 6 100,00 7500 8 42 11| 100,00 8| 30,769
Mit Zubereitungsbezug 1/ 10,00 1 10,00 3 100,00/ 11,54 2 100 20,00 3 100,00| 30,00 10 52,63 100,00 10| 38,462
Recyclingsy mbol 1 16,67 2 100 3333 1 16,67 4 21,05/ 66,67 6| 23,077
Sonstige Sy mbole 1| 25,00 1 526/ 25,00 4/ 15,385
Farben 2 100 7.69 1 3,85 1 3,85| 3 100,00, 11,54 2 100 7.69 6 100,00 23,08 3 100,00 11,54 1 3,85 19 100,00 73,08 26 100
Grintdne 1 417 1 417 3 100,000 11,54 2 100 833 6 100,00 2500 3 100,00 1250 1 417 17 89.47| 70,83 24| 92,308
Brauntéine 1 6,67 1 6, 67| 2 100 13,33 6 100,00 40,00 1 6,67 11 57,89 7333 15| 57,692
Schwarz 2 100/ 11.76 1 5.88 2 66,67 7.69 6/ 100,00 3529 3 100,00/ 1765 14 7368 8235 17| 65.385
Rottine 1 50 8,33 1 8,33 3 100,000 11,54 2 100 16,67 1 16,67 8,33 3 100,00| 2500 1 8,33 12 63,16/ 100,00 12| 46,154
Gelbiténe 2 100 9,52 1 476 2 66,67 7,69 2 100 9,52 6 100,00 2857 3| 100,00/ 1429 16 8421 7619 21) 80,769
W eilt 2 100 7.69 1 3,85 1 3,85 3 100,00/ 11,54 2 100 7.69 6 100,00 2308 3 100,00 11,54 1 3,85 19 100,00 73,08 26 100
Blau 6 100.00 100.00 [i] 31,58/ 100,00 6| 23,077




C.1.2 Eigenmarken

Anhang

GutBio Best Veggie Next Level Meat real Quality vegetara Eigenmarken Alle Produkte
Anteil an

Anteil Anteil an | Anteil Anteil Anteilan  Anteil Eigen-

gesamt in Hersteller |gesamt in gesamt in Hersteler in gesamt in marken in

% Anteil gesamt in % in% % % % % % %
Analysierte Produkte 1 3.85 1 3,85 2 100.00 7,69 1 3.85 2 100,00 7.69 7 100,00| 26,82 26 100,00
Kategorien
Burger 1 11,11 1 50,00 11.11 1 50,00 11,11 3 42.86| 33,33 9 34,62
Geschnetzeltes 7 26,92
Hackfleisch 1 10,00 1 50,00 10,00 1 10.00 1 50,00 10,00 4 47.14| 40,00 10 38.46
Ersetzende Zutat
Erbsenprotein 7 26,92
Sojaprotein 1 10,00 1 14,29 10,00 10 38.46
|Soja- und Weizenprotein 1 20.00 2 100.00 40.00 3 4286| 60.00 5 19.23
Erbsenprotein, W eizenprotein, Sojaprotein 2 100,00 100,00 2| 28,57 100,00 2 769
Tofu 1 50.00 1 14,29) 50,00 2 7,69
Health Claims 9 34,62
Allgemeine Health Claims 9 34,62
Sensery Claims 1 3.85 1 3.85 2 100,00 7.69 1 3,85 2 100,00 T.69 7| 100,000 26,82 26 100,00
Vergleichend Hedonisch 1 3.85 1 3,85 2 100,00 7.69 1 3.85 2 100,00 7.69 7| 100,00) 26,92 26 100,00
Vergleic hend Sensorischwahrnehmbar 2 100,00 25,00 2 28,57| 25,00 8 30,77
Nicht-vergleichend Hedonisch 1 8,33 1 14,29 8,33 12 46,15
Nicht vergleic hend Sensorisch wahrnehmbar 1 20,00 1 14,29) 20,00 5 19,23
Qualitatserhdhende Angaben 1 20,00 1 20.00 2 28,57 40,00 ] 19.23
Nutrition Claims 1 4,17 1 417 2 100,00 8,33 2 100,00 8,33 6 85,71 25,00 24 92,31
Nutrition Content Claims 1 417 1 4,17 2 100,00 8,33 2 100,00 8.33 6 85,71 25,00 24 92,31
Proteine 1 4,76 1 4,76 2 100,00 9,52 2 100,00 9,52 6 85,71 28,57 21 80,77
Ballaststoffe 1 11.11 1 11,11 2 28,57 2222 9 34,62
Fette 1 20,00 1 20,00 2 28,57 40,00 5 10,23
Mineralstoffe 1 33,33 1 14,20 3333 3 11,54
\Vitamine 1 100,00 1 14,20 100,00 1 3,85
Zucker 3 11,54
Non-Addition Claims 2 7,69
Zucker 2 7.60
Compostion Claims 1 3,85 1 3,85 2 100,00 7,69 1 3,85 2 100,00 7,69 7| 100,00 2692 26 100,00
Reinheit 1 9,00 1 1420 909 11 42 31
Vegan 1 3.85 1 3.89 2 100,00 7,69 1 3.85 2 100,00 7.69 7 100,00| 26,92 26 100,00
Vegetarisch 1 9.09 1 9,09 2 100,00 18,18 4 a7.14| 36,36 11 4231
Ingredient Claim 1 7.60 1 14,20| 769 13 50,00
Ingredient Exclusion Claim 1 7,14 1 14,29 7,14 14 53,85
Clean Labeling 5 19,23
Green Claims 2 100,00 11,76 2 28,57 11,78 17 65,38
Algemeine Umweltaussage 12 46,18
Klimakompensation 2 100.00| 100,00 2 28,57| 100,00 2 7,69
Recycebar 2 100,00 14,29 2 28,57 14,29 14 53,85
Ressourcense honung 6 23,08
Abfallvermeidung 2 7,69
Sonstige Claims 1 4,55 2 100,00 9,09 2 100,00 9,09 5 7143 2273 22 84,62
Ohne Verzicht 3 11,54
Vielfalt 4 15,38
Einfac he Zubereitung 1 33,33 1 14,29| 33.33] 3 11,54
Tierwohl 10 38,46
MNeuheit 5 19,23
Zukunfis bezug 2 100,00 66,67 2 28,57 B6BT 3 11,54
Herkunft 2 100.00 50,00 2 28,57 50,00 4 15,38
Sonstige Aussagen 2 100,00 25,00 2 28,57 2500 8 30,77
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GutBio My Best Veggie Next Level Meat real Quality vegetarla Eigenmarken Alle Produkte
Anteil an
Anteil Anteil Anteil an  Anteil Anteil Anteil an Anteil Eigen-
gesamt gesamt Hersteller gesamt gesamt Hersteller gesamt marken
n in % n in % n in % in % n in % n in % in % n in % % n %

Analysierte Produkte 1 3,85 1 3.85 2 100 7.69 1 3,85 2 100) 7,69 7 100,00 26,92 26/ 100,00
Abbildungen 1 3,85 1 3,85 2 100 7,69 1 3,85 2 100, 7,69 7 100,00 26,92 26 100,00
Vorgelagert 1] 16,67 1 14,29 16,67 6 2308
Aktuell 1 5,56 2 1000 11,11 2 100, 11,11 5 7143 2778 18 69,23
Nachgelagert 1 4,35 1 4,35 1 4,35 2 100, 8,70 5 7143 21,74 23| 8846
Weitere Abbildungen 6 23,08
Symbole 1 4,17 1 4,17 2 100 8,33 1 4,17 5 71,43 20,83 24| 92,31
Mit Tierbezug 1] 1429 2 100| 28,57 3 4286 4286 7 2692
Mit Pflanzenbezug 1 526 2 100/ 10,53 1 526 4 57,14 21,05 19 73,08
Planet Erde 8 30,77
Mit Zubereitungsbezug 10 38,46
Recyclingsymbol 2 100) 33,33 2 2857 3333 6 2308
Sonstige Symbole 1/ 25,00 2 100/ 50,00 3 4286 75,00 4 15,38
Farben 1 3,85 1 3,85 2 100 7,69 1 3,85 2 100, 7,69 7 100,00 26,92 26 100,00
Grinténe 1 417 1 417 2 100 8,33 1 4,17 2 100, 8,33 7 100,00 2917 24| 92,31
Braunténe 1 6,67 1 6,67 2 100/ 13,33 4 57,14 2667 15 57,69
Schwarz 1 5,88 2 100, 11,76 3 4286 17,65 17 65,38
Rotténe 12, 46,15
Gelbtténe 1 4,76 1 4,76 2 100 9,52 1 4,76 5 7143 2381 21 80,77
Weilk 1 3,85 1 385 2 100 7,69 1 3,85 2 100, 7,69 7 100,00 26,92 26 100,00
Blau 6 23,08




C.2 Bezeichnung und Aufmachung

Anhang

Zu erfiillende
Bedingungen nach
Leitsatze fiir vegane
und vegetarische
Lebensmittel mit
Ahnlichkeit zu

Angabe der
mafigeblich
ersefzenden Zutat
4

Deutiiche
Kennzeichnung als
"vegan" oder mit
ahnlichen Begriffen

Bewertung von
Optik und
sensorischen
Angaben, weitere
Bewertung erfordert

Lebensmitteln M Produkttests
tierischen Ursprungs: ¥
Vorderseite Riickseite/Seite
Sensorische

Ahnlichkeit zum
Fleischerzeugnis

(soweit
Hersteller Produkthame |Beschreibung |Zutatbeschreibung |Vegan erkennbar? (Weitere Beschreibung Kategorie beurteilbar) Bedingungen erfiillt?
Vegane Burger auf
Plant-Based Erbsenproteinbasis,
Beyond Meat Beyond Burger |Patties Plant Protein Plant-Based tiefgefroren Burger Optik Ja
Vegane Burger auf Basis Optik, sensorische
Aus Soja- und Vegan-Siegel, von Soja- und Angaben (saftig,
Garden Gourmet Incredible Burger (Weizeneiweiss, roh Veggie Weizeneiweiss, roh Burger zart) Ja
Vegane Burger auf Basis
Aus Sojaeiweiss und |Vegan-Siegel, Vegan|von Soja und
Garden Gourmet Vegane Burger Weizeneiweiss, gegart [im Namen Weizeneiweiss, gegart Burger Optik Ja
Herzhafte Veggie-Burger
Herzhafte Veggie aus Weizen- und pflanzlich, Vegan- aus Weizen- und Optik, sensorische
GuiBio Burger Sojaeiweil Siegel Sojaeiweill Burger Angabe (Herzhaft) |Ja
Vegetarische Burger auf
Basis von Erbsenprotein
Vegetarische Vegan, Veqggie mit Krautern und Gewiirzen
iglo (Green Cuisine) Burger Genuss aus Erbsen Power tiefgefroren Burger Optik Ja
auf Basis von Embsen-, Vegane Burger Patties auf
(Weizen-, und Basis von Erbsen-, Weizen4
Next Level Vegane Burger Sojaeiwely, fur Grill Vegan-Siegel, Vegan|, und Sojaeiweil}, fur Grill
Next Level Meat Burger Patties und Pfanne in Beschreibung und Pfanne Burger Optik Ja
Veganes Erzeugnis nach
Vegane Mahlen Vegan-Siegel, vegan [Art eines Burgers auf Basis
Rugenwalder Mahle Burger Typ Rind Auf Basis von Soja im Namen von Soja, gegart Burger Optik Ja
Vegan im Namen,
Happy Vegan, Vegane Burger aus Weizen: Optik, sensorische
aus Weizen-und |aus Weizen- und vegetarla als und Sojaprotein, zum Angabe (100%
vegetarla Vegane Burger |Sojaprotein Sojaprotein Markenname Grillen und Braten Burger Meat Taste) Ja
statt Beef, Vegane Burger Patties auf
vegane Burger Erbsenproteinbasis,
Vossko Peace Burger Patties mit Erbsenprotein Vegan frittiert, tiefgekuhlt Burger Optik Ja
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Anhang
Be dingungen nach Bewertung von
s _ Deutliche Optik und
Leitsétze flr vegane Angabe der K ich I isch
und vegemrische ma.ﬂgebﬁch ennzeichnung als sensorischen

Lebensmittel mit
Ahnlichkeit zu

erseizenden Zutat

A

"vegan” oder mit
ahnlichen Begriffen

Angaben, werlere
Bewertung erfordert

Lebensmitteln v Produkliests
tierischen Ursprungs: v
Vorderseite Riickseite/Seite
Sensorische
Ahnlichkeit zum
Fleischerzeugnis
(soweit
Hersteller Produktname |Beschreibung Zutatbeschreibung |Vegan erkennbar? |Weitere Beschreibung Kategorie beurteilbar) Bedingungen erfiillt?
Veganes Lebensmittel auf
auf Basis von veggie, Vegan- Basis von Esenprotein,
amidori veggie kebab Erbsenprotein Siegel geschnitten, mariniert Geschnetzelies [Optik Ja
Optik, sensorische
Angabe (Biss und
Filetstiicke Sojasticke nach Doner-Art Geschmack wie
Like Meat Doner-Art aus Bio Soja vegan gew urzt Geschnetzeltes |Fleisch) Ja
Optik, sensorische
Angabe (Biss und
Filetstucke Sojastucke nach HahnchenH Geschmack wie
Like Meat Hahnchen-Art aus Bio Soja vegan Art gew Urzt Geschnetzeltes |Fleisch) Ja
Optik, sensorische
Angabe (Biss und
Grilled Chicken Sojastucke mit Geschmack wie
Like Meat Paprika aus Bio Soja vegan Paprikaw Urzung Geschnetzeltes |Fleisch) Ja
Optik, sensorische
Angabe (Biss und
Sojastreifen mit Geschmack wie
Like Meat Gyros Streifen aus Bio Soja vegan Wirzmarinade Gyros-Art  |Geschnetzeltes |Fleisch) Ja
Optik, sensorische
Angabe (Biss und
Stiickiges Erbsenerzeugnis Geschmack wie
Like Meat Curry Filetstiicke aus Erbsenprotein vegan in Curry Marinade Geschnetzeltes |Fleisch) Ja
Veganes Erzeugnis nach
Art von Geschnetzeltem
Veganes Miihlen Vegan im Namen, Typ Hahnchen auf Basis
Rugenwalder Muhle Geschnetzteltes |Typ Hahnchen auf Basis von Soja Vegan-Siegel von Soja, gegart Geschnetzeltes [Optik Ja

93



Anhang

Zu erfiillende
Bedingungen nach
Leitsétze fiir vegane
und vegetarische
Lebensmittel mit
Ahnlichkeit zu

Angabe der
maRgeblich
erseizenden Zufat

v

Deutliche
Kennzeichnung als
"vegan"oder mit
ahnlichen Begnffen

Beweriung von
Optik und
sensorischen
Angaben, weilere
Beweriung erfordert

Lebensmitteln v iroduk!fes!s
tierischen Ursprungs:
Vorderseite Riickseite/Seite
Sensorische

Ahnlichkeit zum
Fleischerzeugnis

(soweit
Hersteller Produktname |Beschreibung |Zutatbeschreibung |Vegan erkennbar? |Weitere Beschreibung Kategorie beurteilbar) Bedingungen erfiillt?
Veganes Lebensmittel auf
auf Basis von Vegan-Siegel, Basis von Erbsenprotein,
amidori veggie minced Erbsenprotein Veggie gewolit Hackfleisch Optik Ja
Frittierte Bio
Bio Tofu Tofuzubereitung (94%),
Berief Gehacktes Im Produktnamen EcoVeg Siegel gewurzt Hackfleisch Optik Ja
Veganes Erzeugnis auf
Basis von Sojaeiweiss
Veggie, Vegan- nach Hackfleisch-Art,
Garden Gourmet Incredible Hack aus Sojaeiweiss, roh |Siegel gewdrzt, roh Hackfleisch Optik Ja
Vegetarisches Hack auf
Vegetarisches Vegan, Vegetansch, |Basis von Erbsenprotein,
iglo (Green Cuisine) Hack Genuss aus Erbsen Veggie Power gewrzt, tiefgefroren Hackfleisch Optik Ja
Optik, sensorische
Angabe (Biss und
Soja Hack mit leichter Geschmack wie
Like Meat Hack aus Bio Soja Vegan Kréuterwiirzung Hackfleisch Fleisch) Ja
Vegan im Namen, Veganes
Veggie im Sojaeiweilprodukt,
Veganes auf Basis von Markennamen, vorgegart, mit Eisen und
My Best Veggie Hackfleisch Sojaeiwell Vegan-Siegel Vitamin B12 Hackfleisch Optik Ja
auf Basis von Erbsen-,
Weizen-, und Veganes Hack auf Basis
Sojaeiwelld, zum Vegan-Siegel, vegan |von Erbsen-, Weizen-, und
Next Level Meat Next Level Hack |Veganes Hack Braten im Namen Sojaeiweill, zum Braten Hackfleisch Optik Ja
Frittierte Bio-Tofu-
real Quality Bio-Tofu-Hack auf Sojabasis Vegan Zubereitung, gewirzt Hackfleisch Optik Ja
Veganes Erzeugnis nach
Veganes Muhlen Vegan-Siegel, Vegan|Art von Hackfleisch auf
Rugenwalder Muahle Hack auf Basis von Soja im Namen Basis von Soja, gegart Hackfleisch Optik Ja
Vegan im Namen,
aus Soja- und Happy Vegan, Veganes Hack aus Soja- Optik, sensorische
\Weizenprotein, zum vegetarla als und Weizenprotein zum Angabe (100%
vegetarla Veganes Hack Braten IMarkenname Braten Hackfleisch Meat Taste) Ja
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C.3 Health Claims

Anhang

Zu erfiillende

"Verweise auf allgemeine, nichispezifische Vorteile des

Néhrstoffes oder Lebensmittels fir die Gesundheit im Allgemeinen

oder das gsundheitsbezogene Wohlbefinden sind nur zulassig,

E&f}?l:g%gg;en wenn thnenin einer der Listen nach Artlkel_13 gde_r 14 enthaltene
spezielle gesundheitsbezogene Angabe beigefugt ist."
(Art. 10 Abs. 3 HCVO)
Hersteller Produkt Kategorie Health Claims |Aussage Kategorisierung ey Bedingung erfiillt?
spezifische Angabe? i

We hope our plant-based meals allow you and your
family to eat more, not less of the traditional dishes
you love, while feeling great about the health, allgemeine
sustainability, and animal welfare benefits of plant  |gesundheitsbezogene

Beyond Meat Bevyond Burger Burger Ja protein. Angabe (unspezifisch) Nein Nein
Wir lieben gesundes Essen. Wir sorgen aber auch
dafir, dass es gut fur die Umwelt, gut fir Tier und allgemeine
Mensch, einfach einen Bissen besser fur uns alle gesundheitsbezogene

amidori Veggie Kebab Geschnetzeltes  |Ja ist. Angabe (unspezifisch)  |Nein Nein
Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im Biss &
Geschmack wie Fleisch und gleichzeitig rein allgemeine
pflanzlich - fir eine gesunde & nachhaltige gesundheitsbezogene

Like Meat Filet Stiicke Daner Art Geschnetzelies Ja Lebensweise. / Gut fir dich. Angabe (unspezifisch) Nein Nein
Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im Biss &
Geschmack wie Fleisch und gleichzeitig rein allgemeine
pflanzlich - fur eine gesunde & nachhaltige gesundheitsbezogene

Like Meat Filet Stiicke Hahnchen Art | Geschnetzeltes Ja Lebensweise. / Gut fiir dich. Angabe (unspezifisch) Nein MNein
Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im Biss &
Geschmack wie Fleisch und gleichzeitig rein allgemeine
pflanzlich - fur eine gesunde & nachhaltige gesundheitsbezogene

Like Meat Grilled Chicken Paprika Geschneizelies Ja Lebensweise. / Gut fur dich. Angabe (unspezifisch) Nein Nein
Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im Biss &
Geschmack wie Fleisch und gleichzeitig rein allgemeine
pflanzlich - fir eine gesunde & nachhaltige gesundheitsbezogene

Like Meat Gyros Streifen Geschnetzelies Ja Lebensweise. / Gut fur dich. Angabe (unspezifisch) Nein Nein
Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im Biss &
Geschmack wie Fleisch und gleichzeitig rein allgemeine
pflanzlich - fir eine gesunde & nachhaltige gesundheitsbezogene

Like Meat Curry Filetsticke Geschnetzeltes  |Ja Lebensweise. / Gut fiir dich. Angabe (unspezifisch)  |Nein Nein
Wir ieben gesundes Essen. Wir sorgen aber auch
dafr, dass es gut fir die Umwelt, gut fir Tier und allgemeine
Mensch, einfach einen Bissen besser fiir uns alle gesundheitsbezogene

amidori Veggie minced Hackfleisch Ja Ist. Angabe (unspezifisch) Nein Nein
Unser LikeMeat Pflanzenfleisch ist im Biss &
Geschmack wie Fleisch und gleichzeitig rein allgemeine
pflanzlich - fr eine gesunde & nachhaltige gesundheitsbezogene

Like Meat Hack Hackfleisch Ja Lebensweise. / Gut fiir dich. Angabe (unspezifisch) Nein Nein
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Zu erfillende
Bedingungen:

Irrefiihrungsv erbot nach §11
LFGB und Art. 7 der LMIV

Bewertung bereits durch
rechtiiche Einschatzung
von Kenrzeichnung und

Wissenschaftlich belegbar (durch Konsumententests und weiterem) oder lberschwangliches Lob? (nach Advertising
Standards Agency )

Aufrmachung 1
-
[Bewertung
Nicht Nicht
Vergleichend Bewertung Bewertung Nicht vergleichend vergleichend
Vergleichend Sensorisch Sensorisch Nicht-vergleichend vemleichend Sensorisch sensorisch
Hersteller Produkt Kategorie Sensory Claims Hedonisch wahrnehmbar Wah mehmbar Hedonisch |Hedonisch wahrmehmbar |wahrnehmbar |Einhaltung der Bedingungen?*
Vegane Burger/Beyond Ja
IMeat, Bey ond
Burger/Vegane
Burger/\¥ hy camt you
build meat directly from
plants? It turns out you
Beyond Meat BeyondBurger Burger a can.
Incredible/Ungiaubliches | I"Ce 9018 Unglaublich Saftigizart JED
Vegane Burger, Incredible ; Unglaublich = - -
Geschmacks-erlebnis/So | - saftig/ sensorisch
Burger lecker! uberschwangiches unglaublich zart  (bewertbar
Garden Gourmet Incredible Burger Burger a i Lob
Garden Gourmet Vegane Burger Burger a [Vegane Burger 3
T Herzhaft Ja
\veggie Burger Leckere Erganzung Eiiﬁ?éh}u”nufhe Herzhatt sensorisch
GutBio Veggie Burger Burger a bewertbar
Ja
Genussileckere Gewirze [Lecker/Genuss =
IV egetarische Burger und Krauter/einfach lbliche Bezeichnung,
lecker/ eirzigartiges einzigartig durch
Geschmackserlebnis Geschmack belegbar
iglo Green Cuisine Burger Burger Ia
Mext Level Meat/Next 13
L evel Burger/Vegane
Mext Level Meat Burger Burger a Burger Patties
Vegane Mihlen a
BurgerTy p Rind'nach Art
Rugenwalder Mihle |Mihlen Burger Burger a eines Burgers
Meat Taste Mein
[Vegane Burger 100% Meat Taste belegoar (urmam),
100%
\vegetaria Veganer Burger Burger a unwahrscheinlich
Peace Burger/Vegane e
Vossko Peace Burger Burger a Burger Paties/Statt Beet

*sofern ohne Produkitest bewerbar
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Bewe rtung bereits durch
rechtliche Einschatzung
von Kenrzeichnungund
Aufmachung

€

Wissenschaftlich belegbar (durch Konsumententests und weiterem) oder (berschwangliches Lob? (nach Advertising
Standards Agency)

Sensory Claims Hedonisch

" Irrefihrungsy erbot nach §11
2u erfillende LFGB und Art. 7 der LMIV
Bedingungen:
Hersteller Produkt Kategorie
amidori Veggie Kebab Geschnetzeltes |la
Like Meat Filet Stlcke Daner Art Geschnetzeltes |a
Like Meat Filet Stlicke Hahnchen At |Geschnetzeltes |la
Like Meat Grilled Chicken Paprika Geschnetzeltes |Ja
Like Meat Gyros Streifen Geschnetzeltes |Ja
Like Meat Curry Filetstiicke Geschnetzeltes |Ja
Rugenwalder Mihle |Mihlen Geschnetzektes Geschnetzeltes |Ja

Vergleichend

Veggie kebab

Like
Meat/Pllarzenfleisch/
Filetstiicke Ddner-Art

L ike
M eat/Pllareenfleisch/
Filetsticke Hahnchen-Art

Like
Meat/Pllarzenfleisch/
Grilled Chicken

Like
M eat/Pflarzenfleisch/
Gyros-Art

L ike
Meat/Pllarzenfleisch/
Filetstiicke

Veganes Mihlen
Geschnetze tes/nach Art
lvon Geschnetzeltem Typ
Hahnchen

Vergleichend
Sensorisch

wahrnehmbar

Biss und
Geschmack wig
Fleisch

Biss und
Geschmack wie
Fleisch

Biss und
Geschmack wig
Fleisch

Biss und
Geschrmack wie
Fleisch

Biss und
Geschmack wig
Fleisch

Bewertung

Wissenschaftlich
bele gbar

Wissenschaftlich
bele gbar

Wissenschaftlich
bele gbar

Wissenschaftlich
bele gbar

Wissenschaftlich
bele gbar

Sensorisch Nicht-vergleichend
Wahmehmbar Hedonisch

Bewertung Nicht
vergleichend
|Hedonisch

Nicht
vergleichend
Sensorisch
'wahrmehmbar

Liebe auf den ersten Biss

Liebe auf den ersten Biss

Liebe auf den ersten Biss

Liebe auf den ersten Biss

Liebe auf den ersten Biss

Uberschwangliches
Lob

Uberschwangliches
Lob

Uberschwangliches
Lob

Uberschwangliches
Lob

Uberschwangliches
Lob

L ebensmittel mit
Biss

[Bewertu ng
Nicht
vemleichend
sensorisch

Textur
sensorisch
bewertbar

wahrnehmbar

Einhaltung der Bedingungen?*
Ja

Mein

Mein

Mein

Nein

Nein

*sofern ohne Produkttest bewertbar
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Zu erfilllende
Bedingungen:

Irrefihrungsy erbot nach §11
LFGB und Art. 7 der LMIV

Bewe rtung bereits durch
rechtliche Einschatzung
von Kenrzeichnungund
Aufmachung

-l

Wissenschaftlich belegbar (durch Konsumententests und weiterem) oder (berschwangliches Lob? (nach Advertising
Standards Agency)

Sensory Claims Hedonisch

Hersteller Produkt Kategorie

amidori Veggie minced Hackfleisch a
Berief Tofu Gehacktes Hackfleisch a
Garden Gourmet Incredible Hack Hackfleisch a
iglo Green Cuisine Hack Hackfleisch a
Like Meat Hack Hackfleisch a
Iy Best Veggie Hackfleisch Hackfleisch a
Mext Level Meat Hack Hackfleisch a
real Quality Bio-Tofu-Hack Hackfleisch a
Rugenwalder Mihle |Mihlen Hack Hackfleisch a
vegetarla Veganes Hack Hackfleisch Ja

Vergleichend

Weggie Minced

Gehacktes

Mach Hackfleisch-
IArtiHack

Vegetarisches Hack

Like

M eat/Pflarzenfleisch/
Hack

[Veganes Hackfleisch
Mext Level Meat, Mext
Level Hack, YVeganes
Hack

Hack

Hack, Mach Art von
Hackfleisch

Veganes Hack

Vergleichend
Sensorisch

wahrnehmbar

Biss und
Geschrmack wie
Fleisch

100% Meat Taste

Bewertung

Sensorisch Nicht-vergleichend
Wahmehmbar Hedonisch

Wissenschaftlich
belegbar

Meat Taste

belegbar (umami),

100%

unwahrscheinlich

Bewertung Nicht
vergleichend
|Hedonisch

Nicht
vergleichend
Sensorisch
'wahrmehmbar

Leckeres fiir den ganzen
Tag/pflarzliche

Leckereien/Genie s dein
L eben pflanzlichiGenuss

|ncredible/Unglaubliches
Geschmackserlebnis/So
lecker!

Genussileckere Gewirze
und Krauter/einfach
lecker/einzigartiges
Geschmacks-erlebnis

Liebe auf den ersten Biss

Lecker/Genuss =
lbliche Bezeichnung

Incre dible/
Unglaublich =
tberschwangliches
Lob

Lecker/Genuss =
Upliche Bezeichnung,
eirzigartig durch
Geschmack belegbar

Uberschwingliches
Lob

L ebensmittel mit
Biss

Erfrischende
vegane Drinks

[Bewertung
Nicht
vemleichend
sensorisch

Textur
sensorisch
bewertbar

da es sich auf
Produkipalette
bezieht

wahrnehmbar

Micht bewertbar, I’

Einhaltung der Bedingungen?*
Ja

Mein

Ja

Mein

Ja
Ja

Ja
Ja

Nein

*sofern ohne Produkitest bewerbar
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C.5 Qualitatserhohende Angaben
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Zu erfilllende Nachweis einer erhdhten Menge namengebender
Bedingungen oder qualitatsverbessernder Bestandteile,
nach BLL & entspricht die Produkipalette den Bedingungen
eigenen oder gibt der Hersteller eigene Begrindung fir
Mafis tében: Qualitatsclaim?
B Nachweis nach
Hersteller Produkt Kategorie |erhdhende |Aussage Zutatenlste Nachweis nach Angebotsumfang Nachweis nach Herstelleraus sage Einhaltung der Bedingungen?
\Angabe
Keine
Reze pturanderung
ersichtlich, die "Jetz Webseite: Ohne Konservierungsstoffe,
: Garden Gourmet/Jetzt noch noch unglaublicher im Gentechnikfreier Soja, Vermeidung van
Garden Gourmet  incredible Burger Burger Ve unglaublicher im Ge schmack Geschnmack” kiinstlichen Zutaten (Garden Gourmet, =
begriinden/Garden 2020)
Gourmet: Produkt ist
rein pflanzlich
Garden Gourmet: Hersteller hat ein groftes . .
Garden Gourmet: Angebot an pflandichen Produkten\Webseite: Websene.. the Kopser\uerqusstoﬁe.
Garden Gourmet  (Vegane Burger Burger Ja Garden Gourmet Produkt ist rein Ohne Konservierungsstoffe. Geme.chnllvcfremr Soja, Vermeidung von Ja
g 9 g9 9 o
; . . kiinstlichen Zutaten (Garden Gourmet,
pflanzlich Gentechnikfreier Soja, Vermeidungvon 2020)
kiinstlichen Zutaten
Garden Gourmet: Hersteller hat ein groftes . .
Garden Gourmet: Angebot an pflandichen Produkte nWWebseite: geenﬁii::i-kgzrjr guo;fe\xri;?dgj:;uvﬁ;
Garden Gourmet  (Incredible Hack Hackfleisch [a Garden Gourmet Produkt ist rein Ohne Konservierungsstoffe. Kiingtli N a
tnstlichen Zutaten (Garden Gourmet,
pflanzlich Gentechnikfreier Soja, Vermeidungvon 2020)
kinstlichen Zutaten
"Der Vorteik Wir haben nicht nur groften
Einfluss auf die Qualitat unserer Waren,
) . - wir kdnnen auch durch gezielten Einkauf
My Best Veggie HacHleisch Hackfleisch |Ja My Best Veggie Produkt ist vegan EIQEI‘II’T];EFKE! von Lidl. My Best Veggie bietel und hohe Abnahmemengen unsere Ja
vegane/vegetarische Produkte an - I .
Produkte zu einem glnstigen Preis
anbieten. ohne auf die Qualitat grofer
Markenartikel zu verzichten." (Lidl, 2020)
"real QUALITY bietet Markenqualitét, die
real Quality Bio-Tofu-Gehacktes |Hackfleisch |Ja Qualty Mit Meersalz immer glinstiger st als die entsprechenden Ja

Produkte der Markenhersteller” (real,
2020)




C.5 Nutrition Claims
C.6.1 Proteine

Anhang
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2u erfiillende
Bedingungen mit “enthilt Eiwei mind 12%
laut HCVO: des gesamten Brennwerts

Proteinguelle {wird gleichgesett | Hoher Proteingehalt (wird gleichges etzt mit “reich an

Proteinen, proteinreich™: mind. 20% des gesamten
Brennwerts

Umrechnungsfaktoren fir die Berechnung
des Brenmwerts nach At 31 Abs. 1 LMIV:
4xcal'1g Eiweil

Produktin formation en

Verpackungsclaim

ngaben der Nihrwerttabelle

12% des 20%: des
Brennwert in Brennwerts in tsin ing (20% tin Eiveilt in Eiweill in Bedingung
Hersteller Produkt Protein 'gr L L. keal100g kcal kcal Eineill/100g* 01000 o/Portion erfillt? |Erwgih nung
i 20g of plant protein per serving, suf - .
Beyend Meat Beyond Burger Erbsenproteinisolatbasis |Erbs engrateinis oft 18 2043)Ja
Garden Gowmet  |Incredible Burger Reich an Proteinen, s Sojs- und W eizensiweil konzentriertes Scjaeiweil, Weizensiweil 197 2384 29,4 591 225 14,4 | Ja
Garden Gourmet  |Vegane Burger Reich an Proteinen, sus Sojs- und W ei ojaeiweil, Wei o il 158 18,96 31.8] 4,74 prik:| 18| 1=
GuiBic \eggie Burger uErr:hSa::E::tE:"ES pfanzliches Eiweil, aus Weizsn-| . jweil Sojmsiyeil 280 248 58 27| 14,8 22| 1a
iglo Green Cuisine Burger Reich an Proteinen, wertvolle Proteine des Erbse |Erbs enorotein refv drisr 257 20,24 51,4 771 1228 14 HE)
20g pflanzliches Eiweil pro Partion, hoher
Mext Level Meat  |Burger Profeingehalt, auf Basis von Erbsen-, Weizen-, und  |Erbs eneiweilt, Wet Sojaeiweil 229 2748 45,8 8,87 45 179 20.2|J=
Sojasiweil
vegetarla 'Vegane Buger aus Weizen und Scjaprotein Wk Weg Ja
Voss ko Pesce Burger Hoher Proteingehat, mit Erbsenprotein Rehydriertes Erbsenprotein 188 22,32 27.2] 5,58 2.3 11.8] Ja
. . i h. Erbs enprotein, reich an pflanzlichen . - -
amidor i 'Vepgie Kebab Proteinen, he plant protein pecple [Erbs enproteinis obt 183 21,98 38,6 5,49 9,15 27] | Ja
Froteimreich, decktrund 80% deines taglichen P
Lice Meat Filet Sticke Doner Art Proteinbedarfs mit einer Packung Like Meat, mind. Scjaproteinkonzentrat 130 158 26 2.8 6.5 18] -
30p Protein pro Padoung Refereremenge 2000kcal
Froteimreich, decktrund 80% deines taglichen [—
Lice Meat Filet Sticke Hahnchen Art Proteinbedarfs mit siner Packung Lise Mest, mind.  |Sojaproteirkonzentrat 114 12,68 228 2,42 5] 18 22|ls |E2% wom Tageshedad.
20p Protein pro Padiung Refereremenge 2000kcal
Froteimreich, decktrund 80% deines taglichen a5
Lice Meat Grilled Chicken Paprika Pr:}EinbE:.:szs mit einer Fackung Like Meat, mind. Scjaproteinkonzentrat 126 15,12 25,2 378 6.3 18] 22|da Refererzmenge 2000k cal
20g Protein pro Packung
Proteinreich, decktrund 60% deines taglichen p—
Lice Mest Gyros Streifen Proteinbedarfs mit einer Packung Like heat, mind. 120 14.4] 24 3.9 s 18 32|Ja ‘MMM_
20g Protein pro Pactung Eefererzmengs 2000kcal
Proteirreich,deckt rund 80% deines taglichen = )
Lice Meat Curry Filetsticke Froteinbedarfs mit siner Packung Like Mest, bis 2 |Erts snorcteinis ot 157] 18,84 21,4 a7 25 15 28|l= |F3% vom Tages badar.
20 Protein oro Fackung, mit Erbsenprotein Refeeranenge 2000kl
- o proteinreich, Erts enpratein, reich an pflanzlichen . .
amidori Veggie minced Prateinen, the plant orotein pecple Erbs enproteinsiokt 173 20,78 348 5,19| & A5 20] e
Garden Gowrmet  |Incredible Hadk Reich an Proteinen, sus Sojseiweil |Soisehw il 185 188 23] 4,95 825 173 1=
igla Green Cuisine Hack Reich an Proteinen, wertvolle Proteine des Erbse E retydriert, t 188 22,58 7.8 5,84 2.4 17| Ja
Froteimreich, decktrund 80% deines taglichen - )
Lice Meat Hadk Proteinbedarfs mit einer Packung Like heat. mind. texturiertes Sojsprotein 160 18.2] 32] 48 8 17] 31|Ja -
20g Protein pro Packung Eefererzmengs 2000k cal
My Best Veggie  |Hackfleis ch HD.T‘EIIPHI}tEiI'ﬁhEl. auf Basis von Sojasiweil, . Scinsiweil 110 122 22| 22| 55 24] 1a
Sojaetweilprodukt
MNest Level Meat  |Mext Level Had auf Basis von Erbsen- Weizen-, und Erbs pveil, Wel Soigeiweil Ja
[vegetaria Veganes Hadk aus Sojp- und Weizenprotein I5 _W | :‘ = Ja




C.6.2 Ballaststoffe

Anhang

Zu erfiillende
Bedingungen laut
HCVO:

Ballaststoffquelle (wird
gleichgesetzt mit

"Enthalten Ballaststoffe"):

mind. 3g/100g

Hoher Ballaststoffgehalt
(wird gleichgesetzt mit
"Ballaststoffreich"):
mind. 6g/100g

Produktinformationen

Verpackungsclaim

Angabe nach Niahrwerttabelle

Hersteller

Produkt

Ballaststoff

Ballaststoffe g/100g

Garden Gourmet
GutBio

Like Meat

Like Meat

Like Meat

Like Meat

Like Meat

Like Meat

My Best Veggie

Vegane Burger

Veggie Burger

Filet Sticke Doner Art
Filet Stiicke Hahnchen Art
Grilled Chicken Paprika
Gyros Streifen

Curry Filetstlcke

Hack

Hackfleisch

Ballaststoffquelle
Enthalten Ballaststoffe
Ballaststoffreich
Ballaststoffreich
Ballaststoffreich
Ballaststoffreich
Ballaststoffreich
Ballaststoffreich
Ballaststoffquelle

Bedingung erfiillt

4 Ja
3,9 Ja
6,2 Ja
6,1 Ja
7 Ja
6,1 Ja
6,8 Ja
6,8 Ja
5,9 Ja
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C.6.3 Fette

Anhang
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Zu erfillende
Bedingungen laut

Mit einem hohen Gehalt an ungesattigien

Fettsduren (wird geichgesetzt mt "Reich an
ungesattigten Fettsauren™): mind. 70% der

Fettsduren im Produkt stammen aus

fettarm (feste Lebensmittel):
weniger als 3g/100g

UnTe chnungsfakoren fir
die Berechnung des
Brenrwerts nach Art 31

HCVO: ungesattigten Fettsauren und die ungesattigten
Fettsauren liefern 20% der Energie des Abs. T LMIV. Skcalg Fet
Produkts
| Produktinformationen Verpackungsclaim Angabe nach Nahrwerttabelle
Hersteller P rodukt Fette Fett Brennwert in g{:_:“:zinns o, é{:::nnmn Einfach ungesattigte |Mehrfach ungesattigte  |Ungesattigte Anteil gesattigte  |Bedingung
g/100g |kcal100g — S Fettsdauren in g/100g Fettsauren in g/M100g Fettsauren in g/100g Fettsduren/100g |erfillt?
Enthalten ungesattigte
GutBio 'Yeggie Burger Fettsauren 16 290 58 54 144 8a%(Ja
Reich an ungesattigten
Rigenwalder Mhle [Mihlen Burger Fettsduren 10 169 33,8 38 9.3 93%|Ja
Reich an ungesattigten
Rugenwalder Mahle |Mihlen Geschnetzeltes Fettsauren 53 143 28,6 3.2 47 B89%(Ja
My Best Veggie Hackfleisch Fettarm 01 0 0,0 0 0%|Ja
Reich an ungesattigten
Rigenwalder Mhle [Mihlen Hack Fettsauren 32 120 24 27 29 91%|Ja




C.6.4 Vitamine und Mineralstoffe

Anhang

2Zu erfiillende
Bedingungen
laut HCVO:

Quelle von Eisen/Vitamin B12: Enthalt signifikante Menge nach Anhang
der Richtlinie 90/496/EWG (neue Richtlinie: 2008/100/EG der Komission)

oder Menge gem&R Artikel 7 der VO (EG) Nr. 1925/2006 des

Europdischen Parlaments und des Rates, Uber den Zusatz von Vitaminen

und Mineralstoffen sowie bestimmten
anderen Stoffen zu Lebensmitteln (1) zugelassenen Abweichungen,
i.d.R 15% der angegebenen empfohlenen Tagesdosis in 100g

Hoher Eisengehalt (wird
gleichgesetzt mit "Reich
an Eisen"): mind. das
Doppelte des unter
"Quelle-von" genannten
Werts

Produktinformationen

Verpackungsclaim

Angabe nach HCVO

Angabe nach Nahrwerttabelle

Mineralstoffe &

15% der empfohlenen

Hersteller Produkt Vitamine Empfohlene Tagesdosis Tagesdosis Enthaltene Menge |Anteil in Prozent [Bedingung erfullt?
iglo Green Cuisine Burger |Quelle von Eisen [14mg 2.1 412 29%|Ja
iglo Green Cuisine Hack |Reich an Eisen 14mg 2.1 55 39%|Ja
My Best VVeggie |Hackfleisch Quelle von Eisen |14mg 21 2.1 15%|Ja
My Best Veggie |Hackfieisch Quelle von Vitamin |2,5ug 0.38] 0.38 15%|Ja
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C.6.5 Zucker

Anhang

Zu erfiillende
Bedingungen laut
HCVO:

Zuckerarm (festes LM):
Nicht mehr als 5g/100g

Ohne Zuckerzusatz: Keine zugesetzten Mono- oder
Disaccharide oder irgendein anderes wegen seiner
stenden Wirkung verwendetes LM. Wenn LM von Natur
aus Zucker enthalt, Hinweis "Enthalt von Natur aus Zucker"

Produktinformationen

Verpackungsclaim

Angabe nach
Nédhrwerttabelle

Hersteller Produkt Zucker g Zucker/100g |Hinweis Bedingung erfullt?
Zutaten z.B
Gemise
enthalten von
) o Natur aus Zucker
iglo Green Cuisine Burger |Ohne Zuckerzusatz 1.1 Ja
Rigenwalder Muhle |Mahlen Burger zZuckerarm 1,2 Ja
Rigenwalder Muhle |Mahlen Geschnetzeltes |zuckerarm 0.1 Ja
Zutaten z.B
Gemise
enthalten von
. . Natur aus Zucker
iglo Green Cuisine Hack Ohne Zuckerzusatz 09 Ja
Rugenwalder Muhle [Mahlen Hack zuckerarm <05 Ja
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C.7 Composition Claims

Anhang
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Zu erfiilende

Irrefiihnuinge verbot nach §11 LFGE und Art 7 der LMV

Bedingungen
EE Iy 3::::1:;" EEEInE | ::“r:q;ti:‘?ct:n SETEEEL xﬁgﬂ;ﬁi:f" zxdf;im Bedingungen
Hersteller Produkt Kategorie Reinheit Reinheit nach Vegan Vegetarisch "wegetarisch" Exclusion . [Clean Labelling Sonstiges =
Zutateniiste nach Zutaten- nach Zu'aten-\isleoam nach Claim Claim nach nach Zutaten- erfiilt?
liste: Zutatenliste Zutatenliste liste
Plant-based'VeganMade  |Awssage Mo Soy/No [Auss age stimmt 12
from Plants s timmt Gluten
Beyond Mest Beyond Burger  |Burger
Komglett Aussage stimmt  |PflanziichA/egan/Garden Auss age Unglaublich, dass [Aussage stimmt Der Begiff “Garden”  |Ja
pflanzich Gourmet s timmt es Veggie ist'So wird imSinne von
\Veggie “planzlich” gewertet
Garden Gou met Incredible Burger |Burger
Vegan Awss age eggie Aussage stimmt Der Begiff “Garden”  |Ja
s timmt wird imSinne van
Garden Gow met Vegsne Burger |Burger "“pflanzlich” gewertet
Franzlich Awss age Veggie-Burger  |Aussage stimmt 1a
GutBio Veggie Burger  [Burger s timmt
100% Veggie |Aussage stimmt  |Vegan/Green Alss age \Vegetarische Aussage stimmt  |aws Erbsen/ [Assagestimmt |ohre Sojs-und |Aussage stimmt  |Ohne Zusatzvon Aiss sge stimmt  |Der Begriff "Green
Power s timmit Burger/Green/Veg mit leckeren Falmil Geschmacks verstirke| im Sinne von “pflanzich™
gie Kréutern und m
Green Cuisine Gewilrzen
iglo Burger Burger
\Vegan ALssage tE
Mext Level Meat Burger Burger = timmt
\egane Mihlen Awss age Basis von  |Aussages timmt Ohne Zusatz von Auss age stimmt 12
Burger'veganes Erzeugnis |3 timmt Soja Geschmacks verstirke|
Rigenwalder Mihle [MGhlen Burger  [Burger rn
Happy Vegan/Vegane Buger [Auss age Vegetar!a Aussage stimmt Die Marke “vegelara” |Ja
s timmt wird imSinne van
vepetarla Vegsner Burger |Burger vepetaris ch gewertet
Vegane Burger, Vegan fir  |Awssage Kein Scja/ohne [Auss age stimmt Der Begriff “Grin”wird  |Ja
=in grines Gewissen s timmt Allergens/ im Sinne von “pflanzlich”
glutenfrei/ chne gewertet
Wossko Feace Buger  |Burger Fleisch
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Zu erfiillende

Irrefihnuings verbot nach

11 LFGE und Art 7 der LMIV

Bedingungen
Bewertung der SETSLT) Bewertung von ) Bewertung von o diant e J o e [EC )
Hersteller Produkt Kategorie Reinheit Reinheit nach Vegan e Vegetarisch " vegetarisch" e Exclusion i !ngredient Clean Labelling [F=olet= e Sonstiges Beq.:!ngungen
Zutateniiste nach Zutaten- nach Zuhteﬂ-\isleoam nach Claim [Claim nach nach Zutaten- erfiillt?
liste: Zutatenliste Zutatenliste liste
\Veganes Lebensmitel ALssage \Veggie Kebab | Aussage stimmt Korignder, |A ge s timmt ojaf|Auss age stimmt tE
amidori Veqpie Kebab Geschnetzelies s timmt Paprita reil laktos efrei
Filet Sticke Rein pflaralich |Aussage stimmt  |Vegan/Pflanzlich [ALss age aus Bio Sojs|Assagestimmt  |glutenfrei, 100% [Auss age stimmt Ja
Lice Meat Déner Art Geschnetzelies s timmt tierfrei
Filet Sticke Rein pflarzlich |Alssage stimmt  |Viegan/Pflanzlich Alss age aus Bic Sojs|Assage s timmt i, 100% |Auss age stimmt 12
Like Meat Héhnchen Art Seschnetzeles s timmit tierfrei
Grilled Chicken Rein pflanzlich |Aussage stimmt  |\Vegan/Pflanzlich ALssage aus Bio Sojs|Aussagestimmt  [glutenfrei, 100% [Auss age stimmt tE
Like Mest Paprika Geschnetzelies s timmt tizrfrei
Rein pflarglich |Auwssage stimmt  |Vegan/Fflanzich Awss age aus Bio Sojs| Asssage s timmt i, 100% |Auss age stimmt 12
Lice Meat Gyros Streifen  |Geschnetzeltes s timmt tierfrei
Rein pflarglich |Aussage stimmt  |Viegan/Pflanzlich Awss age glutenfrei, 100% |Auss age stimmt 1a
Like Meat Curry Filetstlcke |Geschnetzeltes s timmt tierfrei
vegsnes [ALss age Basis von |Aussagestimmt Ohne Zusatzvon Auss age stimmt tE
Ges chnetzeltes iveganes < timmt Soja Geschmacks verstirke
Mihlen Erzeugnis m
Rigenwslder Mohle |Geschnetzelies |Ges
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Zu erfiillende

Irrefihningsverbot nach §11LFGE und Art 7 der LMIV

Bedingungen
Bewertung der SETSLT) Bewertung von ) Bewertung von o diant e J o e [EC )
Hersteller Produkt Kategorie Reinhet Reinheit nach  |Vegan von Tvegan” |y jetarisch e PR PR e B e e [FEle = on | e Bedngungen
zutateniiste nach Zutaten- o Zuhteﬂ-\isle‘:lam nach Claim [Claim nach nach Zutaten- erfiillt?
liste: Zutatenliste Zutatenliste liste
\Veganes Lebensmittel ALEs age \Veggie minced Aussage stimmt ojaf|Auss age stimmt NE]
amidori Veqpie minced  [Hackfleis ch s timmt rei/Bktos efei
pflanzlich, vegan [ALss age Tofu Awssagestimmt  [Von Naturaus  [Auss age stimmt Ja
s timmt Gehackies Laktos efrei’
Besief Tofu Gehacktes [Hackfleis ch Laktos efrei
Komgplett [Aussage stimmt  [Pflanzlich/Vegan/Gerden [ALss age Unglaublich, dass |Aussage stimmt Der Begiff “Garden™ Ja
pflanzich Gourmet s timmt =s Veggie ist'So wird imSinne von
Garden Gou met Incredible Hack  [Hackfleis ch Veggis "“pflandich” gewertet
100% Veggie [|Aussage stimmt [Vegan/Green [ALss age Vegetarsches Aussage stimmt aws Erbsen’ |Assagestimmt  [ohne Soje- und |Aussage stimmt  |Ohne Zusatzvon [Auss age stimmt  |Der Begr iff “Green™
Power s timmt Hack/Green\'eggi mit leckeren Palmol Geschmacks verstirke| im Sinne von “pflanzlich”
e Kréutern und n gewertet
Green Cuisine Gewlrzen
inle Hadk Hackfleis ch
Rein pflarglich |Aussage stimmt  |Viegan/Pflanzlich Awss age aus Bio Scjs|Assagestimmt  |glutenfrei, 100% [Auss age stimmt 1a
Like Meat Hadk Hackfleis ch 5 timmt tierfrei
\eganes Hadifleis ch ALssage My best Veggie | Aussage stimmt glutenfrei/ Auss age stimmt tE
My Best Veggie Hadkfleis ch Hadkfleis ch s timmt lakios efrei
vegsn [ALss age Ja
Next Level Meat Haok Hadkfleis ch s timmt
Rein pflarglich |Aussage stimmt  [vegen/pflanzlich Awss age it Aussage s timmt 1a
Big-Tofu- 5 timmt Me- Erauf]
real Quality Gehacites Hadkfleis ch Scjabasis
veganes Hack/vegsnes Alss age aufBasis  |Assagestimmt Ohne Zusatzven [ALss age stimmt 12
Erzeugnis s timmt von Scja Geschmacks verstarke
Rigenwalder Mihle [Mohlen Hack Hadkfleis ch m
veganes Haok (Ass age \Vegetar'a fussage stimmt Die Marke "vegetara” |Ja
s timmt wird im3inne von
;eqetarla Vegsnes Hack  |Hadkfleisch v egetarisch gewertet




C.8 Green Claims
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umweltfrEundich) || e n dber Ba

Kohlensto faussio les

Claims zu algemeinen Umwe kaussagen (v
soltzn nur ve den, wenn sie in alen von
[Verbraucherinnen ¢ ren Zusammenhangen giitig sind.

echrungen des

des Produkts und die

Es solten genave Angsben gemscht werden, su
igheit beziz ht (Produkt,

des Produkts

h de Regyo

elchen Teil | Claims zu Ressourcenschonung getten al
vergkichende Claims, Es solite deufiich

erden,

Es solte deufiich werden, woran die Vermeidung

Zu erfiillende Bedingungen laut ICC: T Ao T |gevofiznen Makinahmen zum Ausgleich Verpackung oder sinzelne Komponenten), such bei der welche Ressource gemeint ist. Die Reduzierungder | von Abfsll geme ssen wird
ir_gar,t,r |_r, Hon-kretisierung oder \ermeidung des solten leicht zuganglich sein. Verwendung von Recyclingsymbolen. Ressource soltte in Prozent angegaben werdan. +
Claims vorgeschlagen. 1 1 1
+
Uberpriifung allgemeine Uberpriifung Hima Symbol Uberprifun Uberpriifung Ube rpriifung A bfall- | 2EdingUngen
Hersteller P rodukt Kategorie A lige meine A us sage Auss’: " d Kiima-kompensation | Wnsart"'im Recyclebar priung R h R Abfall id “m‘”:mn 9 nach ICC
0 pe schonung 4 erfiiltt?
. [ Zu Allgemein, keins Micht ersichfich
Fesling greatabout the . _ '
- utsinabilitybere it of plant Konkretiserung vorhanden ob Limver paciung, Nein
oro=in bezigich der Vorteile von Pla stikve rpackung
Ffia nzenprotein loderinsgesamt
Beyond Meat Beyond Buger Burger iE
Joreie fiir den Planeten/Filr eine Mit recyclesarer Mit Voriilen von
ra:traln;a Zu_cl.r _ Konkretisierung vorhanden Unnw eftve rpa chung . TE“(MF“:::LKEF'Z'F - |Abfalive rmeidung
Jerantwortungsvol bescha fte und [0 K i TEe Bezug au Schockiostung ermégicht ~
N . (sizhe Recydebar & FapierZusammen- P e o {aufgrund von hoher [Ja
he rgesielte Lebensmittel machen o Ete s \Verpa doung Bnge Halibarkeit & hikt warne v
. M s bisllvermeidung) gelegt gehéreich ing - Sy Haltbarksit
den Unterschied - jeden Tag'Green Atrap Lebensmittel-verschwendung
Cuisine Papier zu reduzizran
igke Green Cuisine Burger Burger Ja
Informationan dber
Klimaneutral’ - " Bezug auf s
CO2 Ausgk Verpackun \Vierpa ckung
. erha tich -
Mext Level Meat Burger Burger | Ja
40% recyceltes Bezug auf |
[Verpaciungsmaterial Vierpa oo =
Rigenwzkder Mikle  |Mihien Burger Burger I TPEcngETRIEnE il
wirkiiche Konkiefisierung
e i i s e worhanden beziigich der Flchgelegt gehére ich Bezug auf
=gEnfureingrines SRNESEN | orteile von Vaganim zumAlpapier, Danke. \Varpa cung
Vosske Fesce Burger Burger 2
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2Zu erfiillende Bedingungen laut 1CC:

Claims zu algemeinen Umwe taussagen (wie umweltfreundich

solten nur ver-wendet

den, wemn

sie in alen von

[Verbraucherinnen denkbaren Zusammenhingen gilitig sind.

*|Inflorma fionen iiber Barechnungen des
Hohlensto faussio fes des Produkts und dis | des Frodukts sich die Regycle
fznzn Malknshmen zum Ausgleich

Es =olten gensus Angaben gemacht werden, sufy

Shighe it beziz ht (Frodukt.
rpackung oder sinzele Komponenten), such bei

elchen Teil | Clsims zu Ressourcenschonung geften als
wergkeichende Claims. Es solite deufiich

wakths Ressource gemsint ist.

Es solte deutich werden, woran die Vermeidung

won Abfz

pemessen wird

ansensten wird 2ine Kon-krtisierung oder Vermeidung 022 |y ioicht zugéingich ssin. Verwendung von Recydlingsymbalen. P ssource sollte in Prozent angegeten w N
Claims vorgeschiagen.
+ + +
4
" . , " . Uberpriifung " Bedingungen
Hersteller Produkt Kategorie lA ligemeine A us sage [ EE G e [ e Gt Uberprifung | h R Abfallvermeid Ube prifung Abfalk| 0o o
Aussage kompensation cchanung vermeidung —
g" Larbl;re_i";:ff Zu Algemein, keine .
=N SDer sucn oair. ¢ stigiErung .
amidori eggie Kebab Geschrebstes |fir die Umwelt(...) ist. <onkrstisierung vorhandn
(...} und fiihlen s verantworfich fir Dsherwerden fir die Herselung
sen \onkretis 3 vorhat ursarer Like e st Produice wan Ressource wird
.} Fiir sine gesunde r_‘?rr:r’a“':;a"",' naEn) Unsere Schale ist zud Bezug auf Land & Wasser bendtigtund s |deutiich, keine
- ‘F::_ = '_M-_r e s recycetem Material, \Verpa doung enistent weniger COZ als bei proz=niuslen
L=bensweise/Nachhalt gheit' Gut fir SSaurcensshonung) wergeichbaren ferischen Angaben
Like Mest Filet Stiicke DinerArt Geschretetes 12 WEI Froduiten.
(...} und ihlen s verantworbich fir 3
den Planeten wnd \onkretisierung vorhandan unserer LikeMeat Produkie weniger |Ressource wird
{...) Fiir gine gesunde |~ r;:' |=’ iy Unsere Schale ist zudem Bezug auf Land &Wasser bendtigt und es. deutlich, k=ins
= :5 sm;:afsér'orl.r-"- |3us recycetem Mak Verpa cung =ntsteht weniger COZ als bai proz=nualen
Machhalt gheit/Gut fir 9 wergeichbaren terischen Angaben
i Wit Produkten.
Like Meat File: Sticke Hihnchen At |Geschretstes | e
(...) und fihlen uns verantworfich fr Daherwerden fur die Herselung
den Plansten un sen Konkretisierung vortanden unserer LikeMeat Produke weniger [Ressource wird
Lebemesen. (..} Fir sine gesunde | 2775 =008 167 Unsare Schale ist zud Bezug auf Land & Wasser bendtigtundes  |deutiich, keine
und nachhatig P BSL;;“:E;WW,_ 2us recyoetem Makral, Varpa cung =ntteht weniger CO2 ais bei proz=ntuzien
&/ MNachhalt gheit'Gut fir = = wergkeichbaren ferischen | Angaban
Like Meat (Griled Chicken Paprka  |Geschretetes Froduiten.
() und fihlen s verantworbich fir Dsher werden fir iz Hersielung
den Planstzn un unszrer LikeMaat Produke weniger |Ressource wird
Lel en. {...) Fi naEn Unsere Schale ist zudem Bezug auf Land & Wasser bendtigt und e deutlich, keine
und nachhabige _ _ " aus recyoetem Material. Vierpa ckung entsteht weniger CO2 als bei proz=ntualen
Lebensweise/Nachhalf gheit'Gut fir Fessourcenschonung) wergeichbaren terischen Angaben
Like Meat Gyros Strain Geschretetes |- Wit Froduiten
(...) und iblen ws verantwortich fir Daher werden fir die Herselung
den Planeten wnd sen \onkretis 3 vorha unserer LikeMeat Produkie wemger |Ressource wird
= {...) Fiir 2ine gesunde r_arr;_:en.':;a\-oj neEn Unzere Schale ist zuc Bezug auf Land & Wasser bendtigt und e deutlich, kzinz
Ea = '_M-_r e 1= recyoetem Material \Vierpa ckung enisteht weniger COZ als bei pro=nuzien
Machhaltgheit/Gut fi [ -0 UIE=NSCHanung} wergeichbaren terischen Angaben
Like Meat Curmy File tticke Geschnetrstes Froduttzn.
40% recynetes ) B_azl.-; auf s
Rigenwalder Milhle  |Miihien Geschnetzalies Geschretates Verpachungsmstaris] Verpa chung
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2Zu erfiillende Bedingungen laut 1CC:

Claims zu algemeinen Umwe taussagen (wie umweltfreundich

solten nur ver-wendet

den, wemn

sie in alen von

[Verbraucherinnen denkbaren Zusammenhingen gilitig sind.

*|Inflorma fionen iiber Barechnungen des
Hohlensto faussio fes des Produkts und dis | des Frodukts sich die Regycle
fznzn Malknshmen zum Ausgleich

Es =olten gensus Angaben gemacht werden, sufy
Shighe it beziz ht (Frodukt.
rpackung oder sinzele Komponenten), such bei

elchen Teil | Clsims zu Ressourcenschonung geften als
wergkeichende Claims. Es solite deufiich

wakths Ressource gemsint ist.

Es solte deutich werden, woran die Vermeidung

won Abfal

pemessen wird

[ansonsten wird eine Kon-retisierung oder Vermeidung des |y ot oucsnoich sein, \arwending von Recysiingsymbalen. Flessource solite in Prozent angegeben w N
Claims vorgeschiagen.
+ + +
4
” . ; " . Uberprifung . Bedingungen
Hersteller Produkt Kategorie lAlgemeine A us sage Hberpriifung allgemeine | ., ompensation [L0erPTfUNG Kima\p, ooy Symbal Gberprifung | h R Abfallvemmeid Ubepriifung Abfall-|p, o
Aussage kompensation g cchanung vermeidung —
[Wir ieben gesundes
Irjeben gesin Zu Algemein, keine .
Konkretisierung vorhanden
| amidori Jegie minced Hackfizisch
Jorieik fiir den Plane enFiir ine Mit Voriilen von
e . . . X S
rarﬂaln,_Zu_ur't. . Konkretisienung vorhanden ““:M'ab_’r'r L!'r\-\ - TE‘kmFW:‘Ln'r'ZZ? N (&b falkve rmeidung
niwortungsvol besshafiewnd [ SR TR TEIUE T werpachung wie Pa Bezug au Schockiiostung ermégicht ond vom hoter |1
eselte Lebensmittelmachen |4, - - =cyoe " Zu=a mmengelegt gehire Vierpa cung bnge Haltbarksit & hifft - =
| Abfzllvermeidung) Haltharkeit
den Unterschied - jeden Tag'Graen = = ich ins Atpapier Lebensmittelverschwendung | -
Cuisine zu reduzizran
igho Gresn Cuisine Hack Hackfizisch RES
(...} und fihlen uns verantworfich fir Dsherwerden fir die Hersielung
52 n Plansten un: EroEn irde FRrEElung
fen Fiansten ”‘_ Pkrjir"rr \onkretisierung vorhandan unserer LikeMeat Produkie weniger |Ressource wird
y e . I'=_|:~;~I=I;ar 2 Unsere Schale ist zue Bezug auf Land &Wasser bendtigt und es. deutlich, k=ins
i (FENE rECyTE Sus re: =m M akeris ferpa =ntteht weniger CO2 32 3
nachhaitige R ssourcenschonung) 3us recyostem Maeria Vereacieung EnEtentwenios 002 b oro=nizlen
L=bensweiza/Nachhaligheit/ Gut fir F'?o’-n.k;r T =
Like Mest Hack Hackiisch die Welt
Informationan dber
Bezug auf 1
\Vierpa ckung =
erhi iich
Mext Le el Meat Hack Hackfisiscd e RE
40% recyceltes Bezug auf |-
genwsider Mihle  |Mihin Hack Hackizisch Verpaclungs-material Verpackung
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C.9 Sonstige Claims

Einfache
Zubereitungs-
Hersteller Produkt Kategorie Ohne Verzicht |Vielfalt weise Tierwohl Neuheit Zukunftsbezug |Herkunft Sonstige A
We hope our Beyond
plant-based Meat/Beyond
meats alow you Burger/The
and your family Why do you need It a new breed Future of
Beyond Meat Beyond Burger |Burger to eat more, not Ready to Cook|an animal to Protein/Together,
of burger. .
less, of the create meat? \we can truly bring
traditional exciting change
dishes you love to the plate - and
(..2) beyond.
Garden Gourmet |Incredible Burger |Burger Ohne .
Kompromisse
Garden Gourmet |Vegane Burger |Burger Klassiker (Tradition)
In der Kiche
sind sie
GutBio Veggie Burger  |Burger einfach und
schnell zu
handhaben.
. Green Cuisine 100% Veggie-Power
iglo Burger Burger Neu (Kraf)
Next Level Herkunft von
Next Level Meat |Burger Burger Meat/Next Level |Soja: Europa
Burger (Regionalitat)
’I?A\:j%;nwalder Miihlen Burger  |Burger Neu
Happy Vegan
vegetaria Veganer Burger |Burger (Produkt macht
Veganer gliicklich?)
Peace Burger
Vossko Peace Burger Burger statt Beef
Wir sorgen aber reich an
" " pflanzlichen . . .
Lebensmittel auch daf Einfach einen Bissen
amidori Veggie Kebab  |Geschnetzeltes . B Proteinen aus
mit Vielfalt es gut fur Tier - besser fiir uns alle.
() ist. heimischem
Anbau
Wir (....) fihlen
uns
. Filet Stiicke verantwortlich fir
Like Meat Déner Art Geschnetzeltes den Planeten und
dessen
Lebewesen.
Wir (....) fiihlen
uns
. Filet Stiicke verantwortlich fir
Like Meat Hahnchen Art Geschnetzeltes den Planeten und
dessen
Lebewesen.
Wir (..) fiihlen
uns
Like Meat Grille.d Chicken Geschnetzeltes verantwortlich fiir
Paprika den Planeten und
dessen
Lebewesen.
Wir (...) fihlen
uns
Like Meat Gyros Streifen  |Geschnetzeltes verantwortich flr
den Planeten und
dessen
Lebewesen.
Wir (...) fhlen
uns
Like Meat Curry Filetstiicke |Geschnetzeltes verantwortich fr
den Planeten und
dessen
Lebewesen.
\Wir sorgen aber reich an
- U . Lebensmittel auch dafiir, dass pflanz]lchen Einfach einen Bissen
amidori Veggie minced |Hackfleisch " Proteinen aus
mit Vielfalt es gut fur Tier _— besser fir uns alle.
() ist. heimischem
Anbau
Fir 1001
kreative
Ideen!/Fur
alle, die mehr
Berief Tofu Gehacktes |Hackfleisch pflanzliche Ohne Gentechnik
Abwechslung
inihrer
Ernéhrung
wollen.
Garden Gourmet Incredible Hack |Hackfleisch Ofne . Muttitalent Einfach zu Neu
Kompromisse formen
iglo '(j;ecin Cuisine Hackfleisch Neu (llgro;gn)Veggle—Power
Wir (...) fuhlen
uns
Like Meat Hack Hackfleisch verantwortich flr
den Planeten und
dessen
Lebewesen.
Next Level Herkunft von
Next Level Meat |Hack Hackfleisch Meat/Next Level |Soja: Europa
Hack (Regionalitat)
Happy Vegan
vegetarla Veganes Hack [Hackfleisch (Produkt macht
Veganer gliicklich?)
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2u erfiillende e fuhrungsverbot nach §11 LFGB und Art. 7der LMIV
Bedingungen:
Im Produkt nach
Produkt opdlagert zutatenliste laktuell Y T e e Tl Y]
[Transparente
lverpackung,
Beyond Meat Beyond Burger |Burger Sichtfenster 1a
Burger mit Burgerhalbiert
Incredible zubereitetem nachgelagert (Inneres
Garden Gourmet Burger Burger Sojabohnen iz Sichtfenster  |Produk: ba erkennbar) 1a
Burger mit
zubereitetem Grillspuren aktuell
Garden Gourmet Vegane Burger [Burger Sichtfenster  |Produkt ba und nachgelaget  |la
Burger mit
whereitetem
GutBio Veggie Burger _|Burger Produkt ba 1a
Burger mit
Green Cuisine whbereitetem Grillspuren
iglo Burger Burger Erbse iz Produkt ba nachgelagert ia
Next Level Meat Burger Burger Sichtfenster Grillspurenaktuell |12
Burger mit
Transparente  |zubereitetem
Riigenwalder Mihle  |MihlenBurger [Burger lverpackung  [Produks ba ia
[Transparente |Burzerpatty mit Grillspuren aktuell
vegetaria Veganer Burger [Burger lverpackung  [Pommes ba und nachgelagert |12
Burger mit
whereitetem
Vossko Peace Burger |Burger Erbsen ia Produkt ba 1a
Couscouspfanne
Keriander, mit zubere tetem
amidori Veggie Kebsb  |Geschnetzeftes |Paprika iz produkt ba 1a
Gerichte mit
whbereitetem Zwei
Sichtfenster,  [Produkt (Als Nicht auf jeder Seite, ber  |Werbungfiirandere Zubereitungsweisen
Filet Stiicke [Transparente  |Wrap, zu erodukt durch Sichtfenster  [Produkte (Grilled sbgebildet
Like Mea Doner Art Geschnetzeftes lverpackung  |Kartoffen) e rkennbar Chicken/Hzhnchen-art] nachgelagert 1a
Gerichte mit
zubereitetem Zwiei
Sichifenster, |Produkt (Als Salat, Nicht auf jeder Seite, aber  Werbung firandere Zubereitungsweisen
Filet Stiicke ITransparente [als Produkt durch Sichtfenster  [Produkte (Gyros sbgebildet
Like Meat Hahnchen At |Geschnetzektes lverpackung  |Gemiisepfanne) |erkennbar Streifen/Doner-Art) nachgelagert 1a
Gerichte mit
whereitetem Zwei
sichtfenster,  [Produkt (zu Nicht auf jederSette, aber  |Werbungfurandere Zubereitungsweisen
Grilled Chicken ITransparente |Kartoffeln zu  |Produkt durch Sichtfenster  |Produkte (Gyros abgebildet
Like Meat Paprika Geschnetzeftes lverpackung  [Reis) e rkennbar Streifen/Hahnchen-Art)  |nachgelagert 1a
Gerichte mit Zwei
Sichtfenster, [zubereitetem  |Nichtauf jederSette, aber  [werbung furandere Zubereitungsweisen
ITransparente  |Produkt (zu Reis, [produkt durchSichtfenster  |Produkte (Grilled abgebildet
Like Mea GyrosStreifen  |Geschnetzeltes |Verpackung als Wrap) erkennbar Chicken/Hahnchen-Art) nachgelagert Ja
Gerichte mit Zwei
Sichtfenster, [zubereitetem  |Nicht auf jeder Seite, aber  [Werbung furandere Zubereitungsweisen
ITransparente  |Produkt rodukt durchSichtfenster  |Produkte (Grilled abgebildet
Like Meat Curry Filetstiicke | Geschnetzeltes verpackung |(Curygerichte] |erkennbar Chicken/Hzhnchen-Art) nachgelagert Ia
Mihlen Transparente |Zubereitetes
genwalder Mithle  |Geschnetzeltes [Geschnetzeftes lverpackung  [Produks ba 1a
Zubereitetes
Produkt mit
amidori Veggie minced |Hackfleisch Nudeln ba 1a
Zubereitetes
Berief Tofu Gehacktes |Hackfleisch Produkt in Paprikalla 1a
Zubereitetes Zwiei
Produkt mit Zubereitungsweisen
Mudelnundals abgebildet
Garden Gourmet Incredible Hack |Hackf leisch Sichtfenster  [Ballchen Pa nachgelagert 1a
Green Cuisine Zubereitetes
iglo Hack Hackfleisch Erbse iz Produkt in Pfanne [1a 1a
Gerichte mit Zwei
Sichitfenster, |aubereitetem  [Nichtaufjeder Seite, ber  |Werbungfirandere Zubereitungsweisen
ITransparente  |Produkt Produkt durchSichtfenster  |Produkte (Gyros abgebildet
Like Meat Hack Hackfleisch lverpackung  |(Nudelnfwrap) |erkennbar Streifen/Hahnchen-At)  |nacheelagert Ja
Zubereitetes
[Transparente  [Produkt mit
My Best Veggie Hackfleisch  |HackFleisch Sojabohnen iz lverpackung  [Nudeln ba 1a
Typische rohe
Hackfle ischoptik
Next Level Meat Hack Hackf leisch Sichifenster aktuell Ia
BioTofu- Zubereitetes
real Quality Gehacktes Hackfleisch Produkt in Paprikalla 1a
[Transparente  |zubereitetes
Riigenwalder Mihle  |Mihlen Hack Hackf leisch |Verpackung Produkt Ha Ja
Zubereitetes Typische rohe
[Transparente  [Produkt mit Hackfleischoptik
vegetarla Veganestack  |Hackfleisch lverpackung  |Mudeln ba aktuell =
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C.11 Symbole
Kategorie Symbole mit Symbole mit Pflanzenbezu Planet Erde Symbole mit Zubereitungsbezu Recyling Symbole Sonstige Symbole
Hersteller Produkt J Tierbezug Y g t J g YInESy Ee 2!
Beyond Meat Beyond Burger Burger Kuh mit Cape Grill, Pfanne Verwertungskreislauf
Garden Gourmet Incredible Burger Burger Blatt Grill, Pfanne, Backofen
Grill, Pfanne, Backofen,
Burger Blatt X
Garden Gourmet Vegane Burger Mikrowelle
Haus in der Natur mit Weg,
Burger ,. -
. X Baumen, Zaun, Hugeln, Rasen
GutBio Veggie Burger
N Planet Erde, Planet Erde mit N )
. . Burger Blatter, Erbse Pfanne, Backofen, Morser Verwertungskreislauf
iglo Green Cuisine Burger Messer und Gabel auf Teller
Burger Erbse mit Tierohren |Erbse mit Tierohren Verwertungskreislauf FuB, Logo ClimatePartner
Next Level Meat Burger
Miihle mit Wirsten
Burger als Blatter Pfanne
Rugenwalder Muhle  |Mihlen Burger
Durchgestrichene Weizenéhre, ) Hausdacher, Hand mit Peace
Burger N Verwertungskreislauf X
Vossko Peace Burger Blatter Zeichen
amidori Veggie Kebab Geschnetzeltes Blatt
. . . . Geschnetzeltes Blatt, Baum Planet Erde
Like Meat Filet Stiicke Doner Art
Like Meat Filet Stiicke Hdhnchen Art |Geschnetzeltes Blatt, Baum Planet Erde
Like Meat Grilled Chicken Paprika Geschnetzeltes Blatt, Baum Planet Erde
Like Meat Gyros Streifen Geschnetzeltes Blatt, Baum Planet Erde
Like Meat Curry Filetstiicke Geschnetzeltes Blatt, Baum Planet Erde
Miihle mit Wirsten
. . . Geschnetzeltes N Pfanne
Rugenwalder Mithle  |Muhlen Geschnetzeltes als Blatter
amidori Veggie minced Hackfleisch Blatt
Berief Tofu Gehacktes Hackfleisch Blatt Pfanne
Schiissel, Schuissel mit Ballchen
Hackfleisch Blatt ! !
Garden Gourmet Incredible Hack Bratpfanne
Planet Erde, Planet Erde mit
. . Hackfleisch Blatt, Erbse Pfanne, Backofen, Morser Verwertungskreislauf
iglo Green Cuisine Hack Messer und Gabel auf Teller
Like Meat Hack Hackfleisch Blatt, Baum Planet Erde
Durchgestrichene
. . Hackfleisch ) 8 Durchgestrichene Weizendhre
My Best Veggie Hackfleisch Milchflasche
Hackfleisch Erbse mit Tierohren |Erbse mit Tierohren Verwertungskreislauf FuR, Logo ClimatePartner
Next Level Meat Hack
real Quality Bio-Tofu-Gehacktes Hackfleisch Blatter
Miihle mit Wiirsten
Hackfleisch Pfanne

Rugenwalder Miihle

Mihlen Hack

als Blatter
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C.12 Farben

Hersteller Produkt Kategorie Griinténe Brauntone [Schwarz Rottone Gelbtone [Weill Blau
Beyond Meat Beyond Burger Burger Ja Ja Ja Ja

Garden Gourmet Incredible Burger Burger Ja Ja Ja Ja Ja

Garden Gourmet Vegane Burger Burger Ja Ja Ja

GutBio Veggie Burger Burger Ja Ja Ja Ja

iglo Green Cuisine Burger Burger Ja Ja Ja Ja Ja

Next Level Meat Burger Burger Ja Ja Ja Ja
Rigenwalder Mihle [Mihlen Burger Burger Ja Ja Ja Ja Ja

vegetaria Veganer Burger Burger Ja Ja Ja

Vossko Peace Burger Burger Ja Ja Ja Ja

amidori Veggie Kebab Geschnetzeltes Ja Ja Ja

Like Meat Filet Stiicke Doner Art Geschnetzeltes |Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Like Meat Filet Stiicke Hahnchen Art [Geschnetzeltes |Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Like Meat Grilled Chicken Paprika Geschnetzeltes |Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Like Meat Gyros Streifen Geschnetzeltes |Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Like Meat Curry Filetstlicke Geschnetzeltes |Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Rugenwalder Miihle |Miihlen Geschnetzeltes |Geschnetzeltes [Ja Ja Ja Ja Ja

amidori Veggie minced Hackfleisch Ja Ja Ja Ja

Berief Tofu Gehacktes Hackfleisch Ja Ja Ja Ja Ja

Garden Gourmet Incredible Hack Hackfleisch Ja Ja Ja Ja Ja

iglo Green Cuisine Hack Hackfleisch Ja Ja Ja Ja Ja

Like Meat Hack Hackfleisch Ja Ja Ja Ja Ja Ja
My Best Veggie Hackfleisch Hackfleisch Ja Ja Ja Ja

Next Level Meat Hack Hackfleisch Ja Ja Ja Ja

real Quality Bio-Tofu-Gehacktes Hackfleisch Ja Ja Ja Ja
Rugenwalder Mihle |Mihlen Hack Hackfleisch Ja Ja Ja Ja Ja

vegetarla Veganes Hack Hackfleisch Ja Ja Ja
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