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Gesellschaftliches Engagement

Wie bewahren wir unsere eine Erde fur kommende
Generationen - und tragen dazu bei, dass sie

uns alle ernahren kann? Wir bei Dr. Oetker haben
uns mit unserer Sustainability Charter fur einen
groBen Schritt nach vorn entschieden. FUr unseren
Planeten und all die Menschen, deren Leben wir

mit unserem Handeln beeinflussen. Fur die Menschen,
die unsere Produkte kaufen und genieBen. Und
diejenigen, die daran mitarbeiten.”

Dr. Albert Christmann
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wir alle wissen und spuren es: Unsere Welt verandert sich - und mit ihr der Handlungs-
raum, in dem wir uns bewegen. Uber lange Zeit lebten wir in einem Umfeld stetigen
Wachstums, in dem es beinahe selbstverstandlich von allem immer etwas mehr gab.
Mehr Umsatz, mehr Produkte, mehr Bequemlichkeit. Hinzu kam, dass alles, was wir
kaufen konnten, quasi stetig verfigbar war. Dies galt sowohl fir Privatpersonen als auch
fur uns als Unternehmen Dr. Oetker. Doch dieser scheinbare Automatismus wird gerade
entschiedenin Frage gestellt: von den Auswirkungen der Corona-Pandemie, vom Krieg
in Europa mit seinen Folgen wie der Energiekrise und den erheblichen Kostensteigerun-
gen. Und naturlich durch die fortwahrend starker spirbaren Folgen des Klimawandels,
wie Uberflutungen, Stiirme und Waldbrande.

Wir tun gut daran nachzudenken, wie wir diese Herausforderungen am besten bewalti-
gen. Wir brauchen Antworten auf viele Fragen und missen danach handeln: Wie reagie-
ren wir auf das Schwinden von Ressourcen? Wie schiitzen wir unsere eine Erde fiir kom-
mende Generationen - und sorgen dafir, dass sie uns alle erndhren kann? Wir bei
Dr. Oetker haben uns fir einen groBen Schritt nach vorn entschieden. Und so werden
wir in naher Zukunft an zentralen Stellen massiv investieren - in Innovationen, in Digita-
lisierung und nicht zuletzt in Nachhaltigkeit, die ohne Innovationen und Digitalisierung
nicht vorstellbar sein wird.

Mit dem Ruckenwind dieser Investitionen werden wir unsere Dr. Oetker Sustainability
Charter weiter vorantreiben, mit der wir 2020 erstmals umfassende und ambitionierte,
international giiltige Nachhaltigkeitsziele verabschiedet und die wir 2021 6ffentlich ge-
macht haben. Ich bin stolz auf diesen eingeschlagenen Weg: auf die damit einherge-
hende Transparenz und die positiven Auswirkungen auf die Gesundheitseigenschaften
unserer Produkte, auf den Klimaschutz und den schonenden Umgang mit Ressourcen -
seiesin Bezug auf Lebensmittelabfélle oder Verpackungsmiill. Stolz auf unser Eintreten
gegen Entwaldung und fir soziale Gerechtigkeit auch fir die Menschen, die unsere
Rohwaren herstellen. Auf unser Ansinnen nach mehr Diversitat und Inklusion, nach einem
gerechten Lohn und mehr Arbeitssicherheit.

Und ich schétze das, was wir dadurch bisher fiir die Menschen, die unsere Produkte
kaufen, fur unseren Planeten und unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter erreicht
haben. All das kénnen Sie in diesem Bericht nachlesen.
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Gleichzeitig denken wir schon einen Schritt weiter:
Denn es wird in Zukunft nicht ausreichen, nachhaltig
zu handeln, also negative Auswirkungen auf unsere
Umwelt auf ,null” zu reduzieren. Wir werden regene-
rativ wirtschaften miissen, um Schaden aus der Ver-
gangenheit zu reparieren und unsere wunderbare
Erde auch fur zehn Milliarden Menschen lebensfahig
zu machen.

Ein Lebensmittelhersteller wie Dr. Oetker produziert
JMittel zum Leben” und ist damit beispielsweise auf
intakte und gesunde Béden angewiesen. Wir méchten
daher unseren Teil zur Gesundung der Béden beitragen.
Methoden der regenerativen Landwirtschaft haben
hier das Potential, das Bodenleben wiederherzustellen,
den Humusanteil zu vergréBern, die Biodiversitét zu
erhdhen, Wasser und Kohlenstoff zu speichern und
weniger Pestizide beziehungsweise optimalerweise
gar keine Pestizide zu erfordern. Auch wenn unser
Pilotprojekt zu regenerativer Landwirtschaft - mein
Herzensprojekt - noch ein zartes Pflanzchen ist,
glaube ich umso mehr, dass daraus etwas GroBes
werden kann, das uns in Zukunft tragt. Mehr dazu
lesen Sie auf - Seite 68.

Ich wiinsche Ihnen eine spannende Lektire.

Ihr

A Qtuann

Dr. Albert Christmann

Dr. Albert Christmann

Persénlich haftender Gesellschafter der

Dr. August Oetker KG und der Holding der
Oetker- Gruppe sowie Vorsitzender der

Dr. Oetker Geschéftsfihrung, verantwortlich
fur die Ressorts Strategie, Mergers

und Acquisitions, Einkauf sowie Group
Communication.
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Das haben wir erreicht 2019-2022

440

M .
I o ® erreichte Konsument*innen'

45 Marken

2022
Umsatz

3,48 Mrd. €

[ ] [ ) [ ]

Mitarbeiter*innen
46,6% R
2022

) Weiblich
@» Mannlich

Unbekannt

1,3%

o @

Lander

lizenziert fur Nutri-Score oder
Nutrinform

150+

Rezeptur-
anpassungen

mit Optimierung des
Nutri-Score

Vegane Produkte,

l Quelle:

die besser sind firs Klima:

-90% CO, ==

Die Zutaten unserer Ristorante al
Salame Vegano verursachen
beispielsweise fast 50 % weniger
CO, als die unserer Ristorante

Interne Berechnung auf Basis von Consumer Panel-Daten von GfK/Kantar (2022).

100.

klimaneutral

an unseren Standorten

8 Standorte

mit Photovoltaikanlagen

~65.000:

CO,-Vermeidung

durch Umstellung auf erneuer-
bare Energien seit 2022

266

Menschenrechtskoordinator*innen
und -manager*innen
weltweit trainiert

FSC® Recycled Label

fiir The Good Baker-Pizza

-35%

Verbundmaterial

in unseren Verpackungen pro produzierter Tonnage

13 %

nachhaltige Vanille 2022

100 %

RSPO-zertifiziert, plus nachhaltige Rohwaren
Uiber Rainforest Alliance, Europaische
Masthuhn-Initiative sowie MSC

auf dem Weg zum
Managementsystem
nach ISO 45001

Sessions zu Diversitat &
Inklusion seit 2021

Auf dem Weg zum
Living-Wage Employer
nach Kriterien des

Landesgesellschaften
unterstiitzten im Jahr 2022
SOS-Kinderdorfer
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Wir sind
Dr. Oetker

[GRI 2-1/2/6/7/9/11/17, 201/3-3, 201-1]

Seit Uber 130 Jahren schaffen wir bei Dr. Oetker gemeinsam
Innovationen. Wir leben den Pioniergeist unserer Griinder, indem
wir uns immer wieder neu erfinden. Denn Zeiten andern sich -

und wir uns mit ihnen. Lebensmittel sind der starkste Hebel, wenn
es darum geht, die Gesundheit der Menschen zu verbessern

und die Umwelt zu entlasten. Und so m&chten wir leckere, genuss-
volle Produkte zunehmend nachhaltiger gestalten und fur
maoglichst viele Menschen zuganglich machen. Mit diesem Anspruch
arbeiten bei uns taglich mehr als 14.800 Mitarbeiter*innen daran,
Millionen Menschen auf der ganzen Welt ein Gefuhl von Zuhause
zu vermitteln. Durch Essen, das schmeckt, das die Menschen
zusammenbringt und mit dem sich jeder gut fihlen kann: von Pizza
Uber Kuchen bis zum Dessert.

%

der euro-
paischen
Haushalte

haben 2022
mindestens ein
Dr. Oetker
Produkt gekauft

Von unserer Familienkiliche in alle
Familienklichen

Im Januar 1891 erfillte sich Dr. August
Oetker mit dem Erwerb einer Apotheke in
Bielefeld einen Lebenstraum - und schuf
dort nicht weniger als eine Revolution.
Dennwas er hier in hartnackiger Forscher-
arbeit entwickelte, erleichterte die Zu-
bereitung von Speisen und Geback nach-
haltig. Sein erster groBer Durchbruch? Ein
gebrauchsfertiges Backpulver, mit dem
auch unerfahrene Backer*innen zuver-
l&ssig perfekte Kuchen zubereiten konnten.
Schnell folgten weitere Innovationen, wie
Vanillezucker, zahlreiche Dessertpulver
und schlieBlich unsere Tiefklhlpizzen.

Mehr als 130 Jahre spéater sind wir immer
noch ein Familienunternehmen, aber mitt-
lerweile in mehr als 40 Landern vertreten.

Wir zahlen rund um Pizza, Kuchen und
Desserts zu den fihrenden Nahrungs-
mittelunternehmen in Europa - in Uber
47 % der européischen Haushalte® wurde
2022 mindestens eines unserer Produkte
gekauft. Unsere vielféltigen Marken und
Produkte sind in den Kiichen dieser Welt
zuhause und auf die kulturellen und landes-
spezifischen Geschmécker zugeschnitten.

Von Bielefeld in die Welt

Von Anfang an hat unser Grinder Dr. August
Oetker groB gedacht und Unternehmer-
geist bewiesen. So er6ffnet er bereits 1908
die erste Auslandsproduktion im &ster-
reichischen Baden bei Wien und exportiert
seine Waren von Bielefeld aus in viele
Nachbarlander. Nach Ende des Ersten
Weltkrieges griindet er weitere Nieder-
lassungen in Europa. Ermutigt durch den

2 Quelle: Consumer Panel-Daten von GfK/Kantar (2022).

Lin Ge,&dd ven Zuwhause

,Creating a Taste of Home" ist unser Purpose - und unser
internationaler Kompass. Als weltweit verbindendes Element
gibt er Mitarbeiter*innen, Konsument*innen sowie Partnern
gleichermaBen Orientierung. Sein Ursprung? Liegt direkt

in unserer Unternehmens-DNA, basierend auf dem Pionier-
geist unseres Firmengrinders. Der Purpose bindelt das
Verstandnis flr unsere Herkunft, unser aktuelles Geschaft
und unsere zukinftigen Aufgaben. Unser Handeln und unsere
unternehmerischen Entscheidungen richten wir damit

auf drei Dimensionen aus: unsere Umwelt und Gesellschaft,
unsere Konsument*innen und unsere Mitarbeiter*innen.
Nachhaltigkeit ist die logische Konsequenz aus unserem
Purpose. Denn damit Ubernehmen wir Verantwortung.
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groBen Erfolg wagt Dr. August Oetker den
nachsten groBen Schritt - den Sprung
nach Ubersee. So entsteht 1928 eine Im-
portbasis in Sao Paulo, Brasilien - wo sich
insbesondere Gotterspeise zum Verkaufs—
schlager entwickelt. In den 1930er Jahren
erobern dann Backin und Puddingpulver
den nordamerikanischen Markt.

Nach dem Ende des Zweiten Weltkrieges
befindet sich das Auslandsgeschaft in

Bereits in den frihen 1900er Jahren exportiert
Dr. Oetker Produkte ins Ausland.

Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

einemdesolaten Zustand und viele Nieder-
lassungen missen abgeschrieben werden.
Erst durch die deutsche Wahrungsreform
1948 werden wieder erste Exporte ins Aus-
land méglich - allerdings noch in sehr
kleinem MaBstab. Mit dem Einsetzen der
J+Wirtschaftswunderjahre” baut Rudolf
August Oetker in den 1950er Jahren das
Auslandsgeschaft zunachstin Europaund
schlieBlich auch in Ubersee wieder neu
auf. Lediglich Osteuropa bleibt durch den

Rudolf August Oetker reist fur
Geschafte oft persdnlich ins Ausland;
hier an Deck eines Frachtschiffes der
eigenen Reederei 1963.

Auch in den USA sind Dr. Oetker Produkte
durch Importeure erhaltlich. Hier 1932 in

einem Geschéaft in New York City.

Bekannte Marken
bieten wir
inzwischen welt-
weit an

Eisernen Vorhang fir lange Zeit auBer
Reichweite. Die Lage &ndert sich jedoch
schlagartig mit seiner Offnung in den
1990er Jahren. Dr. Oetker expandiert frih
sehr erfolgreich und kann rasch an alte
Erfolge anknlpfen - nun auch in Afrika,
Asien und Ozeanien.

Heute sind wir mit 45 Marken in Uber
40 Landern vertreten. Unsere alteste
Dependance ist in Osterreich, die jiingste

Dr. Oetker Lieferwagen
zu Beginn der 1930er
Jahre in Brussel.

Internationale Dr. Oetker

Produkte der 1970er Jahre.

befindet sich seit 2019 in Marokko. Zu den
kleinsten Landesgesellschaften zahlen
Bosnien und Herzegowina sowie Neusee-
land. Unsere gr6Bten auslandischen
Produktionsstandorte sind in Polen und
Brasilien mit 893 beziehungsweise
1.254 Mitarbeiter*innen. Was uns ganz
besonders freut: Trotz allen Wachstums
ist Dr. Oetker noch immer zu 100% in
Familienbesitz und seit seiner Griindung
in Bielefeld, Deutschland, beheimatet.

Von Qualitat zu Lebensqualitat

Dr. Oetker steht seit jeher fir Qualitat. So
schrieb Dr. August Oetker, der Urenkel des
Grinders und von 1981 bis 2009 persdnlich
haftender Gesellschafter des Unter-
nehmens, 1992: ,Qualitat wird dabei vom
Unternehmen als das gesehen, was vom
Kunden und Verbraucher bezlglich der
Produkte gefordert wird.” So war ,Qualitat
ist unser bestes Rezept” viele Jahre lang
der Slogan des Unternehmens. Heute
glauben wir, dass es an der Zeit ist, unsere
Definition von Qualitat auf die nachste
Stufe zu heben - und mehr Gber Lebens-
qualitat nachzudenken.

Wie schaffen wir mehr Lebensqualitat fir
unsere Konsument*innen und Mitarbei-
ter*innen? Was kénnen wir fir eine gerech-
tere Gesellschaft tun? Fir einen lebens-
werteren Planeten? Unsere Antworten
haben wir 2021 im Rahmen unserer inter-
nationalen Nachhaltigkeitsstrategie in der
Dr. Oetker Sustainability Charter ver-
offentlicht. Sie definiert klar unsere Ziele
fUr die Zukunft. Durch das Erreichen dieser
Ziele erweitern wir kontinuierlich unser
Angebot an leckeren Produkten, die besser
sind flr die Menschen und fir unseren
Planeten.
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Weltweit zwhause: wnsere Produkete,

Plattformen und Services

Dr. Oetker -
ein Gefiuhl von Zuhause

Mit mehreren Tausend Produkten und
insgesamt 45 Marken begeistern wir
Menschen weltweit. Uberall spiiren wir
internationale wie lokale Trends auf
und entwickeln das Sortiment rund um
Pizza, Kuchen und Dessert stetig
weiter. Vertrieben werden die Produkte
durch mehr als 40 auf die lokalen
Bedurfnisse der Verbraucher*innen
ausgerichtete Landesgesellschaften:
—> Dr. Oetker | Standorte und Marken.
Neben der Marke Dr. Oetker fuhrt

das Unternehmen in vielen Landern
weitere starke Marken, die den Ver-
braucher*innen bekannt und im Markt
fest etabliert sind, wie beispielsweise:

DI:OSker
P

Dr. Oetker Professional -
Convenience fiir Professionals

Mit Dr. Oetker Professional bieten wir

in mehr als 27 Landern tiber 1.500 hoch-
wertige Convenience-Produkte fur
Gastronomie, Hotellerie und GroBkiichen
aller Art. Unser Angebot umfasst neben
den Convenience-Produkten aus

den Kernsortimenten Pizza, Kuchen und
Dessert auch ganzheitliche Service-
Konzepte, die auf Wunsch gleich den
passenden Pizzaofen, Werbematerialien
oder Rezeptideen beinhalten. Damit
versteht sich Dr. Oetker Professional als
Problemldser, der seinen Kunden so viel
Arbeit wie mdglich abnehmen méchte
und zugleich als Partner auf Augenhéhe,
der eine individuelle Beratung liefert.

All About Cake GmbH -
eine digital vernetzte Reise

Mit unserem Tochterunternehmen

All About Cake kreieren wir Genuss—
momente auBerhalb des eigenen
Zuhauses. Es bildet das Dach fir neue
Geschaftsmodelle und Ventures

rund um Backen & Co. Denn t&glich
haben Konsument*innen unterschied-
lichste Berlihrungspunkte mit unseren
Produkten. Wir méchten sie begleiten,
sie flr unsere Marken begeistern und
ihnen relevante Angebote machen: von
der ersten Wahrnehmung bis zur finalen
Kaufentscheidung. Mit bewahrten
Services wie dem Dr. Oetker Back-Club,
unseren Koch-und Backseminaren
sowie dem Dr. Oetker Online-Shop und
mit neuen Geschaftsmodellen. Auch
tauschen wir uns stetig aus: mit Anbietern
innovativer Lésungen und Start-ups,
die zu uns passen.

Innovationen und Digitalisierung

Wir mdéchten da sein, wo unsere Konsu-
ment*innen sind. Daflr gehen wir unge-
wohnte Wege und setzen auf digitale
Konzepte, die neue Anlasse fir das ge-
meinsame Zubereiten und GenieBen von
Speisen bieten. Wir stehen bei Grindun-
gen als strategischer Partner und Investor
zur Seite. Zusammen mit Start-ups ent-
wickeln wir neue Geschéaftsmodelle und
unterstiitzen diese mit unserer Expertise,
unserem weltweiten Netzwerk und unserer
Leidenschaft. Gleichzeitig profitieren auch
wir von dem Austausch und dem Know-
how der Start-ups.

Die Dr. August Oetker Nahrungsmittel KG

[01] Kennzahlen 2019-2022

Umsétze (in Mrd. €)

2010 D 2,95
2020 3,25
2021 3,25
2022 — 3,48

Investitionen* (in Mio. €)

2010 (I 100

2020 — M3
2021 — 106
2022 — M3

Mitarbeiter*innen (nach Képfen)

2010 (DD 13.378
2020 — 14.648
2021 ——14.928
2022 —14.825

* Ohne Erstkonsolidierungen.
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https://www.oetker.com/de/ueber-uns/wer-wir-sind/standorte-und-marken
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[02] Standorte-Weltkarte - Stand Dezember 2022*

r. Oetler Standeorte weltweit

Geschafts-
bereiche in
der Oetker-
Gruppe

Nahrungsmittel,
Bier und
alkoholfreie
Getranke
sowie Weitere
Interessen

12

Die Oetker-Gruppe

In Gber130 Jahren Unternehmensgeschichte
haben wir immer Uber den eigenen Teller-
rand geschaut. Unsere Produktions- und
Vertriebsgesellschaften in den zahlreichen
Landern gehdren zur Oetker-Gruppe, die
mitihrem Sitz der Unternehmenszentrale in
Bielefeld zu den groBen deutschen Familien-
unternehmen zahlt - und weltweit in mehr
als 40 Landern vertretenist.

Seit dem 2. November 2021 umfasst die
Oetker-Gruppe die drei Geschaftsbereiche
Nahrungsmittel (Dr. August Oetker Nah-
rungsmittel KG, Conditorei Coppenrath &
Wiese), Bier und alkoholfreie Getranke
(Radeberger Gruppe, Getranke Hoffmann
und DrinkPort) sowie Weitere Interessen
(flaschenpost SE, Oetker Digital, OEDIV,
Handelsgesellschaft Sparrenberg mbH,
Roland Transport sowie die Hotels Brenners
Park-Hotel & Spa und Hotel du Cap-Eden-
Roc).

Zuvor waren auBerdem die Unternehmen
Henkell & Co. Sektkellerei KG, Martin Braun
Backmittel und Essenzen KG, Chemische
Fabrik Budenheim KG, Atlantic Forfaitie-
rungs AG, BELVINI.de GmbH, Columbus
Properties, Inc. sowie die Oetker Hotel Ma-
nagement Company GmbH mit den Hotels
Hotel Le Bristol S.A.S. und HGtel Chateau
du Domaine St. Martin S.A.S. plus die Kunst-
sammlung Rudolf August Oetker GmbH
darunter gefasst. Diese Unternehmen

werden inzwischen Uber die Geschwister
Oetker Beteiligungen KG als neu gegriin-
dete Holdinggesellschaft gehalten und
sind nicht mehr Teil der Oetker-Gruppe.

Als Holding der Oetker-Gruppe gibt die
Dr. August Oetker KG die strategischen
Leitlinien einer verantwortungsvollen Unter-
nehmensflihrung vor, Gbernimmt die Ko-
ordination von Finanzen und Steuern und
stellt zudem zentrale Services und Res-
sourcen zur Verfigung. Ihr Beirat wird von
Rudolf Louis Schweizer gefihrt und be-
steht aus Gesellschaftern sowie nicht zu
den Gesellschafterfamilien gehérenden
Personen. Er begleitet die Umsetzung der
gemeinsam mit den Gesellschaftern und
der Gruppenleitung verabschiedeten Stra-
tegie. Mitglieder der Gruppenleitung oder
aus Geschaftsfuhrungen oder -leitungen
sind nichtauchim Beirat tatig. Als Gruppen-
leitung Gbernehmen Dr. Albert Christmann
und Ute Gerbaulet die operative Fihrung
der Oetker-Gruppe. Unter dem gemeinsa-
men Dach der Oetker-Gruppe werden die
Geschéaftsbereiche wiederum eigenstandig
entwickelt und ausgebaut. Die operative
FUhrung wird hier durch die Geschéafts-
fihrungen der einzelnen Unternehmen
wahrgenommen; bei Dr. Oetker steht an
ihrer Seite zusatzlich ein eigener Beirat,
der in regelmaBigen Sitzungen unter an-
derem Uber die Entwicklungen des Unter-
nehmensim Bereich Nachhaltigkeit infor-
miert wird.

AMERIKA
2.774 Mitarbeiter*innen

WESTEUROPA d
6.812 Mitarbeiter*innen

OSTEUROPA
3.245 Mitarbeiter*innen

‘ [ ]
AUSTRALIEN, ASIEN, AFRIKA *
1.993 Mitarbeiter*innen
Produktionsstandorte Vertriebsstandorte
WESTEUROPA OSTEUROPA WESTEUROPA OSTEUROPA

Deutschland Bielefeld,

Oerlinghausen, Wittenburg,

Wittlich
Frankreich Schirmeck,
StraBburg

Italien Desenzano del Garda

Niederlande Leeuwarden

Vereinigtes Kénigreich Leyland

AMERIKA

Brasilien Itatiba, S&o Paulo
Kanada London, Mississauga

Mexiko Querétaro
USA Ashland

Polen Danzig, tebcz, Ptock
Rumaénien Curtea de Arges,

Oltenita

Serbien Simanovci
Slowakei Boleraz**
Tschechien Kladno
Turkei Pancar

Ungarn Janossomorja

AUSTRALIEN, ASIEN,
AFRIKA

Agypten Kairo
Australien Brisbane
Indien Kaharani, Noida
Malaysia Seberang Perai
Sidafrika Durban,
Johannesburg

Tunesien Tunis

Belgien Diegem
Danemark Glostrup
Deutschland Ettlingen
Finnland Helsinki
Irland Dublin
Niederlande Amersfoort
Norwegen Kolbotn
Osterreich Villach
Portugal Lissabon
Schweden Géteborg
Schweiz Obergdsgen
Spanien Barcelona

Vereinigtes Konigreich Leeds

AMERIKA

USA Mount Laurel, Naperville

Bosnien und Herzegowina
Sarajevo

Bulgarien Sofia
Griechenland Nea Erythrea
Kroatien Zagreb

Litauen Vilnius

Slowenien Trzin

Ukraine Kiew

Ungarn Budapest

AUSTRALIEN, ASIEN,
AFRIKA

Australien Melbourne
Indien Neu-Delhi
Marokko Casablanca
Neuseeland Auckland
Slidkorea Seoul

* Abweichungen in der Summe sind rundungsbedingt.

** produktionsstandort wird 2023 geschlossen.
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Geschaftsfuhrung
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Dr. Albert Christmann

Persénlich haftender Gesell-
schafter der Dr. August Oetker KG
und der Holding der Oetker-
Gruppe sowie Vorsitzender der
Dr. Oetker Geschéaftsfliihrung,
verantwortlich fir die Ressorts
Strategie, Mergers und
Acquisitions, Einkauf sowie
Group Communication. Als
Coach betreut er die deutsche
Landesgesellschaft.

Claudia Willvonseder

Mitglied der Geschéaftsfihrung
und verantwortlich fir die
Ressorts Marketing, Forschung
und Entwicklung, Nachhaltigkeit
und Global Data Management.
Sie fungiert als Coach fir die
Landesgesellschaften in Kanada,
den USA und Australien.

Dr. Alexander Edelmann

Mitglied der Geschaftsfuhrung,
verantwortlich fir die Ressorts
Controlling, Rechnungswesen,
Finanzen, Steuern, Versicherun-
genund IT. Er betreut als Coach
die Landesgesellschaftenin
Osteuropa.

Georg Heerdegen Parsbo

Mitglied der Geschaftsfuhrung,
verantwortlich fiir das Personal-
ressort (People and Culture)
sowie den weltweiten Verkauf. Er
betreut als Coach die Lander

Westeuropas, Asiens und Afrikas.

Dr. Christian von Twickel

Mitglied der Geschaftsfuhrung,
verantwortlich fir die Ressorts
Produktion und Technik sowie
Logistik. Er fungiert als Coach
fUr die Landesgesellschaften

in Mittel- und Stidamerika.

Jede Landesgesellschaft

wird von einem*einer oder
mehreren Managing Directors,
der Geschéaftsleitung,
gesteuert. Die Managing
Directors berichten an ihren
Coachin derinternationalen
Geschéaftsfihrung.
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Was wir essen, ist wesentlich fir wnsund unsere Unmuelt.
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Strategie &

Management

Wir bei Dr. Oetker denken in Generationen, nicht in Projekten. Da wir
seit jeher Verantwortung Ubernehmen, ist Nachhaltigkeit fir uns hoch
relevant: fUr die Menschen, die unsere Produkte herstellen, trans-
portieren und vertreiben. Fir die, die sie kaufen und genieBen. Und fir
all diejenigen, deren Leben wir mit unserem Handeln direkt und indirekt
beeinflussen. Dies haben wir klar in unserer Ambition definiert:
JInspiriert von unserer langen Tradition, gestalten wir ein nachhaltiges
Zuhause, um ein vertrauenswirdiger Partner fur unsere Ver-
braucher*innen und Kund*innen, unsere Mitarbeiter*innen und unsere
Gesellschaft zu sein.” Entsprechend ist Nachhaltigkeit fest in der

Dr. Oetker Unternehmensstrategie verankert.

440

Millionen

Menschen
erreichen wir
mit unseren
Pizzen, Kuchen
und Desserts

1.1 Unsere Nachhaltigkeits-
strategie

[GRI 3-1/2]

In Millionen Haushalten zuhause

440 Millionen Menschen auf der ganzen
Welt erreichen wir mit unseren Pizzen,
Kuchen und Desserts.® All diesen Men-
schen gegenliber haben wir eine groBe
Verantwortung. So haben wir uns auf
den Weg gemacht: Wir méchten in jedem
unserer Sortimente immer mehr leckere
Produkte flUr einen ausgewogeneren
Lebensstil und aus nachhaltig hergestell-
ten Zutaten anbieten. Und die Details dazu
moglichst transparent aufzeigen. Damit
sich unsere Konsument*innen bewusst
entscheiden kbdnnen, was sie essen.

Uns ist es wichtig, unsere Produkte stetig
weiterzuentwickeln. Denn immer noch
leiden weltweit zu viele Menschen wegen
unausgewogener Erndhrung an den ge-
sundheitlichen Folgen. Ubergewicht, Dia-
betes und Herz-Kreislauf-Erkrankungen

sind eine besondere Herausforderung
heutiger Industriegesellschaften - bei-
spielsweise galten 2019 53 % aller Euro-
paer*innen als Ubergewichtig, in den USA
warenes 74 %.*

Uns ist bewusst, dass wir mit unseren Pro-
dukten einen groBen Einfluss haben: auf
die Gesundheit unserer Konsument*innen
und die Umwelt. Denn die Basis unserer
Produkte sind vor allem landwirtschaft-
liche Rohwaren, deren Erzeugung und Ver-
arbeitung groBe 6kologische und soziale
Auswirkungen haben. Nur einige Beispiele
sind die massiven CO,-Emissionen, die
groBflachige Entwaldung, der Riickgang
an Artenvielfalt, MenschenrechtsverstdBe
in Form von Kinder- und Zwangsarbeit
sowie nichtexistenzsichernde Einkommen.

Zudem haben wir eine groBe Verantwor-
tung gegenliber unseren Mitarbeiter*in-
nen. Rund um den Globus engagieren sich
mehr als 14.800 Menschen dafir, dass

s Quelle: siehe Seite 4.

4 Quellen: OECD, Eurostat.

Unsere A

JInspiriert von unserer langen Tradition,
gestalten wir ein nachhaltiges Zuhause, um
ein vertrauenswdirdiger Partner fir unsere
Verbraucher*innen und Kund*innen, unsere
Mitarbeiter*innen und unsere Gesellschaft
zu sein.”
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Dr. Judith Guthoff
Senior Executive Manager Nachhaltigkeit und ESG

»Die Ergebnisse aus unserer

Wesentlichkeitsanalyse 2019 haben
uns einen klaren Auftrag erteilt. Sie

sind die Basis fur die Ziele, die wir uns

in der Sustainability Charter gesetzt
haben. Besonders wichtig war dabei,
nicht nur unsere eigene Perspektive
im Blick zu haben.”

Konsument*innen unseren Produkten ver-
trauen kénnen. Ohne sie kénnte Dr. Oetker
nicht wirtschaftlich erfolgreich sein. Daher
ist es flr uns selbstverstandlich, dafir zu
sorgen, dass alle, die fiir uns arbeiten, auch
gut davonleben kénnen -und sichin unse-
rem Team zuhause fihlen.

Eine klare Perspektive: die Wesentlich-
keitsanalyse 2019

Wir sehen diese globalen Herausforderun-
gen und wissen um die Auswirkungen un-
seres Handelns. Als Akteur in der Lebens-
mittelindustrie sehen wir uns als Teil der
Lésung, um negative Auswirkungen zu
vermeiden und positive Beitrédge zur nach-
haltigen Entwicklung zu leisten. Angesichts
der Vielzahl an Herausforderungen ist uns
jedoch klar, dass wir nicht alle gleichzeitig
angehen kdnnen. Um unsere Kapazitaten
und Ressourcen sinnvoll einzusetzen, ha-
ben wir 2019 erneut eine Wesentlichkeits-
analyse durchgefihrt. Zum ersten Mal in
unserer Geschichte mit internationalem
Fokus - und der klaren Perspektive, deut-
liche, messbare und terminierte Ziele fir
eine Dr. Oetker Sustainability Charter da-
raus abzuleiten.

Welche Nachhaltigkeitsthemen sind fir
Dr. Oetker besonders wichtig? Wo gibt es
Handlungsbedarf? Diese Frage beant-
worteten nicht nur Geschéftsleiter*innen
in den Dr. Oetker Landesgesellschaften,
unsere internationale Geschaftsfihrung
sowie die internationalen Hauptabtei-
lungsleiter*innen, sondern weltweit auch
3.500 Verbraucher*innen, deren Meinung
wir héren und deren Winsche wir einbe-
ziehen mdchten. Zusatzlich flossen Erkennt-
nisse aus dem Dialog mit weiteren wichtigen
externen Stakeholder*innen ein, beispiels-
weise aus Nichtregierungsorganisationen,
Wissenschaft, Medien, Handel, Wettbe-
werb oder Politik. Denn wir sind der festen
Uberzeugung, dass wir die groBen globalen
Herausforderungen nur gemeinsam I6sen
kénnen.

Aus der Analyse haben sich die folgenden
wesentlichen Themen ergeben, die spater
mit konkreten internationalen Zielen in die

Dr. Oetker Sustainability Charter einge-
gangen sind:

— Transparente Kommunikation

— Produkte und Produktinnovationen
fir einen ausgewogeneren und
nachhaltigeren Lebensstil

— Klimaschutz

— Reduktion und Zirkularitédt von
Verpackungsmaterialien

— Vermeidung von Lebensmittelabfallen

— Sozial- und Umweltstandards in der
Lieferkette

— Sicherheit am Arbeitsplatz

— Recht auf Vereinigungsfreiheit und
Tarifverhandlungen

— Gleichberechtigung und Vielfalt

— Null Toleranz fiir Diskriminierung und
Belastigung

— Existenzsichernde Léhne

Weitere Themen aus der Wesentlichkeits-
analyse bilden ohnehin und bereits heute
die Basis fUr unsere unternehmerische
Tatigkeitund werdeninjeder Landesgesell-
schaft berlcksichtigt. So halten wir uns
als verantwortungsvolles Familienunter-
nehmen an Gesetze und engagieren uns
gesellschaftlich. Unsere Konsument*innen
kdénnen darauf vertrauen, dass wir ihnen
sichere und qualitativ hochwertige Lebens-
mittel bieten. Und fir unsere Mitarbei-
ter*innen sind wir ein verlasslicher Arbeit-
geber, der Aus-und Weiterbildung férdert
sowie die Vereinbarung von Familie und
Beruf garantiert. Entsprechend berlick-
sichtigen wir auch diese Themeninunserem
Nachhaltigkeitsbericht. Diese Wesentlich-
keitsanalyse war die erste, in der bewusst
eine internationale Perspektive eingenom-
men wurde. Sie konnte die bereits zuvorim
Nachhaltigkeitsmanagement betrachteten
Themenfelder bestétigen.

Die Dr. Oetker Sustainability Charter

Unsere Dr. Oetker Sustainability Charter
zahlt auf unseren Purpose ,Creating a
Taste of Home” ein und biindelt die ehr-
geizigen Nachhaltigkeitsziele in den drei
Dimensionen Our Food, Our World und
Our Company. Mit den Zielen in Our Food
mochten wir Verbraucher*innen einen
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@ UND PRODUKTION

5 GESCHLECHTER-
GLEICHHEIT

MENSCHENWURDIGE
ARBEIT UND WIRT-
SCHAFTSWACHSTUM

[03] Diese SDGs unterstiitzt Dr. Oetker
insbesondere

ausgewogeneren und nachhaltigeren
Lebensstil ermdglichen. In Our World
bindeln sich Aktivitdten, mit denen wir
die sozialen und umweltbezogenen Aus-
wirkungen unseres Handelns verbessern
wollen. Our Company bezieht sich schlieB-
lich auf die Erwartungen unserer Mitarbei-
ter*innen an Dr. Oetker als sozialen Akteur
und Arbeitgeber.

Wertvolle Ziele fiir die Menschen und
den Planeten

Eine Welt, in der alle Menschen langfristig
ein gerechtes, friedliches und gesundes
Leben flihren kdnnen? Wir sind der festen
Uberzeugung, dass Viele gemeinsam Gro-
Bes erreichen kdnnen. Deshalb sind wir be-
sonders stolz darauf, dass wir mit unserer
Sustainability Charter erstmals umfas-
sende und ambitionierte international gil-
tige Nachhaltigkeitsziele verabschiedet
haben. Damit unterstitzen wir auch die
17 Sustainable Development Goals (Ziele
fur Nachhaltige Entwicklung) der Vereinten
Nationen (United Nations). Ihr Erreichen bis
2030 soll sicherstellen, dass alle Menschen
in einer sozial gerechten Welt leben, eine
gute Ausbildung erhalten und einer men-
schenwirdigen Arbeit nachgehen kénnen.
Und dass unser Wirtschaftswachstum mit
dem Schutz unseres Planeten und unserer
Umwelt 6kologisch vertraglich ist.

A

Als Lebensmittel-
hersteller haben wir bei
Dr. Oetker vor allem
Einfluss auf das
Erreichen der Ziele:

5 - Geschlechter-
gleichheit

8 -Menschenwiirdige
Arbeit und Wirt-
schaftswachstum

12 - Nachhaltige*r

Konsum und
Produktion

13 - MaBnahmen zum
Klimaschutz

14 - Leben unter
Wasser

15 - Leben an Land
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Null Toleranz fiir jede Art von Diskriminierung und Belastigung

- Um dies zu garantieren, erweitern wir bestehende oder etablieren wir leicht
zugangliche und streng Uberwachte Beschwerdemechanismen fir alle
Mitarbeiter*innen.

Recht auf Vereinigungsfreiheit und Tarifverhandlungen
+ Wir arbeiten eng mit Arbeitnehmervertreter*innen zusammen.

- Wir stellen sicher, dass Mitarbeiter*innen zu diesem Zwecke Organisationen
ihrer Wahl griinden und ihnen beitreten dirfen.

Existenzsichernde L6hne

- Wir stellen existenzsichernde Lohne sicher, die es all unseren Mitarbeiter*innen
ermdglichen, die Grundbedurfnisse ihrer Familien zu befriedigen.

- Alle zwei Jahre erfolgen I&nderspezifische Vergleiche auf Basis der Vor-
gaben internationaler Organisationen an allen Dr. Oetker Standorten. Bei
Bedarf passen wir die L6hne dann entsprechend an.

Sicherheit am Arbeitsplatz
- Wir wollen Arbeitsunfalle vollstdndig vermeiden.

- Bis 2025 setzen wir an allen Produktionsstandorten ein Arbeitsschutz-
managementsystem um, das der international anerkannten Zertifizierungs-
norm ISO 45001 entspricht.

Gleichberechtigung garantieren und Vielfalt férdern

- Wir starken kontinuierlich unsere Kultur der Vielfalt, Inklusion und Chancen-
gleichheit.

- Wir gewahrleisten Gleichberechtigung fir alle Menschen, unabhéngig von
Geschlecht, sexueller Orientierung, Alter, Religion, Kultur und Nationalitat,
kérperlicher und geistiger Fahigkeit, Ausbildungshintergrund oder anderen
Charakteristika, und férdern Vielfalt bei der Rekrutierung und Entwicklung
von Mitarbeiter*innen.

Our Food

Bestmogliche Transparenz

- Bis 2025 gewéahrleisten wir flir unsere Konsument*innen vollstandige Transparenz bezlglich der
Nahrwerte, der Inhaltsstoffe sowie der Nachhaltigkeit unserer Produkte.

+ Wir bieten zu vielen Produkten ausgewogenere Alternativen an und kommunizieren diese deutlich.

Verbesserung der Nahrwertprofile unserer Produkte bis 2025

- Den Salzgehalt unserer Pizzaprodukte senken wir im Durchschnitt auf 1g/100 g.*
+ Inunseren Desserts reduzieren wir den Zuckergehalt um 15 %.*

+ Inunseren Backmischungen reduzieren wir den Zuckergehalt um 10 %.*

* Absatzgewichtet.

Investitionen in innovative, nachhaltigere Lebensmittel

- Seit 2021 flihren wir Sortimente flr einen ausgewogeneren, nachhaltigeren Lebensstil in allen
Produktkategorien ein.

Our World

Klimaneutralitat in allen direkten und indirekten
Einflussbereichen bis 2050

- Bereits seit 2022 gewahrleisten wir Klimaneutralitat an unseren eigenen Standorten.

« Wir verringern den CO,-FuBabdruck in allen direkten und indirekten Einflussbereichen
(Scopes 1, 2 und 3 nach Greenhouse Gas Protocol) bis 2030 um 35 %.

- Vollstadndige Klimaneutralitat in allen direkten und indirekten Einflussbereichen
erreichen wir bis 2050.
Reduzierung von Lebensmittelabfallen

- Bis 2025 verringern wir die Lebensmittelabfalle, die in unseren Lagerh&usern und in
der Produktion anfallen, um 25 %.

« Wir mdchten zur Vermeidung von Lebensmittelabfallen beitragen, die jenseits unserer
direkten Einflussmdglichkeiten entstehen, beispielsweise mit unseren Lieferanten und
dem Handel.

Plastikabfallfrei bis 2030
+ Wir sorgen dafilr, dass unsere Verpackungen bis Ende 2025 recyclingfahig sind.

« Soweit sinnvoll und mdglich, verzichten wir auf Kunststoff als Verpackungsmaterial.

Nachhaltige Beschaffungsstandards in unseren Lieferketten bis 2030

.

Wir beobachten und bewerten kontinuierlich soziale und 6kologische Aspekte unserer
Rohstoffe.

Wir setzen seit Anfang 2023 eine Menschenrechts-Due-Diligence in unseren Liefer-
ketten Uber das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz um.

.

Entwaldungsfreie Lieferketten etablieren wir bis 2025; das betrifft zum Beispiel Papier,
Soja, Zucker, Palmél und Kakao.

Nachhaltig zertifizierte Rohwaren beziehen wir bereits bei Palmél und Kakao. Bis Ende
2023 werden 20 % der von uns genutzten Vanille nachhaltig zertifiziert sein. Bis Ende
2025 mochten wir 100 % unseres Hahnchenfleischs nach den Kriterien der Européischen
Masthuhn-Initiative beziehen. Wir arbeiten an der Umstellung weiterer Rohwaren.




Seit

2020

setzen wir unsere
Dr. Oetker
Sustainability
Charter
konsequent um
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1.2 Die Nachhaltigkeits-
organisation bei Dr. Oetker

[GRI 2-12/13/16/17]

Die ehrgeizigen Ziele unserer Dr. Oetker
Sustainability Charter kénnen wir nur ge-
meinsam erreichen. Wer arbeitet mit wem
an welchen Themen? Wer trifft welche
Entscheidungen? Eine klare Governance-
Struktur legt fest, wie wir unseren Fort-
schritt in der Organisation umsetzen.

Erste Meilensteine durch Projekt-Gover-
nance

Die Umsetzung unserer Dr. Oetker Sustai-
nability Charter wird seit 2020 zentral
durch die Abteilung Nachhaltigkeit ge-
steuert, die direkt an die internationale Ge-
schaftsfihrung berichtet. Aufgrund der
Vielfaltigkeit der Ziele gaben wir deren
Umsetzung zunachst operativ in die Hande
von funktionslibergreifenden, internatio-
nalen Projektteams. Die Projektleitung
Ubernahm jeweils ein*e Mitarbeiter*in mit

— Q Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

thematischer Expertise in Bezug auf das
Ziel; die Projektverantwortung wurde von
unsereninternationalen Hauptabteilungs-
leiter*innen Gbernommen. Die Mitglieder
der internationalen Geschéftsfihrung
fungierten als Sponsor*innen und setzten
sich als solche fir den Erfolg der Projekte
ein. Die Kolleg*innen der Nachhaltigkeits—
abteilung verantworteten Ubergreifend
den Programmfortschritt, berieten UGber
die Projekte, beteiligten sich aktiv und ma-
nagten Schnittstellen. Bis heute hat uns
diese Struktur ermdglicht, entscheidende
Fortschritte in der Umsetzung unserer
Sustainability Charter zu machen und
erste Meilensteine zu erreichen.

Weiterentwicklung: mehr Kraft durch
zentrale Entscheidungen

Drei Jahre nach Verabschiedung unserer
Charter und dem Voranschreiten der Im-
plementierung passen wir unsere Gover-
nance aktuell an. Wir gehen aus dem bis-
herigen, projektdominierten Ansatz in die
operative Umsetzung in Funktionen und
Landern. Dadurch kénnen wir unsere

[04] Weiterentwicklung 2023: unsere neue Sustainability Governance

INTERNATIONALE GESCHAFTSFUHRUNG

RegelmaBiger Austausch

SUSTAINABILITY STEERING COMMITTEE

Internationale Hauptabteilungsleiter*innen (Senior Executive Manager) Domain Lead

Geschaftsfihrerin

Globales Portfolio-

Nachhaltigkeit
Nachhaltigkeit Marketing Fgﬁﬂ?sﬁ::gd

People and und Projekt-
Culture management

Einkauf Produktion

RegelmiaBiger Austausch

NACHHALTIGKEITSABTEILUNG
in Zusammenarbeit mit Fachbereichen und Landern

SUSTAINABILITY STRATEGY REVIEW
-> Weiterentwicklung der Dr. Oetker

Sustainability Charter
keitsziele

Informationsfluss

SUSTAINABILITY CHARTER MANAGEMENT
-> Projektarbeit zur Definition von MaB-
nahmen fiir die Erreichung der Nachhaltig-

- Umsetzung der MaBnahmen durch
Funktionen und Lander

- Sicherstellung der Zielerreichung (kontinu- T

ierliche Uberpriifung und KPI-Monitoring)

SUSTAINABILITY COMMUNICATIONS
COMMITTEE

-> Kommunikation tiber Fortschritte und
ungen bei der L der
Dr. Oetker Sustainability Charter

Informationsfluss

Nachhaltigkeitsziele noch besser in die we-
sentlichen Unternehmensprozesse wie die
Investitionsplanung oder die Produktent-
wicklung integrieren. Zentraler Baustein
dieser neuen Governance ist ab 2023 ein
funktionsiibergreifendes Nachhaltigkeits-
gremium mitinternationaler Verantwortung,
das Sustainability Steering Committee.
Neben der Revision und Weiterentwicklung
unserer Nachhaltigkeitsstrategie verant-
wortet es die richtige Priorisierung und da-
mit Ressourcenverteilung in den Landern
und den internationalen Funktionsberei-
chen fir das Erreichen unserer Ziele. Hinzu
kommmen die Abnahme erfolgreich ab-
geschlossener sowie die Verabschiedung
neuer Projekte und die Klarung potentieller
Zielkonflikte.

Mitglieder dieses Gremiums, das mit der
internationalen Geschéaftsfiihrung regel-
maBig in engem Austausch steht, sind das
fUr Nachhaltigkeit zustandige Mitglied der
Geschaftsfiihrung sowie die internationalen
Senior Executive Manager fiir die Bereiche
Nachhaltigkeit, Marketing, Forschung und
Entwicklung, Einkauf, Produktion, People
and Culture und der Leiter unserer Abteilung
fir das globale Portfolio- und Projekt-
management. Die Abteilung Nachhaltigkeit
verwaltet weiterhin zentral das Sustaina-
bility Charter Management und bringtden
aktuellen Stand der Umsetzung sowie da-
raus resultierende Empfehlungen in das
Gremium ein.

RegelmaBige Weiterentwicklung und
Kommunikation

Die Nachhaltigkeitsabteilung evaluiert
jahrlich, wo sich potentielle Chancen und
Risiken verandert haben und welche neuen
sinnvollen Ziele und Prioritaten sich daraus
ergeben. Vorgeschlagene Anderungen an
der Strategie miissen durch das Sustaina-
bility Steering Committee sowie die inter-
nationale Geschaftsfihrung freigegeben
werden.

Erreichte Fortschritte, aber auch Heraus-
forderungen bei der Erreichung der Ziele
werden durch ein 2021 eingesetztes fach-
Ubergreifendes Gremium fir integrierte
Nachhaltigkeitskommunikation aus den
Abteilungen Nachhaltigkeit, Group Com-
munication, Marketing und People and
Culture transparent an alle Stakehol-
der*innen kommuniziert.

1.3 Im Dialog mit unseren
Interessengruppen

[GRI 2-28/29, 402-1]

Um erfolgreich und nachhaltig zu arbeiten,
miissen wir wissen, was unsere Stake-
holder*innen bewegt. Uber den Dialog
bauen wir wertschépfende Beziehungen
mit unseren wichtigsten Interessen-
gruppen auf - ob im persénlichen Aus-
tausch, per Social Media, per Telefon
oder E-Mail, ob landeriibergreifend, also
international, oder lokal in den Landes-
gesellschaften.

Was ist drin?

Wenn es um Nachhaltigkeit geht, interes-
sieren sich unsere Stakeholder*innen nach
wie vor Uberwiegend flir unsere Produkte:

— Herkunft und nachhaltige Herstellung
unserer Rohwaren, zum Beispiel
Entwaldungsfreiheit oder Wahrung
von Menschenrechten

— Tierwohl und vegane Angebote

— Einsatz von Zusatzstoffen

— Reduktion von Salz und Zucker,
Kalorien und Fett

— Verbraucherfreundliche und
eindeutige Produktkennzeichnungen

— Verpackungen

AuBerdem rlckt das Thema Diversitit &
Inklusion in den Vordergrund.
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KONSUMENT*INNEN

Wir méchten wissen, was unsere Konsu-
ment*innen bewegt - und ihnen Antworten
auf ihre Fragen geben. Unsere Landes-
gesellschaften haben zumeist eigene
lokale Markenwebsites sowie Social-
Media-Kanéle und bieten einen person-
lichen Austausch tber Telefon und
E-Mail an. In vielen Landesgesellschaften
in Europa sowie auch beispielsweise

in Brasilien gibt es einen eigens dafir
zustandigen Verbraucherservice.

Allein Gber diesen Verbraucherservice
erreichen uns in Deutschland beispiels-
weise via Hotline, per Livechat oder
Uber diverse Social-Media-Kanale pro
Jahr ca. 110.000 Anfragen zu Rezepten,
zu Produkten und deren Zubereitung,

zu Bezugsquellen, Inhaltsstoffen,
Erndhrungsformen und weiteren Themen
sowie Produktreklamationen. In weite-
ren groBen Landesgesellschaften

wie in den Niederlanden sind es um die
15.000 Anfragen pro Jahr, in Italien
zwischen 10.000 und 15.000 plus meh-
rere Zehntausend Rezeptanfragen.
Selbst in kleineren Landesgesellschaften
beantworten wir pro Jahr Hunderte

bis Tausende Anfragen.

Neben der Entwicklung unzéhliger
Rezepte und dem Uberpriifen der Pro-
dukte auf die Gelinggarantie laden
unsere bertihmten Dr. Oetker Versuchs-
kiichen Konsument*innen oder
Schiiler*innen zum gemeinsamen
Kochen und Backen ein.

HANDEL

Mit unseren Handelspartnern stehen wir
in engem Austausch, damit unsere
Konsument*innen Produkte fir einen
ausgewogeneren, nachhaltigeren
Lebensstil kaufen und sich dariber in
ihren lokalen Supermérkten moéglichst
transparent informieren kénnen.

LIEFERANTEN UND DIENSTLEISTER

Als starke Partner an unserer Seite spielen
unsere Lieferanten und Dienstleister
eine wesentliche Rolle, wenn es darum
geht, dass wir nachhaltigere Rohwaren

N

einkaufen kénnen. Wir haben uns mit
ihnen auf den Weg gemacht, besser

zu werden. FUr sie, fir uns und fir unsere
Umwelt. &> Kapitel 3.1 Vom Feld tiber

die Produktion bis nach Hause bedacht
(Seite 60)

VERBANDE, WISSENSCHAFT UND
FORSCHUNG

Am Puls der Zeit agieren: Durch unsere
Mitgliedschaft in Verbanden und eine
enge Zusammenarbeit mit Wissenschaft
und Forschung erfahren wir aktuelle
Konsument*innen-Trends, politische oder
technologische Entwicklungen sowie
relevante wissenschaftliche Erkenntnisse.

MITGLIEDSCHAFT IN VERBANDEN UND

ORGANISATIONEN (AUSWAHL)

AIM Europaischer Markenverband

BDSI Bundesverband der Deutschen
StBwarenindustrie e. V.

BVE Bundesverband der Deutschen
Erndhrungsindustrie e. V.

CGF The Consumer Goods Forum

DTl Deutsches Tiefklhlinstitut e. V.

FNLI Niederlandischer Verband der
Lebensmittelindustrie

(POTENTIELLE) BEWERBER*INNEN
Wertvolle Impulse und frische Ideen
bekommen wir auch von neuen Kolleg*in-
nen. Diese suchen wir weltweit im Rahmen
unseres Employer-Branding-Konzeptes
Join the Taste, umgesetzt Uber zahlreiche
MaBnahmen durch unsere lokalen People
and Culture Teams, die rund um den
Globus mit potentiellen Bewerber*innen
in Kontakt stehen. Dabei freuen wir uns,
dass Nachhaltigkeit fur Berufserfahrene
wie Berufseinsteigende zunehmend

zum Kriterium bei der Wahl des Arbeit-
gebers wird.®

MITARBEITER*INNEN

Unsere Mitarbeiter*innen sind die
Grundlage fur den nachhaltigen Erfolg
des Unternehmens. Vor allem unsere
Ambition fir mehr Nachhaltigkeit lebt
durch sie - unsere Kolleg*innen bringen
Leben in das Thema und treiben es Tag
fr Tag voran. Und weil nicht jede*r

im gleichen MaBe involviert sein kann,

A

nehmen wir alle mit auf unsere Reise -
Uber kontinuierliche interne Kommunika-
tion, international wie lokal, ebenso

wie beispielsweise in vierteljahrlichen
weltweit zuganglichen Q & A Sessions mit
der Geschaftsfihrung. So stellen wir
sicher, Gber Veranderungen im Unter-
nehmen kontinuierlich und rechtzeitig zu
informieren. Uber unterschiedliche Ideen-
programme in zahlreichen Landes-
gesellschaften kdnnen sich Mitarbeitende
auBerdem aktiv mit Impulsen einbringen.

POLITIK UND LOKALE GEMEINDEN
Dort, wo wir sind, sind wir Teil der Gemein-
schaften. So ist es fur uns selbst-
verstandlich, dass wir vor Ort im Aus-
tausch stehen und uns lokal in der

Nahe unserer Standorte fir die Gemein-
schaften dort engagieren. - Kapitel 5
Gesellschaftliches Engagement (siehe
Seite 106)

MEDIENVERTRETER*INNEN, NGOS
UND DIE ALLGEMEINE OFFENTLICHKEIT
Wir méchten Medienvertreter*innen,
NGOs und dartiber auch die breite
Offentlichkeit bestméglich informieren:
Uber das, was uns antreibt, was wir bisher
erreicht haben und was wir zuklinftig
erreichen méchten. So haben wir 2022
unsere internationale - Unternehmens-
webseite gelauncht, auf der Stake-
holder*innen weltweit giltige Informatio-
nen zum Unternehmen finden. Anfragen
aus aller Welt werden dort zentral durch
unsere internationale Pressestelle
beantwortet. In zahlreichen Landesge-
sellschaften wie in Deutschland, Italien
und Polen wird dies durch lokale Presse-
stellen erganzt. Natirlich méchten wir
wissen, was NGOs, Journalist*innen und
die Offentlichkeit fordern - und warum.
Wir vernetzen uns Uber Corporate Social
Media, in Hintergrundgespréchen, Inter-
views oder Presseveranstaltungen, auf
Events oder in Arbeitsgruppen. So sind wir
offen, zu lernen, wie wir Dinge besser
angehen kénnen.

5 Quelle: Marsh &McLennan Advantage Insights:
ESG Workforce Strategy.
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gibt es vom
Oetker Kodex fiir
das Verhalten
im Geschaftsleben
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Die Verantwortlichen fur die digitalen Kom-
munikationskanéle, der Verbraucherservice,
die Pressestellen und/oder die Personalver-
antwortlichen informieren relevante Abtei-
lungen sowie die Geschéaftsleitung in den
Landern bzw. die internationale Geschafts-
flhrung regelméagig Uber die eingehenden
Anfragen und Themen. So ist gewéhrleistet,
dass Anregungen und Verbesserungsvor-
schlage in die zusténdigen Abteilungen ge-
langen, dort bearbeitet werden und, soweit
erforderlich, Produkt- oder Prozessanpas-
sungen vorgenommen werden kdnnen.

1.4 Compliance

[GRI 2-15/23/24/25/26/27, 205/3-3,
205-1/2/3,206/3-3,206-1, 406/3-3,
406-1]

Fir Dr. Oetker ist Compliance, also die Ein-
haltung von Gesetzen, Verordnungen und
(internen) Richtlinien sowie beispielsweise
die Beachtung von Menschen-, Umwelt-
oder Sozialrechten, seit jeher Teil einer ge-
lebten Unternehmenspraxis sowie Werte-
kultur und zugleich entscheidender Faktor
fur den langfristigen Erfolg des Unter-
nehmens.

Uber ein gemeinsames Compliance Ma-
nagement System werden alle Unterneh-
men und Mitarbeiter*innen der Oetker-
Gruppe im Umgang mit den gesetzlichen
Anforderungen unterstitzt. Ein wesent-
licher Bestandteil davon ist der Oetker
Kodex fir das Verhalten im Geschafts-
leben, der fur alle Mitarbeiter*innen der
Unternehmensgruppe gilt und entspre-
chend in 30 Sprachversionen verfligbar
ist. Die Kernaussage, dass Verst6Be gegen
geltendes Recht im Unternehmen nicht
geduldet werden, wird in einzelnen
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Kapiteln, zum Beispiel zu Verhalten im
Wettbewerb, Korruptionsbekdmpfung,
AuBenhandelsbestimmungen oder Daten-
schutz und Datensicherheit, konkretisiert.

Im Kodex ist auch geregelt, dass die per-
sonlichen Interessen der Mitarbeiter*innen
von denen des Unternehmens strikt zu
trennen und dass Geschaftsentscheidun-
genimmer im besten Interesse des Unter-
nehmens zu treffen sind. Sollten Mitarbei-
ter*innen bei sich einen potentiellen
Interessenkonflikt erkennen, zum Beispiel
bei der Vergabe von Auftrdgen an Liefe-
ranten oder bei Personalentscheidungen,
mussen sie diesen sofort an den*die Vor-
gesetzte*n melden. DarlUber hinaus be-
schreibt der Kodex weitere grundlegende
Prinzipien der Oetker-Gruppe, zum Beispiel
zum Verhalten der Mitarbeiter*innen unter-
einander sowie zum Schutz der Umwelt.

Ergadnzend gilt der Verfahrenskodex
Lebensmittelrecht, der den Umgang mit
Lebensmittelprodukten vom Einkauf der
Rohstoffe bis zur Lebensmittelwerbung
betrifft und Leitlinien fir das Verhalten in
Problem- und Krisenféllen enthalt. Diese
Dokumente sowie Merkblatter zu Themen
wie Kartellrecht oder Korruption und
Bestechung sind fiur die Dr. Oetker Mit-
arbeiter*innen zuganglich, zum Beispiel
Uber das firmeneigene Intranet.

Die unternehmenseigene Compliance-
Organisation fihrt Risikoanalysen sowie
Praventions- und Sensibilisierungsmaf-
nahmen fir Dr. Oetker durch. So werden
international fir alle Dr. Oetker Gesell-
schaften separat jahrlich Compliance-
Themen nach Relevanz, Eintrittswahr-
scheinlichkeit und potentiellen Schaden
betrachtet sowie bewertet und an die inter-
nationale Geschaftsfiihrung berichtet. Die
regelmaBige systematische Aufbereitung

fordert zum einen das Bewusstsein fir den
einzuhaltenden Regelrahmen, vorhandene
Risikopotentiale und die Folgen eines mog-
lichen VerstoBes gegen (gesetzliche) Vor-
gaben. Zum anderenist sie Anlass, falls er-
forderlich, MaBnahmen zur Reduzierung des
Risikos abzuleiten und zu implementieren.

Beratungen und Schulungen sollen das
Verstandnis der Mitarbeiter*innen fir
Compliance und ihre essenzielle Bedeu-
tung fir den nachhaltigen Erfolg des Unter-
nehmens férdern und damit potentiellen
VerstdBen vorbeugen. Neben Prasenz-
schulungen wird zu diesem Zweck ein ver-
pflichtendes Online-Training angeboten,
das die Grundlagen der Compliance sowie
den Oetker Verhaltenskodex umfasst.
Wahrend des Berichtszeitraums wurde
dieses Training verstarktinternational aus-
gerollt, so dass es nach heutigem Standin
26 Landesgesellschaften und in 13 ver-
schiedenen Sprachen verfigbar ist.

Die Compliance-Officerin, die Rechtsab-
teilung und andere Fachabteilungen oder
lokale Compliance-Koordinator*innen ste-
hen zudem allen Mitarbeiter*innen als neu-
trale und unabhéngige Ansprechpersonen
fur Fragen zur Verfigung. Bei konkreten
Vorfallen oder bei Verdachtsmomenten
kénnen sich nicht nur alle Mitarbeiter*in-
nen, sondern auch alle externen Stake-
holder*innen und eventuell Betroffene, bei
Bedarf vollkommen anonym, an die
Compliance-Organisation wenden, zum
Beispiel Uber die - Meldeplattform der
Oetker-Gruppe oder Gber - E-Mail. Alle
- Kontaktwege des Hinweisgebersystems
kénnen im Internet nachgelesen werden.

Grundsatzlich sind die Dr. Oetker Gesell-
schaften keinen erheblichen Korruptions-
risiken ausgesetzt. Dennoch gab es einen
Fall, bei dem ein Mitarbeitender beschuldigt

wurde, von einem Geschaftspartner Leis-
tungen zu seinem personlichen Vorteil ge-
fordert zu haben. Der Vorwurf konnte nach
einer internen Untersuchung bestatigt
werden, woraufhin der beschuldigte Mit-
arbeitende entlassen wurde. Es sind keine
VerstdBe gegen das Kartell-und Monopol-
recht aufgrund von wettbewerbswidrigem
Verhalten zu berichten. Weltweit wurden
im Berichtszeitraum insgesamt 15 Falle von
Diskriminierung, Mobbing und sexueller
Bel&stigung an die Organisation herange-
tragen. Das Unternehmen hat alle Félle ge-
priftund, soweit sich die Vorwirfe bestatigt
haben, entsprechend dem jeweiligen Tat-
bestand MaBnahmen ergriffen. Aufgrund
einer unzureichenden Produktdeklaration
haben wir ein BuBgeld in H6he von umge-
rechnet ca. 81.500 Euro zahlen mussen.
Zudem gab es zehn 6ffentliche Produkt-
rdckrufe, die in = Kapitel 2.1 Sichere und
hochwertige Lebensmittel (siehe Seite 40)
naher beschrieben sind. Weitere BuB-
gelder oder nichtmonetare Sanktionen
aufgrund der Nichteinhaltung von Ge-
setzen und Verordnungen sind unseren
internationalen Fachabteilungen nicht
bekannt.

Damit Umwelt-, Sozial- und Compliance-
Standards auch entlang der Lieferkette
eingehalten werden, hat Dr. Oetker ent-
sprechende Anforderungen flir gesetzes-
konformes und nachhaltiges Verhalten
seiner Lieferanten im - Oetker-Verhal-
tenskodex fir Lieferanten niedergelegt
und zum festen Bestandteil seiner vertrag-
lichen Beziehungen gemacht. Die Anfor-
derungen beziehen sich unter anderem auf
die international anerkannten UN-Leit-
prinzipien fir Wirtschaft und Menschen-
rechte sowie die Kriterien der Internationalen
Arbeitsorganisation (ILO). Unterstitzt wird
dies zukilnftig durch die Umsetzung des
Lieferkettensorgfaltspflichtengesetzes
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(LkSG), Uber das menschenrechts- und
umweltbezogene Risiken kontinuierlich
analysiert und gegebenenfalls Abhilfe-und
PraventionsmaBnahmen getroffen werden
miuissen. = Kapitel 3.1 Vom Feld ber die
Produktion bis nach Hause bedacht (siehe
Seite 60)

1.5 Datenschutz
[GRI 418/3—3, 418-1]

Das sichern wir unseren Kontakten zu: Wir
behandeln uns anvertraute Daten von
Kund*innen, Geschéaftspartner*innen,
Mitarbeiter*innen und Bewerber*innen
mit groBter Sorgfalt und Gewissen-
haftigkeit sowie unter Beriicksichtigung
der gesetzlichen Verpflichtungen.

Uber unser Ubergreifendes Datenschutz
Management System der Oetker-Gruppe
profitieren alle angeschlossenen Unter-
nehmen von Synergien: Hier treffen wir
strategische Entscheidungen fir den
Datenschutz und leiten daraus zentrale
Leitlinien und Prozesse ab. Dass alle daten-
schutzrechtlichen Vorschriften dann auch
beachtet und umgesetzt werden, verant-
wortet die jeweilige Geschaftsfihrung der
einzelnen Unternehmen, insbesondere
beim Kundendatenschutz. Die operative
Basis der Datenschutz Organisation bilden
jeweils Datenschutzkoordinator*innenund
—-ansprechpartner*innen.

Vollstédndig ausgerollt ist dieses System
in den deutschen Gesellschaften von
Dr. Oetker. Alle weiteren Landesgesell-
schaften flihren ihr Datenschutzmanage-
ment aktuell nochin eigener Verantwortung
durch, werden aber sukzessive mit der
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internationalen, gruppenweiten Organi-
sation vernetzt. Darlber hinaus besteht
zwischen den Datenschutzexpert*innen
der verschiedenen Gesellschaften der
Oetker-Gruppe ein regelméBiger Aus-
tausch, in dem vor allem auch Best Cases
thematisiert werden.

Im Berichtszeitraum wurde das Daten-
schutzmanagement-System bei Dr. Oetker
weiter gepflegt und ausgebaut. Dartiber
hinaus bedurften Ereignisse wie die
Corona-Pandemie und ihre Folgen, der
Austritt des Vereinigten Kénigreichs aus
der EU (,Brexit"), der Wegfall des Privacy
Shield fir Datentransfersin die Vereinigten
Staaten (aufgrund des sogenannten
Schrems-II-Urteils des EuUGH) und die ver-
anderten Anforderungen fir den Einsatz
von Standardvertragsklauseln einer inten-
siven datenschutzrechtlichen Begleitung.

2019-2022 gab es bei den deutschen
Dr. Oetker Gesellschaften zwei Fallg, in
denen Dr. Oetker auf die Verletzung des
Schutzes von Kundendaten hingewiesen
wurde. Beide Falle kamen jeweils bei der
Auftragsabwicklung durch Dienstleister
auf. Uber eine fehlerhafte Zustellung des
Magazins des Dr. Oetker Back-Clubs infor-
mierten uns 16 Abonnent*innen; zu einer
Datenschutzliicke beim Bezahlvorgangim
Rahmen einer Marketingaktion meldeten
sich 17 Kund*innen. In beiden Fallen haben
wir Sensibilisierungs-und Verbesserungs-
maBnahmen eingeleitet, um diese Fehler
kinftig zu vermeiden. Dariber hinaus gab
es keine weiteren Hinweise auf Datendieb-
stahl und Datenverluste im Zusammen-
hang mit Kundendaten. In Zukunft wollen
wir die Transparenz in diesem Themen-
bereich verbessernund Gber verschiedene
Landesgesellschaften hinweg Daten er-
heben und konsolidieren.

S Wir ké

GrofSes

Jiir Menschen
Urnuwelt verdndern.”

Warum Investitionen in Nachhaltig-

keit der einzige Weg fur zukunfts-
fahige Unternehmen sind. Und wie
Dr. Oetker diesen Weg gehen
md&chte. Ein Interview mit Claudia
Willvonseder, Mitglied der
Geschéaftsfihrung (Marketing,
Forschung und Entwicklung,
Nachhaltigkeit, globales Daten-
management).

Durch den menschengemachten
Klimawandel treten vermehrt Extrem-
wetterereignisse wie starke Stiirme,
Uberschwemmungen, Waldbrénde
und langere Diirreperioden auf. Dies
hat weitreichende Auswirkungen:
Hungersnoéte, Wasserknappheit, Aus-
breitung von Schadlingen und Krank-
heitserregern sowie der Verlust an
Biodiversitat sind nur einige davon.
Claudia Willvonseder: ,Diese Umwelt-
bedrohungen werden vor allem
zunehmend auch direkte und indirekte
Auswirkungen auf soziale Fragen
haben. Im Jahr 2050 wollen weltweit
rund zehn Milliarden Menschen ernahrt
werden, das kollidiert mit einem
abnehmenden Angebot an natirlichen

Ressourcen... Leider haben noch
immer nicht alle Menschen auf der
Welt den gleichen Zugang zu Lebens-
mitteln, im Gegenteil: Laut > Welt-
erndhrungsprogramm der Vereinten
Nationen gehen Gber 800 Millionen
Menschen auf der Welt hungrig schlafen,
45 Millionen davon sind akut von
einer Hungersnot bedroht. Gleichzeitig
galten 2019 563 % aller Européer als
Ubergewichtig, in den USA waren

es 74 %.% Als Unternehmen Dr. Oetker
ist es daher unsere Pflicht, verant-
wortungsvoll zu agieren und dazu bei-
zutragen, dieses Ungleichgewicht

zu minimieren.”

g Quellen: OECD, Eurostat.
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Die Menschen
erwarten vollig zu
Recht von Unter-

nehmen, dass
diese aktiv helfen,

Klimaprobleme
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zu lésen.

«

Das Erndhrungssystem gehort aber zu
den groBten Verursachern von
Umweltschéaden und Gesundheits-
problemen weltweit: Etwa ein Drittel
der CO.-Emissionen sind auf die
Lebensmittelindustrie zurlickzufiihren.
Die progressive Landwirtschaft hat zu
einem Abbau an Artenvielfalt und
Bodengesundheit gefiihrt. Zudem ist
eine ungesunde Erndhrungsweise wie
schon erwahnt eine entscheidende
Ursache fir zahlreiche folgeschwere
Krankheiten.

CW: ,Die Lebensmittelindustrie tragt
eine groBe Verantwortung - und

hat einen groBen moglichen Impact zu
positiver Veranderung. Drehen wir

die Gedanken oben doch einmal um:
Unsere Erndhrung ist der gréBte

Hebel, die Gesundheit von Menschen
und Umwelt positiv zu beeinflussen.

Dr. Oetker Produkte werden weltweit in
ca. 175 Millionen Haushalten verwendet,
in denen im Durchschnitt 2,5 Personen
leben. Das heiBt, wir beeinflussen

die Lebensweise von ca. 440 Millionen
Menschen’ auf der ganzen Welt.

So sind wir eingeladen und aufgefordert,
unseren Beitrag zu einer ausgewogenen,
nachhaltig produzierten Ernahrung zu
leisten.”

Was bedeutet das konkret?

CW: ,Wir haben als Unternehmen

Dr. Oetker das Potential, Millionen von
Menschen zu einem ausgewogeneren,
nachhaltigeren Lebensstil zu beféhigen.
Wir nutzen unser Wirkungsfeld schon
jetzt, um mehr pflanzliche Rohstoffe in
die Rezepturen zu bringen, weniger
auf Fleisch zu setzen und Rohwaren zu
verwenden, die auf nachhaltige Weise
hergestellt werden. So haben wir bei-
spielsweise unser Angebot veganer
Produkte stark ausgeweitet - die Men-
schen missen damit nicht auf ihre
gewohnt leckeren Produkte wie Pizza
und Desserts verzichten, kbnnen

sich aber pflanzenbasiert ernahren.
Auch beginnen wir damit, den CO,-
FuBabdruck unserer Produkte zu kom-
munizieren — unsere Konsument*innen
haben ja nur dann eine Chance, gute

Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

Entscheidungen flirs Klima zu treffen,
wenn sie eine informative Basis daflr
haben.

Unsere Ziele sind, bis 2030 35 % weni-
ger CO, zu verursachen und bis 2050
komplett klimaneutral zu agieren. Das
erfordert viele ebensolche MaBnahmen,
die wir gerade konkret definieren. Es
zahlt einfach jeder Schritt. Aber zum
Glick sind wir ja auch nicht allein ...”

Was meinen Sie damit?

CW: ,Es sind alle gefragt: Politik, Unter-
nehmen, aber auch jede*r Einzelne

von uns. Gesetzgebungen und Regulie-
rungen verlangen Anderungen - in
immer mehr Landern. Beispiele wie das
spanische Klimawandel-Gesetz, das
Werbeverbot fiir Junk Food im Ver-
einigten Kdénigreich oder EU-Regularien
wie das Verbot von Einwegplastik
machen Schule und werden sicherlich in
den néchsten Jahren vermehrt auf-
kommen. Ich finde es gut und richtig,
dass dies so ist. Denn es schafft gleiche
Voraussetzungen und es beschleunigt
und eint den Weg, den wir alle
gemeinsam gehen missen. Als Unter-
nehmen Dr. Oetker sehen wir es als
unsere Verpflichtung an, in Nachhaltig-
keit zu investieren, um die Welt fur
zukiinftige Generationen zu erhalten
oder zu verbessern.”

Sie haben auch von allen Einzelnen
gesprochen. Wie sehen das unsere
Konsument*innen?

CW: ,Immer mehr Menschen sind sich
dessen bewusst, dass unser derzeitiger
kollektiver Lebensstil dabei ist, das sen-
sible Gleichgewicht auf unserem Plane-
ten zu zerstdren. Auch die Haltung der
Konsument*innen andert sich: 49 %
haben ihre Erndhrung in den letzten
zwei Jahren auf einen umweltfreund-
licheren Lebensstil umgestellt. Im glei-
chen Zeitraum haben 63 % weltweit
erste Schritte unternommen, um ihren
o6kologischen FuBabdruck zu minimie-
ren.? Die Menschen erwarten vollig zu
Recht von Unternehmen, dass diese
aktiv helfen, Klimaprobleme zu I6sen.”

Das Unternehmen Dr. Oetker ist nicht
zuletzt durch eine starke Dachmarke
Dr. Oetker gepragt, die es seit liber
130 Jahren gibt. Wie wirken sich diese
Veranderungen auf die Marke aus?
CW: ,Das Thema Qualitat bekommt
eine neue Bedeutung: Unsere Konsu-
ment*innen kdnnen sich kinftig nicht
nur weiterhin auf unsere einzigartige
Produktqualitét verlassen, sondern
auch auf die Qualitat und Zuverlassig-
keit, mit der wir als Marke und Unter-
nehmen weitere Verantwortung
Ubernehmen. Mit unseren Produkten
versprechen wir nachhaltigeren
Genuss - die Menschen kénnen damit
kleine Schritte in Richtung eines
besseren, nachhaltigeren Planeten
machen. Ich freue mich sehr, dass

wir mit unserer 130 Jahre jungen
Marke diesen Schritt weiter gehen.”

Das heiBt, Dr. Oetker hat die richtigen
Weichen gestellt?

OUR
COMPANY

Faire Entlohnung aller
Menschen in der Lieferkette

Ohne Risiko fiir
Menschenrechtsverletzungen

Das kénnte unsere Pizza in Zukunft ausmachen.

CW: ,Da bin ich mir sicher. Stellen Sie
sich eine Pizza der Zukunft vor -
hergestellt von Dr. Oetker. Die Rezeptur
dieser Pizza basiert auf einem aus-
balancierteren Gesundheitskonzept, mit
vielen leckeren vegetarischen oder
veganen Zutaten. Diese entstammen aus
regenerativer Landwirtschaft und sind
somit klimapositiv sowie entwaldungsfrei
und nachhaltig angebaut. Die Ver-
packung besteht zu 100 % aus recyceltem
Material; in der Produktion fallt kein
Lebensmittelabfall an. Alle Menschen in
der Lieferkette, die an dieser Pizza
mitgearbeitet haben - vom Anbau der
Zutaten bis zum Verkauf - sind fair
entlohnt worden und waren keinem
Risiko fir Menschenrechtsverletzungen
ausgesetzt. Das ware doch toll, oder?
Und genau das kénnen wir erreichen,
wenn wir unsere Sustainability Charter -
so wie geplant - stets weiterentwickeln
und gemeinsam mit unseren vielen
Partnern konsequent umsetzen.”

100 % transparent und riickverfolgbar

Ausbalancierteres Gesundheitskonzept
Leckere vegetarische oder vegane Zutaten

Entwaldungsfrei

Nachhaltig angebaute
Rohwaren

Verpackung aus
recyceltem Material

Lebensmittelabfallfreiin
der Produktion

7 Quelle: siehe Seite 4.

8 Quellen: FMCG Gurus Top 10
Trends for 2022 Report,
Sustainability 2022 Report.

Klimapositiv

Zutaten aus regenerativer
Landwirtschaft
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Mementeteilen, in denen sich jeder gut fithlenkann.
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Our Food

Wir wissen, dass unsere Erndhrung heute groBen Einfluss auf die

Welt von morgen hat. Auf unser Leben, unsere Gesundheit und unseren
Planeten. Deshalb lautet unsere Mission, mehr und mehr leckere
Produkte anzubieten, die besser fir die Menschen und die Umwelt sind.
Mit weniger Salz und Zucker, aus nachhaltig hergestellten Zutaten.

Mit mehr Transparenz, von den Nahrwerten Uber die Zutaten bis zur
Verpackung. Denn wir méchten, dass sich unsere Verbraucher*innen
bewusst entscheiden kdnnen: fur die Qualitat unserer Marke, die
Sicherheit unser Produkte - und nachhaltigeren Genuss.

Standorte

40

sind nach
1ISO 22000
zertifiziert

2.1 Sichere und hochwertige
Lebensmittel

[GRI 416/3-3, 416-1/2, 417-2]

Momente, die zahlen: Wer sich fir
Dr. Oetker entscheidet, bekommt seit iber
130 Jahren mehr als Pizza, Kuchen und
Desserts. Die Basis dafiir sind Produkte
von héchster Qualitadt und Sicherheit.
Denn seit jeher verwenden wir nur sorg-
faltig ausgewabhlte, streng kontrollierte
Zutaten und garantieren die strikte Ein-
haltung der Hygienevorschriften entlang
der gesamten Produktions- und Liefer-
kette. Dabei gehen wir oft weit liber die
gesetzlichen Vorgaben hinaus. Denn vom
Feld iber den Supermarkt bis in die Kii-
chen unserer Konsument*innen méchten
wir mogliche Risiken so friih wie mdglich
erkennen - und somit vermeiden.

Zertifizierungen als Grundlage

Um die Sicherheit der produzierten Giter
in allen Dr. Oetker Werken zu garantieren,
setzen wir auf die ISO-9001-Zertifizierung
fUr das Qualitatsmanagement sowie die
weltweit giltigen Managementsysteme
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fur Lebensmittelsicherheit, ISO 22000 und
den Standard FSSC 22000 der Food Safety
System Certification. So ist der Anteil
an zertifizierten Werken international
hoch und ein Ausbau fester Bestandteil
der weiteren Planung. Bis einschlieBlich
2022 waren 25 Produktionsstatten nach
ISO 22000 zertifiziert. Zusétzlich sind
13 internationale Werke nach FSSC 22000
zertifiziert. 23 Werke haben eine ISO-9001-
Zertifizierung.

Darliber hinaus fuhrt Dr. Oetker Risiko-
analysen nach dem fir lebensmittelher-
stellende Unternehmen gesetzlich vorge-
schriebenen HACCP-Konzept (Hazard
Analysis and Critical Control Points) durch.
Dabei wird der gesamte Produktionspro-
zess von der Rohware bis zur Verwendung
bei den Endverbraucher*innen auf poten-
tiell gesundheitliche Gefahrdungen tber-
prift und es werden entsprechende Pra-
ventionsmaBnahmen definiert. Im Rahmen
einer externen 1ISO-22000-Zertifizierung
wird das HACCP-Konzept bei allen in das
Dr. Oetker Qualitdtsmanagementsystem
eingebundenen Produktionsstandorten
auf Wirksamkeit Gberprift.

EW

Schon heute engagieren sich rund um den Globus unsere
Mitarbeiter*innen fir mehr und mehr Produkte fir einen
ausgewogeneren und nachhaltigeren Lebensstil. Einerseits
werden beliebte internationale Sortimente wie zum Beispiel
Ristorante Pizza, PAULA oder Taylor & Colledge fur die
Menschen weltweit weiterentwickelt. Andererseits bieten
wir vor allem in den Bereichen Kuchen und Desserts
landesspezifische Produkte und Marken. Die Geschmacker
und auch die gesetzlichen Vorgaben weltweit sind ver-
schieden. Umso wichtiger ist, dass unsere Kolleg*innen
weltweit vor Ort sind und wissen, worauf es dort ankommt.
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Produktsicherheit ist stets unsere oberste
Prioritat. Daher verfligen wir zusatzlich Gber
ein zentrales und internationales Krisen-
management sowie das firmeninterne
Schnellwarnsystem RASI (Rapid Alert Sys-
tem International).

Qualitat der Rohwaren

Die einwandfreie Qualitdt der gelieferten
Rohwaren stellt Dr. Oetker durch ein um-
fassendes Lieferanten-und Spezifikations-
management sicher. In der Summe definie-
renwir dabei Qualitdt sowohlim klassischen
Sinne Uber Aspekte wie Geschmack, N&hr-
werte, Aussehen und Lebensmittelsicher-
heit als auch im Sinne von Nachhaltigkeits-
aspekten.

Unser — Oetker-Verhaltenskodex fiir
Lieferanten legt grundlegende Anforde-
rungen in Bezug auf die Nachhaltigkeit
unserer Rohwaren fest und gilt fiir die ge-
samte Oetker-Gruppe. Hier finden unsere
Lieferanten bindende Kriterien, beispiels-
weise flir Menschrechte, Arbeitnehmer-
rechte und Umweltschutz. Klassische
Qualitatsanforderungen fir Lieferanten
sind in den jeweiligen Rohwaren- und
Produktspezifikationen festgelegt. Dazu
gehdren Auflagen in Bezug auf eine
lebensmittelrechtliche Kennzeichnung,
Pestizide, Allergene, Herkunft und viele
weiterere Kriterien. In Audits Uberprift
Dr. Oetker kontinuierlich, ob Lieferanten
und ihre Leistungen den hohen Qualitéts-
ansprichen von Dr. Oetker genigen.
- Kapitel 3.1 Vom Feld tiber die Produk-
tion bis nach Hause bedacht (siehe Seite 60)

DarlUber hinaus prifen wir im Rahmen
unserer Wareneingangskontrollen jede
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eingegangene Rohwarenanlieferung auf
schéadliche Mikroorganismen/Bakterien.
Zudem verflgt Dr. Oetker Uber ein spezielles
Labor zur Untersuchung von Pflanzen-
schutzmittelriickstdnden und anderen
Kontaminanten. Es versteht sich von selbst,
dass nur einwandfreie Rohwaren zur Pro-
duktion oder Weiterverarbeitung freige-
geben werden.

Anforderungen an die Verpackung

Geht es um die Sicherheit und Qualitat von
Lebensmitteln, spielt die Verpackung eine
wesentliche Rolle. Einerseits muss sie hohe
Hygieneanforderungen erfillen und aus-
reichend Schutz bieten, andererseits dir-
fen keine unerwiinschten Wechselwirkun-
gen mit den Lebensmitteln entstehen.
Verpackungshersteller sind aus diesem
Grund verpflichtet, die Unbedenklichkeit
ihrer Materialien nachzuweisen. Durch
Transport- und Lagertests Uberprifen wir
ihren Produktschutz.

Lagerung und Transport

Bei Lager- und Transportprozessen darf
die Ware keinen Schaden nehmen und die
Qualitat muss erhalten bleiben. Dies ge-
wéhrleistet Dr. Oetker Uber die Risiko-
analysen nach dem HACCP-Konzept.
Hierbei wird identifiziert, wo im Prozess
kritische Punkte sind und wie die Produkt-
sicherheit dort gewahrleistet werden kann.
Die Einhaltung der Vereinbarungen legen
wir mit den Spediteuren vertraglich fest
und stellen sie durch regelméaBige Kontrollen
des Logistikprozesses sicher.

Trotz der beschriebenen Anforderungen,
Kontrollen und SicherheitsmaBnahmen
kann es in Ausnahmefallen zu 6ffentlichen

Produktrickrufen kommmen. Den zentralen
Krisenstab beruftim Bedarfsfall der Krisen-
manager des Unternehmens ein, der gleich-
zeitig auch Sicherheitsbeauftragter ist.
Im Berichtszeitraum gab es zehn &ffentliche
Produktrickrufe, davon sechs aufgrund
einer mangelnden Allergen-, Gefahren-
oder Mindesthaltbarkeitskennzeichnung,
eine aufgrund von Schimmelbefall, eine
aufgrund eines Produktionsfehlers sowie
zwei aufgrund von Fremdk&rpern auf dem
Produkt. Dies erwies sich in einem Fall als
Fehleinschatzung. Aufgrund einer fehlen-
den Deklaration einer duBerst geringen
Menge einer gentechnisch veranderten
Rohware erfolgte eine BuBgeldzahlung.
Selbstverstandlich arbeiten wir kontinuier-
lich daran, diese Félle noch zuverléssiger
zu vermeiden.

2.2 Bestmogliche Transparenz
[GRI 417/3-3, 417-1/3]

Das Wichtigste fiir uns: Wir haben uns
nicht allein auf den Weg gemacht —unsere
Konsument*innen gehen mit uns. Allein in
den letzten zwei Jahren haben 49 % ihre
Ernahrung umweltfreundlicher gestaltet.®
Damit dies in Zukunft noch mehr Menschen
tun, méchten wir esihnen mit unseren Pro-
dukten noch einfacher machen. Welche
Nahrwerte hat mein Produkt? Enthéalt
es besondere Zutaten? Woraus besteht
die Verpackung? Wie kann sie recycelt
werden? Und welchen Einfluss hat mein
Produkt auf das Klima? In Zukunft erzahlt
jedes unserer Produkte ganz transparent
seine Geschichte.

® Quellen: FMCG Gurus Top10 Trends for 2022 Report,
Sustainability 2022 Report.

Dr. Petra-Alina Unland
Executive Manager Internationales Lebensmittelrecht

»+Mit Nutri-Score und
Nutrinform Battery machen

wir das Nahrwertprofil

unserer Produkte transparenter.
Wir wiinschen uns jedoch
europaweit ein einheitliches
Label, an dem sich alle
Verbraucher*innen und auch
die Unternehmen orientieren
kénnen.”



https://media.graphassets.com/0OacvBNoRzKAaA9uaJsl?
https://media.graphassets.com/0OacvBNoRzKAaA9uaJsl?

Lander

lizenziert fiir
Nutri-Score/
Nutrinform
Battery
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Mit unserer Dr. Oetker Sustainability
Charter planen wir Folgendes:

— Bis 2025 gewabhrleisten wir fiir unsere
Konsument*innen vollstandige Trans-
parenz beziiglich der Nahrwerte, der
Inhaltsstoffe sowie der Nachhaltigkeit
unserer Produkte. Wir bieten zu
vielen Produkten ausgewogenere
Alternativen an und kommunizieren
diese deutlich.

Eine M&glichkeit, Informationen zum Pro-
dukt fUr Verbraucher*innen schnell erfass-
bar und gut vergleichbar aufzubereiten,
sind bestimmte anerkannte Labels - auf
der Produktverpackung oder digital
bereitgestellt. Zahlreiche Teams arbeiten
bei unsim Sinne der Sustainability Charter
daran, solche Labels zur Nahrwertkenn-
zeichnung, zu den Verpackungsmateria-
lien und Recyclingmdglichkeiten und zu
den Besonderheiten der Zutaten bereitzu-
stellen. Auch der Einfluss unserer Produkte
auf das Klima soll in Zukunft transparent
kommuniziert werden kénnen.

Transparentere Nahrwertkennzeichnung
Grundlage fir die Kennzeichnung unserer
Lebensmittel ist die européische Lebens-
mittelinformations-Verordnung (EU)
1169/2011. Demnach mussen folgende
Pflichtangaben auf einer Verpackung gut
lesbar zu finden sein: Bezeichnung,
Zutatenliste, Nahrwertangaben, Allergen-
kennzeichnung, Fillmengenangabe, Min-
desthaltbarkeitsdatum sowie Name und
Anschrift des Herstellers. Dariiber hinaus
gibt es weitere (lokale) Kennzeichnungsvor-
schriften. Wir passen unsere Verpackungen
stetig der aktuellsten Rechtslage an.

Nicht zuletzt die Weltgesundheitsorgani-
sation WHO glaubt laut ihnrem European
Food and Nutrition Action Plan (2015-2020),
dass eine ergdnzende N&hrwertkennzeich-
nung auf der Verpackungsvorderseite den
Verbraucher*innen hilft, sich gestinder zu
erndhren. Wir bieten daher zusatzlich zur
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gesetzeskonformen Nahrwertkennzeich-
nung in vielen Landern ein Nahrwert-Label
an.

So haben wir 2021 die ersten Produkt-
verpackungen mit dem Nutri-Score aus-
gestattet. Bis Anfang 2024 werdenin allen
EU-L&andern, die den Nutri-Score akzep-
tieren, sdmtliche kennzeichnungsfahigen
Produkte von Dr. Oetker das Label auf
der Verpackungsvorderseite tragen: in
Spanien, den Niederlanden, Portugal, der
Schweiz, Deutschland, Frankreich, Belgien
und Luxemburg. In allen anderen Markten
prifen wir derzeit erlaubte und akzeptierte
Alternativen. In Italien werden wir beispiels—
weise peu a peu das dort vorgesehene
Nutrinform Battery Label einsetzen, mit
dem unsere Kuchenzubereitungen dort
bereits seit 2021 versehen sind.

Gleichzeitig dient uns der Nutri-Score
auch als Referenzwert, anhand dessen wir
permanent Uberprifen, ob wir ein Produkt
hinsichtlich seines Nahrwertprofils ver-
bessern kdnnen. Schon seit Langem arbei-
tet Dr. Oetker daran, den Gehalt von Zu-
cker und Salz in den Produkten zu
reduzieren, und verbessert, wo maoglich,
die Nahrwertprofile. > Kapitel 2.3 Bewahrte
Rezepturen, immer weiter optimiert (siehe
Seite 47)

Richtig recyceln und gut fiihlen

Fir die Dachmarke Dr. Oetker haben wir
ein eigenes Label-System entwickelt,
Uber das unsere Konsument*innen mit
einem Blick erkennen kénnen, aus wel-
chem Material die Verpackung besteht
und wie sie - bezogen auf den jeweiligen
Markt - recycelt werden kann. Diese
Labels werden zuklinftig fur all unsere
Dr. Oetker Produkte weltweit auf den
Verpackungen und Produktwebsites
kommuniziert - wo es anderslautende
Gesetzgebungen gibt, halten wir uns natiir-
lich an diese. - Kapitel 3.4 Reduzieren,
wiederverwenden, wiederverwerten
(siehe Seite 73)

FUr noch mehr Transparenz und Uber-
sichtlichkeit haben wir einheitliche Icons
fur Verpackungen und Produktwebsites
entwickelt, die auf Besonderheiten unserer
Zutaten oder Rezepturen hinweisen. Wo
sinnvoll und mdglich, verwenden wir zu-
satzlich unabhangige Labels von Zertifi-
zierungsorganisationen wie beispielsweise
der Rainforest Alliance.

Bewusste Entscheidungen fiirs Klima
fordern

Ein Product Carbon Footprint, also der
CO,-FuBabdruck eines Produktes, zeigt,
welchen Einfluss ein Produkt vom Anbau
der Rohstoffe Uber die Produktion bis hin
zum Handel und zu den Konsument*innen
auf das Klima hat. Dadurch sehen wir als
Unternehmen, wie wir unsere Produkte

Nahrwerte auf einen Blick

Der Nutri-Score ist ein erweitertes System zur
Nahrwertkennzeichnung, das auf der Vorderseite
der Produktverpackung aufgebracht wird.

Der Algorithmus dieses wissenschaftsbasierten
Ansatzes wurde von der franzésischen Gesund-
heitsbehdrde Santé Publique entwickelt und

wird Uber diese lizenziert. Bewertet wird nach
einem festgelegten Schema, bei dem ernahrungs-
physiologisch glinstige Nahrstoffe und

Zutaten - wie EiweiB, Ballaststoffe, Obst, Gemdse,
Hilsenfriichte, Nisse und bestimmte Ole - mit
ungunstigen Nahrstoffen wie Natrium, gesattigten
Fettsduren oder Zucker und der Energie gegen-
einander verrechnet werden. Daraus resultiert
eine Gesamtbewertung in Form eines Scores.
Anhand einer flnfstufigen Farbskala von A bis E
kdnnen Verbraucher*innen dann den Nahrwert
mit Lebensmitteln der gleichen Produktgruppe
oder alternativen Lebensmitteln einer ahnlichen
Produktgruppe einfach und auf einen Blick
vergleichen.

Die Nutrinform Battery wurde in Italien
von vier Ministerien (Gesundheit,
wirtschaftliche Entwicklung, Landwirt-
schaft und auswartige Angelegenheiten),
Ernahrungsexperten des Hoheren
Instituts flr Gesundheit und des Rats fir
Wirtschafts- und Lebensmittelforschung
sowie Vertretern von Lebensmittel-
handels- und Verbraucherverbanden
entwickelt. Sie gibt die Nahrwerte
bezogen auf eine Portion des Produktes
und ihren prozentualen Anteil in Bezug
auf den Tagesbedarf an. Der Anteil an
Energie und Nahrstoffen wird durch die
Batterie grafisch dargestellt: Die Summe
dessen, was jemand tagsuber isst, kann
die Batterieladung ,auffillen”. Das
System klassifiziert Lebensmittel nicht
aufgrund ihrer Nahrwerteigenschaften
als ,gut” oder ,schlecht”, sondern ver-
anschaulicht, wie jedes Lebensmittel zur
Deckung des taglichen Bedarfs beitragt.




Icons fir
Verpackungen
und
Produktwebsites
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klimafreundlicher gestalten ko&nnen.
Gleichzeitig kbénnen sich unsere Konsu-
ment*innen dadurch bewusster fiir CO,-
armere Produkte entscheiden. Wir sind
stolz darauf, den CO,-FuBabdruck unserer
Produkte 2023 selbst berechnen zu kén-
nen. Als Nachstes méchten wir die Werte
transparent an unsere Verbraucher*innen
kommunizieren.— 3.2 Das Klima schitzen
(siehe Seite 64)

Internationale Gultigkeit herausfordernd
Nochimmer besteheninden Léandern groBe
Unterschiede in der Akzeptanz von Labels
zur N&hrwertkennzeichnung. Auch die Re-
cyclingsysteme unterscheiden sich inter-
national: Nicht Uberall kénnen Materialien
gleich gut oder Uiberhaupt recycelt werden.
Beim Product Carbon Footprint gibt es
noch keine einheitliche Berechnungs-
grundlage, so dass Werte kaum vergleich-
bar sind. Da wir unseren Konsument*innen
konsequent flr sie mdglichst relevante und
verstandliche Labels anbieten mdchten,
beobachten wir lokale wie internationale
Entwicklungen engmaschig und beflirwor-
ten international einheitliche Lésungen.

Den Erfolg unserer MaBnahmen messen
wir quantitativ an der Anzahl an Produkten,
auf deren Verpackung oder Produktweb-
site wir ein Label zur Nahrwertkennzeich-
nung, zu den verwendeten Rohwaren, zum
Recycling sowie spéater auch zum CO.-
FuBabdruck ausweisen. Ziel ist es, dies fir
alle Produkte anbieten zu kénnen und es
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zentral Uber das Produktmarketing nach-
zuhalten. In laufenden Marktforschungen
zuunseren Produkten und den Verpackun-
gen fragen wir regelmaBig die Verstand-
lichkeit und Verwendung der Labels mit ab,
um den Erfolg der MaBnahme auch quali-
tativ zu bewerten.

Kommunikation mit Verbraucher*innen
Wir mdchten, dass unsere Konsument*innen
wissen, was sie kaufen. Deshalb versehen
wir die Verpackungen unserer Produkte
mit entsprechenden Labels und haben auch
digital neue Wege eingeschlagen. Seit 2022
sind unsere Marken- und unsere Unter-
nehmenswebsite erstmals getrennt. Die
wachsende Anzahl der Verbraucher*innen,
die sich digital Uber Produkte informieren
oder diese online kaufen, findet unter
anderem transparente Informationen zu
Produkten und unserem Nachhaltigkeits-
ansatz auf ihrer lokalen Markenwebsite.
Der Rollout startete Ende Mérz 2022 mit
- www.oetker.co.uk; die anderen Landes-
gesellschaften folgen sukzessive. Lokale
Social-Media-Kanéale erganzen die Web-
sites. Natlrlich wird es aber auch in Zukunft
immer einen personlichen Austausch Uber
Telefon und E-Mail geben. Invielen Landes-
gesellschaften gibt es sogar einen eigens
daflr eingerichteten Verbraucherservice.
Rechtliche Verst6Be im Zusammenhang mit
Marketing- und KommunikationsmaBnah-
men gab es wahrend des Berichtszeitraums
nicht.- 1.3Im Dialog mitunseren Interes-
sengruppen (siehe Seite 27)

g/100g
Salz

enthalten
unsere Pizzen
weltweitim
Durchschnitt

2.3 Bewahrte Rezepturen,
immer weiter optimiert

[GRI 416/3-3]

Wir sind stolz darauf, unsere Produkte im-
mer weiterzuentwickeln. Denn die Welt
verédndert sich - und wir uns mit ihr. Weil
noch immer zu viele Menschen weltweit
unter den Folgen einer unausgewogenen
Erndhrung leiden, méchten wir unsere
Konsument*innen unterstiitzen - mit Pro-
dukten, die gewohnt lecker sind, aber bes-
sere Nahrwerteigenschaften haben. Zum
Beispiel dank weniger Salz und Zucker. So
setzen wir uns weltweit folgende Ziele:

Wir verbessern bis 2025 die Nahrwertpro-
file unserer Produkte:*

— Den Salzgehalt unserer Pizzaprodukte
senken wir im Durchschnitt auf
19/100g.

— Inunseren Desserts reduzieren wir den
Zuckergehalt um 15 %.

— Inunseren Backmischungen reduzie-
ren wir den Zuckergehalt um 10 %.

* Hierbei berechnen wir den Salz- und Zuckergehalt
absatzgewichtet Uber unsere Sortimente hinweg.

Weniger Salz fiir die Pizza

Salzistim menschlichen Kérper sehr wich-
tig: Es hélt den Flussigkeitshaushalt auf-
recht und reguliert den Blutdruck. Wenn
wir allerdings zu viel Salz essen, kann dies
auf Dauer auch zu Bluthochdruck fuhren.
Dr. Oetker versucht daher, den Salzgehalt
in seinen Pizzen moéglichst gering zu halten.
Bereits von 2007 bis 2018 haben wir den
Salzgehalt der Rezepturen unserer inter-
national angebotenen Pizzen schrittweise
von 1,57 g/100 g auf 1,18 g/100 g gesenkt.
Von 2019* bis 2022 konnten wir ihn auf
1,12 g/100 g senken.

Kochsalz unterstiitzt nicht nur den wurzi-
gen Geschmack, sondern auch die Teig-
herstellung. AuBerdem hilft es, Rohwaren
wie Wurst oder Kase zu konservieren. Wo
fehlendes Salz die Funktionalitat, Lebens-
mittelsicherheit oder Haltbarkeit unserer
Pizzen gefahrden wirde, missten sonst
weitere Zutaten oder auch kiinstliche
Konservierungsstoffe zum Einsatz kommen.
Will man, so wie wir von Dr. Oetker, auf
diese verzichten, bleibt eine Restmenge
Salz, die sich in letzter Konsequenz nicht
weiter reduzieren lasst. Daher liegt der
Grenzwert flr unsere fleischhaltigen Pizzen
zukUnftig bei maximal 1,2 g Salz/100 g. In
einigen Landern, beispielsweise im Verei-
nigten Kénigreich, lag der absatzgewichtete,
durchschnittliche Salzgehalt der Dr. Oetker
Pizzen 2022 bereits unter 1g/100 g.

[05] Entwicklung des absatzbezogenen
Salzgehalts (in g/100 g)*

G o

2019 — 1,23
1,05

D 113

2020 —1,20
1,01

D 113

2021 —1,20
1,02

G 2
2022 — 1,18
1,03

@ Gesamt Mit Fleisch Ohne Fleisch

* Fiir 2019 gilt dieser Wert nur fir die in den deutschen Wer-
ken produzierten Pizzen; alle anderen Werte sind absatz-
gewichtete Durchschnittswerte und gelten fir unsere
internationalen Produktionsstandorte (ohne Stidafrika).

47


http://www.oetker.co.uk

Néihrwerte
verbessern

Christian Fretter
Executive Manager Internationale
Produktentwicklung Pizza

2Uns ist wichtig, dass Verbraucher*innen
sich ausgewogener ernahren - dazu
maodchten wir unseren Beitrag leisten.
Stick fur Stuck reduzieren wir daher

den Salzgehalt in unseren Pizzen und
erhdhen beispielsweise pflanzliche
Proteine und Ballaststoffe. Das Wichtigste
dabei: Die Qualitat und Haltbarkeit

der Produkte mussen gleich gut bleiben -
und unsere Pizzen mussen weiterhin
hervorragend schmecken. Daher
verandern wir unsere Rezepturen ent-
sprechend vorsichtig.”
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Fiir unsere Desserts: Schritt fur Schritt
weniger Zucker und Fett

Zucker ist nicht nur Energielieferant, son-
dern erfullt viele Funktionenin Lebensmit-
teln: Er rundet den Geschmack ab, beein-
flusst Textur sowie Konsistenz und wirkt

auf natlrliche Weise konservierend. Wir
stehen mit unseren Produkten fiir Genuss -
und sind uns gleichzeitig im Klaren darlber,
dass Menschen Zucker in MaBen essen
sollten. So mdéchten wir ihn mdglichst
schonend einsetzen und schauen uns fir
alle Produkte genau an, inwieweit wir - bei
gleichbleibend gutem Geschmack - den
enthaltenen Zucker reduzieren kénnen.

Flr unser Sortiment an Frischedesserts
haben wir den Zuckergehalt gemessenam
Absatz beispielsweise von 2020 auf 2021
um 3,2 % auf durchschnittlich 13,1g/100 g
reduziert. Der Fettgehalt sank gleichzeitig
um 1,8 % auf 3,6 g/100 g im Durchschnitt.
MaBgeblich dafir war der erfolgreiche
Launch des High Protein Pudding. Durch
den Relaunch unseres PAULA-Sortiments
haben wir 2022 den durchschnittlichen
Zuckergehalt in unserem PAULA-Sorti-
ment auf unter 12,0 g/100 g gesenkt. Seit
2013 haben wir den Zucker in der Sorte
PAULA Pudding Vanillegeschmack mit
Schoko-Flecken um 19 % reduziert; bei
PAULA Schoko-Pudding mit Vanille-
geschmack-Flecken um 23 %.

[06] Veranderung Zuckergehalt PAULA
Pudding, 2018 zu 2022 -in g/100 g

2018 (D
2 =7%
2022 @GS .

2018 A
8%
2022 (105 L

@ Schokogeschmack
@» Vanillegeschmack

Fir unsere Kuchen erwarten wir die ersten

maBgeblichen Effekte der Zuckerreduk-
tion flr das Jahr 2023.

Nahrwerte optimiert, Zutatenlisten
verbessert

Bei einigen Produkten kdnnen produzie-
rende Unternehmen genauso wie das
Handwerk oder die Kdch*innen zuhause
nicht ganzlich auf den Einsatz von Zusatz-
stoffen verzichten: Zum Beispiel werden
Backtriebmittel eingesetzt, damit der Ku-
chenaufgeht. Zusatzstoffe (auch bekannt
als E-Nummern) werden schon seit jeher

SuBR? Aber natirlich

beider Produktion von Lebensmitteln ver-
wendet - beispielsweise flr die Produkt-
sicherheit oder auch fir die Verbesserung
der Haltbarkeit. Unser Prinzip lautet daher:
so wenig wie moglich, so viel wie ntig. Wir
arbeiten seit jeher konsequent daran, we-
niger Zusatzstoffe zu verwenden oder
ganz auf sie zu verzichten — mit besseren
Technologien und gezielt weiterentwickel-
ten Rezepturen.

Dessertpulver weniger sl
Auch bei den Pulverdesserts wird in jedem
unserer lokalen Markte der Zuckergehalt
Uber das gesamte Sortiment hinweg
reduziert. Bereits jetzt haben wir in vielen
Dessertpulvern in Brasilien sowie in
Tschechien und der Slowakei unser Ziel
erreicht — ebenso in Deutschland mit
unserer Gotterspeise, bei der zum Kochen
nun weniger Zucker benoétigt wird.

Seit 2006 haben wir bis Ende 2022 den durch-
schnittlichen Zuckergehalt des gesamten Vitalis-
Sortiments - ausgehend von 24,6 g/100 g - stufen-
weise auf 18,9 %* reduziert. Aufs Jahr gerechnet
sind das fast 1.000 Tonnen Zucker weniger. Unser
Vitalis SuperMusli ohne Zuckerzusatz enthéalt nur
1,8 % Zucker, der ausschlieBlich von Natur aus in den
Rohstoffen wie Haferflocken enthalten ist.

* Absatzgewichteter Durchschnittswertim
deutschen Markt.

Leckere Kuchen mit weniger Zucker

Viele unserer cameo-Backmischungen, auch
unter unserer Marke Paneangeli, stehen bereits
mit neuer Rezeptur in den Regalen — und haben
somit das Ziel unserer Sustainability Charter
schon erreicht. Auch im Vereinigten Kénigreich
haben einige Backmischungen diesen Schritt
schon gemeistert.
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150+

Rezepturen

mit optimiertem
Nutri-Score
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Uber das gesamte internationale Sorti-
ment haben wir auBerdem bis dato das
Nahrwertprofil von mehr als 150 Rezeptu-
ren mit dem Nutri-Score als Benchmark
optimiert. Zudem haben wir uns intensiv
damit befasst, was wir unter Produkten
verstehen, die einen ausgewogeneren und
nachhaltigeren Lebensstil unterstitzen.
Die daraus abgeleiteten Kriterien dienen
zukUnftig als Basis fur die Entwicklung und
Uberarbeitung aller Rezepturen. Dies wird
international und auch fir unsere zahl-
reichen lokalen Produkte gelten.

2.4 Innovative, nachhaltigere
Produkte

[GRI 305-5]

Frische Ideen willkommen! Kuchen, Dessert
und Pizza - unsere Produkte begleiten
Verbraucher*innen weltweit rund um die
Uhr. Wir haben einen groBen Einfluss auf
das Wohlbefinden all dieser Menschen.
Fir uns Herausforderung und Chance zu-
gleich: Wir sind gefordert, Produkte zu
entwickeln, die einen ausgewogeneren,
nachhaltigeren Lebensstil unterstiitzen.
Unsere zahlreichen veganen Produkte
sind hier erst der Anfang. So kénnen wir all
diesen Menschen einen nachhaltigeren
Lebensstil ermdglichen. Rund um die Uhr
mit positiven Auswirkungen - fiir die Men-
schen und das Klima.

Inunserer Dr. Oetker Sustainability Charter
steht daher:

— Seit 2021 fihren wir Sortimente
fiir einen ausgewogeneren und
nachhaltigeren Lebensstil in allen
Produktkategorien ein.

Naturlich méchten wir Innovationen fur
einen ausgewogeneren und nachhaltigeren
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Lebensstil anbieten, die fir Konsument*in-
nen relevant sind. Daher haben wir im Mai
2021in einer Analyse mit 9.905 Proband*in-
nen aus acht Landern herausgearbeitet,
welche Nachhaltigkeitsaspekte fir die
Menschen in Bezug auf Dr. Oetker wesent-
lich sind. Aktuell erarbeitet auBerdem ein
Team aus Nachhaltigkeits- und Einkaufs-
expert*innen, mit welchen Veranderungen
an unserem Produktangebot wir unseren
CO,-FuBabdruck bis 2030 um 35% ver-
ringern kdnnen. Unser Team flir Consumer-
Trends spurt kontinuierlich internationale
Trends auf und Ubertragt die Winsche der
Konsument*innen in Produktkonzepte.

Vegane Innovationen im Fokus

Auf dem Weg zu mehr nachhaltigeren
Produkten bieten wir vermehrt pflanzen-
basierte Produkte und Rezepte an, denn
diese haben - neben dem positiven Ein-
fluss auf das Tierwohl - einen deutlich ge-
ringeren CO,-FuBabdruck als fleisch-
oder milchbasierte Produkte. So fokussiert
nicht zuletzt auch die = Planetary Health
Diet der renommierten EAT Lancet Com-
mission auf mehr Obst, Gemiise und
pflanzliche statt tierische Proteine.

Und auch erste Berechnungen eines CO.-
FuBabdrucks fur unsere Produkte kénnen
das belegen: Im Durchschnitt machen die
Zutaten knapp 40 % des CO,-FuBabdrucks
unserer Pizzen aus. Diejenigen flir unsere
Pizza Ristorante al Salame Vegano ver-
ursachen nur etwas mehr als die Hélfte an
CO, wie diejenigen fir unsere klassische
Ristorante Salame. Selbst die Wahl zwi-
schen veganen oder vegetarischen Pizzen
mit viel Gemise oder mehr Kase macht
einen Unterschied: Die Zutaten unserer
veganen Ristorante Margherita Pomodori
Vegan fuhren zu knapp einem Drittel
weniger CO; als die Zutaten der Ristorante
Spinaci, die mit ihrem CO,-FuBabdruck
noch leicht unter der Ristorante Mozzarella
liegt.

[07] Anteile der Zutatenam
CO.-FuBabdruck pro Pizza -
Ristorante Salame vs.
Ristorante al Salame Vegano

LM%

L

Ristorante Ristorante
Salame al Salame
Vegano

@ Salami/vegane Salami-Alternative
«» Kase/vegane Kase-Alternative
<> Sonstige Zutaten

[08] Anteile der Zutaten am
CO.-FuBabdruck pro Pizza -
vegetarisch vs. vegan

.. -30%

_|

Ristorante Ristorante Ristorante
Mozzarella  Spinaci  Margherita
Pomodori
Vegan

@ Kase
@» Vegane Kase-Alternative
<> Sonstige Zutaten

Marina Landgraf
Masterbrand Manager Dr. Oetker

Jsmmer mehr unserer Konsument*innen

fragen nach pflanzenbasierten Alter-

nativen fur ihre Lieblingsprodukte, nach
einer veganen Zubereitung oder nach
entsprechenden Rezepten. Wir sind stolz
darauf, ihnen bereits eine groBe Anzahl
veganer Produkte bieten zu kénnen. Wir
md&chten es unseren Konsument*innen
leichter machen, etwas fur den Klima-
schutz zu tun, und hoffen, dass sich so
immer mehr Menschen 6fter vegan
ernahren.”



https://eatforum.org/eat-lancet-commission/the-planetary-health-diet-and-you/
https://eatforum.org/eat-lancet-commission/the-planetary-health-diet-and-you/

Die Feel-good-Pizza

The Good Baker, die erste komplett
vegane oder vegetarische Pizza-Range
von Dr. Oetker, tragt seit Herbst 2021
neben dem bekannten V-Label die griinen
Nutri-Scores A oder B.

Pflanzenbasierte Verfeinerung

Beim Verfeinern von Saucen, Dips und
Co. verleihen Creme VEGA und Cuisine
VEGA Gerichten seit 2017 eine frische,
cremige Note — ganz ohne tierische
Bestandteile.

VEGEGEL

Veganes Geliermittel bieten
wir unter anderem in Dane-
mark an; das Produkt enthalt
drei Zutaten pflanzlichen
Ursprungs mit hohem Gelier-
vermaogen: Agar-Agar,
Johannisbrotkernmehl und
Konjakgummi. Es ist mit

dem zertifizierten Vegan-
Label gekennzeichnet.
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Feliciana Vegan

Unsere erste vegane Dr. Oetker Pizza auf dem
polnischen Markt ist eine pflanzenbasierte
Pizza mit sorgféltig ausgewahltem Gemuse,
cremiger Sauce und Violife Cheddar auf einem
diinnen und knusprigen Pizzaboden.

Chicago Town Vegan Range

Die veganen Pizzen von Chicago Town
sind vollgepackt mit Belagen, Belagen
und noch mehr Belagen. Drei groBartig
schmeckende vegane Sorten bieten den
perfekten Genuss fir zuhause: Sticky
BBQ Jackfruit, BBQ Chick’n und Smokey
Bac’'n & Mushroom.

Cremig, pflanzlich, LoVE it!
Cremig-leckeren Dr. Oetker Pudding aus
dem Kuhlregal gibt es seit 2021 auch auf
pflanzlicher Basis: LoVE it! wird mit Mandel-
mark und braunem Rohrzucker hergestellt.

Vegane Pizzen im Ristorante

Inzwischen gibt es gleich drei vegane
Ristorante Sorten: die Pizza Margherita
Pomodori mit Cocktailtomaten, marinierten
Tomatenstlickchen, griinem Krauter-
Pesto und zartschmelzendem Kaseersatz,
die Rossa Vegetale mit GrillgemUse und
grinem Pesto und die Salame al Vegano.

Vegan im Oval

Mit ihrer ovalen Form und
dem besonderen Boden
erobert La Mia Pinsa die
Tiefkihltruhen auch mit
einer veganen Variante:
mit Spinat, Tomatenmix
und einer veganen Kase-
alternative.

Klassiker gelingen vegan

Die Backmischungen Pflanzliche Muffins
Haselnuss und Pflanzliche Brownies
erweitern seit 2022 das erfolgreiche LoVE it!
Sortiment; weitere lokale vegane Back-
mischungen gibt es beispielsweise in den
Niederlanden fir Schoko-Brownies.

03.

Wachstum

2021bis 2022 -
Markt fiir vegane

Tiefkiihlpizzen

in Deutschland

Breites Angebot animiert zu veganer
Erndhrung

Wir mdchten unsere Konsument*innen
dazu animieren, sich mehr und mehr vegan
zu erndhren. Daher beteiligen wir uns bei-
spielsweise seit 2021 mit aufmerksam-
keitsstarken KommunikationsmaBnahmen
weltweit am Veganuary, mit dem Menschen
weltweit ermutigt werden, verstarkt im
Januar, aber auch ganzjahrig eine rein
pflanzliche Erndhrung auszuprobieren.
Und unser Erfolg gibt uns Recht: Der Markt
fir vegane Tiefklihlpizzen wachst in
Deutschland dynamisch, zuletzt von 2021
bis 2022 um ganze 53% - und wir sind
Treiber dieses Marktes. In GroBbritannien
ist unsere Ristorante Pomodori 2022 die
meistverkaufte vegane TiefkUhlpizza im
Markt. Das Schone daran: Je mehr die
Menschen unsere veganen Produkte
schatzen, desto naher kommen auch wir
unseren Zielen, bis 2050 klimaneutral zu
agieren und bis 2030 35% Emissionen
einzusparen.




«— Q

54

Bewusster essen: bio, glutenfrei,

weniger Zucker, viel Protein

Immer mehr Menschen wollen sich be-
wusster ernahren - und wir méchtenihnen
das mit immer mehr innovativen Produk-
ten ermdglichen.

Bio backen

Den Anfang machte 2017 Danemark, mitt-
lerweile gibt es in immer mehr européi-
schen Landern Backartikel von Dr. Oetker
auch in Bio-Qualitat, gekennzeichnet mit
dem EU-Bio-Logo. Auch in Deutschland
bieten wir ein Dekorprodukt in Bio-Qualitat
an, in Serbien einen Backkakao, in Frank-
reich unter der Marke Alsa Vanillezucker,
eine Vanilleschote und Backpulver in Bio,
in Italien Backartikel von Rebecchi. Die
hochwertigen Vanilleprodukte unserer
Marke Taylor & Colledge sind ausschlieBlich
als Bio-Ware in zahlreichen européischen
Landern erhéltlich.

Glutenfrei fiir Pizza, Kuchen und
Desserts

Ob Tassenkichlein, Pudding oder Back-
mischungen: In zahlreichen Landern hat
Dr. Oetker Kuchen und Desserts eingefihrt,
die auch fir Personen mit einer Gluten-
unvertraglichkeit geeignet sind. Dank einem
entsprechenden Logo auf der Verpackung
sind sie flir Konsument*innen schnell zu
erkennen. AuBerdem gibt es glutenfreie
Pizzen in unserem Ristorante-Sortiment.
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Weniger oder zuckerfrei

Immer mehr Lander bieten zuckerredu-
zierte Ranges an: In Kroatien, Slowenien
sowie Bosnien und Herzegowina wurde
2022 beispielsweise unter dem Namen
Sweet Zero eine ganze Range ohne zu-
gesetzten Zucker eingefuhrt, darunter
Muffins, Pudding und Vanillinzucker. Alle
Produkte sind mit Erythrit gestBt und
haben nur wenig Kalorien. In Serbien gibt
es seit 2022 die Range Natural Vibes mit
Backmischungen und Haferflocken ohne
Zuckerzusatz.

Proteine, Proteine

Wer Wert auf eine proteinreiche sowie be-
wusste Ernahrung legt und nicht auf guten
Geschmack verzichten méchte, kommt
mit unseren High-Protein-Produkten in
zahlreichen Landern auf seine Kosten. Ob
Dr. Oetker High Protein Desserts aus dem
Kuhlregal, in Pulverform mit heiBer Milch
angerlhrt oder als kleine Mahlzeit, als
Tassenkichlein oder Musli - hier ist fiir jeden
Geschmack etwas dabei. Die Frische-
desserts kommen dabei ganz ohne zu-
gesetzten Zucker aus.

Wir fUhren diese neuen Produktkonzepte
mit viel Engagement ein —und dem Wissen,
dass es richtig so ist. Gleichzeitig ist uns
auch klar, dass die Menschen ihre Essge-
wohnheiten haben und innovative Pro-
duktkonzepte oft erst noch ihren festen
Platz finden missen. Um die Akzeptanz
seitens der Verbraucher*innen zu erhéhen,
richten wir unsere Produkte kontinuierlich
noch stérker an deren Winschen aus.
Dank regelmaBiger Marktforschungsum-
fragen kdnnen wir beispielsweise Portions-
gréBe, Konsistenz und Geschmack oder
Zutaten der Produkte entsprechend an-
passen. Mit unserem festgelegten Set
an Kriterien werden wir zuklinftig auch
Produktinnovationen als ausgewogener
und/oder nachhaltiger bewerten kdnnen.
Des Weiteren werden wir vermehrt die Ein-
fUhrung von Produkten férdern, die bei-
spielsweise bei Kriterien wie Tierwohl, CO,-
FuBabdruck und ernahrungsphysiolo-
gischen Eigenschaften besser abschneiden
als andere Produkte in unserem Portfolio.

Julia Klickmann
Senior Brand Manager International

2021 haben wir in mehreren Markten
The Good Baker-Pizza eingefihrt:

Die Marke verbindet leckeren

Genuss mit ausgewogenen Nahrwert-
profilen und zeitgemaBen Nachhaltig-
keitsaspekten. Unser Slogan ,feel-
good pizza' unterstreicht die Balance
zwischen diesen Facetten. Dabei

geht es nicht um Verzicht, sondern
um ein gutes Geflihl und ein gutes

Gewissen beim Pizzagenuss.”




Natirliche Ressourcen fiir zukiinftige Generaticnenerhalten.
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Our World

FUr den Erhalt unserer Erde: Wie kbnnen wir Schaden aus der Vergangenheit
und von heute reparieren? Was kénnen wir heute und in Zukunft besser
machen, um unseren Planeten fur zukinftige Generationen zu bewahren?
Wir setzen uns aktiv dafir ein, das Klima zu schiitzen. Und méchten natir-
liche Ressourcen verantwortungsvoll nutzen. Fir uns bedeutet das: weniger
CO,-Emissionen, weniger Abfalle, nachhaltigere Rohwaren und entwaldungs-
freie Lieferketten. Daran arbeiten wir Tag fur Tag. Fur uns als Familien-
unternehmen steht dabei immer auch der Mensch im Mittelpunkt, ob in unserer
eigenen Produktion oder in unserer Lieferkette.

7.50

Lieferanten

fir Rohstoffe,
Halbfertig-
produkte,
Verpackungen und
Handelswaren

3.1 Vom Feld tiber die Produk-
tion bis nach Hause bedacht

[GRI 2-6/23, 204/3-3, 308/3-3, 3081,
414/3-3, 414-1]

Wasser, Luft und Béden bieten uns Men-
schen eine natiirliche Lebensgrundlage.
Fir uns bei Dr. Oetker sind sie dartber hi-
naus die Basis fiir die landwirtschaftlichen
Rohstoffe, auf die wir fiir unsere Produkte
angewiesen sind. Diese Basis méchten wir
schiitzen, und so ist es uns wichtig, dass
unsere Rohwaren und Produkte sozialver-
traglich und umweltschonend hergestellt
werden. Hohe Qualitats— und Nachhaltig-
keitsanforderungen gelten sowohl fir all
unsere Standorte als auch fir die Ak-
teur*innen entlang unserer gesamten Lie-
ferkette.

Ein verantwortungsvoller Einkauf

Wir arbeiten mit Lieferanten weltweit zu-
sammen:; Wenn es die Anbau- oder Her-
kunftsgebiete der Produkte zulassen,
wahlen wir bewusst auch Lieferanten aus,
die in regionaler N&he zu unseren Werken
liegen. Rohwaren, die wir aufgrund von kli-
matischen Bedingungen nicht in der Re-
gion beziehen kénnen, kaufen wir auf dem
internationalen Markt ein.

Die Produkte, die wir weltweit in unseren
mehr als 40 Landesgesellschaften ver-
kaufen, stellen wir an mehr als 30 Produk-
tionsstandorten her. Neben einigen wenigen
Werken mit einem lokalen Einkauf sind
Uber 20 davon an den internationalen
Einkauf angebunden und werden Uber-
wiegend zentral Uber die Commodity
Manager dort versorgt. Diese betreuen
zusammen etwa 7.500 Lieferanten fir

[09] Beispiel fir das Liefernetzwerk Hahnchenfleisch

WARENGRUPPE INTERNATIONALE

FLEISCH- UND LIEFERANTEN FUR

WURSTWAREN HAHNCHENBRUST-
STREIFEN

Stufe 1

Schlacht-und gl . :
Zerlegebetrieh | Restee Sl :
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Hahnchenbrust- . = Schlacht-und [l
. Lieferant 2 3 Gewlrze o - S
streifen 2 S ~ Zerlegebetrieb NS

Hahnchenbrust- ‘,:: ; VerpeskumgEn ”
streifen ... : :

Mastbetrieb ...

Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4 Stufe 5-X

Vem Feld
his zuhause

Seit jeher gehen wir effizient mit unseren Ressourcen um -
der betriebliche Umweltschutz spielt dabei schon lange
eine entscheidende Rolle bei Dr. Oetker. Heute sind
weltweit 21 Produktionsstandorte nach dem Umwelt-
managementstandard ISO 14001 zertifiziert. Zentral wird
dies von der Abteilung Umwelt und Bau in Bielefeld
gesteuert, in allen Landesgesellschaften gibt es zudem
lokale Verantwortliche fiir den standortspezifischen
Umweltschutz. Doch nicht nur an unseren eigenen Stand-
orten Gbernehmen wir Verantwortung: Mit der Auswahl
unserer Rohstoffe, der Herkunftslander und unserer
Lieferanten beeinflussen wir die Umweltwirkung unserer
Produkte sowie menschenrechtliche Bedingungen in

der Lieferkette. Und auch wenn unsere Produkte im Haus
der Verbraucher*innen ankommen, achten wir noch

auf unseren Einfluss: beispielsweise in Bezug auf den
Energieeinsatz fir die Zubereitung oder die Entsorgung
der Verpackungen.
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Rohstoffe, Halbfertigprodukte, Verpa-
ckungen und Handelswaren. Mit weltweit
mehreren Tausend angebotenen Produk-
ten stellt sich Dr. Oetker der komplexen
Herausforderung, diese Lieferantennetz-
werke mit einer Vielzahl weiterer Vorliefe-
ranten zu koordinieren - wie am Beispiel
,Hahnchenfleisch” zu sehenist (- Seite 60).

Unsere Commodity Manager verantwor-
ten rund um den Globus die Beschaffung
ihrer jeweiligen Warengruppe fir alle an-
geschlossenen Werke. Daflr verfolgen sie

Unser cameo Campus in Desenzano
del Garda, am Hauptsitz unserer
italienischen Landesgesellschaft, wurde
nach hohen Nachhaltigkeitsstandards
gebaut. Die verwendeten Materialien
haben einen geringen CO,-FuBabdruck
und wurden aufgrund ihrer gesundheit-
lichen Unbedenklichkeit und minimalen
Umweltauswirkungen ausgewéhit.

Das Geb&aude hat ein modernes Design
und wird von einer Photovoltaikanlage
und einer geothermischen Anlage ver-
sorgt. Aufgrund dieser 6kologischen
Vorzlige erhielt das Gebaude die Gold-
Zertifizierung des LEED®-Standards

(Leadership in Energy and Environmental

Design).
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jeweils eine spezifische Warengruppen-
Strategie, bei der Nachhaltigkeit neben
dem Preis, der Qualitat und einer Siche-
rung der Verfugbarkeit fester Bestandteil
ist. Durch ihre Expertise in der jeweiligen
Warengruppe sowie gezielte Risikoanaly-
senidentifizieren die Commodity Manager
diejenigen Lieferketten, in denen die Ein-
haltung der Nachhaltigkeitsstandards
noch nicht auf allen Stufen gewahrleistet
werden kann. Ist das der Fall, entwickeln
sie Verbesserungsmaoglichkeiten und set-
zen diese gemeinsam mit den Lieferanten

um. Ab 2023 werden Risiken fir Men-
schenrechtsverletzungen und Umweltrisi-
ken zudem Uber die Mechanismen des
Lieferkettensorgfaltspflichtengesetzes
analysiertund angegangen.— Kapitel 3.5
Nachhaltigkeit in der Lieferkette (siehe
Seite 78)

Unser Oetker-Verhaltenskodex fiir
Lieferanten

Unsere Qualitats- und Nachhaltigkeits-
standards gelten fir die gesamte Liefer-
kette. Unsere Anforderungen an einen
schonenden Umgang mit natirlichen Res-
sourcen und die Einhaltung internationaler
Sozialstandards sind im - Oetker-
Verhaltenskodex fir Lieferanten festge-
halten. Dieser wurde im Berichtszeitraum
komplett Gberarbeitet und hat nicht nur fir
Dr. Oetker, sondern fir die gesamte Oetker-
Gruppe Glltigkeit. Die darin festgehalte-
nen Anforderungen orientieren sichanden
international anerkannten UN-Leitprinzi-
pien fir Wirtschaft und Menschenrechte
sowie den Kriterien der Internationalen
Arbeitsorganisation (ILO).

Dementsprechend dulden wir unter ande-
rem weder Kinder- noch Zwangsarbeit in
unseren Lieferketten. Auch das Recht auf
Vereinigungsfreiheit und Tarifverhandlun-
gen muss gewabhrleistet sein. Die Wochen-
arbeitszeit und die zulassige Hochstarbeits—
zeit missen mindestens den landestblichen
Gesetzen und Richtlinien entsprechen. Zu-
dem muss der Lohn der Angestellten den
gesetzlichen beziehungsweise industriellen
Mindeststandard erfillen, je nachdem wel-
cher héher liegt. Neben weiteren Vorschrif-
ten gegen Diskriminierung und Anforderun-
gen andie Arbeitssicherheit sind darin nicht
zuletzt auch 6kologische Aspekte definiert:
von Klimaschutz Gber Entwaldungsfreiheit
bis zu Abfallvermeidung sowie Tierwohl.

Der Oetker-Verhaltenskodex fir Lieferanten
ist Bestandteil aller Lieferantenvertrage
und gilt sowohl fiir den Einkauf Gber unsere
Commodity Manager als auch fir den
lokalen Einkauf in den Werken, die nicht
international betreut werden. Nachhaltig-
keitsanforderungen, die speziell fir eine
Rohware gelten, wie beispielsweise eine

Dr. Marco Schmidt
Senior Executive Manager Internationaler Einkauf

sUmunserer Verantwortung fir
Umwelt und Gesellschaft
nachkommen zu kdnnen, betrachten
wir Transparenz und die Einhaltung
von hohen Umwelt- und
Sozialstandards als entscheidende
Erfolgsfaktoren einer
verantwortungsvollen Beschaffung
bei Dr. Oetker.”
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klimaneutral
an unseren
Standorten

Zertifizierung Uber die Rainforest Alliance
oder den RSPO, werden direkt in den
Rohwarenspezifikationen definiert. In Kom-
bination mit dem Oetker-Verhaltenskodex
fiir Lieferanten kommunizieren wir unsere
Nachhaltigkeitsanforderungen damit deut-
lich an unsere Lieferanten.

Qualifikation unserer Lieferanten
Potentielle Lieferanten miissen sich beiuns
qualifizieren: Zeigen sie sich nicht koopera-
tiv oder fahig, KorrekturmaBnahmen umzu-
setzen, werden sie fir Dr. Oetker gesperrt.
Auch erfolgreich qualifizierte Lieferanten
werden regelmaBig kontrolliert, um die Ein-
haltung aller Vorgaben langfristig zu garan-
tieren. Wahrend des Berichtszeitraums
musste allerdings mit keinem der Lieferan-
ten die Geschaftsbeziehung aufgrund einer
mangelhaften Bewertung von Umwelt- oder
Sozialkriterien beendet werden.

3.2 Das Klima schitzen

[GRI 302/3-3, 302-3/4, 304-2, 305/3-3,
305-1/2/4/5]

Der menschengemachte Klimawandel hat
weitreichende Auswirkungen - herbeige-
fdhrt unter anderem durch progressive
Landwirtschaft, Entwaldung, Viehhaltung
und Diingereinsatz. Als lebensmittelpro-
duzierendes, international tatiges Unter-
nehmen sehen wir unseren Anteil daran
und mdéchten diesen minimieren. Deshalb
stehen wir hinter dem Pariser Klima-
schutzabkommen und dem Ziel, die Erd-
erwarmung auf 1,5°C zu begrenzen.

Unseren Beitrag dazu haben wirinunserer
Dr. Oetker Sustainability Charter definiert:

— Bereits seit 2022 gewahrleisten wir
Klimaneutralitdt an unseren eigenen
Standorten (Scopes 1und 2 nach
Greenhouse Gas Protocol).

— Wir verringern den CO.-FuBabdruckin
allen direkten und indirekten Einfluss-
bereichen (Scopes 1, 2 und 3) bis 2030
um 35 %.
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— Vollstandige Klimaneutralitédt in allen
direkten und indirekten Einfluss-
bereichen erreichen wir bis 2050.

Vier-Stufen-Plan fiir konsequenten
Klimaschutz

Bereits seit 2022 sind alle unsere interna-
tionalen Standorte klimaneutral. Und das
ist nur der Anfang: Auf dieser Basis arbei-
ten wir nach einem Vier-Stufen-Plan wei-
ter daran, weniger Energie zu verbrauchen
und erneuerbare Energie selbst zu erzeu-
gen oder zu erwerben, um mdglichst we-
nige unvermeidliche Emissionen kompen-
sieren zu mussen.

1. Energieverbrauch reduzieren

Durch den Energieverbrauch in der Pro-
duktion und in den Blrogebauden sowie
durch den Kraftstoffverbrauch des firmen-
eigenen Fuhrparks hat Dr. Oetker bis 2021
jahrlich mehr als 110.000 Tonnen CO. er-
zeugt. Die meisten CO,-Emissionen ent-
fielen dabeiauf den Verbrauch von Energie
wie Erdgas oder Strom in der Produktion.
Um dies so weit wie mdglich zu reduzieren,
haben wir Einsparpotentiale definiert und
verschiedene Programme aufgesetzt,
die daflr sorgen, dass Energie effizienter
eingesetzt und der Verbrauch deutlich
reduziert wird.

So konnte der relative Energieverbrauch
Uber unsere Produktionswerke hinweg von
2019 bis 2020 zunachst um 60 kWh pro
Tonne Fertigprodukt reduziert werden,
stieg jedoch bis 2022 wieder etwas an.
Grinde hierfir sind veranderte Auslastun-
gen in den Werken sowie Sortimentsver-
schiebungen. So ist die Produktion von
TiefkUhlprodukten wie Pizzen oder Ba-
guettes deutlich energieintensiver als die
von Muslis, Backmischungen und Dessert-
pulver. Zudem gibt es unter den Pizza-Sor-
timenten selbst erhebliche Unterschiede
in der Energieintensitat in der Produktion.
Unterm Strich wurde im Berichtszeitraum
dennoch eine Reduktion des relativen
Energieverbrauchs um 19 kWh/t erreicht.
Diesist auf verschiedene MaBnahmen, wie
zum Beispiel die Optimierung der Produk-
tionsprozesse, energetische Sanierungen

oder in Einzelfallen auf den Austausch der
Beleuchtung zurickzufihren.

2. Erneuerbare Energien erzeugen

Erneuerbare Energien sind emissionsfrei
und werden aus unbegrenzten Ressourcen
wie Sonne oder Wind gewonnen. Daher
arbeitet Dr. Oetker kontinuierlich daran, sie
selbst zu erzeugen. An unserem Standort

[10] Energienutzung an den
Produktionsstandorten - in kWh/t”

2019 (S 248 15— 605
2020 (EET) 202 12 545
2021 (G 241 18 —— 576
2022 (EED 2387 22— 586

@ Strom Gas (Erdgas und Propangas)
Sonstiges (u.a. Fernwéarme, Heizél und
Geothermie)

*Der Wert fur 2022 enthalt keine Daten fur den
Standort Ashland (USA). Abweichungen in der
Summe sind rundungsbedingt.

19

kWh/t

Reduktion des
relativen
Energieverbrauchs
von 2019 bis 2022

Johannesburg (Stidafrika) stellt seit 2021
eine Photovoltaikanlage mehr als 30 % der
vor Ort bendtigten Energie bereit. Weitere
Anlagen befanden sich zum Ende 2022 in
Bielefeld und Oerlinghausen (Deutschland),
Desenzano del Garda (ltalien), Curtea
de Arges (Ruménien), Danzig (Polen),
Janossomorja (Ungarn) sowie Leeuwarden
(Niederlande). Aktuell planen verschie-
dene weitere Standorte die Installation von
Photovoltaikanlagen. Bis 2030 md&chten
wir global 10 % unseres Strombedarfs selbst
decken.

Unsere CO,-Emissionen in Scope 1und 2
konnten so auch Uber den gesamten Be-
richtszeitraum hinweg deutlich reduziert
werden; einzig 2020 stiegen die Scope-
2-Emissionen aufgrund einer kurzfristig
notwendigen Anderung im Mix der Strom-
versorgung an. 2021 konnte diese Entwick-
lung durch einen griineren Strommix wie-
der revidiert werden.

Wir erzeugen selbst
erneuerbare Energie,
beispielsweise an
unseren Standorten

in Johannesburg,
Stdafrika (Bild oben),
und Bielefeld,
Deutschland (Bild links).

Standorte
|

mit Photovoltaik-
anlagen
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4. Emissionen kompensieren

Emissionen, die sich durch die ersten drei  entsprechen. Diese Projekte kompensie- 65 OOO t
Schritte nicht vermeiden lassen, kompen- ren nicht nur CO,, sondern zahlen zusatz- °
sieren wir Uber Ausgleichsprojekte, die an lich auf die Ziele fiir nachhaltige Entwick- 002
2010 (QNEAET 55762 90173 anderer Stelle CO, aus der Atmosphéare lung der Vereinten Nationen ein.

entnehmen oder dazu beitragen, CO, zu —
2020 QEEEED SRR —— 104.097 vermeiden. Wir kaufen unsere Zertifikate Langfristig planen wir, die Schritte eins bis

2021 (83:860 By — 88640 ausschlieBlich von Projekten, die deninter-  drei kontinuierlich zu verbessern, so dass pro Jahr durch
2022 (821226 1313 —————— 33.538

national anerkannten Standards Gold wir eines Tages keine CO,-Emissionen erneuerbare
@» Scopel Scope 2

S bom M [11 Treibhausgasemissionen an den
Produktionsstandorten in Scope 1

und Scope 2 -int CO,e”

Standard oder Verified Carbon Standard mehr kompensieren missen. Energien seit 2022

*Der Wert fur 2022 enthalt keine Daten fiir den
Standort Ashland (USA). Des Weiteren sind in
Scope 1keine Treibhausgasemissionen durch den
Fuhrpark sowie durch flichtige Gase aus Kihl-
systemen inkludiert.

[12] Intensitat der Treibhausgas-
emissionen in Scope 1und Scope 2 -
int CO.e/t”

Baume pflanzen in Kenia

Saatgut sammeln, Baume pflanzen und

Haine pflegen — das steht auf der tag-

lichen Agenda des internationalen Klein-

gruppen- und Baumpflanzungs-

. ) o ) programms => TIST. Die teilnehmenden
Zf;nﬁvﬁftt;i;.iﬁifui”:;‘,a't keine Daten fir den Landwirte binden durch ihre Arbeit CO,

aus der Atmosphare und erhalten dafir

2010 (D o144
2020 @D o

2021 0,126

Mpho Toolo 2022 —— 0,050
General Manager Dr. Oetker Stidafrika

«Dr. Oetker méchte maoglichst viel
bendtigten Strom fir seine Werke
eigenstandig und emissionsfrei
erzeugen. An unserem Standort in
Johannesburg haben wir dafir
beste Bedingungen: Eine Photo-
voltaikanlage erzeugt hier

seit 2021 mehr als 30 % der vor
Ort bendtigten Energie.”

©66

3. Erneuerbare Energien erwerben

Es ist im Moment und auf absehbare Zeit
nicht mdglich, die Energie fir unsere
Standorte komplett selbst zu generieren.
Daher kauft Dr. Oetker seit 2022 Giberall, wo
dies moglichist, elektrische Energie aus er-
neuerbaren Quellen wie Solar- oder Wind-
kraft ein. Allein durch diese MaBnahme
konnten wir unseren CO,-FuBabdruck um
rund 65.000 Tonnen reduzieren. Gleichzei-
tig sanken dadurch auch dierelativen CO,-
Emissionen pro Tonne Fertigprodukt deut-
lich nach unten. Dartber hinaus beobachtet
Dr. Oetker intensiv den Markt fir Gas aus
erneuerbaren Quellen und lotet mégliche
Optionen aus. Gleichzeitig beschéaftigen
wir uns mit einem maoglichen Energie-
wechsel, um komplett auf fossiles Gas
verzichten zu kénnen.

70 % der Einnahmen aus dem Verkauf der
Emissionszertifikate.

Effiziente Kochherde in Ghana

Jedes Jahr sterben laut der Weltgesundheits-
organisation WHO rund 3,8 Millionen Menschen
an hauslicher Luftverschmutzung. Der Grund:
das Kochen auf offenen Feuerstellen und
ineffizienten Herden, unter anderem mit Kohle
oder Kerosin. Ein von Dr. Oetker unterstitztes
- Projekt in Ghana finanziert Holzkohleherdeg,
die verbrauchsarm sowie effizient sind und
Warme speichern. Dies spart Kosten und ver-
ringert die Luftverschmutzung im Haus.

Investitionen in tiirkischen Windpark
Windenergie ist besonders flacheneffizient
und frei von Emissionen. Deshalb unterstitzt
Dr. Oetker ein = Projekt in der Tirkei, in

dem 20 Windturbinen das tirkische Netz mit
sauberer Energie versorgen — anstelle von
fossilen Energietragern wie Kohle und Erdgas.
Zudem schafft das Projekt Arbeitsplatze

und bringt neue Technologien und Know-how
in die tlrkische Wirtschaft.
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Als Lebensmittelhersteller sind wir auf
intakte und gesunde Felder
angewiesen — daher ist es fir uns Teil
einer vorausschauenden Geschafts-
tatigkeit, eine regenerative Landwirt-
schaft zu unterstlitzen. Eine intensive
landwirtschaftliche Bewirtschaftung
birgt das Risiko, dass der Humusanteil
im Boden zurlickgeht. Mit Methoden
der regenerativen Landwirtschaft kann
dieser Humusgehalt jedoch vergroBert
werden: durch den Anbau von
Zwischenfrichten, Untersaaten und
Fruchtfolgen, eine Minimierung der
Bodenbearbeitung oder das Schaffen
von Lebensraumen, zum Beispiel durch
BlUhstreifen oder Hecken neben dem
Feld. Die Folge: Der Boden wird gesin-
der und enthalt ,mehr Leben”, die
Wasserkreisldufe werden gestarkt und
die Vielfalt von Tieren und Pflanzen
wird geférdert.

Ein weiterer Vorteil: Der Boden bindet
Kohlenstoff und hat somit das Poten-
tial, einen Beitrag zum Klimaschutz zu
leisten. Denn je mehr Kohlenstoff im
Boden gebunden wird, desto weniger
CO, verbleibt in der Atmosphare - der
Treibhauseffekt wird reduziert. Bereits
heute werden 2,4 Milliarden Tonnen

Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

Kohlenstoff allein in landwirtschaftlich
genutzten Flachen in Deutschland
gespeichert. Damit bevorraten die
Bodden mehr als doppelt so viel Kohlen-
stoff wie der gesamte Baumbestand

in deutschen Waldern.'® Durch eine
groBer werdende Humusschicht wird
es schrittweise weniger notwendig,
Diinger und Pestizide zur massenweisen
Produktion von lebensnotwendigen
Rohstoffen einzusetzen, bei deren
Herstellung und Einsatz Treibhausgase
entstehen.

Seit 2022 arbeiten wir daran, ver-
schiedene Formen der regenerativen
Landwirtschaft zu férdern und Roh-
waren aus regenerativer Landwirt-
schaft zu beziehen. Dazu haben wir
erste Direktbeziehungen zu Landwirten
aufgebaut, die regenerativ wirtschaften
sowie Mehl aus regenerativer Land-
wirtschaft von einem ausgewéhlten
Partnerunternehmen gekauft und ver-
wendet. Fir uns sind das erste Schritte,
die wir kontinuierlich weitergehen.
Denn wir glauben, dass daraus etwas
GroBes fur unsere Zukunft entstehen
kann.

10 Quelle: Bundesinformationszentrum Landwirtschaft

Verheizen -
UUAS
das sein?

Fast 40 % des CO,-FuBabdrucks
unserer Pizzen entstehen zuhause bei
den Konsument*innen. Welchen

Strom jemand nutzt oder wie lange der
Backofen geheizt wird, macht also
einen Unterschied. Daher ist die Frage
berechtigt: ,Vorheizen - muss das
sein?” Wer seinen Ofen gut kennt oder
unsere Pizzen, Backmischungen und
Rezepte regelmaBig zubereitet, kann
mitunter auf das Vorheizen verzichten.
Der Backprozess verldngert sich in

der Regel etwas, was aber weniger ins
Gewicht fallt als die Aufheizphase.

So kdnnen Zeit und folglich Energie ein-
gespart werden. Aber: Da der Tempe-
raturverlauf etwas anders ist, muss
das Backergebnis 6fter Gberprift und
(haufiger) eine Garprobe durchgefihrt
werden. Auch kleine Abweichungen
vom optimalen Backergebnis kénnen
aufkommen. Uns ist es wichtig, unsere
Konsument*innen zu mehr Klima-
schutz zu animieren. Deshalb informie-
ren wir sie auf unserer Website sowie
unseren Corporate-Social-Media-
Kanalen und Gber Presseaussendungen,
wie sie bei der Zubereitung unserer
Produkte Energie sparen kénnen.

Der nachste Schritt: 35% weniger CO,
bis 2030

Mit der Klimaneutralitdt an den eigenen
Standorten (Scope1und2nach—> Green-
house Gas Protocol) ist ein erster Meilen-
stein erreicht. Unser nachstes Zwischenziel
ist es, den CO.-FuBabdruckin allen direkten
undindirekten Einflussbereichen (Scope 1,
2 und 3) bis 2030 um 35% zu reduzieren.
Dieses Ziel ist besonders herausfordernd,
da der GroBteil unserer Emissionen, etwa
97 %, in Scope 3 anfallt. Darunter fallen
vor allem die eingekauften Rohstoffe fir
Dr. Oetker Produkte, aber auch die Ver-
wertung angefallener Abfalle sowie die
Arbeitswege und Dienstreisen der Be-
schaftigten. Wesentliche Hebel sind hier
beispielsweise CO,-verbesserte Produkt-
konzepte wie pflanzenbasierte Produkte,
die Unterstitzung entwaldungsfreier
Lieferketten, der Einsatz von Methoden
der regenerativen Landwirtschaft sowie
das Vermeiden von Lebensmittel- und
Verpackungsabfallen.

[13] Anteile von Scope 1, 2und 3 am
CO,-FuBabdruck

1,2% Scope1
1,5% Scope 2
97,3% Scope 3

88,7 % Davon bezogene

Waren und

Verpackungen

6,5 % Davon
Logistik

Wir sind stolz darauf, 2023 unseren CO,-
FuBabdruck auch fir einen GroBteil unserer
Produkte berechnen zu kdnnen. - Kapitel
2.2 Bestmogliche Transparenz (siehe Seite
43) So haben wir die Méglichkeit, die Kli-
mabilanz unserer Produkte zu verbessern
- und unsere Konsument*innen kénnen
bewusste Kaufentscheidungen treffen.
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25.

Reduktion

der Lebensmittel-
abfalle bis 2025
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3.3 Lebensmittelabfalle
reduzieren

[GRI 306/3-3,306-1/2]

Lebensmittel sind unsere Leidenschaft -
daher engagieren wir uns gegen Lebens-
mittelverschwendung. Jahrlich landen
weltweit rund 1,3 Milliarden Tonnen Le-
bensmittel im Miill, obwohl diese oft unter
schwierigen Bedingungen und mit wert-
vollen Ressourcen hergestellt wurden und
obwohl viele Menschen auf der Welt noch
immer einen schlechten Zugang zu Le-
bensmitteln haben. Um dieses Ungleich-
gewicht zu verringern und aus Respekt vor
der Natur und den beteiligten Menschen
setzen wir uns fiir einen verantwortungs-
vollen Umgang mit Lebensmitteln ein -
und somit auch fiir mehr Klimaschutz.

Mit unserer Dr. Oetker Sustainability
Charter planen wir:

— bis 2025 die Lebensmittelabfélle, die in
unseren Lagerhausern und in der Pro-
duktion anfallen, um 25 % zu ver-
ringern.

— zur Vermeidung von Lebensmittel-
abféllen beizutragen, die jenseits
unserer direkten Einflussmoéglich-
keiten entstehen, beispielsweise durch
Kooperation mit unseren Lieferanten
und dem Handel.

Gemeinsam gegen Lebensmittelabfille
Laut eines Berichtes des Statistischen
Bundesamtes von Juli 2022 fielen im Jahr
2020 15% der Lebensmittelabfille in der
Produktion an. Allein aus Effizienzgriinden
haben wir bei Dr. Oetker seit jeher darauf
geachtet, mdglichst wenig Abfall zu haben.
Um diesen weiter zu reduzieren, verbes-
sern wir stetig unseren Rohwareneinsatz
sowie die Zusammenarbeit mit Lieferanten
und dem Handel.

Eigene Produktion und Lager

Organische Abfélle aus unserer Produktion,
die Menschen nicht verzehren kdnnen, de-
finieren wir fir uns als Lebensmittelabfalle.
Durch punktgenaue und vergleichbare
Messungenin alleninternationalen Werken
sehen wir visualisiert durch ein Dashboard,
wo genau diese Abfélle aufkommen. Ge-
zielte MaBnahmen sollen die Bilanz ab jetzt
standortlibergreifend Stick fiir Stick ver-
bessern, dazu werden nicht zuletzt Best
Practices international ausgetauscht.

Neue Teige herausfordernd

Im Vergleich zur Basis von 2019 konnten
die Lebensmittelabfalle in der Pizzapro-
duktion 2020 zun&chst um 27 % verringert
werden. 2021 stieg dieser Wert allerdings
erneut auf nur 16 % Reduktion an, fiir 2022
lag er knapp Uber dem Ausgangswert von
2019. Ein Grund dafur liegt in der Einfih-
rung neuer Produkte mit anspruchsvolle-
ren Teigen, flr die eine optimale Einstel-
lung der Linien in Wittlich (Deutschland)
und Leyland (Vereinigtes K&nigreich) erst
erarbeitet werden musste. In Wittenburg
(Deutschland) mussten wir eine neue Ma-
schine zuné&chst feinjustieren; nun haben
wir dort wieder deutlich weniger Lebens-
mittelabfélle als vorher. Unsere Werke in
tebcz (Polen) und London (Kanada) zeigen
mit deutlich positiven Entwicklungen, dass
und wie wir auf einen guten Kurs kommen
kénnen - so sind wir nach wie vor optimis-
tisch, bis 2025 unser Ziel einer Reduktion
der Lebensmittelabfalle um 25% zu errei-
chen.

[14] Lebensmittelabfalle in der Pizza-
produktion - Veranderung in Bezug
auf das Basisjahr 2019 - in %

0 +0,8

-15,9

-26,6

Erste Erfolge bei Kuchen und Dessert
Verglichen mit unseren Pizzawerken gibt
es wesentlich mehr Produktionsstandorte
farunsere Kuchen und Desserts, an denen
wir unterschiedlichste trockene, nicht ge-
kihlte Produkte herstellen. Sowohl das
Feststellen des Ist-Zustandes als auch das
Ableiten von MaBnahmen war hier auf-
wandiger. 2021 konnten wir die Analyse-
phase abschlieBen und sehen bereits erste
Erfolge: 2022 fielen 5% weniger Lebens-
mittelabfélle an als im Vorjahr.

[15] Lebensmittelabfélle in der Kuchen-
und Dessertproduktion -
Veranderung in Bezug auf das
Basisjahr 2021 -in %

0
T ————

-5
2021 2022

2019 2020 2021 2022

Zu klein, zu groB, nicht rund genug -

wer kennt das nicht vom Teigbacken?
Auch in unserer Pizzaproduktion ent-
stehen Bdden, die unserem Qualitats-
anspruch nicht genligen oder so nicht

weiterverwertet werden konnen. Aber:

Diese vorgebackenen Bdden sind zer-
mabhlen der perfekte Zusatz fir einen
neuen Teig und werden in immer mehr
Werken im ndchsten Teigansatz

wiederverwendet. Auch Kase kommt
erneut zum Einsatz: Landet beim Auf-
streuen nicht alles auf der Pizza, wird
der vorbeirieselnde Kase mit einem
Band sauber aufgefangen und kann so
weiterverwertet werden. Ubrigens: Die
Abwarme einiger Backofen in der
Pizzaproduktion nutzen wir, um die
Gebaude zu heizen.
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Wenig Lebensmittelabfalle bei Handel
und Lieferanten

Trockene Waren sowie Tiefklhlprodukte
haben meist lange Restlaufzeiten. Daher
entstehen zwischen dem Handel und
Dr. Oetker im Branchenvergleich nur sehr
wenige Lebensmittelabfalle. Je nach Kate-
gorie und Land gibt es Abfallmengen von
0,1% bis 2,0% des fakturierten Umsatzes
pro Jahr.
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Retouren an unsere Lieferanten fallen bei-
spielsweise an, wenn die Rohware nicht die
richtige GréBe zur Verarbeitung durch
unsere Maschinen hat; etwa bei Paprika-
stlickchen. Die wenigen Riickgaben, die
wir so verursachen, verarbeiten unsere
Lieferanten nach eigenen Angaben meist
zu Lebensmitteln weiter. Lebensmittelab-
félle liegen deutlich unter 1% aller angelie-
ferten Rohstoffe; vieles davon kann sogar

Wir kimmern uns verstarkt um Auf-
klarung: Seit 2021 arbeiten wir in Italien
mit ,Too Good To Go” zusammen -
einer der engagiertesten Initiativen
gegen Lebensmittelabfélle. Ziel ist es,
den Verbraucher*innen den Unter-
schied zwischen ,zu verbrauchen bis”
(Verfallsdatum) und ,vorzugsweise zu
verbrauchen bis/am besten vor”
(Mindesthaltbarkeitsdatum) zu
erkléaren. Das Verfallsdatum bedeutet,
dass ein spéterer Verzehr des Produk-
tes ein Gesundheitsrisiko darstellen
kann. Das Mindesthaltbarkeitsdatum
gibt eine Schatzung des Herstellers an,
bis wann das Produkt die beste Quali-
tat aufweist. Die Produkte sind jedoch
oft wesentlich langer genieBbar. Laut
Studien sind 10 % der Lebensmittel-
abfélle in Europa auf die falsche Inter-

pretation der Etiketten zurlickzufiihren.

Deshalb haben wir viele Produkte
unseres italienischen Snack-Friends-
Sortiments mit dem Schriftzug ,OF TEN
GOOD AFTER" versehen. Dieser
fordert dazu auf, erst zu ,schauen, zu
riechen und zu probieren’, statt

das Produkt gleich zu entsorgen.

Daruber hinaus haben wir bei cameo
Obst davor gerettet, im Mull zu landen.

Mit der Kampagne ,Sensi di Polpa”
forderten wir im Juni 2021 Verbrau-
cher*innen sowie Mitarbeiter*innen
dazu auf, zerquetschtes, unvoll-
kommenes oder schlecht aussehendes
Obst nicht wegzuwerfen, sondern
beispielsweise zu Marmelade zu ver-
arbeiten. So konnten wir bis September
2022 10.000 kg Obst retten.

noch zu Futtermittel und Biogas verwertet
werden.

Inunserem direkten Einflussbereich sehen
wir uns daher beim Thema Lebensmittel-
abfalle gut aufgestellt - wohl wissend,
dass wir dies immer weiter kontrollieren
und optimieren miissen. Flir unsere Kon-
sument*innen achten wir beispielsweise
bei der Rezeptentwicklung stets darauf,
Lebensmittel komplett zu verwenden. In
Zukunft werden wir auch besser und
transparenter kommunizieren, dass das
Mindesthaltbarkeitsdatum lediglich der
Orientierung dient und viele Produkte da-
rUber hinaus verzehrt werden kénnen.

3.4 Reduzieren, wiederver-
wenden, wiederverwerten

[GRI 301/3-3, 301-1/2, 306/3-3, 306-1/2]

Wir sind auf ihre Schutzfunktion angewie-
sen: Nur richtig verpackt knnen wir unse-
ren Konsument*innen Frische, einen siche-
ren Transport und hygienische Sicherheit
fur unsere Produkte garantieren. Gleich-
zeitig finden wir, dass dies nicht weiter auf
Kosten unseres Planeten geschehen darf.
Verpackungsmaterialien bestehen aus
wertvollen Ressourcen wie Holz und Erdél;
der Produktionsprozess bedarf viel Energie.
Daher kiimmern wir uns darum, unsere
Verpackungen auf das Nétigste zu redu-
zieren, und setzen konsequent auf Wieder-
verwendung oder Recycling.

Deshalb heiBt es im Rahmen unserer Sus-
tainability Charter:

— Wir sorgen dafiir, dass unsere Ver-
packungen bis Ende 2025 recycling-
fahig sind.

— Soweit sinnvoll und mdéglich,
verzichten wir auf Kunststoff als
Verpackungsmaterial.

So wenig Material wie nétig, so gut zu
recyceln wie moglich

Eine Welt ohne MUll - das wére nicht nur
gut fUr Luft und Meere, sondern wirde
auch Ressourcen sparen und dadurch das
Klima schiitzen. Unsere hdchste Prioritat
ist es daher, bei unseren Produktverpa-
ckungen maéglichst wenig Material zu ver-
wenden und daflir zu sorgen, dass das
Material so gut recycelbar wie moglichist.
Uber den Berichtszeitraum sank die Menge
(Gewicht) des verwendeten Verpackungs-
materials aus Papier/Pappe, Verbundstoffen
und Kunststoffen pro Produktionstonnage
leicht. Weitere Verpackungsmaterialien
wie Eisen oder Glas spielen im Verhaltnis
dazu mengenmagBig eine deutlich kleinere
Rolle. Insbesondere die Reduktion der ein-
gesetzten Verbundstoffe um 35 % sind ein
toller Erfolg, da diese in der Regel schlecht
recyclingfahig sind.

Klar definierte Entscheidungspfade

Weltweit sind Recyclingsysteme sehr
unterschiedlich: So ist beispielsweise der
Kunststoff Polypropylen (PP) zwar tech-
nisch sehr gut wiederverwertbar; er wird
aber nicht — wie in Deutschland Uber den
Gelben Sack - in allen Landern auch

[16] Materialeinsatz fiir Produktverpackungen - in t/t*

2019 (oo 0,0208 0,0829 —— 0,1738
2020 (I NO)T280) 00167 0,0845 —— 0,1762
eo21 (IIo78) 0,0178 0,0895 —— 0,1748
2022 (NorTie8I0,0185 0,0396 0,1699

@ Papier/Pappe @» Verbundstoffe

Kunststoffe

* Die Werte enthalten keine Daten flr den Standort Ashland (USA).

-39

Verbund-
stoffe

bei unseren

Verpackungen
pro produzierter

Tonnage von
2019 bis 2022
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Ob Pizzakarton, Dessertbecher oder
Backin-Tltchen - jede unserer Ver-
packungen muss zukiinftig so wieder
aufbereitet werden kénnen, dass da-
raus eine neue Verpackung, ein Bestand-
teil einer Verpackung oder ein sekun-
darer Rohstoff wird. Das gilt fur alle
Komponenten, vom Deckel bis hin zum
Etikett. Die energetische Verwertung
der Verpackung und die damit ver-
bundene Verwendung als Sekundar-
brennstoff schlieBen wir ausdricklich
aus.

Leh war keine

Getrinkeflasche

Warum wir keine recycelten Getranke-
PET-Flaschen fir unsere Verpackungen
nutzen? Rezyklat aus Einweg-PET-
Getrankeflaschen kommt aus einem
bestehenden geschlossenen Kreis-
lauf. Es darf daher laut Lebensmittel-
recht sowohl als Getrénkeflasche
wiederverwertet werden als auch bei-
spielsweise als Dessertbecher. Wir
kénnten diesen recycelten Kunststoff
somit sehr gut nutzen. Fir PET-Becher

wiederum gibt es aber noch keinen
freigegebenen erfolgreich etablierten,
lebensmitteltauglichen Recyclingkreis-
lauf. So diirfte das Material nach der
Verwendung als Dr. Oetker Dessert-
becher nicht wieder im direkten
Lebensmittelkontakt eingesetzt wer-
den - auch nicht als Getranke-PET-
Flasche. Durch dieses ,Downcycling”
misste am Ende durch unser Zutun
also doch wieder frisches PET flr die
neue Flasche produziert werden. Daher
verzichten wir auf die Verwendung -
und tragen dazu bei, dass lebens-
mitteltauglicher Kunststoff dauerhaft
wieder fur neue Lebensmittelver-
packungen genutzt werden kann.

350

MaBnahmen-
plane

I
fir nachhaltigere

Verpackungen
verfolgt

recycelt. Der einfachste Weg zur Mllver-
meidung ist daher nach wie vor: Material
einsparen. Um alles andere bestmdglich
wiederverwertbar zu machen, haben wir
uns internationale 6ffentliche Richtlinien
und Mdéglichkeiten zum Recycling ange-
schaut. Das Ergebnis: konkrete Leitlinien
flr nachhaltige Verpackungen aus beson-
ders wenig und besonders recyclingfahi-
gem Material - verbindlich festgehalten fir
alle Landesgesellschaften im Dr. Oetker
Packaging Handbook mit klar definierten
Entscheidungspfaden.

Projektansatz in alle Landesgesell-
schaften gesteuert

Bezogen auf ihr Gewicht hatten 88,7 %
unserer Verpackungsmaterialien an den
Standorten in Bielefeld, Oerlinghausen,
Wittlich, Wittenburg (alle Deutschland),
Jénossomorja (Ungarn) und S&o Paulo
(Brasilien) im Mai 2021 eine ,sehr gute”
Recyclingfahigkeit von Uber 90% - nach
dem aktuellen Stand einer Definition durch
die EU. Ausgehend von dieser Status-
analyse arbeiten aktuell Projektteams in
fast 20 Landern mit Hochdruck an mehr
als 350 MaBnahmenpléanen, um all unsere
Verpackungen recyclingféhig zu gestalten.
Prioritat haben hierbei Verpackungen, die
besonders haufig verwendet werden, nur
in geringem MaBe recyclingfédhig sind
oder das mechanische Recycling von
Wertstoffen stéren.

Unterstiitzt wird die Umstellung zentral
durch die internationale Verpackungsent-
wicklung, die auf Synergieeffekte achtet
und beiauftretenden Herausforderungen
fachlich unterstitzt. Denn die Entwick-
lung einer Verpackung ist komplex: Neben
unseren Anforderungen an die Nachhal-
tigkeit muss das Ergebnis nach wie vor
hygienischen und rechtlichen Anforde-
rungen genligen, dem Produkt bei Trans-
port und Lagerung Schutz bieten, sich in
der Produktion gut verarbeiten lassen
sowie von den Konsument*innen akzep-
tiert werden.

Deckel weg fiir Frischedesserts

Seit 2022 wurde bei den Loffelglick-Pro-
dukten, also bei Sahnepudding, GrieBpud-
ding und Fruchtgritze, sowie dem High
Protein Pudding der Stulpdeckel entfernt.
Auch unsere LoVE itl-Range tragt keinen
Einwegdeckel. So kdnnen wir voraussicht-
lich ca. 117 Tonnen Kunststoff pro Jahr ver-
meiden, was etwa der Menge von 40 vollen
LKW-Ladungen entspricht.

Weniger Kunststoff flir Dessert-
verpackungen

Sowohl fir unsere Desserts in Pulverform
als auch fur unsere Frischedesserts im
Kuhlregal wurde der Anteil von Kunststoff
an der Verpackung reduziert. Die &uBere
Schicht der Pulverdessert-Verpackungen,
wie beispielsweise die der Dr. Oetker Para-
dies Creme, wird nun mit weniger Kunst-
stoff produziert. Auch Puddinge wie das
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Papier gewinnt

Schon heute basieren unsere Produktver-
packungen gréBtenteils auf Papier, das nach
dem Gebrauch komplett recycelt werden
kann. Mit The Good Baker bieten wir in einigen
Markten erstmals ein Pizzasortiment an, bei
dem der Karton fir die Faltschachteln kom-
plett aus recyceltem Material besteht. Den
Nachweis dafir liefert das - FSC® Recycled
Label, mit dem die Verpackung gekenn-
zeichnet ist. Alle weiteren Faltschachteln
bestehen bereits zu 70 bis 80 % aus recycel-
tem Material. Auch bei Transportver-
packungen setzen wir vorrangig auf papier-
basiertes Material.

Plastik? Méglichst recycelbar
Recyclingfahigkeit ist, neben der Produkt-
sicherheit und einem mdéglichst geringen
Materialeinsatz, schon seit tber 30 Jahren
unser oberstes Gebot beim Einsatz von Kunst-
stoffen. Unsere Becher bestehen vorwiegend
aus bestens wiederverwertbarem, trans-
parentem Kunststoff, genauso wie die Folien
fur unsere Pizzen. Zusétzlich arbeiten wir
daran, Verpackungen so leicht und diinn-
wandig zu gestalten wie nur mdéglich - bei
gleichbleibendem Produktschutz und gleicher
Transportféhigkeit.

Initiativen fiir Recycling:

HolyGrail 2.0 und 4evergreen

Als Mitglied der branchentbergreifenden,
europaischen Initiative - HolyGrail 2.0 férdern
wir digitale Wasserzeichen auf Kunststoffver-
packungen. Sie helfen den Sortier- und
Recyclinganlagen, die einzelnen Bestandteile
der Verpackung zu erkennen und sie ent-
sprechend exakt einzelnen Materialstromen
zuordnen zu kénnen. Das Ziel: eine héhere
Recyclingquote und ein héherwertiges Recyc-
ling. Die Nachhaltigkeit von faserbasierten
Verpackungsmaterialien zu férdern ist das Ziel
von = 4evergreen, einer brancheniber-
greifenden, europaischen Allianz von Unter-
nehmen, zu denen auch Dr. Oetker gehort.
Gemeinsam setzen wir uns dafir ein, bis 2030
eine Recyclingquote von 90 % fur faserhaltige
Verpackungen zu erreichen.

Woélkchen-Dessert haben jetzt diinnwan-
digere Becher und sind dennoch ausrei-
chend belastbar.

Mich kann man jetzt wiederverwerten

Die beliebten Vie—-Kammer-Becher unserer
Dekorprodukte sind im Vereinigten
Konigreich seit 2021 nicht mehr aus Poly-
styrol, also PS, sondern aus Polypropylen,
also PP, und kdnnen somit recycelt werden.
Gleichzeitig haben wir das Gewicht der Ver-
packung deutlich reduziert. Bald sind sie so
auch in vielen weiteren Landern erhaltlich.

Mehr recyceltes Material in Dr. Oetker
Verpackungen

Natdrlich forcieren wir auch den Einsatz
von recyceltem Material: Bei unseren Ver-
packungen aus Papier oder Pappe ist dies
in der Regel zu 70 bis 80% der Fall, bei
Transportverpackungen sowie unserem
Produkt ,The Good Baker” sogar zu 100 %.
Jedoch ist es nicht erlaubt, recycelte
Kunststoffe aus nicht geschlossenen

Materialkreislaufenim direkten Kontakt mit
Lebensmitteln einzusetzen. Hier bedarf es
seitens der EU einer Uberarbeitung der Zu-
lassungsanforderungen, damit mdglichst
viel Plastik auch in der Lebensmittelindus-
trie wiederverwertet werden kann. Auch
muissen entsprechende Verpackungs-
materialien am Markt verfiigbar sein, die
in Bezug auf Gesundheitsaspekte sicher
und somit zulassungswirdig sind.

Jeder kann seinen Beitrag leisten
Materialien, die nach der Nutzung getrennt
entsorgt werden, kénnen auch besser re-
cycelt werden. Unsere Frischedessert-
Verpackungen ordnen die Sortieranlagen
beispielsweise zuverlassiger zu, wenn die
Siegelplatinen vor der Entsorgung im
Haushalt komplett vom Becher getrennt
werden. Beides zusammen kann dann in
den Gelben Sack beziehungsweise die
Gelbe Tonne gegeben werden. Die Karton-
manschetten gehdéren vom Becher ge-
trenntin das Altpapier.

Wir mdchten unsere Verbraucher*innen
beim Recycling unserer Verpackungen ver-
starkt unterstiitzen. Ein Label-System auf
unseren Produktverpackungen wird ihnen
zukunftig auf einen Blick zeigen, aus wel-
chem Material die Verpackung bestehtund
wie sie recycelt werden kann - bezogen auf
den jeweiligen Markt. Erganzend stellen wir
diese Informationen auch auf unseren Pro-
duktwebsites zur Verfligung. Denn wir glau-
ben: Je besser wir kommunizieren, wie un-
sere Verpackungen recycelt werden, desto
ofter werden sie auch richtig entsorgt.

Farina Voss
Executive Manager Internationale
Verpackungsentwicklung

+Wir wirden gern auch verstarkt
recycelten Kunststoff flr unsere
Verpackungen nutzen. Dazu
brauchte es aber Uberarbeitete
Zulassungsanforderungen der
EU sowie entsprechend sichere
Verpackungsmaterialien aus

recyceltem Kunststoff am Markt.”



https://fsc.org/en
https://www.digitalwatermarks.eu/
https://4evergreenforum.eu/

Menschenrechts- und umweltbezogene
Standards werden beispielsweise Uber die
Rainforest Alliance zertifiziert.

266

I
Menschenrechts-

koordinator*innen
trainiert
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3.5 Nachhaltigkeit in der
Lieferkette

[GRI 2-6/23/24, 204/3-3,304/3-3,304-2,
308/3-3,308-1/2, 407/3-3, 407-1, 408/3-3,
408-1, 409/3-3, 4091, 414/3-3, 414-1/2]

So vielfaltig wie unsere Produkte sind auch
die Lieferketten, die ihnen vorausgehen.
Jede Rohware bringt dabei aus Nachhaltig-
keitssicht ihre eigenen Herausforderungen
mit sich. Wo Kakao angebaut wird, stehen
neben 6kologischen auch menschenrecht-
liche Herausforderungen im Fokus. Fiir die
Herstellung von Palmdl oder Soja wurdenin
den vergangenen Jahrzehnten tausende
Quadratmeter tropischen Regenwaldes ab-
geholzt. Auch Tierhaltungsformen sind ein
Thema fiir uns - ebenso wie die Uberlegung,
wie die Landwirtschaft insgesamt regene-
rativer und weniger CO.-intensiv erfolgen
kann.

— Q Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

Mit Methoden der
regenerativen Land-
wirtschaft kdnnen
Rohwaren weniger
CO.-intensiv angebaut
werden.

Zu welchen Bedingungen wir bei Dr. Oetker
dabei die Rohstoffe fiir unsere Produkte
beziehen, hat direkte 6kologische und so-
ziale Auswirkungen. Es liegt daher in unse-
rer Verantwortung, die sozialen und éko-
logischen Herausforderungen in unseren
Lieferketten anzugehen und zu verbessern:
Umweltbezogene Standards kdnnen den
Einsatz von umweltschadlichen Pestiziden
und Dingerarten reduzieren und die Ab-
holzung von Waldern zur reinen landwirt-
schaftlichen Nutzung verbieten. Andere
Standards zielen auf eine artgerechte Tier-
haltung; soziale Standards halten Mindest-
I6hne sowie MaBnahmen zum Arbeitneh-
merschutz fest, um beispielsweise Risiken
beziliglich Zwangsarbeit, Diskriminierung
und Arbeitssicherheit zu minimieren. Ohne
die Arbeit vieler Menschen entlang unserer
teilweise globalen Lieferketten kénnten wir
unseren Konsument*innen nicht die quali-
tativ hochwertigen Produkte anbieten, die
sie von Dr. Oetker kennen.

In der Sustainability Charter findet sich
unser Engagement wie folgt wieder:

— Wir beobachten und bewerten
kontinuierlich soziale und 6kologische
Aspekte unserer Rohstoffe.

— Wir setzen seit Anfang 2023 eine
Menschenrechts-Due-Diligence in
unseren Lieferketten iber das Liefer-
kettensorgfaltspflichtengesetz um.

— Entwaldungsfreie Lieferketten etab-
lieren wir bis 2025; das betrifft zum
Beispiel Papier, Soja, Zucker, Palmoél
und Kakao.

— Nachhaltig zertifizierte Rohwaren
beziehen wir bereits bei Palmdl und
Kakao.

— Bis Ende 2023 werden 20 % der
von uns genutzten Vanille nachhaltig
zertifiziert sein.

— Bis Ende 2025 méchten wir 100 %
unseres Hahnchenfleischs nach den
Kriterien der Europaischen Masthuhn-
Initiative beziehen.

Unser Oetker-
Verhaltenskodex
far Lieferanten

Dr. Judith Guthoff
ist Menschenrechts-
beauftragte der
Oetker-Gruppe.

Menschenrechte wahren

So vielfaltig unsere Produkte sind, so un-
terschiedlich sind die eingesetzten Roh-
waren - und so divers unsere Lieferketten
mit den Herausforderungen, die darin lie-
gen. Wir wissen um unsere Verantwortung
und gehen diese Herausforderungen Stlick
flr Stick an. So haben wir eine detaillierte
Risikobewertung vorgenommen, in der wir
alle eingekauften Materialien nach dem so-
genannten Input-Output-Modell nicht nur
hinsichtlich ihrer umweltbezogenen, aber
auchin Bezug auf soziale Risiken analysiert
haben. Unter Berlcksichtigung der Ur-
sprungslander und der weiteren Lieferkette
konnten wir so, verbunden mit den einge-
kauften Volumina, Hochrisikowarengrup-
pen identifizieren. Darauf aufbauend pas-
sen wir unsere Einkaufsstrategien an und
kaufen beispielsweise kritische Rohwaren
wie Kakao oder Palmdl schon fast aus-
schlieBlich zertifiziert ein.

Im Zuge des Lieferkettensorgfaltspflichten-
gesetzes bauen wir unsere Aktivitaten weiter
aus. Das Gesetz soll helfen, bestehende
Menschenrechtsverletzungen aufzudecken
und zu beenden beziehungsweise poten-
tielle Verletzungen zu verhindern. Zur Um-
setzung wurde ein Managementsystem
aufgesetzt, unter anderem mit einem
gruppenweit zustandigen Menschen-
rechtskomitee und Menschenrechtsbeauf-
tragten. Neben unserem aktualisierten
- Oetker-Verhaltenskodex fiir Lieferanten
haben wir die & Grundsatzerklarung zu
unserer Menschenrechtsstrategie verdf-
fentlicht, welche wir erforderlichenfalls
jahrlich und anlassbezogen Uberarbeiten.
Unser bestehendes Beschwerdeverfahren
wurde aktualisiert und ergénzt.
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Mit der Dr. Oetker Sustainability Charter gehen wir
gegen die Abholzung von Regenwald vor.

Flr Hochrisikowarengruppen
gelten spatestens Ende 2025
entwaldungsfreie Lieferketten.

Dies ist der Rahmen, in dem wir ab 2023
mindestens einmal jahrlich eine Risikoana-
lyse zur Identifikation von menschenrecht-
lichen und umweltbezogenen Risiken im
eigenen Geschéftsbereich und bei unse-
ren direkten Lieferanten durchfiihren wer-
den - ergénzt um Ad-hoc-Analysen bei
Sublieferanten, falls wir Kenntnis Gber
Menschenrechtsverletzungen bei diesen
erlangen. Wo wir menschenrechtliche
Risiken oder VerstéBe sehen, setzen wir
Praventions-und AbhilfemaBnahmen um,
die diese verhindern, beenden oder ihr
AusmaB minimieren. Jahrlich werden wir
einen Bericht Uber die Erfullung aller
genannten Sorgfaltspflichten veréffent-
lichen.

Entwaldungsfreie Lieferketten férdern
Baume nehmen CO, aus der Atmosphéare
auf, binden den Kohlenstoff (C) und geben
Sauerstoff (O,) wieder frei. Werden Baume
gefallt und verbrannt, gelangt der gebun-
dene Kohlenstoff wieder in die Atmosphére
und verstarkt den Klimawandel. Einer der
Hauptgrinde fir das weltweite Abholzen
von Waldern ist die Verwendung der Fla-
chen fir die Landwirtschaft. Um dessen
Auswirkungen auf das Klima sowie auch
den Verlust an Biodiversitat nicht weiter zu
verstarken, méchte Dr. Oetker spétestens
ab 2025 entwaldungsfreie Lieferketten
etablieren. Konkret bedeutet das, keine
Rohwaren zu verwenden, die auf Flachen
angebaut werden, die nach dem 1. Ja-
nuar 2020 abgeholzt wurden. Dieses so-
genannte Cut-off-Date kann fir einige
Warengruppen auch schon deutlich friiher
liegen.

Fir die Umsetzung dieses Ziels hat
Dr. Oetker zunachst Hochrisikowarengrup-
pen definiert: Neben Palmél und Kakao
zéhlen hierzu unter anderem auch Soja-,
Fleisch-und Milchprodukte sowie Rohrzu-
cker aus Brasilien. Nach einer intensiven
Analyse der konkreten Entwaldungsrisiken
entwickeln wir fir diese Warengruppen
Ldsungsansétze und integrieren diese in
unsere Einkaufsprozesse. Beispiele, die be-
reits umgesetzt wurden, sind die Rainforest
Alliance-Zertifizierung kakaohaltiger Pro-
dukte und die RSPO-Zertifizierung von
Produkten, die Palmél enthalten.

Lertifizierte
Reluvaren

Kakao

Unser Kakao ist fast ausschlieBlich Rain-
forest Alliance-zertifiziert; neu akquirierte
Unternehmen bekommen eine Uber-
gangsfrist von drei Jahren, um bestehende
Vertrage mit Lieferanten auslaufen lassen
zu kdnnen. Dr. Oetker hatte zuvor mit der
Organisation UTZ zusammengearbeitet
und hat sich bei deren Zusammenschluss
mit der Rainforest Alliance fir eine Fort-
fUhrung entschieden.

Unsere Konsument*innen interessieren
sich vermehrt daflir, woher unsere Rohwa-
ren kommen und wie sie hergestellt wer-
den. Daher haben wir mit dem Ubergang
zur Rainforest Alliance begonnen, unser
Engagement auch produktbezogen durch
das Aufbringen des Rainforest-Alliance-
Siegels auf der Verpackung zu kommunizie-
ren. Derzeit tragen noch wenige Dr. Oetker
Produkte dieses Siegel, obwohl fir fast
alle Produkte ausschlieBlich zertifizierter
Kakao eingekauft wird. Mit kommenden
Relaunches von Verpackungen weltweit
sollen es mehr werden, damit die Verbrau-
cher*innen bei méglichst vielen Produkten
direkt auf der Verpackung transparent in-
formiert werden. Mehr auf - www.ra.org.

4-1035-18-100-00

Palmél

Bereits seit 2012 sind wir = Mitglied beim
Roundtable on Sustainable Palm Qil, kurz:
RSPO und wenden die vom RSPO auf-
gestellten Kriterien fur den nachhaltigen
Anbau von Palmdl an. Um der globalen
Zerstérung von Waldflachen entgegen-
zuwirken, zielen wir darauf ab, weltweit
nur noch Palmdl in unseren Produkten
einzusetzen, das den RSPO-Standard
«Segregated” hat. Fir das Palmdl, das
wir direkt einkaufen, haben wir dieses Ziel
international bereits zu mehr als 90%
erflllt, nachzulesen beim - RSPO.

Bei neu akquirierten Unternehmen gewah-
ren wir eine Ubergangsldsung, da wir még-
licherweise bestehende Liefervertrage
Ubernehmen missen. Diese kdnnen auch
Rohstoffe oder Produkte umfassen, die
gar nicht RSPO-zertifiziert sind oder nicht
den ,Segregated”-Standard erfllen. Die
Unternehmen miissen spatestens nach
drei Jahren den Standard ,Mass Balance”
erflllen, spatestens nach finf Jahren muss
die Umstellung auf den ,Segregated’-

100..

RSPO-zertifiziertes

Palmol
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Standard erfolgt sein. Insbesondere bei
Zutaten, in denen Palmdl nur eine sehr ge-
ringe Komponente des Rohstoffes ist, wie
zum Beispiel bei Emulgatoren, ist es teils
herausfordernd, ,Segregated’-Qualitat zu
bekommen.

Dr. Oetker versucht, den Verbrauch von
Palmdl so gering wie méglich zu halten, er-
achtet den vollstandigen Verzicht aktuell
jedoch weder als umsetzbar noch als sinn-
voll: Laut aktuellen Studien nimmt die Pro-
duktion von Sonnenblumen- oder Rapsoél
fast das Funffache der Anbauflachein An-
spruch, die flr die Produktion von Palmél
bendétigt wird. Hinzu kommt, dass es fir
viele der in Frage kommenden Olarten
noch keine dem RSPO vergleichbaren
Standards gibt. Dadurch lassen sich még-
liche 6kologische, aber auch soziale
Folgen in den Anbaulandern aktuell kaum
abschatzen.

Vanille

Flr unsere Vanille arbeiten wir mit unseren
Lieferanten nachinternational festgelegten
Standards zusammen. Natirlich méchten
wir, dass diese unter sozial- und umwelt-
vertraglichen Bedingungen hergestellt
wird. So sind wir beispielsweise Mitglied der
Sustainable Vanilla Initiative (SVI). Diese
Initiative wurde 2015 von internationalen

— Q Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

Lebensmittelherstellern und der Vanille-
industrie ins Leben gerufen. Ihr Ziel ist es,
die Nachhaltigkeit und Qualitat der Vanille-
produktion langfristig zu verbessern, ins-
besondere in Madagaskar, dem weltweit
gréBten Anbaugebiet fir Vanille.

Darlber hinaus werden wir zuklinftig un-
sere Bemuhungen fir nachhaltige Vanille
noch deutlich forcieren und engagieren
uns zunehmend in Initiativen vor Ort. 2022
waren 13% der von uns verwendeten
Vanille nachhaltig zertifiziert; 2023 werden
es 20 % sein.

Fir mehr Tierwohl und Umweltschutz
Um das Klima zu schitzen und die 6kolo-
gischen und sozialen Folgen der Massen-
tierhaltung zu reduzieren, bieten wir ver-
mehrt vegetarische und vegane Produkte
an - auch im Rahmen unserer klassischen
Sortimente. Gleichzeitig arbeiten wir da-
ran, Haltung, Fang, Schlachtung und
Transport beiden von uns bezogenen Pro-
dukten zu verbessern.

Hahnchenfleisch

Bis zum Jahr 2025 haben wir uns das Ziel
gesetzt, nur noch Hahnchenfleisch zu be-
ziehen, das mindestens den Kriterien der
Européischen Masthuhn-Initiative (EMI)

entspricht. Seit 2016 entspricht ein Teil des
von uns bezogenen Hahnchenfleischs
den Kriterien dieser Initiative. Im Jahr 2022
haben wir unter anderem bereits das
Hahnchenfleisch fir die Ristorante Pollo,
diein unseren Pizzawerken in Deutschland
und Polen produziert wird, komplett nach
diesen Kriterien eingekauft. Leider kann
die Verfligbarkeit dieses Fleischstandards
nicht durchgehend gewahrleistet werden,
so dass es punktuell zu Ausféllen kommt.
Wir arbeiten kontinuierlich daran, die
Verfligbarkeit des Hahnchenfleischs in
EMI-Qualitat sicherzustellen.

Schweinefleisch

Das Schweinefleisch, das wir in Deutsch-
land verarbeiten, ist durch das QS-Pro-
gramm der Qualitat und Sicherheit GmbH
zertifiziert. Wir arbeiten jedoch auch hier
weltweit an der Definition und Implemen-
tierung von hdheren Tierwohlstandards.
Herausforderungen bestehen hier nicht
nur in Bezug auf die Kosten, sondern vor
allem auch in Bezug auf die Verflgbarkeit
von tierischen Produkten, die bestimmten
Nachhaltigkeitsstandards entsprechen.

Thunfisch
Wir kaufen ausschlieBlich den als nicht ge-
fahrdet geltenden Skipjack (Katsuwonus

pelamis) ein. FUr einige unserer Pizzen ver-
wenden wir auch Thunfisch aus Fische-
reien, die nach dem Standard des Marine
Stewardship Council (MSC) fiir nachhal-
tige Fischerei zertifiziert sind. Das gilt fir
unsere Tradizionale, Die Ofenfrische, Casa
di Mama, Bistro Baguettes, La Mia Grande,
Intermezzo und Perfettissima. Wo das noch
nicht méglichist, gelten folgende Kriterien:
Um Beifang, auch von Delfinen, zu verhin-
dern, wird der Thunfisch ohne Einsatz von
Lockbojen (FAD-free) gefangen und wir
akzeptieren nur Lieferanten, die den Kon-
trollbedingungen des Earth Island Institute
entsprechen.

Eier

Dr. Oetker verwendet weltweit fast aus-
schlieBlich Eier sowie Eiprodukte, die min-
destens aus Bodenhaltung stammen. FUr
neu akquirierte Unternehmen gewéahren
Ubergangsfristen gemaB bestehender
Liefervertrage von maximal drei Jahren.
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Gemeinsam kénnen wir GrofSes schaffen.
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Our Company

Im Unternehmen Dr. Oetker steht der Mensch im Mittelpunkt. Genauer
gesagt: mehr als 14.800 Menschen, die weltweit flr uns arbeiten.
Menschen, die unseren Erfolg ausmachen und die unseren Weg in eine
nachhaltigere Zukunft mit vorantreiben. Wir sind uns unserer Ver-
antwortung jedem einzelnen Mitarbeitenden gegeniber bewusst. Deshalb
setzen wir auf eine Unternehmenskultur, die von einem respektvollen
Miteinander, einem sicheren Arbeitsumfeld und einer diversen Beleg-
schaft getragen wird. Denn wir glauben, dass ein vielfaltiges, sicheres und
wertschatzendes Umfeld mehr Kreativitat und Innovation erméglicht -

und somit mehr Nachhaltigkeit.

41 So, wie wir sind

Wir sind nur so stark wie die Menschen, die
mit uns arbeiten. Und als Basis fiir starke
Mitarbeitende braucht es eine starke Ba-
sis, auf die sich alle verlassen kénnen.
Unser Arbeitgeberversprechen basiert
auf den Saulen Zuverlassigkeit, Miteinan-
der, Verantwortung, Innovationen und
Entwicklungsméglichkeiten. Das ist es,
was wir nachinnen leben -und nach auBen
authentisch kommunizieren.

ZUVERLASSIGKEIT

Wir stehen zu unserem Wort. Seit Gber
130 Jahren handeln wir nach fest veran-
kerten Prinzipien. Wir sagen, was wir tun,
und tun, was wir sagen. Das ist kein leeres
Versprechen, das ist die Art und Weise,
wie wir arbeiten.

Zusétzlich verankert ist dies in unserem
Verhaltenskodex fir Mitarbeiter*innen, der
eine gleiche, faire und freundliche Behand-
lung aller gewahrleisten soll: Der Oetker
Kodex fiir das Verhalten im Geschéftsleben
regelt das Miteinander bei Dr. Oetker und

88

umfasst das Einhalten von hohen Sozial-
standards und Arbeitnehmerrechten. Be-
reits seit 2011 ist hier auch eine Null-
Toleranz-Position gegen jede Art von
Diskriminierung oder Belastigung fest-
geschrieben.Im Rahmendes Lieferketten-
sorgfaltspflichtengesetzes wird der Ver-
haltenskodex 2023 aktualisiert. Durch die
per Gesetz geregelten

werden auBer-
dem nicht nur externe, sondern auch
interne MenschenrechtsverstéBe oder
Hinweise auf potentielle Risiken weiter
institutionalisiert.

Damit setzen wir ein Ziel unserer Dr. Oetker
Sustainability Charter entsprechend um:

Auch unsere MaBnahmen zu

(siehe Seite 99) sowie

(siehe
Seite 94) sind feste und wesentliche Be-
standteile dieser Saule.

ow,ixsi}nw?juégx?

Wir awch!

Auf unserem Weg in die Zukunft miussen wir auch als Arbeit-
geber neue Wege gehen. So haben wir 2022 den Auftritt
unserer Employer Brand komplett neu aufgestellt. Im kor-
respondierenden Konzept ,Join the Taste” legen wir den
Fokus auf unsere Mitarbeitenden. Diese erzahlen von ihrer
Karriere, von ihrer Leidenschaft und Motivation. Mit dem
authentischen Blick hinter die Kulissen suchen wir weltweit
Talente, die sich trauen, neue Wege zu gehen. Menschen,
die die drangenden Themen dieser Zeit angehen, die inspi-
rieren und weiterdenken. Teamplayer, die den Dr. Oetker
Purpose ,Creating a Taste of Home” fiir Millionen Menschen
weltweit schaffen méchten.
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MITEINANDER

Zusammen erfolgreich: Wir sind ent-
schlossen, unsere Ziele gemeinsam zu er-
reichen. Deshalb lernen und wachsen wir
stets im Team. Nur miteinander sind wir
stark.

Dies gilt nicht nur fir die Art, wie wir mit-
einander arbeiten, sondern auch fir das
Vertreten aller Interessen.

ZUVERLASSIGKEIT

So definiert unsere Dr. Oetker Sustaina-
bility Charter ein Recht auf Vereinigungs-
freiheit und Tarifverhandlungen:

INNOVATION

ENTWICKLUNGS-
MOGLICHKEITEN

Im Berichtszeitraum gab es keine gemel-
deten Verst6Be oder festgestellten Risiken
in Bezug auf das Recht auf Verhand-
lungsfreiheit, Kinderarbeit oder Zwangs-
arbeit im eigenen Geschéaftsbereich. In
einer Lieferkettenanalyse haben wir 2021
Risikoregionen herausgearbeitet; Uber
das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz
wird dies im Rahmen der jahrlichen Risi-
koanalysen kiinftig jahrlich und anlassbe-
zogen fortgefihrt sowie in Bezug auf
mdogliche und nétige MaBnahmen beob-
achtet. Dr. Oetker Produktionsstandorte,
in denen das Risiko fir Menschenrechts-
verletzungen pro Arbeitsstunde am
héchsten ist, liegen laut der Analyse von
2021 in der Turkei, Tunesien, Stidafrika,
Mexiko, Indien, Agypten, Brasilien, Ruma-
nien, Malaysia und Serbien. Das geringste
Risiko haben die Niederlande, Frankreich,
Deutschland, Italien, Kanada, das Verei-
nigte Kénigreich, die Slowakei und Polen.

Uber unser Beschwerdeverfahren wurden
im Berichtszeitraum 15 Falle von Diskri-
minierung, Mobbing und sexueller Belas-
tigung bekannt und entsprechend ange-
gangen. (siehe
Seite 30)

VERANTWORTUNG

Hiermit schlagen wir inhaltlich die Briicke
zum Thema Nachhaltigkeit an sich: Wir
Ubernehmen Verantwortung und leisten
einen positiven Beitrag fir Umwelt und
Gesellschaft. Wir verfolgen ambitionierte
Ziele und engagieren uns sozial und 6ko-
logisch - fir unsere Mitarbeiter*innen,
unsere Verbraucher*innen und unsere
Umwelt.

INNOVATION

Wir gehen neue Wege: Innovationist unser
Antrieb. Mit mutigen Ideen und innovati-
ven Geschaftsmodellen entwickeln wir
uns stetig weiter. Dabei bleiben wir neu-
gierig, kooperieren mit Startups und set-
zen zunehmend auch auf neue, digitale
Plattformen und Services.

o1
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ENTWICKLUNGSMOGLICHKEITEN

Fir Mitarbeitende

Mit gezielten FérdermaBnahmen, Weiter-
bildungen und einem hohen MaB an Eigen-
verantwortung schaffen wir die Voraus-
setzungen fur eine individuelle berufliche
und persdnliche Weiterentwicklung. Wir
modchten eine Lernkultur leben, die alle
Mitarbeiter*innen und FUhrungskréafte
unterstitzt und in der das Lernen an den
Bedurfnissen und Fahigkeiten der*des
Einzelnen und dem Bedarf des Unterneh-
mens gleichermaBen ausgerichtet ist.
Unser Lernmanagement-Tool #peoplenet
Learning bietet internationale und lokale
Seminare, Programme, E- und Blended-
Learning-Angebote fiir bedarfsorientiertes
und selbstgesteuertes Lernen, beispiels—-
weise zu Projekt- und Change Manage-
ment, Essential Leadership und Microsoft
365.

Auch die berufsbegleitende Weiterbil-
dung férdert das Unternehmen intensiv.
Daruber hinaus sollen Mitarbeiter*innen
in regelmaBigen Gesprachen mit ihren
FlUhrungskraften Feedback sowie Infor-
mationen zu Weiterentwicklungsmog-
lichkeiten erhalten. Fiir alle Mitarbeiten-
den im auBertariflichen Bereich erfolgt
dies Uber ein gesteuertes Performance
Management System mit regelmaBigen
Jahresgesprachen.

Lernangebote werden Uber die Landesge-
sellschaften lokal angeboten. Unter dem
Motto ,We @ to learn@Dr. Oetker” bieten wir
in Deutschland beispielsweise vielseitige
Lernangebote, von Feedbacktrainings
Uber Projektmanagementschulungenund
Angeboten fur das Gesundheitsmanage-
ment bis zu Fremdsprachenangeboten
sowie der Méglichkeit fir eine individuelle
Beratung und Coachings. Fir (potentielle)

Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

FUhrungskrafte sind spezielle Fiihrungs-
krafteschulungenim Angebot. In digitalen
Espresso-Sessions bieten Mitarbeitende
kurze Impulse fir ihre Kolleg*innen mit
einem breiten Themenschwerpunkt.

Fir Berufseinsteiger*innen

Das Konzept der berufsbegleitenden
Ausbildung wird in Deutschland sowohl
fir den kaufméannischen als auch fir den
gewerblichen Bereich sowie fir ausbil-
dungsorientierte Studiengéange intensiv
gelebt - Auslandsstation inklusive. Unser
Anspruchist es, die Auszubildenden nach
ihrem Abschluss mdéglichst zu Gberneh-
men; bei einem GroBteil gelingt uns das.

Seit 1979 besteht das internationale Trai-
nee-Programm von Dr. Oetker, das sich
an Hochschulabsolvent*innen richtet. Zu
dem 18-monatigen Trainee-Programm
gehortunter anderem ein vier- bis sechs-
monatiger Auslandsaufenthalt in einer
der mehr als 40 Landesgesellschaften.
Alle Trainees erhalten mit ihrem Start
bei uns direkt einen unbefristeten
Arbeitsvertrag.

FlUr Studierende und Hochschulabsol-
vent*innen gibt esin vielen Landesgesell-
schaften Angebote flr anspruchsvolle
Praktika oder Werkstudent*innentatig-
keiten; auch bieten wir die Mdglichkeit,
Abschlussarbeiten bei uns zu schreiben.

Diversitat gewiinscht:

Wir sind Dr. Oetker - in Zahlen

Bei Dr. Oetker arbeiteten 2022 insgesamt
mehr als 14.800 Mitarbeiter*innen, davon
Uber den gesamten Berichtszeitraum hin-
weg etwas weniger als die Halfte weiblich
und etwas mehr als die Halfte mannlich.
Die Altersstrukturistinsgesamt ausgegli-
chen; im Berichtszeitraum stieg der Anteil

der Mitarbeiter*innen unter 30 Jahren
leicht an, der Anteil derjenigen Uber
50 Jahren sankin etwaim gleichen MaBe.
Wir schatzen es als sehr wertvoll ein,
unter unseren Mitarbeiter*innen ein aus-
geglichenes Geschlechter- und Alters-
verhaltnis zu haben, und mdéchten dies
beibehalten.

Dank attraktiver Vergltungen und Sozial-
leistungen, gezielter Aus- und Weiter-
bildungsmaBnahmen, der wertebasierten
Unternehmenskultur mit der Mdglichkeit
zu eigenverantwortlichem Handeln sowie
einem spannenden Fokus auf Nachhaltig-
keit und Innovationen fUhlen sich die
Dr. Oetker Mitarbeiter*innen in besonde-
rem MaBe dem Unternehmen zugehdrig.
Auch der Ansatz, optimale Rahmenbe-
dingungen fir berufliche Perspektiven

[17] Mitarbeiter*innenkennzahlen nach
Geschlecht und Altersgruppe*

2019 2020 2021 2022
in % in % in % in%

Mitarbeiter*innen 100 100 100 100

Mannlich 52,4 52,0 526 52,1
Weiblich 474 48,0 472 46,6
Unbekannt 0,2 0,1 0,2 1,2
Unter 30 Jahre 12,7 13,9 14,3 20,4
30-50 Jahre 56,8 555 56,3 56,0
Uber 50 Jahre 30,4 296 289 220
Unbekannt 0,2 1,0 0,5 1,6

* Die Zahlen enthalten keine Daten unserer Standorte
in Agypten, Stidafrika, Malaysia sowie unserer
Unternehmen Wilton (USA) und Rebecchi (Italien).
Abweichungen zu 100 % sind rundungsbedingt.

sowie ein gutes Gleichgewicht zur Verein-
barkeit von Familie und Beruf zu bieten,
wird von unseren Mitarbeitenden wahr-
genommen und geschatzt. Die Wert-
schatzung gegentiber den Mitarbeitenden
spiegelt sich auch und vor allem in den
langen Betriebszugehdérigkeiten wider.

[18] Durchschnittliche Betriebszuge-
hérigkeit in Jahren

2019 —— 1,75
2020 ——10,96
2021 ——10,89
2022 ——10,90

Die durchschnittliche Betriebszugehorig-
keit lag im Berichtszeitraum international
Uber unsere Standorte hinweg relativ sta-
bil bei circa elf Jahren. Dieser Wertliegtin
etwa im EU-Durchschnitt undistiminter-
nationalen Umfeld als hoch anzusehen,
wo in Landern wie den USA eine deutlich
héhere Fluktuation Ublich ist."

Es sind zunehmend jingere Menschen
unter 30 Jahren ins Unternehmen einge-
treten. Dies geht mit einem Rickgang der
Einstellungen von Menschen zwischen 30
und 50 Jahren sowie tiber 50 Jahren ein-
her. Dennoch bleibt die Altersstruktur wei-
terhin ausgeglichen. Manner und Frauen
erhielten im Durchschnitt des Berichts-
zeitraums in etwa gleich haufig einen
neuen Arbeitsplatz bei Dr. Oetker. Wir sind
froh darliber, kontinuierlich zu wachsen,
und achten dabei darauf, eine diverse Be-
legschaft zu behalten.

" Quelle: Sozio-oekonomisches Panel, 2022,
IW Medien/iwd.

durchschnittliche
Betriebs-
zugehdrigkeit
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[19] Neue Mitarbeiter*innen nach
Geschlecht und Altersgruppe”

2019 2020 2021 2022

in% in % in % in %
Neue Mit-
arbeiter*innen 100 100 100 100
Mannlich 49,0 50,9 50,6 50,1
Weiblich 51,0 486 492 45,3
Unbekannt 0,0 0,5 0,2 4,6
Unter 30 Jahre 35,9 37,0 46,9 43,2
30-50 Jahre 52,8 481 44,4 43,6
Uber 50 Jahre 1,4 105 8,0 8,8
Unbekannt 0,0 4,4 0,7 4,4

Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

[20] Personalabgénge nach Geschlecht
und Altersgruppe*

2019 2020 2021 2022
in % in % in% in%

Personalabgéange 100 100 100 100

Mannlich 456 534 489 52,8
Weiblich 544 46,6 51,0 46,9
Unbekannt 0,0 0,0 0,1 0,3
Unter 30 Jahre 274 288 33,6 35,2
30-50 Jahre 46,9 475 39,6 44,9
Uber 50 Jahre 257 237 25/ 19,1
Unbekannt 0,0 0,0 1,7 0,7

* Die Zahlen enthalten keine Daten unserer Standorte in Agypten, Siidafrika, Malaysia sowie unserer Unternehmen
Wilton (USA) und Rebecchi (Italien). Abweichungen zu 100 % sind rundungsbedingt.

4.2 Elementar:
eine faire Entlohnung

Zu einem respektvollen Miteinander ge-
hoért fur uns auch, dass wir unsere Mitar-
beiter*innen fair entlohnen. Denn nur mit
qualifizierten und motivierten Mitarbei-
ter*innen kdnnen wir erfolgreich und zu-
kunftsfahig bleiben.

GemaB der Dr. Oetker Sustainability
Charter méchten wir:

Faire Entlohnung bedeutet fUr uns mindes-
tens, dass alle Mitarbeiter*innen einen
existenzsichernden Lohn erhalten, der ih-
nen einen grundlegenden, angemessenen
Lebensstandard und eine entsprechende
Lebensqualitdt erméglicht. Dieses Lohn-
niveau, das Uber den nationalen gesetzli-
chen Mindestlohn hinausgeht, wird inter-
national als Living Wage bezeichnet.
Dr. Oetker strebt somit an, ein Living-
Wage-konformer Arbeitgeber zu sein. Da-
rdber hinaus haben wir bei Dr. Oetker den
Anspruch, unsere Mitarbeiter*innen ihrer
Qualifikation entsprechend unabhangig
von ihrem Geschlecht sowie im Branchen-
durchschnitt gut zu bezahlen, und tUber-
prifen dies in regelmaBigen Gehaltsver-
gleichen.

Auf dem Weg zum Living-Wage-konfor-
men Arbeitgeber

Ob ein Living Wage vorliegt, bewerten wir
nach dem Konzept des Fair Wage Network.
Diese Non-Profit-Organisation stellt sorg-
faltig recherchierte Richtwerte flr existenz-
sichernde Léhne in L&ndern auf der ganzen
Welt zur Verfigung. Nach diesen Richt-
wertenrichtet sich eine Vielzahl namhafter
Organisationen, die sich fir das Wohl-
ergehen ihrer Mitarbeiter*innen sowie von
deren Familien einsetzen.

2021 haben wir fUr alle Standorte auf
Grundlage des Konzeptes des Fair Wage
Network Uberprift, ob die Mitarbeiter*in-
nen einen Living Wage nach den lokalen
Anforderungen erhalten: In den meisten
Landern haben wir keine Mitarbeiter*innen,
die unterhalb der Living-Wage-Grenze
liegen. In den Landern, in denen hier noch
Handlungsbedarf besteht, werden die
entsprechenden Léhne zukiinftig angeho-
ben. Alle zwei Jahre wird neu bewertet, ob
wir Uberall einen Living Wage bezahlen, und
gegebenenfalls nachjustiert. So verankern
wir das Thema faire Bezahlung und den
Living-Wage-Ansatz nachhaltig in unseren
globalen Vergitungssystemen.

Ein respektvolles Miteinander
gilt bei Dr. Oetker fir alle
14.825 Mitarbeiter*innen.

4.3 Unverzichtbar:
Arbeitssicherheit

Wir kiimmern uns um die Sicherheit unserer
Mitarbeiter*innen. Das ist nicht nur im
Produktionsbereich mit schweren Ma-
schinen unerlasslich. Nicht zuletzt die
Corona-Pandemie hat uns gezeigt, dass
Arbeits- undin dem Falle Infektionsschutz
flr alle Mitarbeiter*innen in allen Berei-
chen zentral sind.

Im Sinne der Nachhaltigkeitsziele ent-
wickeln wir das Thema Arbeitssicherheit
daher maBgeblich weiter:

Auf dem Weg zum
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system nach
ISO 45001

Zehn Grundséatze fir eine sichere und
gesunde Arbeitsumgebung bei Dr. Oetker

Verantwortlichkeiten und
Organisation

Arbeitsschutzpolitik

Risikobewertung und
-begrenzung

Leistungsmessung
und KPIs

Management Review
und Ziele

Rechtskonformitat und
Dokumentation

Audits und kontinuierliche
Verbesserung

Krisen- und Stoérfall-
management

Kompetenzen und
Ausbildung

Sicherheitskultur und
Engagement

17 Standorte gestartet

Bis 2025 wird die Norm ISO 45001 fir alle
rund 10.000 Dr. Oetker Beschéaftigten an
unseren Produktionsstandorten gelten.
Ende 2022 arbeiteten bereits 17 Standorte,
in denen rund 7.500 Mitarbeiter*innen
beschaftigt sind, an der Einflhrung des
Standards oder hatten diese bereits ab-
geschlossen: Bielefeld, Oerlinghausen,
Wittenburg und Wittlich (Deutschland),
Desenzano del Garda (Italien), Leeuwarden
(Niederlande), Leyland (Vereinigtes Kénig-
reich), Danzig, tebcz und Ptock (Polen),
Boleraz (Slowakei), Kladno (Tschechien),
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Jénossomorja (Ungarn), Pancar (Tirkei),
London und Mississauga (Kanada) und
Kaharani (Indien). 2023 wird in den genann-
ten Werken erstmals der Erfolg der MaB-
nahmen gemessen und als Vergleichsbasis
fur folgende Jahre verwendet: nach Art,
Schwere und relativer Haufigkeit von
Unféllen und berufsbedingten Krankheits-
féllen sowie der daraus resultierenden
Anzahl an Fehltagen.

Arbeitsschutzférdernde Unternehmens-
kultur

Mit der SO 45001 wird der Prozess der Ge-
fahrdungsbeurteilung, MaBnahmenpla-
nung und Umsetzung auf Unternehmens-
ebene systematisiert und vereinheitlicht.
Dies bildet einen methodischen Rahmen,
der die Werke bei der Erflllung der lokal
geltenden Anforderungen an die Geféahr-
dungsbeurteilung unterstitzt. Beachtet
werden beispielsweise mechanische oder
elektrische Gefédhrdungen durch Arbeits-
mittel oder Gefahrstoffe sowie Gefahren
durch die Arbeitsumgebung, wie beispiels-
weise in LA&rm- oder Staubbereichen. Au-
Berdem legt die Norm fest, dass ein konti-
nuierlicher Verbesserungsprozess im
Arbeitsschutz etabliert wird, was eine in-
tensive Beteiligung von Mitarbeiter*innen
aller Ebenen und Funktionsbereiche erfor-
dert. Risiken werden fortlaufend unter an-
derem im Rahmen der Begehung durch
Arbeitssicherheitsbeauftragte aufgezeigt;
alternativ kdnnen Mitarbeiter*innen Gber-
all selbst Risiken melden und Verbesse-
rungsvorschlage Uber einen definierten
Prozess einreichen. Diese interne Vernet-
zung und der internationale Austausch eb-
nen den Weg zum Aufbau einer arbeits-
schutzférdernden Unternehmenskultur, in
die sich jede und jeder bei Dr. Oetker aktiv
einbringen kann.

Die Implementierung der ISO 45001 sieht
fUr jeden Werksstandort ein entsprechendes
Unterweisungssystem vor, das regelmaBige

Angebote fir alle Mitarbeiter*innen be-
inhaltet. Die Schulungen erfolgen auf
standortlbergreifender sowie tatigkeits—
bezogener Ebene und ergdnzen die aus
den lokalen Arbeitssicherheitsgesetzge-
bungen hervorgehenden Unterweisungs-
pflichten des Unternehmens durch weitere
Angebote. Beispielsweise werden neue
oder aus der Elternzeit zurickkehrende
Mitarbeiter*innen gesondert geschult.
Ebenfalls ist festgeschrieben, in welchem
Turnus diese Schulungen erfolgen missen
und ob es sich um eine Pflichtschulung
handelt. Zu den verpflichtenden Schulungen
zéhlen beispielsweise jahrliche Brand-
schutzunterweisungen sowie Ersthelfer-
schulungen.

Monitoring und MaBnahmen

Je Werk gibt es eine*n Verantwortliche*n
fir das Managementsystem fur Arbeits-
sicherheit, die*der auch den Erfolg der
MaBnahmen festhalt. Zum Implementie-
rungspaket gehért auch die Einflihrung
eines Arbeitssicherheitsausschusses in
den weltweiten Werken. Hier erfassen
Teilnehmer*innen aus den Bereichen
Management, Arbeitssicherheit und
Arbeitsmedizin gemeinsam mit Arbeit-
nehmer*innen und Arbeitnehmerver-
treter*innen in regelmaBigen Abstinden
die Arbeitssicherheitssituation, diskutieren
nennenswerte Vorfalle oder Anderungen
im internen und externen Kontext und
bringen neue MaBnahmen zur kontinuier-
lichen Weiterentwicklung des Systems auf
den Weg.

An allen Standorten, die die ISO 45001
bereits implementiert haben, gibt es
Betriebsérzt*innen, deren Beratung die
Mitarbeiter*innen in Anspruch nehmen
kénnen. Weiterhin bestehen zahlreiche
lokale Initiativen wie beispielsweise Sport-
angebote, lokale Gesundheitschallenges,
das Angebot von Herz-Check-ups oder
Impfaktionen.

Stcherheit
oo Mn

Roman Adamec
People and Culture Executive Manager
Tschechien und Slowakei

sGesundheit und Sicherheit gehen
alle Mitarbeiter*innen an und sollten
Teil der Unternehmenskultur sein.
Klare Sicherheitsregeln sind wichtig,
ebenso wie das Erkennen von
Risiken. Ich glaube, dass die
EinfUhrung des neuen Systems uns
helfen wird, die Mitarbeiter*innen
starker in die kontinuierliche
Verbesserung in diesem Bereich
einzubeziehen.”
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Ein blaues Licht wird
zur Fahrtwegwarnung
vor und hinter

dem Stapler auf den
Boden projiziert.

So kdénnen Unfélle
vermieden werden.

Unser Purpose wird
inallen Landesge-
sellschaften gelebt,
hier in unserem
Biro in Indien.

der maximal
moglichen Punkt-
zahl erreichten
all unsere
Standorte in den
Corona Audits
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Wo viele Maschinen laufen, ist es laut:
Ohrstdpsel-Spender stehen an vielen
Stellen in der Produktion zur Ver-
figung, um das Gehor zu schitzen.

Arbeitssicherheit in der Corona-Pandemie
Seit Marz 2020 bis zum Ende des Berichts-
zeitraums stellte die weltweite Corona-
Pandemie eine Herausforderung dar -
auch fr das Unternehmen Dr. Oetker. Um
die Gesundheit der Mitarbeiter*innen zu
schitzen, wurde das Arbeiten aus dem
Home-Office oder in Einzelblros ermdég-
licht, zeitweise waren nicht geschéaftskriti-
sche Meetings verboten. An den Produk-
tionsstandorten hatten wir beispielsweise
eine klare Schichttrennung sowie Ab-
standsregeln durch Veranderungen im
Produktionsablauf vorgeschrieben.

Im Rahmen von sogenannten Corona Spot
Audits wurden diese MaBnahmenim Marz/
April 2021 an 27 Produktionsstatten in
21 Landern auditiert und dokumentiert.

Alle Standorte erreichten eine sehr gute
Umsetzung der MaBnahmen und wurden
mit Uber 80% der maximal mdglichen
Punktzahl auditiert - in den Kategorien
Arbeitsplatz, Cafeteria/Pausenraume/
Raucherbereiche, Belliftung, AuBendienst/
Meetings/Reisen, digitales Arbeiten (Re-
mote Work), Zugang zu Arbeitsplatzen und
Firmengelande durch Externe, Reaktionen
auf Verdachtsfélle und Krisenmanage-
ment, psychischer Stress als Folge der
Rahmenbedingungen in der Pandemie,
Unterweisung und Training sowie MaBnah-
men fur Mitarbeiter*innen in Produktion,
Lager und Qualitatskontrolle.

Erkennbar waren auBerdem gréBtenteils
standardisierte Corona-MaBnahmen, mit
insgesamt zufriedenstellenden und auch
herausragenden Ergebnissen.

4.4 Diversitat & Inklusion:
Wir fordern Vielfalt

4Creating a Taste of Home/ allen ein Ge-
fuhl von Zuhause zu geben - das ist unser
Purpose. Und das ist auch unser Ver-
sprechen an unsere Mitarbeitenden: Wir
gestalten unsere Unternehmenskultur so,
dass sich jeder Mensch bei uns zuhause
fuhlt. Wir sind fest davon liberzeugt, dass
eine vielfaltige, internationale und integ-
rative Unternehmenskultur der Schliissel
fir bessere Entscheidungen, bedeut-
samere Innovationen und ein nach-
haltigeres Handeln ist. Deshalb méchten
wir bei Dr. Oetker so vielfaltig sein wie die
Menschen, die unsere Produkte kaufen.

Esist wissenschaftlich erwiesen, dass viel-
faltige Teams effizienter und effektiver
arbeiten als eher homogene Teams: So
treffen Teams, die unterschiedliche Kultu-
ren in sich vereinen, zu 83 % bessere Ent-
scheidungen und diese auch noch doppelt
so schnell. Unternehmen mit hoher Vielfalt
sind 1,7-mal so haufig Innovationsfihrer.'?
Auch aus Griinden der Chancengleichheit
setzt sich Dr. Oetker fir die Gleichberech-
tigung ein: Das Férdern von Vielfalt und In-
klusionist fiir uns kein Trendthema - beides
gehort fir unsin eine aufgeklarte, moderne
Welt, die vernetzt ist wie nie zuvor und sich
taglich verédndert.

2 Quellen: BCG (2017)// The mix matters: Innovation
through diversity; Josh Bersin (2015)// Why Diversity
and Inclusion Has Become a Business Priority; Harvard
Business Review (2017) // Teams Solve Problems Faster
When They’re More Cognitively Diverse.
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Diversity & Inclusion Week

Die Relevanz von Netzwerken und
Unterstitzer*innen war nur eines der
vielen Themen der ersten inter-
nationalen Diversity & Inclusion Week
im Mai 2022, bei der Kolleg*innen an
Sessions interner wie externer Refe-
rent*innen teilnahmen. Interaktive,
inspirierende und lebhafte Diskussionen
mit internationaler Beteiligung bilde-
ten den Kern dieser unternehmens-
eigenen, in diesem Jahr erstmals initi-
ierten Veranstaltung.

In der Session Women in Business
befassten sich Expert*innen unserer
internationalen Abteilung People and
Culture mit Gender-Themen sowie
Stereotypen und damit, wie wir diese
Uberwinden kénnen - etwa, indem wir
unser eigenes Denken hinterfragen.

Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

Vielfalt ehen

Gleichberechtigung und geschlechter-
unabhangige Chancengleichheit
waren das Thema der Leader’s Panel
Discussion. In einer der externen
Sessions erhielten die Teilnehmer*innen
Einblicke in den erfolgreichen Aufbau
der Pride Community in einem globalen
Automobilunternehmen und erfuhren
mehr Uber die persdnliche Geschichte
des Referenten.

Wir méchten eine Kultur etablieren, in
der sich alle willkommen flihlen, so

wie sie sind: Ein weiterer Schwerpunkt
wird kiinftig darin liegen, sogenannte
Employee Resource Groups - also
Zusammenschliisse von Mitarbei-
ter*innen zu einem definierten Thema -
und Communities, wie die Rainbow
Community, noch starker mit Leben zu
fullen.

Ein Mosaik fir Vielfalt

Seit der Grindung unserer tirkischen
Landesgesellschaft setzen sich die
Kolleg*innen vor Ort fir Gleich-
berechtigung und Vielfalt bei Dr. Oetker
ein. So haben sie ein Rezeptheftin
Blindenschrift veréffentlicht, damit
Backen fur jeden zuganglich ist. Zuletzt
boten die Kolleg*innen in ihrer Ver-
suchskliche Workshops fir Kinder mit
Autismus und erhéhtem Bildungs-
bedarf an. Des Weiteren arbeiten sie an
einer positiven Vertrauenskultur und
fUhren unter anderem Trainings flr
Vorgesetzte und Interviews mit Mit-
arbeiter*innen durch. Um ein Zeichen
fir mehr Vielfalt zu setzen, haben sie
ein Mosaik mit dem Namen Cesitliligin
glzelligi (ttrkisch fur ,Schonheit der
Vielfalt”) gestaltet, das den Kantinen-
bereich in Izmir ziert. Die Botschaft
begeistert: ,Wenn du die verschiedenen
Teile von Vielfalt zusammenfigst,

wirst du sehen, dass es im Ganzen viel
schoner ist.”

Female Leaders Talk

In internationalen, virtuellen Female
Leaders Talks berichten weibliche
FUhrungskréfte seit 2021 bei Dr. Oetker
Uber ihre individuellen Karrierewege,
Erfolge und Erfahrungen. Die Events
sollen inspirieren und dazu anregen,
sich zu engagieren und zu vernetzen.
Erste Sprecher*innen waren Cécile van
Zandijcke, Senior Executive Manager
Business Development und Integration,
Doris Abeln, Sprecherin der Geschéafts-
leitung Dr. Oetker Deutschland, und

Dr. Judith Githoff, damals Senior
Executive Manager Nachhaltigkeit

und Compliance. Die Anzahl weiblicher
FUihrungskrafte, also in der inter-
nationalen Geschaftsfihrung, in den
Geschaftsleitungen der Landes-
gesellschaften oder als internationale
Hauptabteilungs- sowie Abteilungs-
leiter*innen (Senior Executive Managers
und Executive Managers), liegt derzeit
gleichbleibend bei etwas unter einem
Drittel » Grafik [21] Flihrungspositionen
nach Geschlecht (siehe Seite 103).

Nicht zuletzt durch solche Formate
mdchten wir diesen Anteil steigern.
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Und so besagt unsere Dr. Oetker Sustaina-
bility Charter:

— Wir starken kontinuierlich unsere Kultur
der Vielfalt, Inklusion und Chancen-
gleichheit.

— Wir gewahrleisten Gleichberechtigung
fir alle Menschen, unabhangig von
Geschlecht, sexueller Orientierung,
Alter, Religion, Kultur und Nationalitat,
korperlicher und geistiger Fahigkeit,
Ausbildungshintergrund oder anderen
Charakteristika, und férdern Vielfalt
bei der Rekrutierung und Entwicklung
von Mitarbeiter*innen.

Ein Team fiir Diversitat & Inklusion

Seit Herbst 2020 arbeitet ein internationa-
les Team dauerhaft an wirksamen Veran-
derungen flr das Thema Diversitidt &
Inklusion innerhalb des Unternehmens - in
Dr. Oetker Tochtergesellschaften gab es
schon lange ahnliche Initiativen. Ziel des
Teams ist es, im gesamten Unternehmen
ein Umfeld der Offenheit und Verantwort-

Strategie & Management Our Food Our World Our Company Gesellschaftliches Engagement

lichkeit zu férdern und damit eine Kultur
aufzubauen, in der sich jede*r verantwort-
lich fuhlt.

1. Bewusstsein scharfen: Verschiedene
Workshops beschaftigen sich mit The-
men wie interkulturellem Bewusstsein
und inklusiver Sprache; offene Formate
und Mitmachaktionen vermitteln Wissen
und ermdglichen einen Austausch von
Perspektiven sowie Erfahrungen.

2. Status quo hinterfragen: Bewerbungs-
prozesse werden - von der Stellen-
anzeige bis zum Onboarding-Prozess -
im Hinblick auf Vielfalt und Inklusion
Uberprift und Konzepte fir Verbesse-
rungen ausgearbeitet.

3. Prozesse weiterentwickeln: Prozesse
sollen nochinklusiver gestaltet werden,
beispielsweise durch die Verwendung
von inklusiver Sprache in unserem Be-
werbungssystem und an vielen weiteren
Touchpoints.

Wir schatzen die Vielfalt in all unseren
Unternehmensbereichen und Landesgesell-
schaften: im Blro wie im AuBendienst, im
Labor wie in der Forschung und Entwicklung,
in der Produktion oder auch in den Ver-
suchskichen.

*

[21] Fdhrungspositionen nach Geschlecht

696 693 693

Mannlich
Weiblich 29,6 304 305
Unbekannt 0,8 0,4 0,2

* Die Zahlen enthalten keine Daten unserer Standorte
in Agypten, Stidafrika, Malaysia sowie unserer
Unternehmen Wilton (USA) und Rebecchi (Italien).
Abweichungen zu 100 % sind rundungsbedingt.
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Mit Herzblut wnterstiitzen.
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Wir bei Dr. Oetker glauben daran, dass wir die Welt von morgen
gestalten - mit allem, was wir heute tun. Deshalb bedeutet
nachhaltiges Handeln fur uns auch, sich fir eine sozialere Gesellschaft
zu engagieren - seit Gber 130 Jahren. Bereits unser Firmengrinder

Dr. August Oetker und seine Ehefrau Caroline setzten sich fiir gemein-
natzige Projekte ein. Sie leisteten groBziigig finanzielle Unterstitzung
fur kulturelle Bildung oder Forschungszwecke; besonders am
Herzen lag ihnen dabei das Wohl von Kindern und Familien. Auch in
Zukunft fUhren wir dieses Engagement fort.

18

Landes-
gesell-
schaften

unterstiitzten
SOS-Kinderdorfer
2022

5.1 Kindern ein Zuhause geben:
SOS-Kinderdorf

[GRI203/3-3,203-1]

sJedes Kind sollte in einer Familie auf-
wachsen - geliebt, beachtet, geférdert
und behiitet”: So lautet das zentrale An-
liegen von SOS-Kinderdorf. Die Organisa-
tion ermdglicht vielen Kindern ein Lebenin
der Familie mit all ihren positiven Werten.

15 Jahre, zahlreiche Landesgesellschaften
Seit 2008 riicken wir mit SOS-Kinderdorf
die Familie als ,Stlck Zuhause” in den
Mittelpunkt. Jedes Jahr engagieren sich
weltweit Landesgesellschaften von
Dr. Oetker fiir SOS-Kinderdorfer - entweder

kontinuierlich oder auf Projektbasis. 2022
zahlten dazu Deutschland, Italien, Polen,
Portugal, Ungarn, Kroatien, Tschechien,
Osterreich, Rumanien, Niederlande, Belgien,
Frankreich, Bosnien und Herzegowina,
Finnland, Serbien, Spanien, Litauen und
Déanemark.

Die Unterstiitzungist nicht an den Verkauf
von Dr. Oetker Produkten gekoppelt.
Jedoch verweist ein eigens gestaltetes
Logo, das auf einem breiten Sortiment an
Dr. Oetker Produktenin zahlreichen Landes-
gesellschaften zu sehen ist, auf die Part-
nerschaft. Welche Pladne und Aktivitaten
wir in den jeweiligen Landern finanziell
unterstitzen, wird jedes Jahr gemeinsam
landesspezifisch mit SOS-Kinderdorf
festgelegt.

Gesellschaftliches Engagement

Seit vielen Jaturen
eng verbuwnden

Eine besonders enge Verbindung haben
wir zu SOS-Kinderdorf, flir das wir unser
Engagement weltweit bindeln. Gleich-
zeitig finden wir, dass lokale Nahe wesent-
lich ist, wenn es darum geht, zu beurteilen,
wo wir uns am sinnvollsten einbringen
kénnen. Die Entscheidung, welche Initiativen
wir wann und wie unterstitzen, liegt daher
in den Handen der jeweiligen Landes-
gesellschaften.
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Dr. Oetker Deutschland férdert mehrere
SOS-Kinderdorf Einrichtungen; finanziell
wurde im Berichtszeitraum vor allem der
Bau eines Cafés im neuen SOS-Familien-
zentrum Dulsberg in Hamburg unterstitzt.
Die Partnerschaft wird darUber hinaus
Uber verschiedene Aktivitaten fir und
mit den Kindern und Jugendlichen ge-
lebt. Bei der Wunschbaumaktion erfillen
Mitarbeiter*innen von Dr. Oetker jedes
Jahr die Geschenkewiinsche der Kinder.
Traditionell findet fir die Kinder eine
Weihnachtsbackerei mit Kolleg*innen
aus der Dr. Oetker Versuchskliche statt.
Auch veranstalten wir jedes Jahr in den
Osterferien einen Tag der offenen Aus-
bildung zur beruflichen Orientierung fir
Schiler*innen, zu dem auch die Jugend-
lichen aus den SOS-Kinderdorf Einrich-
tungen eingeladen werden. Vor der
Dr. Oetker Welt in Bielefeld bliht zudem
jahrlich im Sommer eine bunte Blumen-
wiese — unsere Mitarbeiter*innen pfliicken
dort BlumenstrauBe und spenden dafir
einen freiwilligen Betrag an SOS-Kinder-
dorf.

Neben einer jahrlichen finanziellen Unter-
stlitzung von Projekten hilft cameo in
Italien mit seiner Initiative AutonoMY den
jungen Menschen, die die Kinderdoérfer
verlassen, beiihrer beruflichen Entwick-
lung. Uber das 2016 gestartete Projekt
konnten sich bisher 335 junge Menschen
durch Praktika und Schulungen am
Arbeitsplatz fir einen Beruf qualifizieren.
Seit 2021 existiert auBerdem ein Mentoren-
programm, mit dem die Jugendlichenihre
Starken und Leidenschaften erkennen
kénnen, um bestmdglich in den Arbeits-
markt einzusteigen - durchgefihrt von
den Kolleg*innen vor Ort. In der Weih-
nachtszeit wird die Partnerschaft zusatz-
lich durch beiderseitige Initiativen gelebt.

Dr. Oetker Serbien setzt sich fiir SOS-
Kinderdorf ein, indem es kontinuierlich
Spenden fur das gréBte Haus des SOS-
Kinderdorfs vor Ort generiert. Zudem
haben die serbischen Kolleg*innen
~Sportsonntage” ins Leben gerufen, an
denen sie sportliche und kreative Aktio-
nen fUr die Kinder organisieren. Dazu ge-
héren auch Museums-, Kino- und Zoo-
besuche.

Dr. Oetker Finnland blickt auf eine lange
Geschichte mit SOS-Kinderdorf zurlick
und hat den Bau neuer D&rfer in Tampere,
Espoo und Vantaa unterstitzt sowie bei
vielen Aktionen und Veranstaltungen
geholfen, die Freundschaften und den
Zusammenhalt in Familien sowohlin den
Dorfern als auch auBerhalb férdern.

Dr. Oetker Danemark ist seit lber zehn
Jahren Partner von SOS-Kinderdorf. Da
es in Ddnemark selbst keine Einrichtung
gibt, wird ein Kinderdorf in Mombasa,
Kenia, finanziell unterstitzt.

Dr. Oetker Osterreich beteiligt sich finan-
ziell an vielen Projekten fir die SOS-
Kinderddrfer. DarUber hinaus besteht eine
enge Beziehung zu unserem Patenhaus.
Die Kolleg*innen helfen bei Renovierun-
genin Haus und Garten und unterstitzen
mit regelmaBigen Produktspenden. Auch
Ausflige und gemeinsame Backevents
mit den SOS-Kinderdorf Patenkindern
stehen auf dem Programm.

Dr. Oetker Tschechische Republik und
Slowakei unterstitzen ein SOS-Kinder-
dorf finanziell und bereiten jahrlich ein
Event vor, bei dem Kinder und Erwach-
sene gemeinsam Weihnachtsplatzchen
verzieren.

Dr. Oetker Frankreich spendet neben
finanziellem Support Backmischungen
fir Workshops der Kinder an SOS-
Kinderddrfer im Land.

Dr. Oetker Niederlande spendet jahrlich
einen festen Betrag an SOS-Kinderdorf
und verdoppelt regelmaBige Spenden
der Mitarbeiter*innen. Mit einem ge-
meinsamen Backevent im Jahr wird die
Zusammenarbeit gelebt.



Zeichen der Solidaritat: Das Puddingwunder in der Dr. Oetker Welt in
Bielefeld ,tragt” die Farben der ukrainischen Flagge.

gesellschaftliches
Engagement
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5.2 Dr. August Oetker Stiftung

Mit der Teilung der Oetker-Gruppe wurden
zum Dezember 2021 auch die Stiftungen
des Gruppenunternehmens aufgeteilt.
Der Dr. August Oetker Nahrungsmittel KG
zugehorig ist weiterhin die DR. AUGUST
OETKER STIFTUNG.

Die DR. AUGUST OETKER STIFTUNG ist
eine private, gemeinnltzige Stiftung. Sie
fordert Projekte und Institutionen, ins-
besondere, aber ohne hierauf beschrankt
zu sein, aus den Bereichen Wissenschaft
und Forschung, Jugend- und Altenhilfe,
Erziehung, Volks- und Berufsbildung,
Umweltschutz, 6ffentliches Gesundheits-
wesen sowie Sport.

Weitere Informationen finden sich hier:
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5.3 Wir setzen uns weltweit ein

Unsere Landesgesellschaften helfen
Menschen inihrem Umfeld auf der ganzen
Welt mit Geld-, Produkt- oder Sach-
spenden. Sie engagieren sich fiir bediirf-
tige Menschen, férdern Kultur- sowie
Bildungsprojekte und leisten finanzielle
Unterstiitzung, etwa bei Pandemien oder
Naturkatastrophen.

Hilfe fiir die Ukraine

Millionen Menschen aus der Ukraine sind
seit dem russischen Angriff auf ihr Land
am 24. Februar 2022 auf der Flucht. Die
Gesellschafter, die Unternehmensleitung
und viele Dr. Oetker Mitarbeiter*innen wur-
den umgehend aktiv und helfen den vom
Krieg Betroffenen, sowohl denen in der

Ukraine als auch den aus dem Land geflo-
henen. Anfang 2022 haben wir gemeinsam
mit den Gesellschaftern des Unterneh-
mens entschieden, 500.000 Euro ziel-
gerichtet zu spenden: Zwei SOS-Kinder-
dorfer wurden aus Kiew und aus der
Ostukraine nach Polen evakuiert - mit
traumatisierten und hungernden Kindern.

Mit Produktspenden haben die Dr. Oetker
Landesgesellschaften Belgien, Deutsch-
land, Ungarn, Ruménien und Osterreich
zahlreiche Hilfsorganisationen untersttitzt.

Unsere polnische Landesgesellschaft be-
findet sich aufgrund der direkten Grenze
zur Ukraine und der groBen Anzahl an
Flichtenden im Land in einer besonderen
Situation. Eine groBe Gruppe von Dr. Oetker
Mitarbeiter*innenin Polenist ehrenamtlich
Tag fUr Tag in der Nahe der Grenze prasent,

Unter anderem am Grenziibergang im ostpolnischen
Dorf Dorohusk werden taglich Dr. Oetker Pizzen in
Food Trucks zubereitet und an die ankommenden
Menschen aus der Ukraine verteilt.

kimmert sich um die Verteilung von
Lebensmitteln, nimmt Ukrainer*innen bei
sich zuhause auf, organisiert Unterkinfte
und hilft beim Transport der Menschen an
sicherere Orte. Unsere polnischen Kol-
leg*innen unterstitzen sowohl entlang der
gesamten polnisch-ukrainischen Grenze
als auch vor Ortin der Region Pommern -
hier befinden sich unsere Produktions-
statten - sowie in ganz Polen.

Sowohlin Danzig (N&hrmittelprodukte) als
auch in tebcz (Tiefklhlprodukte) organi-
sieren unsere Mitarbeiter*innen dariiber
hinaus groBe Sammelaktionen, so dass sie
seit Beginn des russischen Einmarschesin
die Ukraine Lebensmittel, Kleidung, Medi-
kamente und medizinische Betreuung so-
wie rechtlichen Beistand fir die in Polen
ankommenden Flichtlinge bereitstellen
kdnnen. Die gesammelten Spenden werden
nach wie vor sortiert undin den Hilfszentren
an die Menschen ausgegeben, die sie
dringend bendtigen.

Dr. Oetker Polen unterstitzt auch mit
Lebensmitteln. So wurden und werden
Gotterspeise, Pudding, gebackene warme
Pizzen und andere Produkte direkt an der
polnisch-ukrainischen Grenze an die dort
wartenden Menschen ausgegeben. Diese
Produkte werden regelméaBig auch mit
speziellen Transporten in die Ukraine ge-
bracht.

Weiterer Supportin den Ladndern

Dr. Oetker Kroatien hat Betroffene Uber
eine Spende an das Rote Kreuz entlastet,
als 2020 eine verheerende Serie von Erd-
beben in Sisak-Moslavina und vielen
anderen kroatischen Landkreisen groBe
Schéden verursachte.
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Dr. Oetker Ungarn backt jedes Jahr am in-
ternationalen Kindertag Pfannkuchen fir
einen guten Zweck. Der Erlds wird an be-
durftige Familien gespendet. Zudem spen-
den unsere Mitarbeiter*innen zu Weih-
nachten Spielzeug, Kleidung und vieles
mehr an soziale Einrichtungen vor Ort.

Dr. Oetker Osterreich engagiert sich seit
Jahren fUr die Tagesstatte Vier Jahres-
zeiten flir Menschen mit Behinderung und
férdert das regionale Netzwerk Verant-
wortung zeigen!l. Letzteres verbindet
Unternehmen und Institutionen, die sich
fur nachhaltiges Wirtschaften einsetzen.

Dr. Oetker Deutschland und Niederlande
unterstiitzen mit dem Programm Hand in
Hand Mitarbeiter*innen sowie Pensio-
nar*innen, die ehrenamtlich tatig sind.
Welche Vorhaben in welcher H6he gefér-
dert werden, entscheidet ein Gremium.

Dr. Oetker Brasilien kimmert sich in meh-
reren sozialen Projekten um die Entwick-
lung von sozial benachteiligten Kindern,
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beispielsweise mit der Organisation Prac-
ticatatum um Musikunterricht oder mit
dem Institut André Franco Vive fir eine
sportliche, kulturelle und berufliche Aus-
bildung.

Dr. Oetker Frankreich sammelt Flaschen-
deckel fir den Verein Bonchons Bonheur
67, der sie an Recyclingunternehmen ver-
kauft. Von dem Erl6s erhalten Menschen
mit Behinderungen Unterstitzung; gleich-
zeitig wird die Bevolkerung fiir das Recyc-
ling sensibilisiert.

5.4 Zu schade zum Wegwerfen:
Lebensmittel

Essenist unsere Passion —darum méchten
wir sicherstellen, dass zu viel produzierte
Lebensmittel dort ankommen, wo sie
am meisten gebraucht werden. Mit
unterschiedlichen Initiativen rund um
das Thema Lebensmittelverschwendung
tragen wir dazu bei, Abfélle zu vermeiden.

Dr. Oetker Osterreich engagiert sich
bei der Tagesstatte Vier Jahres-
zeiten; in Deutschland unterstitzt
das Programm Hand in Hand ehren-
amtliches Engagement.

Unsere Kollegen von cameo bereiten Produkte fiir eine Spende an die Banco Alimentare vor.

Dr. Oetker Danemark unterstitzt sechs
WeFood-Supermarkte, die Lebensmittel
jenseits des Mindesthaltbarkeitsdatums
verkaufen. Die Einnahmen kommen der
danischen NGO Folkekirkens Ngdhjselp
zugute, die Menschen innerhalb und
auBerhalb des Landes unterstitzt.

Dr. Oetker Deutschland kooperiert seit
vielen Jahren mit dem Verein Tafele. V. und
versorgt ihn mit Lebensmittelspenden.

Dr. Oetker Mexiko steht der lokalen Tafel
und dem Roten Kreuz mit Produktspenden
zur Seite. Bedirftigen Menschen wird auf
diese Weise schnell und unkompliziert ge-
holfen.

Dr. Oetker Queen Australia unterstitzt die
Hilfsorganisation Foodbank Victoria mit
Lebensmittelspenden. 2021 spendeten
unsere Kolleg*innen 5.000 Pizzen und
3.000 Pakete mit Backprodukten, die die
Foodbank an Giber 168 Wohltatigkeitsorga-
nisationen verteilte.

Dr. Oetker Schweiz arbeitet seit 2018 mit
der Caritas Schweiz zusammen und unter-
stltzt deren Méarkte mit Produkten. Dort
kdnnen Menschen, die nur Gber ein kleines
Budget verflgen, gunstiger einkaufen.

AuBerdem erhalt die Organisation Tisch-
lein deck dich Produktspenden.

Dr. Oetker UK unterstiitzt seit 2020 die
lokale Initiative FareShare und spendet
120.000 Mahlzeiten pro Jahr. 2022 wurden
im Rahmen von Markeninitiativen weitere
120.000 Mahlzeiten zuséatzlich finanziert.
Auch gibt das Unternehmen zu viel produ-
zierte Ware an FareShare weiter.

Cameo, in Italien, leitet zu viel produzierte
Lebensmittel an die italienische Organisa-
tion Banco Alimentare (Lebensmittelbank)
und andere soziale Einrichtungen in der
Region weiter. Damit stellen wir sicher,
dass sie dort ankommen, wo sie am drin-
gendsten bendtigt werden.

Dr. Oetker Brasilien spendet regelmaBig an
Organisationen wie Mesa Brasil, die Men-
schen unterstitzen, die zu wenig zu essen
haben, oder an Institutionen, die Kranken-
hauser mit Lebensmitteln versorgen.

Dr. Oetker Norwegen gibt zu viel hergestellte
Ware an die Organisation Matsentralen,
eine Mitgliedorganisation der European
Food Banks Federation, bei der armere
Menschen Essen fir sich und ihre Familien
abholen kdénnen.
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Inspiriert von unserer langen Tradition, gestalten wir ein nachhaltiges

Juwhause, um ein WMMAWW Poartner fir unsere Verbraucher*innen

und Kund*innen, unsere Mitarbeiter*innen und unsere Gesellschaft zu sein.
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GRI-Index
GRI-Standards und -Angaben Kapitel- und Seitenverweise Auslassungsgrund

GRI 2: ALLGEMEINE ANGABEN 2021

1. DIE ORGANISATION UND IHRE BERICHTERSTATTUNGSPRAKTIKEN

2-1 Organisationsprofil Portrat 6
2-2 Entitaten, die in der Portrat 6
Nachhaltigkeitsbericht-

erstattung der Organisation
bertcksichtigt werden

2-3 Berichtszeitraum, Berichts-  Uber diesen Bericht 128
haufigkeit und Kontaktstelle
2-4 Richtigstellung oder Uber diesen Bericht 128
Neudarstellung von
Informationen
2-5 Externe Prifung Uber diesen Bericht 128
2-6 Aktivitaten, Wertschop- Portrat 6
fungskette und andere 31 Vom Feld tber die 60
Geschéaftsbeziehungen Produktion bis nach Hause
bedacht
3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette
2-7 Angestellte Portrat 6 n
41 So, wie wir sind 88 -
10
2-8 Mitarbeiter*innen, die keine - - Informationen nicht n
Angestellten sind verflugbar/unvollstandig:
Die Gesamtzahl der
Mitarbeiter*innen, die keine
Angestellten sind (zum
Beispiel Auszubildende,
Praktikant*innen, Freelancer,
Aushilfen von Fremdfirmen)
wird nicht in allen Landes-
gesellschaften einheitlich
erfasst.
3. UNTERNEHMENSFUHRUNG
2-9 FUhrungsstruktur und Portrat 6 B
Zusammensetzung -
16
2-10 Nominierung und Auswahl - - Einschrankungen aufgrund H
des héchsten Kontroll- von vertraulichen Informa-
organs tionen:

Die Zusammensetzung der
Geschaftsflihrung sowie des
Beirats wird intern nach
bestmdglichem Nutzen fir
das Unternehmen entschie-
den. Zu weiteren Details

der Zusammensetzung
dieser Organe machen wir
keine Angaben.

2-11 Vorsitzende*r des héchsten  Portrat 6
Kontrollorgans

GRI-Standards und -Angaben

2-12 Rolle des héchsten
Kontrollorgans bei der
Beaufsichtigung der
Bewaltigung der Auswir-

Kapitel- und Seitenverweise

1.2 Die Nachhaltigkeits—
organisation bei Dr. Oetker

Auslassungsgrund
&

kungen
2-13 Delegation der Verantwor- 1.2 Die Nachhaltigkeits- 26
tung fir das Management organisation bei Dr. Oetker
der Auswirkungen
2-14 Rolle des héchsten Uber diesen Bericht 128
Kontrollorgans bei der
Nachhaltigkeitsbericht-
erstattung
2-15 Interessenkonflikte 1.4 Compliance 30
2-16 Ubermittlung kritischer 1.2 Die Nachhaltigkeits— 26
Anliegen organisation bei Dr. Oetker
2-17 Gesammeltes Wissen des Portrat 6
héchsten Kontrollorgans 1.2 Die Nachhaltigkeits— 26

organisation bei Dr. Oetker

2-18 Bewertung der Leistung des
héchsten Kontrollorgans

- Einschrankungen aufgrund
von vertraulichen Informa-

tionen:
Zur Bewertung der Leistung

der Geschaftsfihrung und
des Beirats sowie zur
Vergltungspolitik dieser

- Kontrollorgane und der

2-19 Vergutungspolitik - -
2-20 Verfahren zur Festlegung - -
der Verglitung
2-21 Verhéltnis der Jahres- -
gesamtvergltung

4. STRATEGIE, RICHTLINIEN UND PRAKTIKEN

FUhrungskrafte, machen wir
keine Angaben.

Far die Vergltung aller
Mitarbeiter*innen verfolgen
wir den Ansatz des Living-
Wage-Konzepts. Weitere
Details zur Verglitung und
deren Verfahren werden
individuell durch die
Landesgesellschaften
organisiert.

2-22 Anwendungserklarung zur Vorwort 2
Strategie fUr nachhaltige
Entwicklung
2-23 Verpflichtungserklarung zu 1.4 Compliance 30
Grundsatzen und Hand- 31 Vom Feld tber die 60
lungsweisen Produktion bis nach Hause
bedacht
3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette
2-24 Einbeziehung politischer 1.4 Compliance 30
Verpflichtungen 31 Vom Feld Uber die 60
Produktion bis nach Hause
bedacht
3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette
4.3 Unverzichtbar: 95
Arbeitssicherheit
4.4 Diversitat & Inklusion: 99

Wir fordern Vielfalt
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GRI-Standards und -~Angaben

Kapitel- und Seitenverweise Auslassungsgrund SDG

2-25 Verfahren zur Beseitigung 1.4 Compliance 30
negativer Auswirkungen
2-26 Verfahren fir die Einholung 1.4 Compliance 30

von Ratschlagen und die
Meldung von Anliegen

2-27 Einhaltung von Gesetzen 1.4 Compliance 30
und Verordnungen

2-28 Mitgliedschaft in Verb&dnden 1.3 Im Dialog mit unseren 27
und Interessengruppen Interessengruppen

5. EINBINDUNG VON STAKEHOLDERN

2-29 Ansatz fir die Einbindung 1.3 Im Dialog mit unseren 27
von Stakeholdern Interessengruppen

2-30 Tarifvertrage - - Informationen nicht n

verfligbar/unvollstandig:

Wir garantieren das Recht
auf Tarifverhandlungen in
unserer Sustainability
Charter. Die Information, wie
viele Angestellte Uber
Tarifvertrage angestellt sind,
liegt uns jedoch nicht vor.

GRI 3: WESENTLICHE THEMEN 2021

3-1 Verfahren zur Bestimmung
wesentlicher Themen

11 Unsere Nachhaltigkeits- 20
strategie

GRI-Standards und -~Angaben

Kapitel- und Seitenverweise Auslassungsgrund SDG

GRI 203: INDIREKTE OKONOMISCHE AUSWIRKUNGEN 2016

203/3-3  Management von wesent- 5.1 Kindern ein Zuhause 108
lichen Themen geben: SOS-Kinderdorf

5.3 Wir setzen uns weltweit 112

ein 5 |
5.4 Zuschade zum 14 n
Wegwerfen: Lebensmittel n
203-1 Infrastrukturinvestitionen 51 Kindern ein Zuhause 108
und gefdrderte Dienstleis- geben: SOS-Kinderdorf n
tungen 5.3 Wir setzen uns weltweit 112
ein
5.4 Zu schade zum 114

Wegwerfen: Lebensmittel

203-2 Erhebliche indirekte - -
6konomische Auswirkungen

Informationen nicht
verfligbar/unvollstandig:

Indirekte 6konomische
Auswirkungen erfassen wir
nicht systematisch.

GRI 204: BESCHAFFUNGSPRAKTIKEN 2016

204/3-3 Management von wesent- 3.1 Vom Feld Uber die 60 n
lichen Themen Produktion bis nach Hause
bedacht

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

3-2 Liste der wesentlichen 11 Unsere Nachhaltigkeits- 20
Themen strategie

GRI 201: WIRTSCHAFTLICHE LEISTUNG 2016

204-1 Anteil an Ausgaben fiir
lokale Lieferanten

Nicht anwendbar:

Wir beziehen Waren fir
unsere weltweit verteilten
Produktions- und Vertriebs-
standorte zum GroBteil Gber

201/3-3  Management von wesent- Portrat 6 n
lichen Themen n
2011 Unmittelbar erzeugter und Portrat 6
ausgeschutteter wirt-

schaftlicher Wert

201-2 Finanzielle Folgen des
Klimawandels fur die
Organisation und andere
mit dem Klimawandel
verbundene Risiken und
Chancen

Informationen nicht
verflgbar/unvollstandig:

Wir werden in unserer
nachsten Wesentlichkeits-
analyse klimabezogene
Risiken und Chancen in
einem strukturierten Prozess
bewerten.

201-3 Verbindlichkeiten fur
leistungsorientierte
Pensionspléne und sonstige
Vorsorgepléane

Einschrankungen aufgrund
von vertraulichen Informa-
tionen:

Zu Details von Vorsorge-
planen machen wir keine
Angaben.

201-4 Finanzielle Unterstltzung
durch die 6ffentliche Hand

Information nicht verftigbar/
unvollstandig:

Die Hohe der finanziellen
Unterstltzung durch die
o6ffentliche Hand wird in den
Landesgesellschaften nicht
einheitlich erfasst.

unsere zentrale Einkaufs-
organisation. Ein Lieferant,
der fUr den einen Standort
als lokal definiert werden
kdnnte, ware dies flr andere
Standorte hingegen nicht.
Daruber hinaus beziehen wir
auch Waren von lokalen
Handlern, deren Ursprung
und somit der Hauptteil der
Wertschépfung in einer
anderen Region liegt. Somit
erachten wir diese Angabe
fur nicht sinnvoll.

GRI 205: ANTIKORRUPTION 2016

205/3-3  Management von wesent- 1.4 Compliance 30
lichen Themen

205-1 Betriebsstatten, die auf
Korruptionsrisiken gepruft
wurden

1.4 Compliance 30

205-2 Kommunikation und
Schulungen zu Richtlinien
und Verfahren zur Korrup-
tionsbekdmpfung

1.4 Compliance 30

205-3 Bestatigte Korruptionsvor- 1.4 Compliance 30
félle und ergriffene
MaBnahmen

GRI 206: WETTBEWERBSWIDRIGES VERHALTEN 2016

206/3-3 Management von wesent- 1.4 Compliance 30
lichen Themen

206-1 Rechtsverfahren aufgrund 1.4 Compliance 30
von wettbewerbswidrigem
Verhalten, Kartell- und
Monopolbildung
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GRI 301: MATERIALIEN 2016
301/3-3  Management von wesent- 3.4 Reduzieren, wiederver- 73
lichen Themen wenden, wiederverwerten
301-1 Eingesetzte Materialien 3.4 Reduzieren, wiederver- 73
nach Gewicht oder Volumen wenden, wiederverwerten
301-2 Eingesetzte recycelte 3.4 Reduzieren, wiederver- 73
Ausgangsstoffe wenden, wiederverwerten
301-3 Wiederverwertete Produkte - - Nicht anwendbar:

und ihre Verpackungsmate-
rialien

GRI 302: ENERGIE 2016

Lebensmittelprodukte
werden konsumiert und
kénnen daher durch uns
nicht am Ende der Nutzungs-
phase wiederverwertet
werden. Unsere Verpackun-
gen wollen wir bis 2025
recyclingféhig gestalten,
sodass sie nach der
Entsorgung durch Akteure in
der Verpackungsindustrie
wiederverwertet werden
kénnen. Lebensmittelabfalle
in der Produktion werden

im Wesentlichen weiterver-
wertet (siehe Kapitel 3.2).

-
N

302/3-3 Management von wesent- 3.2 Das Klima schitzen 64
lichen Themen
302-1 Energieverbrauch innerhalb - - Einschrankungen aufgrund
der Organisation von vertraulichen Informa-
tionen:
Wir verdffentlichen unseren
absoluten Energieverbrauch
nicht, da es sich hierbei um
eine sensible Information
unserer Produktionswerke
handelt.
302-2 Energieverbrauch auBer- - - Informationen nicht
halb der Organisation verfugbar/unvollstandig:
Wir erfassen den Energie-
verbrauch auBerhalb der
Organisation nicht. Dieser ist
fur uns auch wenig relevant.
Vielmehr fokussieren wir uns
auf die Erfassung der
CO,e-Emissionen in Scope 3.
302-3 Energieintensitat 3.2 Das Klima schitzen 64
302-4 Verringerung des Energie- 3.2 Das Klima schitzen 64
verbrauchs
302-5 Senkung des Energiebe- - - Nicht anwendbar:

darfs fur Produkte und
Dienstleistungen

Die Senkung des Energiebe-
darfs fir die Zubereitung
unserer Produkte ist kein
wesentliches strategisches
Ziel und wird deshalb auch
nicht erfasst.

8
13|
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GRI-Standards und -~Angaben

GRI 304: BIODIVERSITAT 2016

Kapitel- und Seitenverweise

Auslassungsgrund SDG

.
BEA

304/3-3 Management von wesent- 3.5 Nachhaltigkeit in der 78
lichen Themen Lieferkette

304-1 Eigene, gemietete und - - Informationen nicht
verwaltete Betriebsstand- verflugbar/unvollstandig:
orte, die sich in oder neben Details zum Biodiversitats-
Schutzgebieten und wert in den Gebieten unserer
Gebieten mit hohem Standorte sind uns nicht
Biodiversitatswert auBer- bekannt.
halb von geschitzten
Gebieten befinden

304-2 Erhebliche Auswirkungen 3.2 Das Klima schitzen 64
von Aktivitaten, Produkten 78

und Dienstleistungen auf
die Biodiversitat

3.5 Nachhaltigkeit in der
Lieferkette

304-3 Geschutzte oder renatu-
rierte Lebensraume

Nicht anwendbar:

Lebensrdume in Projekten zu
schitzen oder zu renaturieren
steht derzeit nicht im Fokus
unserer Nachhaltigkeits-
bemihungen.

304-4 Arten auf der Roten Liste
der Weltnaturschutzunion
(IUCN) und auf nationalen
Listen geschitzter Arten,
die ihren Lebensraum in
Gebieten haben, die von
Geschaftstatigkeiten
betroffen sind

GRI 305: EMISSIONEN 2016

Informationen nicht
verflugbar/unvollstandig:

Details zu gefahrdeten oder
geschitzten Artenin
Gebieten, die von unserer
Geschaftstatigkeit betroffen
sind, sind uns nicht bekannt.

BEEEEA

305/3-3 Management von wesent- 3.2 Das Klima schitzen 64
lichen Themen
305-1 Direkte THG-Emissionen 3.2 Das Klima schitzen 64
(Scope 1)
305-2 Indirekte energiebedingte 3.2 Das Klima schitzen 64
THG-Emissionen (Scope 2)
305-3 Sonstige indirekte THG- - - Informationen nicht
Emissionen (Scope 3) verflugbar/unvollstandig:
Wir haben bis dato erste
Berechnungen fur die
Scope-3-Emissionen
durchgefihrt. Aktuell
arbeiten wir an einer
Steigerung der Robustheit
dieser Daten und werden
sie veroffentlichen, sobald
dies gegeben ist.
305-4 Intensitat der THG-Emis- 3.2 Das Klima schiitzen 64
sionen
305-5 Senkung der THG-Emissio- 2.4 Innovative, nachhaltige 50
nen Produkte
3.2 Das Klima schitzen 64
305-6 Emissionen Ozon abbauen- - - Nicht anwendbar:

der Substanzen

Wir produzieren keine Ozon
abbauenden Substanzen.

305-7 Stickstoffoxide (NOXx),
Schwefeloxide (SOx) und
andere signifikante
Luftemissionen

Informationen nicht
verfligbar/unvollstandig:
Details zu signifikanten
Luftemissionen sind uns
nicht bekannt.
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GRI 306: ABFALL 2020

Kapitel- und Seitenverweise

Gesellschaftliches Engagement

Auslassungsgrund SDG

306/3-3 Management von wesent- 3.3 Lebensmittelabfalle 70
lichen Themen reduzieren
3.4 Reduzieren, wiederver- 73
wenden, wiederverwerten
306-1 Anfallender Abfall und 3.3 Lebensmittelabfalle 70
erhebliche abfalloezogene  reduzieren
Auswirkungen 3.4 Reduzieren, wiederver- 73
wenden, wiederverwerten
306-2 Management erheblicher 3.3 Lebensmittelabfalle 70
abfallbezogener Auswir- reduzieren
kungen 3.4 Reduzieren, wiederver- 73

wenden, wiederverwerten

BEERaR

306-3 Angefallener Abfall

306-4 Von Entsorgung umgeleite-
ter Abfall

306-5 Zur Entsorgung weitergelei-
teter Abfall

GRI 308: UMWELTBEWERTUNG DER LIEFERANTEN 2016

Einschrankungen aufgrund
von vertraulichen Informa-
tionen:

Wir verdffentlichen absolute
Werte zu unseren Abféllen
nicht, da es sich hierbei um
eine sensible Information
unserer Produktionswerke
handelt.

308/3-3 Management von wesent- 3.1 Vom Feld Uber die 60
lichen Themen Produktion bis nach Hause
bedacht
3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette
308-1 Neue Lieferanten, die 31 Vom Feld Uber die 60
anhand von Umweltkriterien Produktion bis nach Hause
Uberpruft wurden bedacht
3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette
308-2 Negative Umweltauswir- 3.5 Nachhaltigkeit in der 78

kungen in der Lieferkette
und ergriffene MaBnahmen

GRI 401: BESCHAFTIGUNG 2016

Lieferkette

401/3-3  Management von wesent-

lichen Themen

4.1 So, wie wir sind

88

401-1 Neu eingestellte Angestellte
und Angestelltenfluktuation

41 So, wie wir sind

88

401-2 Betriebliche Leistungen, die
nur vollzeitbeschaftigten
Angestellten, nicht aber
Zeitarbeitnehmern oder
teilzeitbeschaftigten
Angestellten angeboten
werden

Nicht anwendbar:

-
o

Hier gibt es kein international
einheitliches Vorgehen.

401-3 Elternzeit

GRI 402: ARBEITNEHMER-ARBEITGEBER-VERHALTNIS 2016

Informationen nicht
verflgbar/unvollstandig:

Informationen zur Elternzeit
sind aufgrund der internatio-
nal unterschiedlichen
Handhabung nicht verflig-
bar.

402/3-3 Management von wesent- 41 So, wie wir sind 88
lichen Themen
402-1 Mindestmitteilungsfrist fir 1.3 Im Dialog mit unseren 27

betriebliche Veranderungen

Interessengruppen

GRI-Standards und -Angaben

Kapitel- und Seitenverweise

GRI 403: SICHERHEIT UND GESUNDHEIT AM ARBEITSPLATZ 2018

Auslassungsgrund SDG

BaA

403/3-3 Management von wesent- 4.3 Unverzichtbar: 95
lichen Themen Arbeitssicherheit
403-1 Managementsystem fir 4.3 Unverzichtbar: 95
Sicherheit und Gesundheit Arbeitssicherheit
am Arbeitsplatz
403-2 Gefahrenidentifizierung, 4.3 Unverzichtbar: 95
Risikobewertung und Unter-  Arbeitssicherheit
suchung von Vorfallen
403-3 Arbeitsmedizinische 4.3 Unverzichtbar: 95
Dienste Arbeitssicherheit
403-4 Mitarbeiterbeteiligung, 4.3 Unverzichtbar: 95
Konsultation und Kommuni-  Arbeitssicherheit
kation zu Sicherheit und
Gesundheit am Arbeitsplatz
403-5 Mitarbeiterschulungen zu 4.3 Unverzichtbar: 95
Sicherheit und Gesundheit Arbeitssicherheit
am Arbeitsplatz
403-6 Férderung der Gesundheit 4.3 Unverzichtbar: 95
der Mitarbeiter Arbeitssicherheit
403-7 Vermeidung und Abmilde- 4.3 Unverzichtbar: 95
rung von direkt mit Arbeitssicherheit
Geschaftsbeziehungen
verbundenen Auswirkungen
auf die Sicherheit und
Gesundheit am Arbeitsplatz
403-8 Mitarbeiter, die von einem 4.3 Unverzichtbar: 95
Managementsystem fir Arbeitssicherheit
Sicherheit und Gesundheit
am Arbeitsplatz abgedeckt
sind
403-9 Arbeitsbedingte Verletzun- - - Informationen nicht
gen verflugbar/unvollstandig:
Arbeitsbedingte Verletzun-
gen und Erkrankungen
wurden im Berichtszeitraum
noch nicht international
einheitlich erfasst. Mit der
403-10  Arbeitsbedingte Erkrankun- - - Implementierung des

gen

GRI 404: AUS- UND WEITERBILDUNG 2016

Managementsystems fir
Arbeitssicherheit werden wir
die Datenerfassung zu
diesen Angaben in den
kommenden Jahren deutlich
verbessern.

404/3-3 Management von wesent- 41 So, wie wir sind 88
lichen Themen
404-1 Durchschnittliche Stunden- - - Informationen nicht B
zahl fur Aus- und Weiter- verfiigbar/unvollstandig: n
bildung pro Jahr und Die Stundenzahl fiir Aus-
Angestellten und Weiterbildung wird
nicht in allen Landesgesell-
schaften einheitlich erfasst.
404-2 Programme zur Verbesse- 4.1 So, wie wir sind 88
rung der Kompetenzen der
Angestellten und zur
Ubergangshilfe
404-3 Prozentsatz der Angestell- 4.1 So, wie wir sind 88

ten, die eine regelmaBige
Beurteilung ihrer Leistung
und ihrer beruflichen
Entwicklung erhalten
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GRI-Standards und -~Angaben

Kapitel- und Seitenverweise

GRI 405: DIVERSITAT UND CHANCENGLEICHHEIT 2016

Gesellschaftliches Engagement

Auslassungsgrund SDG

405/3-3 Management von wesent-
lichen Themen

41 So, wie wir sind 88

4.4 Diversitat & Inklusion: 99
Wir fordern Vielfalt

405-1 Diversitat in Kontrollorga-
nen und unter Angestellten

4.4 Diversitat & Inklusion: 99
Wir férdern Vielfalt

405-2 Verhéltnis des Grundge-
halts und der Vergtitung von
Frauen zum Grundgehalt
und zur Vergltung von
Mannern

GRI 406: NICHTDISKRIMINIERUNG 2016

Informationen nicht
verflgbar/unvollstandig:

Die gleiche Behandlung von
allen Mitarbeiter*innen istim
Oetker Kodex flr das
Verhalten im Geschéftsleben
definiert. Dieser Grundsatz
gilt auch fir die Vergltung.
Das Verhaltnis der Grundge-
halter zwischen Frauen und
M&nnern haben wir bisher
noch nicht erhoben.

-
o

406/3-3 Management von wesent-
lichen Themen

1.4 Compliance 30
4.1 So, wie wir sind 88

4.4 Diversitat & Inklusion: 99
Wir fordern Vielfalt

406-1 Diskriminierungsvorfélle
und ergriffene AbhilfemaB-
nahmen

1.4 Compliance 30

GRI 407: VEREINIGUNGSFREIHEIT UND TARIFVERHANDLUNGEN 2016

407/3-3  Management von wesent-
lichen Themen

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

41 So, wie wir sind 88

407-1 Betriebsstatten und
Lieferanten, bei denen das
Recht auf Vereinigungsfrei-
heit und Tarifverhandlungen
bedroht sein kénnte

GRI 408: KINDERARBEIT 2016

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

41 So, wie wir sind 88

408/3-3 Management von wesent-
lichen Themen

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

41 So, wie wir sind 88

408-1 Betriebsstatten und
Lieferanten mit einem
erheblichen Risiko fir
Vorfalle von Kinderarbeit

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

4.1 So, wie wir sind 88

GRI 409: ZWANGS- ODER PFLICHTARBEIT 2016

409/3-3 Management von wesent-
lichen Themen

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

41 So, wie wir sind 88

409-1 Betriebsstatten und
Lieferanten mit einem
erheblichen Risiko flir
Vorfalle von Zwangs- oder
Pflichtarbeit

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

4.1 So, wie wir sind 88

-
o

GRI-Standards und -Angaben

Kapitel- und Seitenverweise Auslassungsgrund SDG

GRI 414: SOZIALE BEWERTUNG DER LIEFERANTEN 2016

414/3-3  Management von wesent- 31 Vom Feld Uber die 60
lichen Themen Produktion bis nach Hause
bedacht

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

4141 Neue Lieferanten, die 3.1 Vom Feld Uber die 60
anhand von sozialen Produktion bis nach Hause
Kriterien Uberpruft wurden bedacht
3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

3.5 Nachhaltigkeit in der 78
Lieferkette

Y
o

414-2 Negative soziale Auswir-
kungen in der Lieferkette
und ergriffene MaBnahmen

GRI 416: KUNDENGESUNDHEIT UND -SICHERHEIT 2016

416/3-3  Management von wesent- 21 Sichere und hochwertige 40
lichen Themen Lebensmittel

2.3 Bewahrte Rezepturen, 47
immer weiter optimiert

416-1 Beurteilung der Auswirkun- 21 Sichere und hochwertige 40
gen verschiedener Lebensmittel
Produkt- und Dienstleis-
tungskategorien auf die
Gesundheit und Sicherheit

416-2 VerstéBe im Zusammen- 21 Sichere und hochwertige 40
hang mit den Auswirkungen Lebensmittel
von Produkten und
Dienstleistungen auf die
Gesundheit und Sicherheit

GRI 417: MARKETING UND KENNZEICHNUNG 2016

417/3-3 Management von wesent- 2.2 Bestmogliche Transpa- 43
lichen Themen renz
4171 Anforderungen fur die 2.2 Bestmogliche Transpa- 43

Produkt- und Dienstleis- renz
tungsinformationen und
Kennzeichnung

417-2 VerstdBe im Zusammen-
hang mit Produkt- und
Dienstleistungsinformatio-
nen und der Kennzeichnung

2.1 Sichere und hochwertige 40
Lebensmittel

417-3 VerstoBe im Zusammen- 2.2 Bestmogliche Transpa- 43
hang mit Marketing und renz
Kommunikation

GRI 418: SCHUTZ DER KUNDENDATEN 2016

418/3-3 Management von wesent- 1.5 Datenschutz 32
lichen Themen

418-1 Begriindete Beschwerden 1.5 Datenschutz 32
in Bezug auf die Verletzung
des Schutzes und den
Verlust von Kundendaten
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Uber diesen Bericht

[GRI 2-3/4/5/14]

128

Bereits im Jahr 1994 hat das Familienun-
ternehmen Dr. Oetker erstmals einen Um-
weltbericht vorgelegt. 2003 wurden die
regelmaBig veroffentlichten Umweltbe-
richte erweitert und durch umfassendere
Nachhaltigkeitsberichte ersetzt. Der
vorliegende siebte Nachhaltigkeitsbericht
hat erstmals internationale Giltigkeit.
Dr. Oetker informiert darin zu den wesent-
lichen Themen und Herausforderungen
nachhaltiger Entwicklung und zeigt die
Nachhaltigkeitsstrategie sowie den Status
der Umsetzung der Dr. Oetker Sustainability
Charter auf. Der Bericht richtet sich an
Handel, Verbraucher*innen, Mitarbei-
ter*innen und Geschéftspartner*innen
des Unternehmens sowie an Medien,
Nichtregierungsorganisationen, Verbande,
Politik, Wissenschaft und das gesell-
schaftliche Umfeld.

Geltungsbereich und Datenqualitat

Die in diesem Bericht angegebenen Infor-
mationen beziehen sich, wenn nicht anders
angegeben, auf die Operationen an allen
internationalen Dr. Oetker Standorten, wie
auf der Karte auf Seite 13 dargestellt. Die
dargestellten Zahlen basieren auf ver-
schiedenen Datenquellen und -methoden
und wurden mit gréBter Sorgfalt erhoben,
jedoch nicht von einer externen Stelle ge-
prift. Es kénnen Einschrankungen und Un-
gewissheiten bei der Datenerhebung und
-analyse auftreten, die die Genauigkeit
und Vollstandigkeit der Berichterstattung
beeintréachtigen. Es wird jedoch kontinuier-
lichan der Verbesserung der Datenqualitat
gearbeitet, beispielsweise durch interne
Kontrollen und die Nutzung branchenwei-
ter Standards und Benchmarks. Die quan-
titativen Datenin diesem Bericht beziehen
sich auf den Zeitraum vom 1. Januar 2019
bis zum 31. Dezember 2022. Damit ersetzt
dieser Bericht den Dr. Oetker Nachhaltig-

keitsbericht 2016-2018, der im Monat Marz
2020 erschien. Es ist geplant, den Be-
richtszyklus zukiinftig auf zwei Jahre zu
verklrzen und entsprechend im Jahr 2025
den nachsten Nachhaltigkeitsbericht fir
2023/2024 zu veroffentlichen.

Berichtsstruktur und Inhalt

Die Berichtsstruktur orientiert sich an den
in der Wesentlichkeitsanalyse identifizier-
ten und in der Dr. Oetker Sustainability
Charter umgesetzten relevanten Hand-
lungsfeldern Our Food, Our World und Our
Company sowie dem gesellschaftlichen
Engagement. Das erste der insgesamt finf
Kapitel beschreibt einflihrend die Dr. Oetker
Nachhaltigkeitsstrategie inklusive der
Dr. Oetker Sustainability Charter und stellt
die Organisation des Nachhaltigkeits-
managements des Unternehmens vor. Zum
zweiten Malin der Unternehmensgeschichte
wurde der Nachhaltigkeitsbericht in Uber-
einstimmung mit den weltweit anerkannten
GRI-Standards erstellt. Der vorherige
Bericht erfolgte als GRI-,Core"-Version,
der jetzige nach dem neuen Universellen
Standard (giiltig seit 1. Januar 2023). Ne-
ben den Managementansatzen enthalten
die Kapitel dementsprechend fir jedes
wesentliche Thema die entsprechenden
themenspezifischen Angaben. Um das In-
formationsbedUrfnis der Stakeholder*in-
nen bestmdglich zu erflillen, berichtet
Dr. Oetker, wo es mdglich ist, Gber die not-
wendigen Angaben hinaus. Die Verweise
zu den GRI-Indikatoren befinden sich im
GRI-Index auf — Seite 118.

Weitere Informationen

Der = Nachhaltigkeitsbericht

ist digitalim PDF-Format in
deutscher und englischer Sprache
auf der Website verfligbar.

Zukunftsbezogene Aussagen

Dieser Dr. Oetker Nachhaltigkeitsbericht
enthalt zukunftsgerichtete Aussagen,
die auf Annahmen und Erwartungen zum
Zeitpunkt der Veroffentlichung dieses
Berichts beruhen. Verschiedene Faktoren,
die nicht immer zwingend dem Einfluss
des Unternehmens unterliegen und schwer
abschéatzbar sind, kdnnen dazu fihren,
dassdie tatsachlichen Ergebnisse von den
hier angegebenen Zielen abweichen. Zu
diesen Faktoren z&hlen unter anderem

kinftige Marktbedingungen und wirt-
schaftliche Entwicklungen, das Verhalten
anderer Marktteilnehmer sowie gesetz-
liche und politische Entscheidungen.
Zukunftsgerichtete Aussagen in diesem
Bericht sind daher nicht als gesichert zu
verstehen.

Redaktioneller Hinweis

Im Interesse der Leser*innenfreundlichkeit
wird auf die Nennung der Rechtsformen
verzichtet.
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Ihr Feedback

Wir méchten unser Nachhaltigkeitsmanage-
ment verbessern und weiterentwickeln. Daher
freuen wir uns Uber Feedback zu unserem
Nachhaltigkeitsbericht an:

Dr. August Oetker Nahrungsmittel KG

Hauptabteilung Group Communication

Katharina Ahnepohl

Tel.:  +49521155-2407

E-Mail: & katharina.ahnepohl@oetker.com
— sustainability@oetker.com
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