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leisten
unseren
Beitrag.

Unsere Milch ist Mehrwert.

»Der Ernahrungssektor ist systemrelevant®, die Bekraftigung der
Bundeslandwirtschaftsministerin ist fur uns Herausforderung
und Chance zugleich. Das Thema Coronavirus beschaftigt
nahezu all unsere Abteilungen und auch unsere Landwirte auf
den Hofen. Menschlich und langst auch fachlich. In Tagen wie
diesen zeigt sich, was ein WIR bedeutet.

Wir sind DMK.

14.000 Menschen - davon uber 6.000 Landwirte. Als genossen-
schaftlich organisierte Molkerei haben wir natiirlich im Besonde-
ren die Situation auf den Hofen unserer Landwirte im Blick und
vertreten diese auch in den Gesprachen mit unseren Handels-
partnern. Unsere Landwirte wollen Investitionen in die aktuell
gesellschaftspolitisch laufenden Themen wie Nachhaltigkeit,
Klimaschutz oder Tierwohl tatigen. Das kann nur funktionieren,
wenn die gesamte Wertschopfungskette auch gemeinschaftlich
sicherstellt, dass dafiir benotigtes Geld auf die Hofe kommt. Nur
so kann der Verbraucher liber angemessene Produktpreise dafiir
Sorge tragen, dass die Landwirtschaft nachhaltig wirtschaften
kann. So, wie wir es alle in den aktuellen Debatten fordern.

Gemeinsam stark. Wir gestalten Ernahrung.

Als traditionsreiche Genossenschaft steht das Wir-Gefiihl
zwischen Mitarbeitern und Landwirten seit jeher im Mittelpunkt
unseres Unternehmens. Wir verstehen uns als Gemeinschaft, die
mit vereinten Kraften die Ernahrung von Millionen Menschen
gestaltet. Was uns dabei einzigartig macht: Vom Hof uber die
Molkereien bis in die Regale des Supermarkts und auf die Tische
unserer Konsumenten begleiten wir mit grof3ter Sorgfalt alle
Schritte, die die Milch dabei durchlauft. Unsere Milch ist nicht
irgendeine — unsere Landwirte sorgen selber dafiir, dass sie
hochsten Anspriichen gentigt.

Wir wollen zusammen Loésungen erarbeiten.
Partnerschaft und Dialog ist der Weg.

WIR VON DMK 1.QR-Code 2. kompletten
HABEN EINE BITTE scannen Spot anschauen

EDITORIAL

Gemeinsam PO

gegen ;'1_ ‘N
die Gefahr KA

Oliver Bartelt
Kommunikationschef DMK Group

' Unsere Lager sind gut gefiillt.
[ L = Die Versorgung der Menschen
! ' in der Corona-Krise ist

Liebe Leserinnen und Leser,

seit einigen Wochen iiberschattet ein Krankheitserreger unser Leben und

unsere Arbeit: Das Coronavirus SARS-CoV-2 verdndert den Alltag weltweit.

Durch Einschrinkungen der persénlichen Freiheiten soll die Ausbreitung des

Virus verlangsamt werden, damit unser Gesundheitssystem nicht zu schnell

an seine Grenzen stoft.

Weil sich nicht zu viele Menschen gleichzeitig infizieren sollen, diirfen Kinder nicht
mehr in Schulen, Kitas und auf Spielpldtze gehen, die eigene Wohnung wird zum
Biiro umfunktioniert, Restaurants sind geschlossen, die Grenzen sind dicht,

es gibt keine Fuf3ballspiele, Popkonzerte, Messen und andere Massenveranstaltungen
mehr. Alle sind angehalten auf Abstand zu gehen. Als DMK Group bereiten wir unsere
Mitarbeiter, Landwirte und verarbeitenden Werke bestmoglich auf alle denkbaren
Szenarien vor. Eine entsprechende Arbeitsgruppe ist seit Beginn der Krise damit
beschiftigt, alle notwendigen Manahmen zu koordinieren. Jeder Einzelne ist jetzt
gefragt, durch umsichtiges Verhalten dafiir zu sorgen, dass wir gemeinsam diese
Gefahr eingrenzen. Eigentlich ist das die Stunde des genossenschaftlichen Gedankens:
Was einer alleine nicht schafft, das schaffen viele. Also ein WIR.

Es gibt natiirlich auch weiterhin Themen abseits von Corona. Wir sehen in diesen
Tagen unsere Landwirte auf der Strafle. Sie zeigen Leidenschaft fiir das, was sie
tiglich leisten. Gleichzeitig fiihlen sie sich nachvollziehbar nicht verstanden, was die
Preisgestaltung von Lebensmitteln in Deutschland betrifft. Auch hier gilt das ,,WIR*:
Unsere Milch kann was und hat einen Wert! Diesem Wert widmen wir inmitten der
Corona-Krise diese Friihjahrs-Ausgabe unseres Magazins.

Viel Freude beim Lesen - und bleiben Sie gesund!

sichergestellt
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INTERVIEW

tag rasant verandert und auch der Handel steht vor immer
euen Veranderungen

Corona — Wir
stellen uns unserer
Verantwortung

»Als Unternehmen der Ernih-
rungsindustrie haben wir friih auf
die Ausbreitung des Coronavirus
reagiert und notwendige Vor-
kehrungen getroffen: Wir haben
einen Krisenstab eingerichtet, der
die aktuelle Lage kontinuierlich
beobachtet, bewertet und die
entsprechenden MaBnahmen ein-
leitet. So stellen wir sicher, dass
wir als DMK in dieser volatilen
Situation richtig handeln.
Natiirlich haben wir auch eine
Verpflichtung den Menschen
gegeniiber. Als grofite deutsche
Molkereigenossenschaft ernih-
ren wir die Menschen in diesem
Land und dariiber hinaus mit
hochwertigen Milchproduk-
ten. In enger Abstimmung mit

unseren Partnern des Lebensmit-

teleinzelhandels und der Politik
stellen wir eine flichendeckende
Versorgung mit Milchprodukten
in Deutschland sicher.

Mein Dank gilt insbesonde-
re unseren Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern, die trotz der
schwierigen Umstédnde jeden Tag
ihr Bestmogliches tun, um einen
normalen Betrieb zu gewéhrlei-
ten. Ebenso empfinde ich Hoch-
achtung vor unseren und allen
anderen Landwirten in unserem
Land, die in dieser Situation die
Versorgung mit Nahrungsmit-
teln sicherstellen. Es zeigt sich,
wie wichtig es ist, die heimische
Landwirtschaft zu fordern und
zu schiitzen.

Die besondere Situation durch
Corona erfordert ein beson-
ders hohes Maf} an Solidaritit
innerhalb der Bevoélkerung. Als
Genossenschaft liegt uns dieses
notwendige ,,Wir-Gefiihl“ im
Blut. Ich bin stolz, dass wir als
DMK unseren Teil dazu bei-
tragen, dass die Menschen gut
durch diese Zeit kommen.“

INTERVIEW

—
Ingo Miiller

ist CEO der DMK
Group seit 2016

...das Jahr 2019 und die Zukunft

2019 hat uns allen, den Landwirten, den
Mitarbeitern in der DMK Group und der
gesamten Branche enorm viel abver-
langt. Unser Auszahlungspreis war 2019
nicht da, wo wir ihn haben wollten. Mit
dem abgelaufenen Jahr konnten wir aber
bei der DMK hinter zahlreichen Themen,
die uns belastet haben, einen Haken
machen. Wir haben den grundsditzli-
chen Umbau

wir ein - auch bei Preisverhandlungen
mit dem Handel. Dafiir sind wir heute
besser aufgestellt als friiher, denn wir
wissen: Wir sind nicht mehr einfacher
Rohstoffverwerter, sondern ein Anbieter
moderner Lebensmittel. Deshalb werden
wir keine Preise akzeptieren, die nicht
sicherstellen, dass wir unseren Landwir-
ten ein auskémmliches Milchgeld aus-
zahlen konnen.
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sen. Die Phase
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ist zundchst

massiv unter
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2020 haben

das nicht von

) ° e
WIr unsere einer, son-
Hausaufgaben Landerte. dern glelCh

gemacht. Wir

bleiben weiter sparsam, und die Investi-
tionen der vergangenen Jahre beginnen
sich auszuzahlen. Allerdings miissen wir
vor allem angesichts der Rahmenbedin-
gungen vorsichtig bleiben: Vor dem Hin-
tergrund der Corona-Pandemie sind die-
ser Tage Prognosen nur schwer zu treffen.

... die Positionierung der DMK
Wir bleiben ein Unternehmen der Land-
wirte. Und fiir unsere Landwirte treten

von mehreren
Seiten. Verbraucher und der Lebensmit-
teleinzelhandel haben immer héhere
Anspriiche: GVO-frei, bio, fettarm, pro-
teinreich, alles 0kologisch verpackt und
trotzdem sicher und bequem. Zudem
haben vor allem junge Verbraucher
zusdtzliche Wiinsche: vegane Produkcte,
Umweltschutz und ressourcenschonende
Produktion. Wir wollen und konnen uns
den Wiinschen der Verbraucher nicht
verschliefien.

April 2020 MILCHWELT 13




INTERVIEW

CEO Ingo Miiller im
Gesprach: Eine Task-
Force kiimmert sich
um die Herausforde-
rungen des Corona-
Virus. Noch ist nicht
genau klar, welche
Auswirkungen der
Virus haben wird. Aber
die DMK bereitet sich
bestmoglich vor

Ganz im Gegenteil, darin liegen fiir uns
auch enorme Chancen! Und deswegen
leisten wir das alles gern, als Unter-
nehmen und als Landwirte. Aber es ist
nicht ohne Aufwand zu erfiillen, den

wir entsprechend entlohnt haben wol-
len. Wir als DMK leisten unseren Beitrag
dazu: Als Anbieter von Lebensmitteln
fiir den Verbraucher und als Lieferant
fiir den Lebensmitteleinzelhandel - aber
vor allem als eine Genossenschaft von
Landwirten, die als Anbieter von Lebens-
mitteln auch selbst davon leben wollen.

...gesetzliche Vorgaben

Auch in einer Zeit grofier Unsicherheit
ist auf eines Verlass: Der Briisseler und
Berliner Regulierungsdschungel wichst
unaufhaltsam weiter. Die Diingeverord-
nung, die viele Landwirte auf die Strafle
gebracht hat, war letztlich nur der Trop-
fen, der das Fass am Ende zum Uber-
laufen gebracht hat. Aber immerhin
bekommt das Thema jetzt die Aufmerk-
samkeit, die es verdient. Mit unserer Sek-
torstrategie biindeln wir die Krdfte in der
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Milchwirtschaft. Unsere Ziele verfolgen
wir konsequent: Wir setzen unsere Stan-
dards als Branche selbst und lassen uns

nicht von der Politik treiben, wir bestim-
men selbst, wie wir unsere Lieferbezie-

fiir mehr Transparenz und haben die

Zuschldge fiir GVO-freie Milcherzeu-
gung, Milkmaster, Logistik und Kiihl-
kosten aktualisiert. AufSerdem haben
wir unsere digitale Schnittstelle myMilk

hungen gestal- an den Start

o e ~wegvom  Lanh
o reinen
e Anbleter vom - e
ot Grapndardware® i
den Dialog mit bar. Zudem arbei-

Konsumenten, Politik und Medien gehen
und die Debatte mit transparenten Infor-
mationen auf solide Fiifie stellen.

...Verbesserungen fiir Landwirte im
neuen Jahr

Wir entwickeln das erfolgreiche Milk-
master-Programm stetig weiter. Zu
Anfang des Jahres haben wir es noch
einmal iibersichtlicher gestaltet. In
der Milchgeld-Abrechnung sorgen wir

ten wir an einem Festpreismodell, mit
dem bestimmte Milchmengen iiber die
DMK an der Birse abgesichert werden.
Damit schaffen wir auf Wunsch deutlich
mehr Planungssicherheit.

... die wichtigsten Meilensteine

bei DMK

Unser Ziel bleibt klar: weg vom reinen
Anbieter von Standardware, hin zu Pro-
dukten mit héherer Marge. Deswegen

Aufgrund der Corona-
Pandemie fielen dieses
Jahr unsere 10 regionalen
Mitgliederkonferenzen aus

bringen wir stetig neue Produkte auf den
Markt. Beispiele sind zwei neue Sorten:
"Kalder Kaffee unfassbar stark" und "mit
Hafer". Unsere proteinreichen Produkte
der Marke MILRAM werden wir unter ein
gemeinsames Konzeptdach stellen und
setzen damit auf das Thema Gesundheit.
Weitere Eisvarianten werden unter den
Marken MILRAM und Baileys herauskom-
men. Auch im Ausland bleiben wir aktiv:
Wir bauen den Standort in Russland aus
und haben unsere Beteiligung an dem flo-
rierenden Geschdift mit Molkendeviraten
bei der DV Nutrition auf 100 Prozent auf-
gestockt. Erfreulich ist, dass wir das Werk
in Striickhausen fiir China zertifiziert
bekommen haben.

... die Baustellen 2019

Das Werk in Striickhausen und der Pul-
verturm in Beesten haben uns 2019

und in den Vorjahren viel Geld gekos-
tet. Aber im laufenden Jahr werden wir
mit beiden Standorten Geld verdienen
und haben noch ein Kapazitditspolster,
so dass wir bei einer Vollauslastung von

Striickhausen nicht gleich wieder inves-
tieren miissen. Zudem haben wir die
Eissparte mittlerweile konsolidiert. Vor
allem aber mussten wir 2019 einen enor-
men Milchmengenverlust verkraften.
Auch das haben wir durch entschlos-
senes Handeln geschafft und ich kann
guten Gewissens behaupten, dass wir
die DMK zukunftsfest gemacht haben.

... die Rahmenbedingungen 2019

und 2020

Nach wie vor haben wir den grofSten Teil
unserer Verwertung in Standardware,

die stdrkeren Preisschwankungen ausge-
setzt ist als Markenprodukte. Wir hatten
auf einen Preisaufschwung aufgrund der
Diirre gehofft, der kam aber nicht. Fiir
dieses Jahr rechnen wir mit einem stabi-
len Milchaufkommen in Deutschland. Das
liegt an niedrigeren Milchviehbestinden
und strengeren Auflagen durch die Diinge-
verordnung. Hinzu kommen knappe Fut-
terbestinde. Insbesondere bei Kdse ist eine
Ausweitung der Produktion wahrschein-
lich. Bei Butter und Magermilchpulver

wird ein Riickgang der Produktion erwar-
tet. EU-weit wird mit einer Steigerung des
Milchaufkommens von einem Prozent
gerechnet. Die weltweite Milchproduktion
wird weiter wachsen, wenn auch schwd-
cher als in den Vorjahren. Andere Themen
bleiben Unsicherheitsfaktoren, zum Bei-
spiel die Verhandlungen zwischen der
EU und Grof$britannien nach dem Brexit
oder auch der weiter zunehmende Pro-
tektionismus auf globaler Ebene.

... die Auswirkungen des Coronavirus
Dieses Thema entwickelt sich extrem
dynamisch, und es ist schwer, verldss-
liche Prognosen abzugeben. Wir haben
bei der DMK eine Task Force Coronavi-
rus gebildet, die sich tdglich abstimmt
und in Kontakt mit Behdrden und Bran-
chenverbdnden steht. Unser Ziel ist es,
bestmoglich auf alle Eventualitdten
vorbereitet zu sein. Die Task Force steht
dariiber hinaus in engem Austausch mit
Lieferanten und Dienstleistern, um so
die Sicherung der Lieferkette bestmog-
lich zu gewdhrleisten.
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enn Hans-Georg Hiusel iiber den typischen
Konsumenten spricht, fallen wenig Kompli-
mente: Verwohnt sei er und wéhlerisch, dazu
tradge und denkfaul sowieso. Hiusel muss es
wissen, er forscht als Psychologe seit Jahrzehnten zur
Entwicklung des Konumverhaltens im deutschen Handel.
So kompliziert wie heute war es noch nie.

Das Jahr 2020 ist gepragt von gegenlaufigen Trends.

Besonders deutlich werden die an der Supermarktkasse.
Einerseits legen die Kdufer nach eigener Auskunft grofen
Wert auf nachhaltige und 6kologisch hergestellte Produk-
te. Gleichzeitig fehlt hdufig die Bereitschaft, dafiir mehr
zu bezahlen. Dabei wire, noch so ein Widerspruch, genug
Geld dafiir vorhanden. In 42 Prozent (Quelle: Gesellschaft
fiir Konsumforschung) der deutschen Haushalte dominiert
das Gefiihl, sich fast alles leisten zu konnen, in den meisten
europdischen Nationen sind die Zahlen dhnlich. Ein histori-
scher Hochstwert, allen Konjunktursorgen zum Trotz. Trotz-
dem bleibt der Konsument ein widerspriichliches Wesen,
zumindest auf den ersten Blick.

,Wir miissen uns immer wieder vor Augen halten, dass
der Mensch ein Gewohnheitstier ist“, sagt Wissenschaftler

- Der Kkonsument

Was die Kunden
wirklich wollen

Dr. Hans-Georg Hausel Héusel: ,,Einkaufsentscheidungen, gerade mit Blick auf
st Diplom-Psychologe und zahlt Alltagsprodukte wie Milcherzeugnisse, sind hiufig gar keine
_ international zu den fiihrenden echten Entscheidungen. Wir sprechen stattdessen vom soge-
Experten in der Marketing-, nannten habitualisierten Kauf.“ Mit anderen Worten: Viele
 Verkaufs- und Management - Einkdufer gehen mit hehren Anspriichen in den Supermarkt
Hirnforschung. Er ist Autor, hinein, proklamieren fiir sich ein besonderes Bewusstsein
vieler Wirtschaftsbestseller. fiir Tierwohl oder Nachhaltigkeit. Doch wenn sie hinaus-
Sein Buch ,,Brain View — Wa- kommen, haben sie in der Regel doch wieder die gleichen
rum Kunden kaufen* wurde Produkte gekauft wie immer. ,,Je dlter der Mensch wird,
2010 zum besten deutschen desto mehr Gewohnheiten baut er auf*, erklart der 68-Jahri-
Marketing-Buch und von einer ge: ,.In der Funktionsweise unseres Gehirns ist das Unterbe-
internationalen Jury zu einem wusste starker als unser Bewusstes.“
derioo besten Wirtschafts- Rund 60 Prozent der Bevolkerung kaufen laut Hiusel nach
iicher aller Zeiten gewihlt. diesem Prinzip ein: Sie wollen die Produkte, von denen sie
4 wissen, dass sie ihnen schmecken. Sie stehen idealerweise
am gleichen Platz im Regal, sehen genauso aus wie beim letz-
ten Einkauf und kosten auch genauso viel: ,,Geld auszugeben
ist fiir unser Gehirn ein schmerzhafter Prozess®, erklart
Héiusel: ,,Deswegen sind Preiserh6hungen so schwierig.“
Ansonsten: Gewohnheitstier durch und durch. Die Heraus-
forderung fiir die Lebensmittelindustrie entsteht wegen der
anderen 40 Prozent der Einkaufer.
SChmerZhafter \ Diese Bevolkerungsgruppe nennt Hausel ,,erlebnisorien-
SS“ 3 . tiert“. Diese Menschen sind jlinger als die habitualisierten
Eink&ufer und erwarten von den Herstellern immer neue
Produkte, neues Design, neue Experimente. Das explosi-
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TOP-THEMA

onsartige Wachstum des Angebots in den vergangenen 20 trenden vegetarische und vegane Produkte seit Jahren, allein
Jahren habe nicht nur dazu gefiihrt, dass Kunden eine breite ~ 2019 stieg der Umsatz mit entsprechenden Artikeln um 17
Auswahl inzwischen gewohnt sind. Viele erwarten auch wie  Prozent. Andererseits kann keine Rede vom grof3en Veggie-

selbstverstindlich permanent Neuerungen im Sortiment. Trend sein. Wie ist das moglich?

Das macht es fiir Anbieter immer komplexer, konkrete Lediglich sieben Prozent der Haushalte erndhren sich

Zielgruppen fiir die unterschiedlichen Produkte zu identifi- vegetarisch, vegan sogar nur zwei Prozent. Den meisten

zieren. ,,Die Habitualisierung eines Kaufers . Einkdufern geht es bei der Frage, ob sie

ist ein Pfrozess“, sagt 1Héaifuse;:l,),Erst 1\])vennl ”Je alter del‘ tierische P(;odul;te zu sich ll;ehmellz, nicht Llllm

ein Kdufer ein Produkt fiinf- bis zehnma ] ein Entweder-Oder. Sie wollen sich gar nicht
Mensch wird,

gekauft hat, kann man von einer echten Bin- komplett vegetarisch oder vegan ernihren,
dung sprechen.“ Dieser Entwicklung ist nur dest() mehl‘ fiir sie steht etwas anderes im Vordergrund.
eine natiirliche Grenze gesetzt: die Grofie ° »Veggie ist eine weiblich-hedonistisch und
des Supermarktregals. GeWOhnhelten grof¥stadtisch geprigte Konsumvariante,

Fiir jeden Artikel, der neu ins Sortiment baut er auf“ die ein Stiick weit das eigene Gewissen
aufgenommen wird, muss iiber kurz oder beruhigt*, sagt Hiusel: ,,Ein solcher Vorreiter

lang ein anderer weichen. Handelt es sich dabei um ein verlangt nach bestimmten Produktsegmenten. Die wird es
habitualisiertes Produkt, sei das fiir den Konsumenten eben  auch immer geben. Aber unser gesamtes Konsumverhalten
schmerzhaft. wird dadurch nicht umstiirzen. Es ist eine Evolution, keine

Ein dhnlicher Widerspruch findet sich auch bei der Revolution.“ Einfacher wird der Umgang mit dem Konsu-
konkreten Auswahl der gekauften Lebensmittel. Einerseits menten trotzdem nicht werden.

Um 17 Prozent stieg im Jahr 2019
0 der Umsatz mit vegetarischen
0 und veganen Produkten im LEH
(Lebensmitteleinzelhandel).
vor allem dank jiingeren Kauferinnen und

Nur sieben Prozent der

Haushalte erndhren sich laut
Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) vegetarisch. Der Anteil der

Kaufer. Insgesamt liegt der Marktanteil veganen Haushalte ist sogar
jedoch im einstelligen Prozentbereich. noch geringer. Laut Umfrage
setzen nur zwei Prozent auf 0
42 Prozent der deutschen Erndhrung komplett ohne 0
Haushalte haben laut einer tierische Produkte.
5 —_— 10 X reprasentativen Umfrage
das Gefihl, sich beim
So oft muss ein Einkaufen alles leisten
Konsument einen zu konnen. 60 Prozent der Einkaufer
bestimmten kaufen am liebsten habitualisierte

Artikel kaufen,
damit von einer
sogenannten

O Produkte ein, also Artikel, die sie
aus der Vergangenheit bereits
O gut kennen.
Habitualisierung
(Gewohnheit) 60 (y
gesprochen O

werden kann.

Die Ausbreitung des Coronavirus setzt das durchschnittliche Kaufverhalten der

Konsumenten aufRer Kraft. Europaweit wird aus Angst vor Lieferengpassen ge-

hamstert. Der Umsatz mit Desinfektionsmitteln etwa stieg in den Niederlanden
ab Mitte Februar um 238 Prozent im Vergleich zum gleichen Zeitraum 2019. Im
besonders stark betroffenen Norden Italiens explodierte mit dem Ausbruch des Virus der
Verkauf von Fleisch-Konserven: Plus 496 Prozent. Begehrtestes Gut in Deutschland
ist Toilettenpapier, der Absatz vervierfachte sich mit Beginn der MaRnahmen zur
Eindammung der Ausbreitung.
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Mit dem Bundnis ,Land schafft Verbindung” wurde Thomas Andresen zur Stimme
fur die Landwirte. An dieser Stelle erzahlt er, warum die Bauerndemos kein Forum fur
Krawall, sondern ein Mittel zum Dialog seien

ie Situation ist fiir uns alle in dritter oder vierter Generation. Wir ~ zeigen konnen, aber ich weif3, dass das

nicht gerade leicht, aber es  sind hier aufgewachsen, kennen jede fiir alle zutrifft.

niitzt nichts, ewig herum- Kubh, jede Unebenbheit, jedes Loch im

zumaulen. Wir brauchen Stall. Unsere Arbeitsweise ist nicht Wer wir sind
Losungen - und wir sind alle dafiir anonym, nicht vollautomatisiert, nicht Viele Menschen wissen gar nicht,
verantwortlich sie zu finden: Bauern, tierfeindlich. Wir leben mit der Natur wer wir Landwirte eigentlich sind. Das
Politiker, Konsumenten, Molkereien. und dazu gehoren die Tiere. Selbst betrifft auch die Konsumenten, die in
Grundsitzlich denke ich, dass das wenn wir sie schlachten, um fiir die Umfragen immer sagen, sie bevorzu-
auch gelingen kann, weil wir alle das Erndhrung der Bevolkerung zu sorgen, gen regionale und Bioprodukte. Die
gleiche wollen: gesunde Produkte von haben wir einen Bezug zu ihnen. Jede Milch aus konventioneller Landwirt-
gesunden Tieren. Kuh, die stirbt, jedes Kalb, das geboren  schaft steht ganz unten auf der Liste,

Die allermeisten von uns Landwirten wird, erfiillt uns emotional - was man-  denn sie komme von Bauern, die Was-

lieben ihren Hof. Oft existiert er schon  che von uns mehr, andere weniger gut  ser vergiften und Béden verpesten,
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Auf seinem Hof in Sillerup,
im Norden Schleswig-
Holsteins, hidlt DMK-
Lieferant Thomas
Andresen (39) neben
seinen 400 Kiihen auch -
Wasserbiiffel. RegelmaBig
nimmt er sich die Zeit, um
als Blogger Videos und
Bilder zu Biodiversitat,
Agrarpolitik, Landleben
oder den Sorgen der
Bauern zu posten.

hoért man dann gerne. Aber im Super-
markt greifen sie doch zu Sonderange-
boten und giinstigen Produkten. Daran
merkt man, dass hinter den Produkten
fiir die meisten kein Gesicht steht.
Aber es niitzt nichts, den Ball immer
wieder ins andere Feld zu spielen. Wir
Landwirte sind uns dariiber im Klaren,
dass nicht alles gut lduft und nicht jede
Kritik an uns ungerechtfertigt ist.

Reales Hofleben

Auf meinem Hof in Schleswig-Hol-
stein halte ich 400 Kiihe, manche wiir-
den sagen: ,liiieh, Massentierhaltung!“
Aber was ist das? Massentierhaltung
ist, wenn ich zu wenige Fliche fiir zu
viele Kiihe habe, aber nicht, wenn die
Kiihe sich im Stall frei bewegen kénnen
und zum grofiten Teil selbst produzier-
tes Futter fressen. Ich muss Tiere allein

schon verniinftig behandeln, damit sie
die Ertrige bringen, die wir brauchen,
um davon leben zu kénnen. Wenn

ich Schulklassen oder Interessierte
durch meinen Betrieb fiihre, sind die
meistens erstaunt: ,Man, die Kiihe
sehen ja gut aus, die sind so ruhig und
entspannt.“ Ich als Landwirt bekomme
dann plétzlich wieder ein Gesicht und
werde mit etwas Positivemn assoziiert.

Die Angst der Landwirte

Verbraucher sind mysteriose Wesen
fiir Landwirte. Viele Kollegen haben
Angst vor ihnen, weil sie nicht wis-
sen, wie sie mit der massiven Kritik
umgehen sollen. Auch wir Landwirte
leben ja, dhnlich wie die Verbraucher,
in unserer Blase, und machen uns iiber
Medien und Social Media unser Bild
von der Lage. So entstehen einseitige
Sichtweisen: Zum Beispiel, dass die
Verbraucher alle gegen uns sind, dass
mindestens die Hilfte nur vegetarisch
oder vegan lebt, und dass Tierhaltung
komplett abgelehnt wird. Wenn wir
die tatsdchlichen Zahlen anschauen,
sieht das anders aus. Da sind 2 Prozent
der Konsumenten vegan und 7 Prozent
vegetarisch, den Rest, die schweigende
Mehrheit, sehen wir aber nicht. Durch
die Blase, in der wir sitzen, igeln wir
uns aus Angst immer mehr ein und so
entstehen immer mehr Missverstind-
nisse auf beiden Seiten.

Mehr Unabhéngigkeit

Ich bewirtschafte unseren Hof in
vierter Generation. Mein Urgrofdvater
hat den Betrieb 1911 erworben und
mit Gliick iibernimmt ihn irgendwann
mein Sohn, der heute sieben Jahre
alt ist. Es liegt in meinem ureigenen
Interesse, dass ich ihm keinen unren-
tablen Hof iiberlasse, ich denke, da
kann ich fiir alle Bauern sprechen:
Niemand schlief3t gern die Hoftiir fiir
immer hinter sich zu. Da geht es den
deutschen Bauern nicht anders als den
niederldndischen. Wie kénnen wir es
schaffen, dass sich alle beteiligten Ak-
teure in der Agrarbranche auf bessere
Bedingungen einigen, um Nachhaltig-
keit, Tierwohl, bessere Diingemetho-
den und angemessene Milchpreise zu
ermoglichen?

Das Thema Diingeverordnung hat
sich zu einem Reizthema entwickelt
- dabei muss es das gar nicht sein! In
Deutschland wurden durch Messstel-

TOP-THEMA

len viele rote Gebiete ausgemacht, bei
denen sich eindeutig zu viel Tier-
haltung konzentriert, zu viel Giille
ausgetragen, zu viel Mais fiir Biogas
angepflanzt wurde. Deswegen sind

die Bodenwerte schlecht. Fakt. Das
miissen wir Bauern dndern. Uber die
Art und Weise, wie sich das dndern
lasst, miissen wir reden. Es hilft nichts,
an solchen Stellen gegen die Politik

zu hetzen. Wir brauchen einen realen
Blick auf die Lage. Wie gelingt der?
Mein Vorschlag: Wir miissen Nédhrstoff-
iiberhdnge auffangen und verschieben,
Giille wegtransportieren oder die Tier-
haltung in Gebiete umlegen, wo wenig
Tierhaltung ist. Wir brauchen wieder
eine natiirlichere Bindung von Tier zu
Fliche. Die Nihrstoffgrenze liegt bei
170 Kilo Stickstoff pro Hektar, und wir
hitten das Nitratproblem nicht, wenn
wir umdenken und hier fiir mehr Aus-
gleich sorgen wiirden.

Nachhaltig wirtschaften

Es liegt in unserem ureigenen Inte-
resse, Boden fruchtbar zu halten und
Biodiversitit zu ermoglichen, weil wir
ansonsten ja unsere Lebensgrundlage
zerstoren. Letztes Jahr haben wir zum
ersten Mal auf Glyphosat verzichtet
und stattdessen Bakterien eingesetzt,
die die Arbeit des Pflanzenschutzmit-
tels libernehmen sollten.

Bezug zu jedem Tier — Anders als seine
Kihe haben seine 350 Hiihner keine
Namen, dafiir aber einen warmen,
trockenen Container, der sie liber eine
elektrische Bodenrampe ins Freie lasst.
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Das hat ganz, ganz toll funktioniert.
Solche Experimente machen grofen
Spaf’. Doch jeder Bauer muss natiirlich
aufpassen, dass er nicht die ganze Ern-
te versaut mit solchen Experimenten.
Die kénnen gliicken oder scheitern -
und die Ressourcen fiir das Ausprobie-
ren hat nicht jeder.

Sinnvolle Politik

Mit einer Agrarpolitik, die lockerer
mit Reglementierungen umgehen wiir-
de, liefRen sich viele umweltschonende
Mafnahmen risikoloser umsetzen.
Dazu muss man uns Bauern nur Bau-
ern sein lassen. Anhand von Wetterex-
tremen wie Diirre oder Extremregen
lasst sich die Problematik schildern:
Damit wir auf Klimakapriolen reagie-
ren kénnen, miissen wir flexibler mit
dem Griinlandumbruch umgehen diir-
fen. Das heifst, dass wir spontan damit
beginnen miissen Getreide auszusien,
wenn es droht knapp zu werden. Dazu
miissten wir nur ein, zwei Wiesen um-
brechen und Getreide sden, damit wir
am Ende rechtzeitig ernten konnen.
Aber das diirfen wir laut Verordnung
nicht. Ein Griinlandumbruch muss
Monate im Voraus beantragt werden,
so weit im Voraus, dass man Wetterex-
treme nicht ansatzweise einschéitzen
kann. Es braucht weniger Gesetze und
mehr Vertrauen in die jahrhunderteal-
te Praxis der Bauern.

Stimme der Landwirte

Weil die Ratlosigkeit der Landwirte
angesichts der Agrarauflagen immer
grofer wird, habe ich mit einigen
Kollegen im letzten Jahr das Biindnis
,Land schafft Verbindung“ ins Leben
gerufen. Wir rufen damit zu Protesten
und Demos auf, aber es geht nicht
um Krawall. Wir wollen Lirm und
Aufmerksamkeit - wir
wollen keine brennen-
den Reifen, Strohballen
oder Giille vor Verwal-
tungsgebduden, Super-
markten oder Molkerei-
en. So etwas beschimt
mich zutiefst und wirft
ein schlechtes Licht
auf unsere Branche.
Das Biindnis soll ein Mittel sein, um
gesehen zu werden, aber vor allem,
um in einen Dialog zu treten. Die Wut
der Bauern ist mit dem Druck auf die
Branche zu begriinden. Auf der Demo
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»Gegen-
seitiges
Vertrauen
lisst sich
aufbauen”

in Berlin kam neulich ein Landwirt
auf mich zugerannt, ich dachte, oha,
jetzt habe ich was Falsches gesagt, da
umarmt er mich, fingt an zu weinen
und bedankt sich fiir den Einsatz, den
wir gebracht haben. ,,Ihr seid meine
letzte Hoffnung*, hat er gesagt und
das lief mir eiskalt den Riicken runter.
Es zeigt mir, dass unser Engagement
iliberfillig war und
motiviert mich, mehr
zu machen. Wir Bau-
ern brauchen mehr
Sichtbarkeit.

Dialog mit
dem Handel

Das Engagement
geht soweit, dass
wir auch konstruktive Gespriche mit
dem Einzelhandel fithren. Mit der
Geschiftsfiihrung von EDEKA safien
wir schon an meinem Kiichentisch,
haben klar gesagt, was uns an deren

Artgerechte Tierhaltung ist
maglich. Bei Bauer Andre-
sen liegen die Kiihe in tief

eingestreuten Liegeboxen,
immer mit dem Blick auf jedes

Einzeltier. Tierwohl und ein

Bewusstsein fiir die Umwelt
sind Leitbilder seines Hofes.

1

__-_. - .

Haltung nicht passt und sie haben zu-
gehort. Wir fiihlten uns eingebunden,
auch weil wir dann gemeinsam eine
Blithwiesen-Aktion gestartet haben: in
den Mirkten lagen Saatkoérner gratis
an der Kasse, um Verbraucher fiir das

Thema Biodiversitit zu sensibilisieren.

Es ist auch bei den Preisverhandlun-
gen gut, mal Landwirte am Tisch zu
haben. Wir sprechen mit dem LEH
auch tiber Preise und Handelsprakti-
ken. Das ist ein sensibles Thema fiir
beide Seiten und das geht nur, wenn
man sich langsam anndhert, seinem
Gegendiiber zuhort und gemeinsam
nach Lésungen sucht. Dazu braucht
es Vertrauen und das lsst sich auf-
bauen. Positiv fallt mir auf, dass auch
die Molkereien sich bei den Verhand-
lungen fiir uns gerade machen, das
ist ein gutes Zeichen. Unser Traum
ist es, irgendwann einmal ganz ohne
Nothilfen und Kredite auszukommen.
Dazu miissen wir Gesicht zeigen,

weiterverhandeln, weiterdiskutie-
ren, weiterstreiten. Das Schlimmste
wire Stille.

Liebe zum Land

Manchmal, wenn es wieder Ar-
ger gibt oder die Ernte wahnsinnig
stressig wird, fahr ich raus zu meinen
Wasserbiiffeln. Von Weitem sehe ich
sie mit ihren gigantischen Hornern auf
den Moorweiden grasen. Wenn die
Nachmittagssonne dann noch auf die
dunstigen Wiesen scheint, erinnert
das an Bilder afrikanischer Grasland-
schaften. Ich setze mich an die Weide
und erzihle meinen Biiffeln, was mich
gerade nervt oder was gut gelaufen ist.
Ich komme dann runter. Das machen
viele Bauern so. Die Stimme beruhigt
die Tiere und es hat diesen Effekt, dass
man sich selbst mehr entspannt.

Niemand kann mir sagen, dass
wir Bauern nichts fiir unsere Tiere
empfinden.“

TJdLandwirtschaft
braucht Gesichter

TOP-THEMA

Wie gelingt ein besseres Verstandnis zwischen
Landwirt und Verbraucher? Buchautor Andreas
Maller sieht das grofte Konfliktpotenzial in einer

mangelhaften Kommunikation

Schluss mit den Vorurteilen

Es ist nicht die Landwirtschaft im
Ganzen, die Kritik verdient, sondern
einzelne Aspekte und Praktiken. Die-
se Differenzierung sollten wir in 6f-
fentlichen Debatten deutlich machen,
den Kritikpunkten dabei konsequent
nachgehen. Ansonsten laufen wir Ge-
fahr, ,,die Landwirtschaft“ zu einem
Wirtschaftsbereich zu machen, der
von weiten Teilen der Gesellschaft
mit Widerstand wahrgenommen
wird. Und bei Landwirten das Gefiihl
bestidrkt, Ausgestofene zu sein.

Gemeinsam an Losungen arbeiten

Landwirtschaftliche Betriebe sind
in vielen Regionen nicht nur wich-
tige Arbeitgeber und Ausbilder, an
deren Schicksal unzihlige Familien
héingen: Sie nehmen auch Aufgaben
vom Winterdienst bis zur freiwilli-
gen Feuerwehr wahr. Vor allem aber
produzieren sie als hochkompetente
Spezialisten unsere Lebensmittel in
einer historisch zuvor nie da gewese-
nen Qualitit und Menge. Dies ist nur
eine von vielen positiven Geschichten,
die man erzéhlen sollte - ohne dabei
Fragen der Umwelt- und Tierethik zu
kaschieren. Diese Fragen betreffen
nicht allein die Landwirte und eine
anonyme ,,Agrarindustrie®.

Wir als Gesellschaft miissen uns
ihnen gemeinsam mit den Land-
wirten stellen.

Gesicht zeigen

Nicht nur populdre Namen wie
Steve Jobs oder Bill Gates zeigen
es an: Der Kommunikationstrend
heifdt Personalisierung, gerade weil
viele Themen der Wirtschaft kom-
plexer werden. Auch die Landwirt-
schaft sollte darum mehr Geschich-
ten nach vorn stellen, in denen
es um einzelne Menschen und
ihre Geschiftsideen geht. Und die
den Schneid haben, als Absender

moglichst ungeschliffener Botschaf-
ten aufzutreten. Die Landwirtschaft
braucht Gesichter, die bleiben, Iden-
tifikationsfiguren, Innovatoren,
Treiber, Bessermacher! Nichts
schafft stirkere Beziige als Personen
und ihre Biographien - auch wenn
nicht jeder als Apple-Griinder
geboren wird.

Debatten ernst nehmen

Ohne gesellschaftliche Akzeptanz
wird es in einer medial vernetzten
Gesellschaft zunehmend schwerer,
wirtschaftlich erfolgreich zu agieren.
Gerade deshalb ist die vornehmste
Aufgabe von Verbidnden heute nicht
mehr allein, Interessen zu biindeln
und moglichst robust nach auf’en
aufzutreten, sich am sprichwortli-
chen ,,Gut gebriillt, Lowe!“ zu orien-
tieren. Verbinde miissen vielmehr
eine glaubwiirdige Schnittstelle zur
Gesellschaft bilden, die auch von
Kritikern respektiert wird. Und
zuhoren, was dort vor sich geht.

Es gilt, dieses Wissen im Sinne einer
frithzeitigen Analyse dann an die
eigenen Mitglieder zuriickzumelden -
die Bauern auf das vorzubereiten,
was wirklich kommt.

Andreas Moller
»Zwischen Bullerbii und Tierfabrik.
Warum wir einen
anderen Blick auf
die Landwirtschaft
brauchen®

e g

Eﬂulte rbi
Giitersloher Verlagshaus. H .
Uber seinen Twitter- Tierfabrik
Account @andmoeller - —
kann man dem Autor
direkt schreiben. il
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Handel

er Lebensmitteleinzelhandel ist
fiir uns die Schnittstelle zum
Verbraucher. Im Supermarkt ent-
scheidet sich, was auf den Tisch
kommt. Es gab Zeiten, da glich der Einkauf
im Supermarkt ein bisschen der Filmkomo-
die ,,Und téglich griifst das Murmeltier. Der
Protagonist Phil Connors erlebte ein und
denselben Tag immer wieder neu, bis er halb
wahnsinnig wurde. Angesichts des immer
gleichen Basis-Sortiments in den Supermark-
ten fiihlte sich damals vielleicht auch ein ein-
kaufender Konsument wie Phil Connors. Die
ewige Routine, wenig Neues. Ob in Deutsch-
land, den Niederlanden oder anderswo in
der Welt: Heute will der Kunde mehr. Er
will im Supermarkt internationale Trend-
produkte, gleichzeitig sehnt er sich nach
Heimat und greift zu regionalen Produkten.
Er will Vielfalt und Abwechslung aber auch
Tierwohl, gentechnikfreie Lebensmittel und
Transparenz in der Lieferkette. All das selbst-
verstindlich noch zu einem guten Preis. Die
Welt dreht sich und der Lebensmitteleinzel-
handel mit ihr. Supermérkte sind vielfach zu
Erlebnisorten geworden mit Back-, Probier-,
und Trendstationen und
einem Sortiment, das ei-
nen Lifestyle unterstiitzt,
der breitgefacherter
kaum sein konnte.

Wie kann eine Molkerei
wie DMK in diesen Zeiten
punkten, in denen nicht
mehr Grundbediirfnisse beim Einkaufen im
Mittelpunkt stehen, sondern Erlebnisse und
Services den Unterschied machen?

Das sogenannte Category Management
kiimmert sich um genau diese Frage.
Inhaltlich geht es vor allem darum, welche
Produkte (Sortimentsmix) gefiihrt werden
und wie diese Produkte ideal im Regal an-
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Heute will
der Kunde
mehr

Der Konsument
entscheidet
am Regal

geordnet sind, um den Konsumenten beim

Einkaufen durch bestmdogliche Orientierung
zu unterstiitzen. Das Auge des Konsumenten Am Gesamt-
braucht Ubersicht und die erméglicht nur ein markt von
gut gegliedertes Kiihlregal. Gemeinsam mit Gewlirz-
Partnern aus Handel, Industrie und Grofdver- qua rk inkl.
brauchern analysieren Experten von DMK Sour Cream

eine logische Anordnung der Kategorien ist MILRAM
und Subkategorien, Marken, Handelsmarken die stirkste

und den dazu passenden Produkten. Fort- Marke
wihrend sammelt und wertet das Category

Management dabei Daten zu Trends und

Marktentwicklungen fiir die folgerichtigen -l
praktisch umsetzbaren Ableitungen aus. \’—"‘(‘;,

Kategorien ganzheitlich betrachten
Gerade das ,,Perfect Shelf“ (Perfektes Re-
gal) hat sich in diesem Rahmen zum Ver-

kaufs-Ass entwickelt. Dabei wird die gesamte SB-Kase

Pluskiihlung angeschaut, um hier ganzheitli-  V€rd relfacht

che Empfehlungen geben zu kdonnen. Neben Umsatz in

unseren Sortimenten der Weifen und Gelben 7 Jahren

Linie betrifft das also auch die sogenannte

Rote Linie von Wurstwaren, Convenience

und den Bereich Feinkost. Wenn das Kiihlre-

gal einer gewissen Logik folgt und Ubersicht- WaChStu.m s
lichkeit bietet, garantiert dies . trelb.er
den Hindlern ein Umsatzplus MIICh.mlx-
auf ein und derselben Fliche. Getranke
In die Beratung fliefen auch \.Nac.hsen

Inemnem

passgenau aktuelle Trends und
Wiinsche der Konsumenten ein.

o,
Dazu arbeitet DMK an dieser fast 15 %
Stelle eng mit den Partnern im
Handel zusammen. So eine Zusammenarbeit
auf der gesamten Wertschopfungskette eines
Produktes hat es in dieser Form noch nicht .
) . Protein
gegeben - und sie kommt an: Am Ende gibt . s
: in Skyrkase
es nur Profiteure: Ob Landwirt, Konsument, und damit
Handel oder Molkerei - wenn dieser Ansatz .
. o einer der
konsequent gelebt wird, profitiert jeder auf LT
. Top Eiweil3-
seine Art davon.

Lieferanten

A
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Der Kunde liebt Vielfalt. Im wettbewerbsgetriebenen
Einzelhandel eine Herausforderung fur Molkereien,

aber auch eine Chance, sich mit innovativen
Produkten zu behaupten

Geschichten erzihlen

Angelehnt an die Wiinsche der Verbraucher geht es heute
auch darum, neben den Produkten und Services auch die
Geschichte dazu zu verkaufen. Die ,,MILRAMisierung“ bei
DMK ist so ein Beispiel. Alle Neuprodukte und Relaunches
wie MILRAM Kalder Kaffee ,,unfassbar stark“ und ,, mit Ha-
fer“, FriesenDrink, Moin! Kakao oder die Vermarktung von
MILRAM Kise mit dem Claim MILRAM - Aus der Heimat
der Frische, zielen darauf ab, ,,den Kunden emotional zu
packen®. Die Kiisten-Optik auf den Packungen und die nord-
deutsche Sprache stiften Identitét, wecken Heimatgefiihle,
ermoglichen Identifikation.

Der Wunsch nach Gesundheit

Bei allen Entwicklungen bleibt das Thema
Gesundheit ein wichtiger Faktor fiir Kunden. Innovationsin-
itiativen von DMK beschéftigen sich damit, wie sich Lebens-
mittel so verandern lassen, dass sie
den ,Healthy Hedonism“ im Fokus
haben. Damit ist ein bewusster
Genuss statt Verzicht gemeint: Wer
sich heute fleischlos ernihrt, kann
sich morgen ein Steak braten. Alles
ok. Nur bewusst eben. Wie ldsst sich
der an Zucker gewhnte Konsument
geschmacklich von weniger siif’en
Produkten iiberzeugen? Im ersten
Schritt reduziert DMK den Zucker-
gehalt oder ersetzt ihn stufenweise
durch Alternativen. Dabei nutzt
DMK die Laktosespaltung, um die
natiirliche Siife des Milchzuckers nutzbar zu machen. All
diese Uberlegungen flieen ein, wenn es um Produkte der
Zukunft geht.

Gastronomisierung im Handel

Das Angebot an Waren und Giitern scheint unbegrenzt,
Individualisierung, Mobilitit, Singlehaushalte und eine
hohere Kaufkraft férdern die Gastronomisierung des Han-
dels. Immer mehr verzehrfertige Speisen liegen ,,to go“ in
greifbarer Hohe. Gleichzeitig fordert der weniger einkom-
mensstarke Kunde Produkte im niedrigpreisigen Segment,

Die Welt
dreht sich
und der
L eb ensmittel_ Wendigkeit seien auch kiirzere Innovationszyk-
einzelhandel
mitihr

auch Grofdpackungen und Produkte fiir die ganze Familie
sind gefragt. Ahnlich breitgeficherte Bediirfnisse zeichnen
sich auch im DMK Foodservice ab. In der schnelllebigen
Gastronomie erleichtern zum Beispiel fertige Produkte wie
MILRAM Porridge den Kdchen die Arbeit. Oder die MILRAM
Genuss-Station fiir Kantinen, Cafeterien, Raststitten und
Convenience-Shops. Hier kann der Kunde seinen Quark mit
Friichten, Saucen und Cerealien selbst zusammenstellen -
ohne grofen Personalaufwand.

Wendig statt trage

Dass DMK mit dieser Strategie auf dem richtigen Kurs ist,
beweisen Einkaufsbon-Analysen: MILRAM Produkte landen
im Gegensatz zu vergleichbaren Konkurrenzprodukten
héufiger im Einkaufswagen. Konsumenten geben auch mehr
Geld fiir MILRAM aus als fiir Wettbewerbsprodukte - glei-
chermafien fiir die Gelbe wie fiir die Weif3e Produktlinie.
Die Milchbranche wandelt sich schnell. Ahnlich
wie ein agiles und dynamisches Start Up will
und muss sich auch ein Unternehmen wie DMK
durch die Zeit navigieren. Es gehe darum,
unkompliziert agieren, entwickeln und Neues
ausprobieren zu kénnen. Durch diese neue

len moglich.

Und das kommt an:

Die Lebensmittelzeitung wéahlte MILRAM
unldngst unter die Top-Marken. Verbraucher
mochten heute wissen, wofiir eine Marke steht
und woher sie kommt. Eine Marke muss etwas
mitbringen, was andere nicht haben. Das kann sich tiber
Verpackung definieren oder iiber das Produkt an sich. Sonst
hat sie keine Daseinsberechtigung.

Milchprodukte stellen im Handel eines der umsatz-
stirksten Sortimente dar, Dank Innovationen und
einem gut sortierten Angebot im Kiihlregal muss heute
niemand mehr wie Phil Connors auf Abwechslung
verzichten. Aus Konsumentensicht ist heute jeder Tag
anders, dank der Milch unserer Bauern. Sie ist die un-
verzichtbare Grundlage fiir alles.
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Problem
Klimawandel

Karrageen ist ein wichtiger r,-/
Stabilisator, in Produkten wie
Sahne und Milchmischgetrinken
wird er seit Jahren eingesetzt.
Trotzdem stellten Axel
Mehrtens, Produktentwickler
Marke, aus Zeven und sein
Team irgendwann Unterschiede
in der Beschaffenheit dieses

aus Rotalgen gewonnenen
Milchzusatzes fest. Der Grund:

Vegan?
Von wegen!

Fruchtgriitze ist ein durch und
durch veganes Produkt - sollte
man meinen. Wer genau hin-
schaut, erkennt jedoch die Her-
ausforderung. Um die Griitzen rot
zu firben, wird oft der Farbstoff
Karmin benétigt. Der wird aus

Cochenilleschildliusen entnom- D el.
men und somit ein klassisch tieri-
sches Produkt. Fiir vegane Artikel
werden daher andere, zumeist
weniger effektive, Farbstoffe an e
verwendet.
Kriuter PrO dul(t

nur fiir Koche

Als 2017 eine Sour Creme im Fiinf-Ki-
lo-Eimer auf den Markt kommen sollte,

n ihren Laboren werden die Weichen ge-
stellt: Die Produktentwickler der DMK
Group stehen am Anfang der Entstehung
neuer Geschmacksrichtungen, Waren und
Sorten. Hier ist Raum fiir Kreativitit, Vielfalt - und
Experimente. Bei manchen Produkten dauert
es Wochen und Monate, bis die ideale Rezeptur
gefunden ist. Variante um Variante haben die
Entwickler der Produkte in ihrer Anwendungs-
kiiche schrittweise auf Zusammensetzung,
Haltbarkeit, Massentauglichkeit und nattirlich
Geschmack gepriift und so lange aussortiert,
bis der Sieger dieses internen Ausscheidungs-
wettkampfes feststand: Der Artikel, der schliefRlich
auf den Markt kommt. Der Weg dorthin verlduft
selten linear und ist gespickt mit immer neuen
Herausforderungen. Und das, obwohl manche
Produkte schon seit Jahren auf dem Markt sind.

lief die Produktentwicklung scheinbar
bilderbuchmifig: Schnell war man sich
in Sachen Rezeptur und Geschmack
einig, sogar die Produktfotos der neuen
Kriutercreme waren schon geschos-
sen. Doch dann kam das Feedback der
Koche: Sie wollten selber wiirzen und
wehrten sich entschieden gegen ein
Produkt, das schon Kriuter beinhaltete.

Von der Idee zum Finetuning:
Jedes neue Produkt wird

von seinen Entwicklern

bis ins kleinste Detail gepruft.

Mit Uberraschenden Hindernissen

Dankbare Koche

Gelatine, die in der Regel von Schwei-
nen und Rindern gewonnen wird, ist als
Stabilisator verschiedenster Produkte
ein weitverbreiteter Kiichenhelfer. Fiir
vegetarische Gerichte scheidet er jedoch
aus, weshalb in Zeven die Idee entstand,
einen haltbaren vegetarischen Schmand

Durch den Klimawandel hat sich die
Temperatur der Ozeane erhoht, die
Algen haben sich im Laufe der Jahre
den neuen Verhiltnissen angepasst.
Der Rohstoff hat sich verdndert und es
kommt teilweise zu Lieferengpissen.

Weniger ist mehr

Zucker zu reduzieren, ist in der
Produktentwicklung ein grofer Trend.
Wie aber den urspriinglichen
Geschmack bewahren? Das Beispiel
von MILRAMs ,,FriesenDrink“ zeigt, wie
Kreativitdt und Knowhow der
Produktentwickler solch komplexe
Sachverhalten auflésen kénnen und
dazu fithren, dass weniger Zucker nicht
gleichzeitig weniger Siifle bedeuten

muss. Das Team Marke aus Zeven
integrierte einen Prozess, in dem die
Laktose aufgespalten wird. Da es sich
bei dem Milchzucker um einen soge-
nannten Zweifachzucker handelt, ent-
stehen bei der Aufspaltung Glukose und
Galaktose. In Kombination schmecken
diese beiden Einfachzucker jedoch sii-
Rer als der Zweifachzucker Laktose. So

Die Rezeptur lief sich anpassen, fiir — 1 zu entwickeln, damit auch Vegetarier in

die Produktfotos aber brauchte es eine v den Genuss von bestimmten Flammku-
kreative Losung. Mit Photoshop wurden chen oder Pizzen kommen kénnen. Dafiir
die Kriuter in letzter Sekunde aus den reduzierte das DMK-Team den Fettgehalt
Aufnahmen herausretuschiert. So von herkémmlichem Schmand von 24 auf
kam am Ende eine 18 Prozent und erreichte so ein Produkt,
Sour Creme auf den das auch ohne Gelatine grof3e Stabilitét
Markt, die allen aufweist. Das Feedback der K6che war
schmeckte - und ausschlieflich positiv. Neben der Tatsache,

doch etwas dass dieser Schmand auch fiir vegetarische konnte die Zugabe von Haushaltszucker
anders aussah, Produkte geeignet ist, punktet er auch mit reduziert werden, Auftrag erfiillt.
als auf den besonders guten Streicheigenschaften.
urspriinglichen .
Produktbildern. .
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aus Milch geboren

DMK setzt auch auf neue Produkte.
Die sorgen fur Aufmerksamkeit und
uberzeugen Konsumenten

26 MILCHWELT April 2020

Er ist kriftig, unkompli-
ziert, manchmal eiskalt -
und ganz schon begehrt:
Kalder Kaffee, eine Mi-

schung aus starkem Kaffee und Milch.

Ein Purist, dem mancher bei DMK
anfangs nicht so recht iiber den Weg
traute, weil er so schlicht daherkam so
ganz ohne Zucker und Aromastoffe.

Doch er kam an.

Heute gehort der MILRAM Eiskaf-
fee zu den Shootingstars in seinem
Segment - und er kann noch weit
mehr. Animiert durch die Erfolgswelle
schuf MILRAM nun einen Zwilling
mit noch mehr Temperament: Ab
April steht Kalder Kaffee ,,unfassbar
stark” in den Regalen - mit 50 mg
Koffein pro 100 ml. Er steht fast
schon symbolisch fiir das was der
Kunde heute will - ein schnelles und
greifbares Produkt. Mit Erfindungen
wie Kalder Kaffee bahnt sich die
Milch ihren Weg auf

- und zu alldem noch Neues in Verpa-
ckungsdesign und Marketingstrategie.

Aufwachen mit Vertrauten

Wie verwandelt eine Molkereige-
nossenschaft die kostbare Milch ihrer
Bauern in Produkte, die dem Zeitgeist
entsprechen? Bei allem Experimen-
tieren, Erforschen und Entdecken
steht die Analyse des Kunden dabei im
Fokus: Beim Eiskaffee ist das kauf-
entscheidende Argument Nummer
Eins Energiezufuhr, daher greift er zu
Varianten mit hohem Koffeinanteil.
Rund 20 Prozent der Konsumenten
wiinschen sich dagegen milderen
Geschmack und mehr Abwechslung.
Fiir Neugierige kommt nun ab April
eine mild-nussige Kaffeevariante auf
den Markt: Kalder Kaffee ,,mit Hafer* -
mit 27 mg Koffein pro 100 ml. Die Ziel-
gruppe sind kaufkriftige, trend-
bewusste Impulskiufer, die nach
vertrauensvollen To-Go-LOsungen

und kurzen Zutaten-

einen Markt, der Acht von Zehll listen suchen. Den

grofdes Potenzial

besten Beweis dafiir

fiir weit mehr als KOllSlllllClltell lieferte im vergangenen
Eiskaffee hat. Es ist in Deutschland Jahr eine ganz neue

wichtig, etwas zu

Kéauferschicht: knapp

wagen im Zeitalter kellllen zwei Drittel der neuen

des Wandels und der MILRAM Konsumenten kauften

immer schnelleren
Kaufentscheidungen

- das beweist nicht nur die Kategorie
Eiskaffee, die iiberproportional zum
Markt wichst, obwohl sie mit rund
zwOlf Artikeln im Sortiment nicht
einmal {iberreprésentiert ist. Das
beweisen auch die vielen anderen
Produkte, die DMK im Rahmen der
Strategie 2030 entwickelt und auf
den Markt gebracht hat: darunter
neue Friihlingsquark-Sorten, Ahoj-
Brause-Eis, neue Baileys-Eissorten,
Milram Buttermilch-Eis im Hérnchen

Kalder Kaffee, obwohl

sie in 2019 keinerlei
weitere Eiskaffee-Produkte konsumiert
hatten. Thr Kaufimpuls riihrt nicht
nur daher, dass ihnen das Getrank
schmeckt - vor allem vertrauen sie der
Traditionsmarke MILRAM. Acht von
zehn Konsumenten in Deutschland
kennen MILRAM. So greift so mancher
ohne zu z6gern zu - selbst wenn es
nur ums Ausprobieren geht. Klar ist:
Konsumenten vertrauen der Marke,
wollen mehr iiber sie erfahren und
sind neugierig auf Neues.

UNTERNEHMEN
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»>Mmmbh, lecker! Das ist ein
milchfreier Cappuccino-Schaum,
der in veganen Getrianken einge-
setzt wird, in denen eine schone,
stabile Schaumlage erwiinscht ist,
wie in Heifder Schokolade, Wiener
Melange oder Cappuccino*

Elisabeth Robers, 59,
Sekretariat der
DP Supply GmbH in Beesten

MILRAM Butter-

Einfach
unvergesslich

Diese Neugier weitet sich auf simtliche MILRAM-Produkte
aus - auch aufs Eis: Buttermilch-Eis in der 850 ml-Packung
steigerte den Umsatz in 2019 um 200 Prozent. SKYR-Eis am
Stiel konnte sich trotz des grofRen Handelsmarken-Wettbe-
werbs mit einem Zuwachs von 23 Prozent durchsetzen. Dass
es zum Friihling hin nun das Buttermilch-Eis auch in der
Hornchen-Variante in Erdbeere und Zitrone gibt, ist eben-
falls ein Resultat der Marktforschung: die Mischung aus viel
Protein, wenig Fett und Zucker bedient das starke Kunden-
bediirfnis nach Abwechslung und bewusster Erndhrung.
Auch Synergien mit der erfolgreichen Traditions-
marke Bahlsen - Bahlsen-Eis Messino Schoko, Ohne Glei-
chen Erdbeere, Ohne Gleichen Vanille - trugen pralle Friich-
te: Schon in den ersten Wochen nach Einfiihrung zeigte
sich der Erfolg der Marken im Handel. Dass Markennamen
in einer sich schnell verdndernden Welt Vertrauen schaf-
fen - belegen auch die Kampagnen in sozialen Netzwerken.
Unter dem Hashtag #einfachunvergesslich erreicht Bahlsen
788.000 User auf Instagram, die unter anderem Rezepte
mit Waffeln und Bahlsen-Eis austauschen und sich dabei an
ihre , Kindheit“ oder die ,,Oma“ erinnern, bei der es immer
Bahlsen-Kekse gab.

,Kalder Kaffee ist ohnehin schon ein
Wachmacher - Kalder Kaffee ,,unfass-
bar stark“ ist aber optimal fiir die
Friihschicht in der Produktion. Mor-
gens trink ich normalerweise keinen
Kaffee, aber der ,,Kalde“ geht total gut
runter.

Bjorn Schmidt, 19,
Milchtechnologe,
1. Lehrjahrin

Altentreptow

Nichste Generation

DMK glaubt daran, dass eine junge Zielgruppe den
Traditionsmarken treu bleibt und unterstreicht diese
Haltung mit einer besonderen Fusion: seit Mirz kommt
Ahoj-Brause-Eiscreme. Die Kombination aus Waldmeister-
und Himbeer-Eiscreme mit einem fruchtigen Zitronen-
saucen-Topping und original Ahoj-Brause-Perlen ist siif3,
sauer, prickelnd, lustig und eben alles - nur nicht lang-
weilig. Die Kooperation mit Katjes.Fassin erschlief3t nun
eine weitere, junge Zielgruppe fiir DMK. Fast schon wie eine
berithmte Opern-Diva erscheint dagegen die vom Handel
pramierte Baileys-Eiscreme: ihr Erfolg im Handel sorgte
fiir Mut und Bestétigung bei DMKs Eis-Entwicklern.

In 2020 sorgen die Verpackungsdesigner mit farblichen
Akzenten fiir noch mehr Sichtbarkeit im Eisfach. Auch
zwei ganz Neue kommen hinzu: Baileys Mini Selection -
Minieissorten am Stiel - und Baileys Strawberry&Creme
im 500ml Becher.

slroweh erviel

UNTERNEHMEN

iy

»Eigentlich mag

Mathilda nicht
so gern Wald-
meister, aber
als sie einen
Loffel Ahoj-
Brause-Eis
probierte,
sagte sie
,sHuUuuuuu!“,
Sie fand die
versteckten
Brausepulver-
kiigelchen
spannend und
mochte den
sauersiifien
Geschmack.“

' = m - KALDE ! Kalder Kaffee ,,unfassbar stark“

BUTTER milch-Eis Zitrone KAFFE mit 50 mg Koffein pro 100 ml und
ﬁ Ml H fﬁ.‘} und Erdbeere in £ 4 Kalder Kaffee ,,mit Hafer:

\ E < '5%; der Waffeltite beides ohne zugesetztem Zucker

im 6er-Pack ? - a und kiinstliche Aromen
:d‘__-:' 3 -l

{18 Ahoj-Brause-Eis —

§ Waldmeister-Himbeere
1 mit Zitronensauce und
Ahoj-Brause-Perlen

¢AllEEy @ Baileys Strawberry & Cream
= % Eis mit ErdbeersofRe und

weillen Schokoraspeln,
Baileys Mini Selection

T
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,Normalerweise esse

ich MILRAM-Quark immer
zum Grillen - dazu reichere
ich ihn noch mit Zitrone und
Krautern an. Aber so pur auf
Krustenbrot schmeckt der
auch super!«

Brian Tiedt, 16, Milchtechnologe,
1. Lehrjahr in Altentreptow

Der schone Schein

Das AuRere eines Produktes ist kaufentscheidender als
je zuvor. Daher setzt auch Marktfiihrer MILRAM in der
Friihlings- und GewiirzQuark-Range auf ein neues Design.
Die auffillige farbliche Differenzierung der Sorten sorgt fiir
schnelle Ubersicht und animiert zum Kauf. Auch der Quark
auf der Verpackung wurde ansprechender in Szene gesetzt.
Kaufentscheidende Argumente wie hoher Protein-Gehalt,
etwa bei FriihlingsQuark AKTIV, oder niedriger Fett-Anteil,
bei FriihlingsQuark leicht, wurden optisch hervorgehoben,
um Verbraucher zum gezielten Griff ins Regal zu animieren.
Die Varianten lassen sich im Regal schnell wiedererkennen,
zeigt die Marktforschung: Kunden finden das Design auffil-
liger und appetitlicher - ihre Kaufbereitschaft steigt laut den
Ergebnissen auf 87 Prozent.

L3 T hee, —
;e MILRAM
FrihlingsQuark —
Alle Sorten ab
Mai im neuen

Design

»Ich mag diesen
Kise! Der ist
angenehm mild

Konsistenz. Aus
meiner Heimat
Somalia kenne
ich selbstge-

herben Ziegen-

nicht schlecht!«

Ahmed Abdi Isse, 23,
Milchtechnologe,
1. Lehrjahr in Waren

Die Milch
unserer
Bauern

Sie ist ein unerschopfliches, kostbares Gut, das Ent-
wickler, Designer und Strategen von DMK zu immer
neuen Ideen und Kreationen inspiriert. Ohne Milch
wire die Vielfalt in den Kiihlregalen des Landes nur
ein karger Abklatsch dessen, was sie heute ist. DMK
erkennt die Herausforderungen einer Zeit, die den
Kunden und seine Bediirfnisse mehr denn je in den
Fokus stellt: den Wunsch nach gesunden, nach-halti-
gen, schnellen und abwechslungsreichen Produkten.
Nur so kann die Genossenschaft im globalen Wettbe-
werb mithalten und Flagge zeigen - mit dem neuen
Kurs ist sie auf dem besten Weg dorthin

MILRAM Skyr-Kase ist mit
30 Prozent Proteinanteil auf
100 Gramm der Champion
unter den eiweiRreichen
Skyr-Produkten

und weich in der

machten, wiirzig

kise. Dieser hier
ist geschmacklich
ganz anders. Gar

UNTERNEHMEN

Hang zum Grofden

Unsere Milch verwirklicht sich in einer ganzen Band-
breite an Nahrungsmitteln und ist aus den Regalen der
Supermairkte und Discounter vermutlich nie wegzudenken.

Deutlich wird das auch an Marken wie Osterland. Die
beliebten Klassiker Rote Griitze und Dessert Sof3e mit
Vanillegeschmack kommen jetzt in der Grof3packung
ins Regal. Warum? Weil es neben dem Trend nach
schnell konsumierbaren Produkten auch einen nach
grofen Familienportionen gibt: GrofSpackungen
erzielen bereits zwei Drittel des Absatzes im Griitze-
Markt. Osterlands Rote Griitze ist die meist verkaufte
Griitze im deutschen Handel und knappe Nummer zwei
im nationalen Dessert-Markt - und das obwohl der Klassiker
nur regional in Ostdeutschland verfiigbar ist. Pro Einkauf
landen im Schnitt drei Dessert-Packungen im Einkaufs-
wagen. Grund genug, um mehr zu bieten, wenn mehr ge-
wiinscht ist. o

Mathilda
liche Labor3y

Osterland Rote Griitze mit
Himbeergeschmack in der

1 Kilo GroBpackung und S "'m
Dessert Sol3e Vanille —
in der soo-ml-Packung

MILRAM Korniger Frischkase,
Skyr und Quark unterstiitzen
mit ihrem hohen Protein- . SE !
anteil eine gesunde } .
Erndhrung
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Yvonne Hoft,
Head of Recruiting,  entwickeln. Das wichtigste aber:
Employer Branding  Sie erleben, dass Milch nicht ,anonym*

Um Nachwuchskrifte zu gewinnen, hat DMK sein
Recruiting verindert - was sind die wichtigsten
Neuerungen?

Wir sind nun viel prdsenter auf Messen und in Schulen.
Wir wollen die Nachwuchskrdfte von Anfang an erreichen,
ihnen zeigen, welche Berufsbilder in einer Molkereigenos-
senschaft wie DMK méglich sind und welche Bandbreite an
Entwicklungsmoglichkeiten sie haben.

Wie gehen Sie vor?

Es ist wichtig, dass sie uns im Internet auf Azubi.de, Uni-
cum, Ausbildung.de finden, aber das reicht nicht. Unser
Unternehmen muss sich zeigen, nahbar und fiihlbar sein.
Wir bieten zum Beispiel Werksbesuche mit Schiilern oder
Studenten und zeigen, was ein Milchtechnologe so macht.
Die wenigsten wissen, dass diese Mitarbeiter gigantische
Maschinen bedienen, mit denen sie Milch zu Konsummilch,
Butter, Joghurt, Quark, Kdse und mehr verarbeiten.

Wie reagieren die Besucher?

Sie sind oft erstaunt und begeistert davon, was eine hoch-
technologische Molkerei in Zeiten der Digitalisierung alles
kann. Aber sie erleben auch das Produkt Milch hautnah:
An einem Dessertstand kdnnen sie ausprobieren, wie man
Quark mit verschiedenen Ingredienzen
vermischt, um ein neues Produkt zu

ist. Wiihrend der Fiihrung kénnen sie mit
dem Werksleiter und Azubis sprechen. Dass sie fragen diir-
fen, gibt ihnen Sicherheit und zeigt, ob DMK als Unterneh-
men zu ihnen passt. So etwas schafft keine Annonce im Netz.

Wie prasentieren Sie sich auf Messen?
Bei der Ideenexpo in Hannover zum Beispiel haben
wir den Beruf des Milchlaboranten emotional erleb-
bar gemacht. Vor Ort experimentieren und testen

Gemeipsam in die Zukunft —

 Ausbildungsauftakt treffen

; ,‘ "‘~‘ L'-\ 1d d - _- J!'f‘ 'I
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Azubis

sollen nicht
Kaffee kochen

Nachwuchskrafte wollen mitmachen,
Ideen geben, sich zugehorig fuhlen.
Das Recruiting um Yvonne Hoft
unterstitzt diesen Wunsch

wir Milchprodukte. Auch Besucher diirfen mit Hilfe chemi-
scher, physikalischer und mikrobiologischer Verfahren aus-
probieren, was aus Milch alles entstehen kann.

Haben sich die Bewerber verindert?

Ja, sie sind selbstbewusster, kritischer und anspruchsvoller

geworden. Manchmal befinden auch wir uns ein bisschen wie

im Bewerbungsgesprdch. Sie wollen wissen, wie wir mit den

Mitarbeitern umgehen, wie sie sich weiterentwickeln kdnnen,
wie nachhaltig wir arbeiten, wie offen wir fiir Ideen sind...

Sie wollen also mitgestalten - wie gehen Sie auf
diesen Wunsch ein?

Den begriifien wir! Azubis sollen ja nicht Kaffee kochen.

Thr Wunsch unterstreicht den Leitgedanken von DMK, dass
jeder sich einbringen kann. In Bremen haben wir zum Bei-
spiel einen Thinktank fiir Azubis mit anderen Unterneh-
men. Diese iiberlegen sich, wie man junge Menschen fiir die
Ausbildung gewinnen kann. Bei unseren Start-up Days im

ersten Monat der Ausbildung lernen sich alle Azubis an drei

Tagen in einem Camp kennen. Wir erzdhlen etwas iiber die
Unternehmensgeschichte, DMK-Strategien und Vision. In
Workshops erarbeiten die Nachwuchskrdfte dann unter ande-
rem Ideen dafiir, wie sich die Arbeitswelt verbessern liefe.

Milchwirtschaftlicher Laborant m/w/d
Ausbildungsdauer: 3 Jahre

Voraussetzungen:
Sehr guter Hauptschul- oder guter
Realschulabschluss
Gute Noten in den naturwissenschaftlichen Fachern
Teamfahigkeit

Beschreibung

Milchwirtschaftliche Laboranten flihren wahrend der
Produktionsstationen chemische, physikalische und
mikrobiologische Untersuchungen an den Milchproduk-
ten durch. Sie nehmen Proben, analysieren und doku-
mentieren sie. Milchwirtschaftliche Laboranten kont-
rollieren auBBerdem alle fiir die Produktion benétigten
Stoffe auf ihre Qualitat.

Milchtechnologe m/w/d
Ausbildungsdauer: 3 Jahre

Voraussetzungen:
Sehr guter Hauptschul- oder guter
Realschulabschluss
Gute Noten in naturwissenschaftlichen Fachern
Teamfahigkeit

Beschreibung

Milchtechnologen bearbeiten Milch fiir die weitere
Produktion. Bei der Herstellung wenden sie produkt-
spezifische Rezepturen und Standards an, bedienen die
Prozessleittechnik und tiberwachen die Prozesse. Sie
bereiten Produktionsanlagen, Maschinen und Gerate vor,
nehmen sie in Betrieb, reinigen sie und riisten sie um.
Auch bei Storungen ergreifen sie MafBnahmen. Zudem
prufen sie Verpackungsmaterialien und bedienen
Abfill- und Verpackungsanlagen.

Im Cockpit
der Molkerei

Ich arbeite seit 19 Jahren im Unternehmen und mehr als
10 Jahre davon als Milchtechnologe und finde diesen Beruf
nach wie vor spannend. Es macht riesig Spafs, die Molke
von der Anlieferung bis zum Fertigprodukt zu begleiten.
Jeder Tag ist anders! Schon in der Ausbildung waren fiir
mich die Produktions- und Abfiillprozesse interessant: Wir
haben H-Milch, Frischmilch, Butter und Becherprodukte
hergestellt und abgefiillt. Spditer arbeitete ich im Werk in
Altentreptow in der Trocknung und dann, im Zuge der
Griindung der wheyco, steuerte und iiberwachte ich als
Teamleiter die gesamten Produktionsanlagen. Die komple-
xen Produktionsprozesse bei der Herstellung von Molke-
derivaten waren und sind fiir mich eine grofie Herausfor-
derung. Man sitzt quasi im ,,Cockpit” der Molkerei. Gerade
bei den sich téglich verdndernden Voraussetzungen erfor-
dert es viel Handwerk und Wissen, um eine gleichbleibend
hohe Qualitdit der Produkte sicherzustellen. Bei
den automatisierten und gesteuerten Produk-
tionsprozessen heute, muss man oftmals ein
kleines Organisationstalent sein.”

.|
MARCUS GRABBERT, 34

Uber seine Zeit als
Milchtechnologe am
Standort Altentreptow
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INTERVIEW

Wir
sehr gut
vorbereitet

CFO Dr. Frank Claassen will die DMK Group
unabhangiger von Marktschwankungen machen —
und wohlbehalten durch die Corona-Krise bringen
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Herr Dr. Claassen, niemand konnte vor-
hersehen, dass es zu dieser Krise kommen
konnte, die durch die schnelle Verbrei-
tung des Corona-Virus ausgelost wurde.
Wie hart wird es die DMK treffen?

Nach heutigem Stand sollten wir gut durch
die Krise kommen. Das ist sehr optimistisch
gedacht, weil niemand weif3, was morgen
passiert. Aber wir haben uns auf zwei mog-
liche Fdlle vorbereitet. Fall 1: Die Lage beru-
higt sich und langsam wird wieder der Nor-
malzustand hergestellt. Fall 2: Die Krise hdlt
an oder verschdirft sich. Dabei kann es auch
zu harten Mafsnahmen kommen. Das muss
jedem klar sein. Aber wir sind sehr gut auf
beide Szenarien eingestellt.

Sie haben nach IThrem Amtsantritt
versprochen, im Jahr 2020 viel zu
bewegen. Haben Sie schon angefangen?
Ich wiirde sagen, dass wir auch 2019 viel
bewegt haben. Allerdings waren wir im
vergangenen Jahr noch sehr stark damit
beschdiftigt die DMK iiberhaupt zukunftsfd-
hig zu machen. Wir mussten viele Mafinah-
men anschieben, die fiir mehr Transparenz
und damit fiir mehr Steuerbarkeit des
Unternehmens sorgen. Dariiber hinaus
haben wir viel investiert. Das hat uns
natiirlich stark beansprucht.

Wie sieht es mit den
Auszahlungspreisen aus?

2017 haben wir iiber dem Schnitt ausbezahlt,
2018 nahezu auf dem Schnitt. 2019 lagen wird
dann aus den bekannten Griinden darunter.
Diese Liicke wollen wir im laufenden Jahr wie-
der schlieffen und auf den Schnitt kommen.

Das werden die Landwirte gerne horen.
Noch einmal der Blick zuriick: Wie sieht
die Bilanz fiir das Jahr 2019 aus?

Wir haben in der DMK Group nach vor-
ldufigen Zahlen einen Umsatz von

5,8 Mrd. € erzielt. Im Vergleich: 2018

waren es 5,6 Mrd. €. Unsere Eigenkapital-
quote liegt stabil bei rund 30 Prozent. Der
Jahresiiberschuss liegt auf Konzernebene bei
24,5 Millionen €. Das ist ein solides Ergebnis
in einem Jahr des Umbaus.

Wie kommt es, dass noch so viel inves-
tiert wurde? Hitte man das Geld nicht
an anderer Stelle gebraucht?

Die Investitionen waren absolut not-
wendig. Zum Beispiel das neue Werk in
Striickhausen. Hier haben wir in den ver-
gangenen Jahren rund 145 Mio. Euro in
ein neues Werk, das Babymilchpulver fiir
die Marke Humana produziert, inves-
tiert. Auch der Pulverturm in Beesten ist
zum Jahresanfang erfolgreich in Betrieb
gegangen.

Welche Rolle hat der
Milchmengenverlust gespielt?

Wir haben zu Beginn des Jahres 2019 rund
1 Milliarde Kilogramm Milch verloren.

Das hat uns vor eine enorme Herausforde-
rung gestellt und hatte Auswirkungen auf
nahezu alle Bereiche des Unternehmens.
Aber wir haben es geschalfft, diesen Verlust
durch Werkschlieftungen und Werklohn-
modelle abzufedern. Beide Mafinahmen
haben Geld gekostet, sichern aber unsere
Wettbewerbsfihigkeit.

Gab es noch weitere Problemzonen,
und wie bekimpfen Sie diese?

Auch die Konsolidierung der Eis-Sparte
haben wir vorangetrieben. Zentral war
hier die Konzentration auf zwei Stand-
orte, Everswinkel und Prenzlau. Das
Werk in Waldfeucht-Haaren werden wir
verkaufen. Gleichzeitig stocken wir die
Produktionskapazitiit in Everswinkel von
65 Mio. Liter Eis auf zukiinftig

100 Mio. Liter auf. Wir produzieren
die gleiche Menge Eis an nur noch zwei
Standorten. Diese Investition wird sich
rasch auszahlen.

Das war es aber dann hoffentlich?

Es liegt noch eine Menge Arbeit vor uns.
Wir miissen weiter an der sauberen
Steuerung unserer Prozesse feilen. Es
muss sichergestellt werden, dass unsere
ertragsreichsten Produkt auch in ausrei-
chender Menge produziert werden. Dazu
kommt der tiefgreifende Umbau.

Leider hat uns der Markt 2019 nicht
besonders geholfen. Aber unsere Strate-
gie zielt ja darauf ab, uns von kurzfristi-
gen Marktschwankungen unabhdngiger
zu machen. Zum Beispiel indem wir mehr
hochmargige Produkte und weniger Stan-
dardware anbieten.

Als Finanzchef sind Sie dafiir verant-
wortlich, moglichst wenig Geld aus-
zugeben. Bleibt es auch 2020 dabei?
Ich wiirde eher sagen, meine Aufgabe ist,
nur dann Geld auszugeben, wenn es wirk-
lich sinnvoll eingesetzt wird. Grundsdtz-
lich stehen wir weiter auf der Bremse. Vor
allem im Bereich Personal. Hier gibt es
nach wie vor méglichst keine Neueinstel-
lungen, die natiirliche Fluktuation wollen
wir weiterhin ausnutzen. Wir haben es in
den letzten Monaten geschafft, 70 Pro-

.
PACESETTER: BESSER EINKAUFEN

In der gesamten DMK Group lauft seit Januar
das Projekt ,,Pacesetter (Schrittmacher) auf
Hochtouren. Ziel ist es, einen zweistelligen
Millionenbetrag im Einkauf einzusparen. Da-
bei nutzt DMK das Wissen und die Netzwer-
ke aller Beteiligten, denn alle MaRnahmen
sind mit den jeweiligen Einkdufern in den
Tochtergesellschaften abgestimmt. Fiir bis-
lang 64 genau definierte MaBnahmen gibt
es so genannte ,Steckbriefe®, die gemein-
schaftlich ausgefiillt werden. Die Strategie
ist, Produkte, die bislang einzeln beauftragt
wurden, zu gréfReren Umfangen zu biindeln,
um bessere Konditionen zu erhalten. Das
geht vor allem, indem Einkaufsvolumina
zusammengefasst und neu ausgeschrieben
werden. So wurden zum Beispiel fiir die Be-

reiche Handelsware und Baby gemeinsame
Beschaffungen beschlossen. Bei allem Kos-
tendruck setzt die DMK aber weiterhin auf
Partnerschaftlichkeit: Denn im Gegenzug zu
niedrigeren Preisen erhalten die Lieferanten
groRere Abnahmemengen und kénnen da-
durch besser planen. Durch die Corona-Krise
werden sich auch einzelne MaRnahmen bei
Pacesetter verzogern. CFO Dr. Claassen ist
aber zuversichtlich, dass die Ziele
insgesamt erreicht werden,
wernn auch etwas spater als
noch zu Jahresanfang
erwartet.

INTERVIEW

zent der offenen Stellen mit internen
Krdften oder gar nicht mehr zu besetzen.

Das alleine diirfte aber nicht reichen?
Genau. Ein weiteres Thema ist der Ein-
kauf. Hier lassen sich am schnellsten Kos-
ten senken, um Zeit fiir langfristige Opti-
mierungen zu gewinnen. Mit unserem
Programm Pacesetter (,Schrittmacher)
durchleuchten wir den kompletten Ein-
kauf. Wir gestalten zahlreiche Lieferbe-
ziehungen und Dienstleistungsvertrdge
neu und biindeln Einkaufsvolumina. So
kénnen wir in Preisverhandlungen bes-
sere Konditionen erhalten.

Sehen Sie sich als obersten
Sparmeister der DMK?

Sparen ist kein Selbstzweck, es wiire auch
nicht besonders phantasievoll. Meine erste
Aufgabe ist es, die Vision 2030 zu unterstiit-
zen. Das erreichen wir nicht allein durch
Sparen, denn unser Geschdftsmodell ist sehr
herausfordernd. Wir miissen Standardpro-
dukte kostengiinstig in grofien Mengen her-
stellen und zugleich Spexzialititen mit hohen
Margen produzieren und verkaufen. Des-
halb steht fiir mich die Steuerungsfihigkeit
des Unternehmens im Vordergrund: Die Auf-
gabe besteht darin, die interne Organisation
der Abldufe, Fertigkeiten und Fihigkeiten
zu verbessern. Dazu hilft uns die unter dem
Programmnamen One Finance begonnene
Finanztransformation.

Was sind Ihre persénlichen
Ziele fiir 2020?
Ich mochte dazu beitragen, dass die DMK
gut durch die Corona-Krise kommt. Denn
selbst wenn die realen Folgen nachlas-
sen, sind die wirtschaftlichen Folgen nicht
vorbei. Daran arbeiten wir alle mit Hoch-
druck - und dennoch werden wir akzep-
tieren miissen, dass das fiir uns nicht fol-
genlos bleibt. Wir werden aber nach der
Krise wieder voll durchstarten und unsere
Verdinderungsprojekte vorantreiben. Und
ganz personlich: Ich werde mit meiner
Familie nach Bremen ziehen, unseren
Lebensmittelpunkt hierher verlegen.
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Bernd Herkenhoff (l.),

Project Manager Operations,
André Hausendorf (m)

Team Coordinator Production,
Andrea Liischen (r)

Specialist Production Planning

arbeiten alle im Produktionswerk Holdorf

Produkt:

Unsere Sahne hat ein unschlagbares
Aufschlagvolumen, schmeckt frisch,
ist frostungs- und taustabil und wird
genau in der richtigen Verpackungsart

und -gréRe fiir unsere Kunden abgefiillt. -

Das Wir

als verbindende Zutat

Das Beispiel der BU Industry zeigt, wie facettenreich die Welt der Milch ist.
Immer neue Herausforderungen werden vor allem durch eines gemeistert:
Teamwork der DMK-Mitarbeiter

ilch ist nicht gleich

Ein Beispiel dafiir ist

die Business Unit (BU)

Industry, einer von sechs
Geschiftsbereichen der DMK Group.
Von molkebasierten Produkten, Pulver
fiir Babynahrung und Zusétzen fiir
Tierfutter bis hin zu trinkfertiger Milch
und Kise durchlaufen alle Produkte
die BU. ,,Die Welt meines Bereichs
ist das Business to Business, also die
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weiterverarbeitende Industrie. Uberall
dort wo Milchprodukte von unseren
Kunden zu neuen Produkten veredelt
werden. Hier kommt es besonders
darauf an, die Produkte des Industrie-
kunden zu kennen, seine Prozesse und
seine Anwendungen. Die Verbindung
in diesem Geschift ist der Mensch,
unsere Mitarbeiter, der damit zu der
verbindenden Zutat wird und den
feinen Unterschied macht®, sagt

Alexander Godow, der den Bereich
HIndustry“ seit 2017 verantwortet. Das
schligt sich auch in den Produkten
nieder. Als zum Beispiel NORLAC,
einer der vier Geschiftszweige der
BU, das neue NORMI ASS Trigosal auf
den Markt brachte, war die Nachfrage
grof}. NORMI hatte sich in den vergan-
genen Jahrzehnten bereits grofe Re-
putation in Sachen Milchaustauscher
fiir Kdlber erworben. Die neue NORMI

Kilbermilch ASS Trigosal 25kg jedoch
war einzigartig auf dem deutschen
Markt: Sie wirkt schleimlésend und
hilft Kdlbern erkiltungsfrei durch die
Wintermonate zu kommen.

,»Die Nachfrage nach NORMI ASS Tri-
gosal war so grof3, dass wir am Anfang
kaum genug produzieren konnten®,
sagt NORLAC-Geschiftsfiihrer Hendrik
Hombergs. ,,Wir haben damit offenbar
den Nerv der Zeit getroffen und helfen
nicht nur beim Thema Tierwohl,
sondern auch bei Medikamentenredu-
zierung®, ergdnzt Marketing-Specialist
Insa Cordes.

Musterbeispiel fiir Teamwork

NORMI kann dabei auf seinen Stand-
ortvorteil vertrauen: Das Milchpulver
wird in Zeven hergestellt, direkt neben
der Molkerei. Dadurch spart man sich
nicht nur lange Transportwege. Es
besteht auch der direkte Zugriff auf
Rohware in Lebensmittelqualitit.

Doch nicht nur Kilber, Limmer und
Ferkel profitieren von der Produktviel-
falt und -qualitédt der BU Industry.

Auch fiir den Menschen fiihrt kaum

ein Weg daran vorbei. Ein Grofteil der
gingigen Siifwaren, die im Lebensmit-
teleinzelhandel zu bekommen sind,
enthalten Milchprodukte wie Sahne,
Butter oder gezuckerte Kondensmilch
von DMK Ingredients, einem weiteren
Geschiftszweig der Business Unit. Auch
abseits von Schokolade oder Eis helfen
Produkte und Expertise von DMK bei
der Entstehung neuer Kreationen.

Im November 2018 etwa bendétigte
Nestle Wagner fiir seine ,,Piccolinis“
einen neuartigen Sauerrahm, der eine
bestimmte Gewiirzmischung enthalten
sowie spezielle funktionelle Eigen-
schaften aufweisen sollte. Gemeinsam
machten sich Forschung und Entwick-
lung, Marketing und Vertrieb der DMK
Ingredients sowie die Produktion an
die Umsetzung dieser verheiflungs-
vollen Aufgabe. Wenig spiter priasen-
tierten sie eine marktreife Losung. Ein
Musterbeispiel fiir Teamwork und
Einsatzwille, der tiberall im
Alltag der DMK Group gelebt
wird.

Nachhaltigkeit statt Palmaol
Das zeigt sich auch im
Geschiftszweig DP Supply.
Zu den Herausforderungen
bei der Produktentwicklung

UNTERNEHMEN

Insa Cordes|
Marketing Specialist]
NORLAC GmbH, Zeven

Produkt;

Das neue ASS Trigosal
wirkt schleimlosend
und hilft Kalbern,|
erkaltungsfrei durch
die Wintermonate

zu kommen,

. Wir haben damit offen-
bar den Nerv der Zeit
4 getroffen und helfen

i

nicht nur beim Thema |
' Tierwohl, sondern auch }

'_{ bei der Medikamgnten-
reduzierung.

Insa Cordes, NORMI-Marketing

zdhlt der Trend hin zu veganer Erndh-
rung, also der komplette Verzicht auf
tierische Produkte.

Auch diese Kunden spricht DP

Supply mit seinem milch- und allergen-

freien Sortiment an. Ein Bei-

beitung von Shea-0l,
das aus Nachhal-
tigkeitsgriinden
umstrittene Palmol
ersetzen kann. Shea

wird aus der Nuss des

spiel dafiir ist die Verar-

gleichnamigen Baums gewonnen, der
ausschlieflich in Westafrika wichst.
DP Supply ist Mitglied der Global Shea
Alliance, die nicht nur die faire Bezah-
lung der Arbeiterinnen und Arbeiter
vor Ort sicherstellt, sondern auch die
weitere Verarbeitung kontrolliert und
hochste Qualitiatsstandards sicher-
stellt. Aus dem Ol werden Produkte
wie Fettpulver, (Voll)Milchpulverersatz
und Milchschaumersatz hergestellt.
So weist DP Supply nachhaltige Wege
ohne Palmol.

Die braune Sheanuss wachst am gleichnamigen Baum in der west-
afrikanischen Savanne und ist etwa 4cm grol3. Der Kern enthalt zu
50 % das reichhaltige Pflanzenfett.
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Kurze Wege, hochwertige Produkte

Als vierter Geschiftszweig rundet
wheyco die Business Unit Industry ab.
In zwei Werken werden aus téglich bis zu
acht Millionen Liter Molke hochwertige
Zutaten fiir die Lebensmittel, Sports Nut-
rition, Babynahrung und fiir den Einsatz
in der Tiererndhrung hergestellt. Wheyco
gehort damit zu den grofiten Molkever-
edlern weltweit. Auch wheyco profitiert
dabei von Standortvorteilen. ,,Sowohl
unser Werk in Altentreptow also auch das
Werk in Hoogeveen sind dem Késewerk,
von dem sie den Grofdteil ihrer Molke be-
ziehen, direkt benachbart und mit diesem
durch Rohrleitungen verbunden*, erklart
Martin Humfeldt, einer der Managing
Directors von wheyco: ,,Das ermoglicht es
uns, die Molke extrem frisch zu verarbei-
ten, wodurch wir besonders hochwertige
Produkte erzielen.”

Jorg Beckmann (I) 7
Supply Chain Planner
Frische/Butter, Bremen

Team Coordinator
Supply Chain
Management Kase,
Bremen

Produkt: |

Mit unseren zahlreichen
Frischeprodukten vom Quark
Uber Joghurt bis hin zur Sahne
bekommen unsere Kunden aus
der Backwarenbranche genau die
Zutat, die Sie fur lhre Torten und
Backwaren bendtigen.

Nele Nadler

Junior Key Account

Manager Vertrieb,

Hamburg

Produkt:

Zur besseren Braunung und
Haltbarkeit wird bei der
Herstellung von Muffins oder
Cupcakes Permeat verwendet.
Permeat wird ebenfalls haufig
in StiBwaren eingesetzt.

#dieverbindendezutat

" Unter dieses Motto stellt die
BU Industry ihre Arbeit.
£ Die einzelnen Bereiche sind noch
' er zusammengewachsen.

Mit Jahresbeginn ging
zudem der niederldndische
Molkeproteinhersteller DV
Nutrition (DVN) vollstdndig

in die DMK Group iiber und
wird innerhalb der Business

Unit von wheyco gefiihrt.
,Die weltweite Nachfrage
nach qualitativ hochwerti-
sen Molkederivaten steigt
1ach wie vor, erklart
ander Bayer, ebenfalls
naging Director bei
eyco: ,,Mit der Ubernah-

on DVN verdoppeln wir
er Produktvolumen und

rden dadurch zu einem
er grofdten Anbieter von
Tolkenderivaten weltweit.*

Gemeinsam bilden
wheyco, Norlac, DMK In-
gredients und DP Supply
einen Teil der Business
Unit Industry. Ihr Sorti-
ment ist vielfdltig und die
Herausforderungen ganz
unterschiedlich - genau
wie in der gesamten DMK
Group. Gemeinsam ist
ihnen neben der Milch
als Ausgangsprodukt vor
allem die verbindende
Zutat: die Leidenschaft
der Mitarbeiter.

Heimat, Freunde, Geschmack: MILRAM-
Kase wurde zur Vertrauensmarke
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Im Marketing setzt DMK auf starke Emotionen - ;.
so gelingt die Identifikation mit dem Produkt

Heimatverbundenheit und , Liebe“ stehen
in den TV-Spots bei MILRAM-Kidse im Mittel-
punkt. Wie kam es dazu?

Erfolgreiche Marken begeistern ihre Fans
insbesondere auf emotionaler Ebene. Unse-
re Konsumenten aus Gesamtdeutschland
haben uns bestatigt, dass die Nahe von MIL-
RAM zu Norddeutschland und der norddeut-
schen Lebensart relevant ist und die Marke
attraktiv positioniert. Im neuen TV-Spot von
MILRAM zeigen wir eine lassig entspannte
Situation unter Freunden, die eindeutig in
Norddeutschland spielt. Damit schaffen wir
ein hohes Identifikationspotential in unserer
Zielgruppe.

Warum ist es so wichtig, einer Marke eine
Identitét zu verschaffen?

Eine Marke mit Identitat, Positionierung
und Haltung ermoglicht es der Zielgruppe,
sich fiir — oder auch bewusst gegen sie zu
entscheiden. Wie soll sich der Konsument

in einem gesattigten Markt mit zahlreichen
Angeboten im Preiseinstieg sonst orientie-
ren, wenn nicht Uber Identifikation?

Das Marketing geht weit iiber TV-Werbung
hinaus — warum arbeitet DMK

mit Influencern?

Influencer, die zu MILRAM passen, und mit
denen sich unsere Zielgruppe identifizieren

kann, sind ein cleverer Weg, um als Marke
glaubwiirdig im Alltag der Konsumenten
anzukommen. Die Reichweiten sind zwar
begrenzt, aber der Effekt durch diese indi-
viduelle Ansprache wesentlich starker als
durch klassische Massenmedien.

Welchen Wert legt DMK auf Social Media?
Social Media sind ein fester Bestandteil in
unserer Kommunikationsstrategie und zwar
nicht nur, um Jiingere zu erreichen: Durch
Social Media kénnen wir ganz bestimmte
Zielgruppen nach demografischen Daten,
Interessenslagen und Verhaltensweisen
ansprechen. Damit erh6éhen wir die Erfolgs-
quote bei der Ausspielung unserer Werbung.

Nicole Peiler, Head of
Marketing Brand Retail
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DMK Baby

Vertrieb
ganz neu
aufgestellt

Integration von Alete
und German Baby
Food abgeschlossen

Im Friihjahr des zurlickliegenden
Jahres wurden die Alete GmbH
und die German Baby Food GmbH
Mitglieder der DMK-Familie und
seither schrittweise integriert. Das
beinhaltete auch Griindung von
zwei neuen Vertriebsgesellschaf-
ten der DMK Baby zum 1. Januar
dieses Jahres. Ab sofort ist das
Markengeschaft Deutschland
(Alete, Humana) bei der Humana
Vertriebs GmbH geblindelt und
wird direkt von Bremen ausge-
fiihrt. Das Eigenmarkengeschaft
Deutschland (German Baby Food,
Sunval) wiederum wird vom neu-
en Verwaltungsstandort Mann-
heim mit eigenem Management,
Vertrieb und Logistik bei der
Sunval Baby Food GmbH geleitet.
Die Integration der beiden neuen
Vertriebsgesellschaften umfass-
te vorrangig die IT-Infrastruktur,
Sales (order management &
invoicing), Supply Chain/ Logistik,
Beschaffungswesen, Qualitatsma-
nagement, Produktentwicklung
und Personalwesen. Momentan
laufen letzte Feinabstimmungen
und die Optimierung der Prozesse,
um sich dann der Weiterentwick-
lung und Neupositionierung der
Marken zu widmen.
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MILRAM-Food-Service

Aufbau einer

Trend-Community

Die MILRAM-
Koche prasentierten die
Trendscouting-App

fiir die Gastronomie

Viel Beifall fur DMK-Innovationen auf der Branchen-Messe

DMK ist am Puls der Zeit. Auf der Branchen-
Messe INTERGASTRA zeigte sich das wieder
einmal nachdriicklich. Die Vorstellung der Neu-
produkte MILRAM-Porridge und Milchshake
ernteten von den Kochen viel Lob. Aufsehen
erregte in der Branche unsere im Food-Service
einzigartige DMK-Trendscouting-App. Sie wur-
de fiir den Gastronomie-Bereich gemeinsam
mit Kristin Mitlewski, Ansprechpartnerin fiir
Trendmanagement aus der Konzernstrategie,
entwickelt und mit groRter Aufmerksamkeit
beobachtet. Die DMK-Trendscouting-App ist
eine spannende Erweiterung zum DMK-Trend
Radar. Hier flieRen weltweite Beobachtungen
zu Trends zusammen - jetzt auch verstarkt aus
der Gastronomie. Ziel ist es, kiinftig gemein-
sam mit der Community, Trends friihzeitig zu
identifizieren und zu bewerten, um Chan-
cenfelder fiir Innovationen abzuleiten. Dazu
mochte das Team rund um Sven Kreitz, Head of
Marketing Food-Service, ein starkes Netzwerk

aufbauen. Erstmalig prasentiert wurde die
DMK-Trendscouting-App im Rahmen der Pilot-
phase bei den MILRAM-K6che-Treffen sowie
auf der Internorga 2019. Die K6che sind von
Beginn an Teil unserer Community und kénnen
mit der App die neuesten Trends aufspiiren.
Erweitert wurde das Netzwerk um Trendscouts
und Gastronomie-Experten wie z.B. Starkoch
Heiko Antoniewicz. Die ersten Trendscouting-
Ergebnisse aus der Pilotgruppe wurden
ausgewertet und die App weiterentwickelt. So
kénnen sich die Experten nun untereinander
vernetzen und sich direkt iiber die neuesten
Trends und Entwicklungen am Markt informie-
ren. Auch Sie haben Interesse an Neuheiten
und Innovationen in der Food-Branche? Sie ha-
ben ein gutes Gespiir fiir Trends? Dann werden
auch Sie Teil der Trend-Community!

Die App ist frei verfiigbar und kann im Play-
oder App-Store herunter geladen werden.
Suchbegriff: DMK Group: Trendscouting

) .50 geht es! - MILRAM gibt Umwelttipps*

Umweltschonen kann so einfach sein: MILRAM macht

es dem Verbraucher vor mit neuen Recyclingtipps auf
Verpackungen. Fiirs Entsorgen im Altpapier lasst sich

der Mantel direkt vom Becher l6sen. Deckel, Folie und
Becher kénnen getrennt voneinander im gelben Sack

entsorgt werden.

AUS DER REGION

Happy Birthday!

Altentreptow im Wandel der Zeit

Vor 25 Jahren wurde am Standort Alten-
treptow Anfang Marz der erste Probebe-
trieb auf Milchverarbeitung aufgenom-
men und das Werk im Laufe des Jahres
auf volle Produktion gebracht:

1992 legte die Westmilch Milchunion
Mecklenburg-Vorpommern GmbH ihren
Grundstein fiir ein Produktionswerk in
Altentreptow, dass Schnittkase und Mol-
ke-/Milchpulver herstellen sollte. Nach
iber einem Jahr Verzégerung des Bau-
beginns (weil Archdologen aufs Geldnde
mussten), wurde 1994 am neuen Standort
»Am Heidbergtrift“ mit dem Bau des
neuen Werks begonnen

Anfang Marz 1995 wurde die erste Milch
getrocknet und Mitte September liefen
die ersten Kase liber das Band und in die
Reifung. Zu dem Zeitpunkt verarbeite-

te die Molkerei ca. 20 Prozent der in Meck-
lenburg-Vorpommern erzeugten Milch,
weiterhin gehorten eine Camembertkase-
rei in Bergen/Riigen und ein Schmelzkdse- Heute werden in Altentreptow rund 350 Millionen Kilo Rohmilch verabeitet
und Kaseaufschnitt- und -abpackbetrieb
in Altentreptow-Innenstadt dazu. Zusam-
men verarbeiteten diese Betriebe eine
Rohstoffmenge von 286 Mio. kg Rohmilch

Im Jahre 2004 wurde die Schnittkase- von der BU Industry gefiihrt,

Produktion am Standort Altentreptow der Kase-Aufschnitt-Betrieb gehort zur
mit einer komplett neuen Kaseprodukti- ~ BU Private Label. 100 Mitarbeiter allein
onsanlage auf > 45.000 Tonnen Kapa- im Bereich Schnittkase verarbeiten hier
zitat erweitert rund 350 Millionen Kilogramm Rohmilch,
zuziiglich Milchkonzentraten zu etwa
40.00 Tonnen Gouda- und Edamer-
Schnittkdse sowie den Sylter-Schnittkase
von MILRAM. Insgesamt sind in allen
drei Produktionsbetrieben rund

380 Mitarbeiter am DMK-Standort
Heute gehort die Molkerei in Altentrep- Altentreptow beschaftigt.

tow zur DMK Group. Der Standort wird

1996 wurde die EuroCheese Vertriebs
GmbH in Altentreptow gegriindet; diese
entwickelte den Kaseaufschnittbetrieb in
Altentreptow zu einem fiihrenden Liefe-
ranten an den LEH weiter: im Jahre 2001
konnte man dann am Standort
Heidbergtrifft ein neues Kaseauf-
schnitt-Werk mit 45.000 Tonnen
Kapazitat in Betrieb nehmen.

2005 kam die wheyco mit einem
Neuanbau, Ubernahme und Moderni-
sierung des vorhandenen Trockenwerks
am Heidbergtrift fiir die Produktion von
Molkenspezialprodukten dazu.

Edewecht

Silberner DMK-Botschafter

wirbt jetzt fiir das Leitbild 2030

Er ist silberglanzend. Blaue Schriftziige
und Logo tragen unser Leitbild 2030 in
das Land. Dieser Milchsammelwagen
mit Anhanger rollt seit Marz auf unseren
StralRen und teilt Giberall unsere Bot-
schaft mit: Gemeinsam sind wir stark.
Beheimatet ist der silberfarbene DMK-
Botschafter am Standort Edewecht und
wird im ganzen Einzugsgebiet von Ede-
wecht zu sehen sein — von Norddeich bis
Nordhorn tiber Bassum nach Cuxhaven
erstreckt sich das Erfassungsgebiet. Es
werden auch die Werke Zeven, Striick-
hausen, Neubérger, Holdorf, GMH und
DOC angefahren.
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,Frische Bremer Milch“ kommt erst in
die und dann aus der umweltfreundli-
chen Tite. Die unterschiedlichen Inhalte
sind deutlich an der Farbgebung und
der deutlichen Angabe des Fett-
gehaltes erkennbar.

Ingo Miiller im Gesprach mit
Moderator Dirk Bohling

Bremen steht Kopf

Ein Stiick Tradition
kehrt endlich zuriick

Zum DMK-Standortjubilaum kommt
wieder Bremerland in die Tute

Stadtmusikanten, Werder, Roland,

Beck’s — das sagen Bremern spontan,
wenn man sie zu Begriffen fragt, die fiir
ihre Stadt stehen. Aber Milch? Durchaus!
Fiir viele Bremer gehort Milch, die von
Bremerland, dazu. Und das noch 14 Jahre,
nachdem die Marke aus den Regalen
verschwand. Ein wesentlicher Grund
dafiir, dass Bremerland wieder in ihre
Heimat zuriickgekehrt
ist.Im Rahmen ihres
20-jahrigen Standort-
Jubildaums in Bremen
hat die DMK Group

ihre Traditionsmarke in
der Hansestadt wieder
aufleben lassen. Die
einzige Frischmilch, die
ausschlieflich von Land-

~WIr
haben den
Bremern ihre gen Produkt-verkauf,
eigene Milch  rochimmereine der
zuriick-
gegeben!”

Sascha Taube,

aus Bremen geben an, beim Kauf von
Frischmilch auf den Faktor Regionalitat
zu achten®, erldutert Prof. Dr. Christoph
Burmann, Wirtschaftswissenschaftler an
der Universitat Bremen.

Zusammen mit Prof. Dr. Tilo Halaszovich
von der Jacobs University Bremen hat er
eine Potentialstudie fir die Riickkehr der
Marke gemacht:,Die Marke Bremerland
ist bei den Biirgerin-
nen und Biirgern ab 40
Jahren,auch 14 Jahre
nach dem letztmali-

beliebtesten Marken
im Bremer Stadtgebiet
und eine, an die sich die
Biirger gerne zuriicker-

wirten aus dem Bremer Proiektleiter innern.“
Stadtgebiet stammt, ) Fiir DMK Group CEO

: i A Bremerland L
wird seit April Ingo Miiller ist klar: ,,Re-
in Bremen wieder im Einzelhandel gionalitat ist fuir viele Verbraucher heute
angeboten. wieder ein Faktor beim Einkaufen.”

Bremens Biirgermeister Dr. Andreas
Bovenschulte zeigt sich begeistert: ,Ich
freue mich, dass wieder ein Stiick Bremer
Tradition zurlickkehrt. Vor allem, wenn es
sich hierbei nicht einfach nur um ein Logo
handelt, sondern um ein echtes

Projekt aus unserer Region®.

Das zudem von einer kleinen Gruppe
Bremer DMK-Landwirten angeschoben
waurde. Sie schlossen sich vor zwei Jahren
zusammen, um gemeinsam bei der Bre-
mer Landwirtschaftskammer und dem
Senat fiir die Wiederbelebung einer ech-
ten ,,Bremer Milch“ zu werben. Eine da-
raufhin gemeinsam mit der DMK Group
gegriindete Projektgruppe untersuchte
die Potenziale einer Bremer Regionalmar-
ke. ,,Bremerinnen und Bremer

sind ihren lokalen Marken enorm ver-
bunden, das ist nicht nur beim Bier so.
Produkte aus der Region sind erste Wahl,
die Verbundenheit zur Stadt und allem,
was dazu gehort, ist auBergewdhnlich
hoch. Uber 85 Prozent der Befragten

Entschieden wird aber nicht nur mit
dem Herz,
son-
dern
oft
am
Re-
gal:
Ver-
braucher
wollen schnell und

einfach erkennen, was in der
Verpackung steckt. ,Wir haben
deshalb bewusst ein neues
Verpackungsdesign gewahlt,um
nicht nur diejenigen anzuspre-
chen, die mit der Marke Bremer-
land noch Kindheitserinnerungen
verbinden. Wir wollen auch jiingere
Bremer ansprechen®, so Projektleiter
Sascha Taube.

Die ,,Frische Bremer Milch“ von
Bremerland wird als frische Voll-
milch mit 3,7 Prozent Fett und als
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frische fettarme Milch mit 1,5 Prozent Fett
angeboten. Beide Sorten sind dabei farblich
klar voneinander getrennt. Die Vollmilch
erscheint in einem dunkelblauen Design,
wahrend sich die fett-arme Milch durch eine
hellblaue Verpackung abgrenzt. Zudem ist
die Inhaltsangabe deutlich auf der Vordersei-
te zu erkennen.
Hinzu kommt die innovative Tiiten-Verpa-
ckung, die zu 40 Prozent aus Kreide (Kalzium-
karbonat) besteht. Verbunden mit recycel-
barem Kunststoff entsteht daraus eine sehr
leichte Verpackung, die mit ihrem Gewicht
von 14,3 g, im Vergleich zu anderen Einwegver-
packungen sparsamer im Energie- und Wasser-
verbrauch ist. Sie reduziert das Abfallvolumen
drastisch, da der leere Beutel auf ein Kleinst-
maf} zusammengefaltet werden kann. Zudem
sorgt die Form der Verpackung dafiir, dass im
Vergleich zu klassischen Kartonverpackungen
weniger Produktreste in der Verpackung zurtick-
bleiben. Die Verpackung ist eine Entwicklung des
schwedischen Unternehmens Ecolean.
Ingo Miiller:,,Als DMK Group vereinen wir knapp
6000 Landwirte. Dieses lokale Projekt wird stark
von unseren Bremer DMK-Landwirten unter-
stuitzt, die mit der Wiederbelebung der Marke
Bremerland auch ihren Berufsstand positiv
erkldren konnen. Dies wird vor allem durch die
zunehmende Entfremdung der Gesellschaft
von landwirtschaftlichen Erzeugnissen immer
wichtiger. Als Konsument will und soll man
wissen, woher die Produkte kommen und wie
sie hergestellt werden. Das ist fiir uns als grofte
Molkereigenossenschaft in Deutschland eine
bedeutende Aufgabe.“

Bovenschulte
im Gesprach

Bremens
Biirger-
meister

Andreas

mit Mode-
rator Dirk
Bohling

Nic 1 iler,
Dirk Bohling und
Sasche_x_Taube

_Bremarand™ sl
Turilhck!

AR Apdl kom:
men Yollmilch
vnd fetbarmae B aul rotem G
Milch im die |} prangen,
Goeschafie, 14 15 Bre

BILD Bremen €} S50 Bremen - 25 Feb
Echi kuhl - Breenarisrd- Mikch wasder da b
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Juliette Lakic, Wirtin der Bremer Kultkneipe
Spitzen Gebel, mit ihrer Schwester (links) mit
Sven Michel, Group Account Manager Brand Retail

Utit lohil!; Brgemgriang-Milch wigdar da
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L Wir wollen zusammen wachsen“

Um die niederlandischen Aktivitaten in die DMK-Struktur zu integrieren, sind einheit-
liche Prozesse wichtig. Carsten Klapproth, Head of Global Business Services DMK, kiim-
mert sich in einem landertbergreifendem Team um den Erfolg guter Zusammenarbeit

Wie gestaltet DMK das Teamwork mit Holland?

Wir haben dafiir das Projekt MAXIMA ins Leben gerufen.
Es biindelt die gesamte Integration all unserer Holland-
Aktivititen unter einem DMK-Dach. Inhaltlich geht es um
optimale Zusammenarbeit zwischen DOC, DDP, Uniekaas,
DVN, DP Supply und DMK. Dabei ist uns das Prinzip ,,One

Way of Working* wichtig - egal ob in Hohenwestedt, Holdorf

oder Hoogeveen. Wir wollen eine linderiibergreifende Art
des Handelns und der Prozessabldufe einfiihren. Dabei ist
uns wichtig, fortlaufend voneinander zu lernen: wenn eine
niederldndische Losung besser ist als eine deutsche, integ-
rieren wir diese in unsere Prozesse - und umgekehrt. Das
beste Ergebnis fiir die DMK Group zihlt.

Wie verlauft die Integration konkret?

Wir haben mit der Vision 2030 fiir unsere Business
Units klare Handlungsfelder und regionale Zuordnungen
definiert. Damit alles rund lduft, sind einheitliche Systeme
die Grundvoraussetzung. Also rollen wir zum Beispiel SAP
auch fiir unsere hollindischen Standorte aus.

LIch arbeite nun seit etlichen
Jahren intensiv mit DMK
zusammen und glaube, dass
wir viel voneinander lernen
kénnen, um uns gemein-
sam zu verbessern. Meine
Hoffnung ist, dass hierfiir
MAXIMA ein Grundstein ist.
Nur wenn wir uns gemeinsam
als DMK Group fiihlen und
standig weiterentwickeln,
werden wir auch in Zukunft
erfolgreich sein.”

Wo finde ich

D

Bereich wieder?
Unser ,,Zielbild":

zukiinftig welchen (
holldndischen

Glaaaf¥
S

Wer steuert das Projekt?

Die Konzernleitung hat einem Projektteam aus Holland
und Deutschland den Auftrag gegeben, hier Losungen und
Prozesse zu erarbeiten. Teamarbeit ist oberstes Gebot.

Warum wurde das Projekt ins Leben gerufen?

Die gesamte DMK Group hat noch nicht die Potenziale
abgerufen, die wir und unsere Landwirte von uns erwarten.
In der Verbesserung und Verschlankung von Prozessen iiber
die Landesgrenzen hinweg sowie die Intensivierung der
Zusammenarbeit in administrativen Bereichen liegen noch
Potenziale, die wir hiermit heben wollen.

Was will das Projektteam in diesem Jahr noch schaffen?

Wir wollen Uniekaas und DVN mit SAP versorgen, die
Organisation klar strukturieren, einen Fahrplan definieren
und Kernprozesse aufeinander abstimmen.

Und wie sieht der Blick in die Glaskugel aus fiir 2021?

Da wiinschen wir uns, dass alle Themen (Prozesse, IT,
Organisation), die wir in 2020 anstof3en umgesetzt sind
und wir eine spiirbare Verbesserung der Zusammenarbeit
erleben.

R

Group

Ffm“"] %)

BU Industry BU International BU Private Label BU Brand CoE / Services
Dairy: Kaserei Hoogeveen Vertrieb Vertrieb von I\/\arketin§, HR, Finance, QM, ...
Non-Dairy: DP Supply aulerhalb Private Label Vertrieb, Reifung
Molke: Wheyco Europas Produkten und Aufschnitt
& DVN in Europa Kaatsheuvel
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.Der holldndische Private Label Markt

Michael Feller,
COO der Business Unit International:

.Die Uniekaas und die DOC stellen erst-
klassige Produkte her und ich schditze die
offene Zusammenarbeit mit unseren hol-
ldndischen Kollegen. Ich werde sicherlich
weiter auf den grofartigen holldindischen
Kdise zuriickgreifen, nicht nur fiir meinen
privaten Gebrauch, sondern auch fiir den
weltweiten Export.”

Thorsten Rodehiiser,
COO Business Unit Private Label:

tickt in Teilbereichen anders als der
deutsche und hat durchaus seinen
besonderen Reiz. Hier konnen wir
voneinander lernen und das beste
fiir unsere Kunden im Sinne der DMK
Group. Wir haben viel anzubieten!”

Matthias Rensch, COO
Business Unit Brand:

LUniekaas ist eine tradi-

tionsreiche holldndische
Marke, die mit naturge-
reiftem Kdise ein echtes
Pfund in der Hand hat.
Ich freue mich auf den
Austausch und die zu-
ktinftige Zusammenarbeit
Hand in Hand mit den
holldndischen Kollegen.”

Marcel Bruins,
Director Administration DOC Kaas:

,Seit Oktober habe ich die Verantwortung
fiir den Bereich Finance & Administra-
tion der DOC iibernommen. Hier habe
ich sofort sehr eng mit den deutschen
Kollegen zusammengearbeitet und bin
zuversichtlich, dass mit MAXIMA diese
enge Zusammenarbeit auf beiden Seiten
noch intensiviert wird.

Alexander Godow,
COO Business Unit Industry:

.Der Zuivelpark Hoogeveen ist

ein wichtiges Standbein fiir die
Zukunft unserer BU Industrie und
damit natiirlich auch fiir die DMK
Group. Die Kombination der DOC,
einer der modernsten Kdisereien
Europas, mit der DVN, einer der
TOP Adressen Europas bei Molke
Verarbeitung, bieten uns eine tolle
Perspektive im Rahmen

der Vision 2030 .*

KOLUMNE

Bunt
kickt

gut

Marco Bode
Aufsichtsratsvorsitzender
SV Werder Bremen und
FuBball-Europameister

Diversitat kann ein Team zu Hochstleistungen
bringen - im Fuf3ball wie im Unternehmen

n der vergangenen Kolumne hat-
te ich Fithrung gestern und heute
am Beispiel von Otto Rehhagel
und Florian Kohfeldt beleuchtet
und dabei festgestellt, dass es natiirlich
viele Entwicklungen gibt, aber auch ei-
nige Prinzipien, die immer noch giiltig
sind, zum Beispiel, den Fokus auf den
Menschen zu legen!
Betrachtet man die Teams selbst,
so stellt man fest, dass sich in ihrer
Zusammensetzung auch viel verdndert
hat. In den 90ern war unsere ,,Kabine“
noch sehr homogen in Sachen Spra-
che und Nationalitdt. Wynton Rufer
und Rune Bratseth waren die einzigen
Auslidnder im Team und alle sprachen
deutsch miteinander. Heutzutage sieht
es anders aus: Aktuell haben wir 13 ver-
schiedene Nationalititen im Team und
Florian Kohfeldt spricht zu einem nicht
geringen Teil auch Englisch mit der
Mannschaft - obwohl wir immer noch
darauf achten, dass alle Spieler auch
Deutsch lernen!
Die neue ,,Diversity“ im Team ist
nicht immer leicht zu bewiéltigen -
wer etwas anderes behauptet, wiirde
die Wirklichkeit leugnen. Trotzdem bin
ich davon iiberzeugt, dass, wenn die In-
tegration verschiedener Typen, Natio-
nalitdten und Mentalititen gelingt, das
Team davon wirklich profitieren kann

und besser sein wird als ein homo-
genes Team ohne diese Herausforde-
rungen. Kreativitdt und Leistungsfihig-
keit konnen von Vielfalt und Reibung
profitieren, wenn diese Vielfalt durch
gemeinsame Werte, Ziele und Regeln
positiv gestaltet wird. Die Welt ist bunt
und bunt sind auch die besten Teams,
im Fuf3ball und anderswo!

Blicken wir auf die Situation heutiger
Unternehmen, so wird man wieder
viele Analogien zum Fuf3ball finden.
Auch in Unternehmen ist Vielfalt eine
Wirklichkeit und auch hier ist nicht
alles einfach besser, nur weil alles bunt
ist! Diversity wird heutzutage immer
mehr als Chance verstanden, aber auch
nicht selten noch als Problem wahr-
genommen.

Wenn es gelingt, dass alle die gleiche
Strategie im Blick haben, dass alle die
gleiche Taktik verfolgen, auch wenn sie
vielleicht mal voriibergehend anderer
Meinung sind und eine andere Taktik
bevorzugen wiirden, dann kann ein
buntes und vielfiltiges Team erfolg-
reich sein. Manchmal ist im Fuf3ball
nicht so wichtig, welche Taktik man
spielt, sondern dass sich alle an die
vereinbarte Taktik halten, egal welche!

Dann konnte es am Ende tatsichlich
heilen: Unterschiede sind ein Gewinn!
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LANDWIRTSCHAFT

Klimaschutz
als Chance —
und nicht als
Zwang
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Klimaschutz und Biodiversitét sind
Begriffe, an denen man in der moder-
nen Landwirtschaft nicht mehr vorbei-
kommt. Bis 2030 will Deutschland den
Treibhausgasausstofs um mindestens
55 Prozent verringern. Fiir dieses
grofle Ziel hat die Bundesregierung
das Klimaschutzgesetz auf den Weg
gebracht. Die Schwerpunkte der
Klimaschutzanstrengungen in der
Landwirtschaft liegen zum einen darin,
Emissionen zu mindern, zum anderen,
Ressourcen effizienter einzusetzen und
damit nachhaltiger zu produzieren.

Es ist ein Gesetz, das sehr kontrovers
diskutiert wird.

Den einen geht es nicht weit genug,
wahrend sich die anderen bevormundet
fiihlen. Dabei sind die Verbraucher iiber
das Stadium hinaus, in dem sie Nach-
haltigkeit und Klimaschutz nur bei Bio-
Hofen erhalten. Sie erwarten mittlerwei-
le auch von konventionellen Betrieben
ein entsprechendes Bewusstsein.

,Klimaschutz sollte von Seiten der
Landwirtschaft noch viel stirker
aktiv betrieben werden*, ist Eide Liibs
liberzeugt. Fiir den DMK-Landwirt aus
dem niedersdchsischen Padingbiittel
hat Biodiversitdt schon seit langem
einen grofen Stellenwert. Auf seinem
Betrieb an der Wurster Nordseekiiste
setzt er auf Artenvielfalt. Neben den fiir
Ackerbau genutzten Flichen, entfallen
in etwa zwei Hektar auf Bliihstreifen,
Wildacker und Obstbdume.

'&“m

Manchmal kann es wirtschaftlich sinn-
voll sein, Klein- und Restflachen nicht
mehr zu bewirtschaften

Mit einer Vermeidungsstrategie sei
seinem Berufsstand nicht gedient,
meint Eide Liibs. Vielmehr miiss-
ten die Landwirte von sich aus auf
Nachhaltigkeit setzen. Anderenfalls
wiirde es immer weitere Auflagen und
Gesetze geben, die den Arbeitsalltag
erschweren, ist er sich sicher. Mit-
gestalten statt lamentieren sei die
Devise!

In vielen Féllen konne es sogar wirt-
schaftlich sinnvoll sein, einige Areale
brach liegen zu lassen, da der Auf-
wand der Bewirtschaftung ungleich

hoher sei. ,,Viele Landwirte versuchen
stindig, auf allen Flichen zu produ-
zieren und lassen aufder Acht, dass sie
vom Gesetz her zu Hege und Pflege
des Landes verpflichtet sind. Und
wenn dadurch ein Beitrag zur Arten-
vielfalt geleistet werden kann -
warum denn nicht?“

Wichtig ist, dass das Engagement
fiir Klimaschutz in den Betrieben auch
honoriert wird. ,,Jmmer nur fordern,
dass wir beispielsweise Bliihstreifen
anlegen und damit etwas fiir die
heimische Insektenvielfalt tun, aber
gleichzeitig nicht bereit sein, faire
Preise fiir Lebensmittel zu zahlen,
das kann es definitiv nicht sein®, so
Liibs. Und auch die stiandig grofier
werdende Zahl an Auflagen fiir die
Landwirtschaft sieht er kritisch. Da sei
es ein nur allzu menschlicher Reflex,
dass hiufig mit Abwehr und Protest
reagiert werde:

Oftmals stehe auch die Biirokratie
einer schnellen, praktischen Umset-
zung im Wege, wenn beispielsweise
zundchst genaue Pldne gezeichnet wer-
den miissen, wo auf einem Betrieb sich
fiir den Klimaschutz géhutzte Elichen
befinden, anstatt einfach die Angabe
einer FlichengrofRe zu akzeptiéren.

Auch konneses nicht sein, dass man
fiir aktiven/Klimaschutz quasi noch
bestraft werde, wenn brach liegende

J #

Flichen bei gewdhrten Fordergeldern
nicht berticksichtigt werden und aus
der Gesamtfliche herausgerechnet
werden. ,,Da braucht sich dann nie-
mand wirklich wundern, dass viele
Betriebe sich mit dem Thema nicht
tiber die gesetzlichen Vorgaben hinaus
beschiftigen. Aber das bringt am Ende
ja keiner Seite etwas®, sagt Eide Liibs.

Liibs: ,,Es ist doch ganz einfach:
Druck und Zwang erzeugen nur Ge-
gendruck und Protest. Bei Anreizen
liegt es an jedem selbst, ob er diese
fiir sich nutzen mochte und bereit
ist, dafiir etwas zu tun. Es ist wichtig,
Klimaschutz als Chance und nicht als
Zwang zu verstehen.“

»Rein punktuelle Projekte sind
insgesamt wenig hilfreich. Man muss
schon die Bereitschaft mitbringen,
voneinander zu lernen und sich ge-
meinsam weiterzuentwickeln®, fiihrt
der Landwirt aus.”Er begriif3t daher
auch den DMK-Ansatz Klimaschutz
und Biodiversitit zukiinftigiin das
eigene Milkmaster-Programm (Seite 53)

integrieren zu wollen und damit einen < -,
Anreéiz zu schaffen, diese Themen als ~W~

Molkerei zu treiben. ,,Damit signa-
lisieren wir, dass wir aktiv etwas
entwickeln wollen und nicht immer
nur die Getriebenen des Handels und
der Endverbraucher sind. Ein Weg, der
schlussendlich jedem Mitglied unserer
Genossenschaft zugutekommt.*

o R s i E N
Landwirt Eide Liibs denkt i e,

schon‘lange an Biodiyersitat.
Bei ihm entfallen circa.zwei
Hektar auf Bliihstreifen,

Wildacker und Obstbaume
-
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Eine starke
Mannschaft,

eine Strategie,

eine starke Stimme

Durch die Sektorstrategie Milch 2030 stellt die Branche sich als
starke Mannschaft auf, die geschlossen eine Strategie verfolgt
und sich Gehor verschafft

ie Landwirtschaft und die Erndhrungsindustrie stehen massiv unter

Druck - nicht erst seit gestern. Und nicht nur von einer, sondern

von verschiedenen Seiten.Aktuell stellen uns die Auswirkungen

des Coronavirus vor Herausforderungen. Als Unternehmen haben
wir frithzeitig auf das Thema reagiert und alle notwendigen Mafinahmen
ergriffen. Den Konsumenten, dem Lebensmitteleinzelhandel und der Politik
konnten und kénnen wir so zeigen, dass wir auch in schwierigen Zeiten ein
verlisslicher Partner bei der Versorgung mit hochwertigen Lebensmitteln
sind.

Aber auch jenseits der besonderen Herausforderungen durch das
Coronavirus stehen wir als Branche vor Herausforderungen. Ver-
braucher und der Lebensmitteleinzelhandel haben immer héhere
Anspriiche an landwirtschaftliche Produkte - GVO-frei, bio, fettarm,
proteinreich und alles 6kologisch verpackt und trotzdem convenient.
Das leisten wir gern, als Unternehmen und als Landwirte. Aber das
ist nicht ohne Aufwand zu haben. Und diesen Aufwand miissen wir
entsprechend entlohnt bekommen.

Wir alle - als Landwirte, als Unternehmen DMK und als Milch-
branche - haben das gleiche Anliegen. Wir wollen hochwertige
Lebensmittel produzieren. Und: Wir wollen faire Preise fiir unsere
hochwertigen landwirtschaftlichen Produkte.

Deshalb miissen wir uns nicht nur als Unternehmen, sondern
auch als Branche stark aufstellen. Wir miissen eine Mannschaft
sein, die mit starker Stimme spricht. Denn nur so kénnen wir
auf Augenhohe mit den Verbrauchern, dem Lebensmitteleinzel-
handel und den Entscheidern in Berlin und Briissel sprechen.

Als Branche waren wir hier in den letzten Jahren nicht genug
présent. Bisher haben in der Milchbranche DBV, MIV oder DRV
einzeln ihre Positionen gegeniiber der Politik und Gesellschaft
vertreten. Jetzt haben wir diese Kraft gebiindelt und so unsere
Schlagkraft erhoht. So dringen wir zukiinftig durch. Was wir Ende
Januar 2020 als unsere Strategie fiir die Milchbranche bei der Grii-
nen Woche vorgestellt haben, kann sich sehen lassen.

Jetzt gilt es, das Beschlossene schnell umzusetzen.

Eine Mannschaft, eine Strategie und eine starke Stimme -

so konnen wir erfolgreich sein.

Was haben
wir konkret
vereinbart?

1 Als Milchsektor werden wir
zukiinftig mit einer kraftvollen
Stimme im Dialog mit Konsumenten,
Politik und Medien sprechen, damit es
da auch keine Missverstindnisse mehr
gibt und wir mit transparenten Informa-
tionen die Debatte aktiv mit beeinflussen.
Gleichzeitig erhthen wir das Wissen tiber
die Produktionsmethoden und damit
auch die Akzeptanz der Milchbranche.

2 # Als Branche setzen wir unsere

Standards selbst. Wir werden
das QM-System weiterentwickeln und uns
gleichzeitig dafiir einsetzen, dass An-
forderungen, die dariiber hinaus gehen,
entsprechend honoriert werden. Denn
nur so konnen Landwirte die damit ein-
hergehenden héheren Produktionskosten
abdecken.

3 Als Branche und als Genos-

senschaft bestimmen auch
weiterhin die Mitglieder iiber die
Ausgestaltung der Lieferbeziehungen.
So werden sinnvolle Instrumente gepriift
und eingesetzt, die die wirtschaftlichen
Folgen von Preisschwankungen abmil-
dern. Darunter fallen z. B. die Nutzung
von Markinformationssystemen, die Ein-
fiihrung von Mengenplanungen ebenso
wie Modelle zur Preisdifferenzierung.
Auch Festpreismodelle konnen fiir Molke-
reien eine Option sein.

4 Als Milchbranche investieren
wir in die Fachkriftegewin-
nung und -ausbildung. Die Manahmen
reichen von Initiativen zur ausreichen-
den Entlohnung bis zur Etablierung von
notwendigen Weiterbildungsangeboten.
Unser Ziel ist es, die Attraktivitit der
Branche fiir Arbeitskréfte und Hofnach-
folger zu erhéhen, um so ein ausreichen-
des Fachkrifteangebot sicherzustellen.

5 Als Branche unterstiitzen
wir die Wettbewerbsfdhig-
keit der deutschen Milchwirtschaft
im internationalen Vergleich. Deut-
sche Milchbauern und Molkereien konkur-
rieren direkt mit ihren Berufskollegen aus
anderen Teilen der Welt. Deshalb miissen
wir als Branche dafiir sorgen, dass sowohl
bestehende Férderungen z.B. beim Export
in Anspruch genommen werden, als auch
die Belange der Milchindustrie bei Han-
delsabkommen berticksichtigt werden.
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LANDWIRTSCHAFT

Frauenpower im
landwirtschaftlichen
Aufdendienst

Vier DMK-Expertinnen stehen den Landwirten mit Rat
und Tat zur Seite. Hier berichten sie aus ihrem Alltag

Zahlen & Fakten zum
landwirtschaftlichen
AuBendienst:

« Leiter: Achim Stein
6 Regionaleiter/-innen
« 11 Fachberater/-innen

Aufgaben:

« Ansprechpartner/-innen fiir die
landwirtschaftlichen Mitglieds-
betriebe in allen Fragen der
Milchproduktion, Milchqualitat,
Milchanlieferung und bei Fragen
zu Mitgliederangelegenheiten.
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andwirtschaft ist in den K6p-

fen der meisten Menschen

immer noch ein ménnlich

geprégter Beruf. Dabei
arbeiten auf nahezu jedem landwirt-
schaftlichen Betrieb auch Frauen.
Beschiftigt man sich etwas niher mit
dem landwirtschaftlichen DMK-Auflen-
-dienst, wird klar: Hier ist eine Menge
Frauenpower am Start!

————""__ MitJulia Ridder (Regionalleiterin

und Fa_c_hberaterin Nordrhein-West-
falen, Stid-Niedersachsen), Kerstin

—~Grabarse (Regionalleiterin Thiiringen,

Sachsen-Anhalt, Hessen), Wiebke
Lina Schulte und Judith Wannagat
(beide Fachberaterin Nordrhein-
Westfalen, Siid-Niedersachsen)
stehen den Landwirten gleich vier
Expertinnen Tag fiir Tag mit jeder
Menge Fachwissen zur Seite.
In erster Linie sind alle Mitglieder des
Jandw1rtschaft11chen Auflendienstes -
egal ob minnlich oder weiblich - die

~ Schnittstelle zwischen Landwirt und

Molkerei. ,Wir sind quasi das Gesicht
von DMK und erste Anlaufstelle bei
allen Fragen - egal, ob die Zell- und
Ke,imzahlen in der Milch einmal nicht
Q,ptlmal sind, es Probleme bei der
/ Milkpaster-Eingabe gibt oder Riick-
'fragen zum aktuellen Marktgeschehen
auftreten“ beschreibt Julia Ridder.
Wiebke Lina Schulte: ,,Es macht mir
Freude, den Landwirten als Anteils-
eignern unserer Genossenschaft zu
vermitteln, dass bei DMK - trotz un-
serer Grofie - jemand ist, der sich Zeit

Al
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LANDWIRTSCHAFT

Ganz dicht dran an der Praxis: Wiebke Lina Schulte (links), Julia Ridder (mitte)
und Judith Wannagat (rechts) und Kerstin Grabarse (kl. Foto)

fiir ihre Fragen nimmt.“ Besonders
motivierend sei es, dass sie den Land-
wirten eine wirkliche Hilfe sein kon-
ne. Die Fachberaterin kiimmert sich
um circa 520 Betriebe und schitzt in
ihrem Arbeitsalltag die Mischung aus
Innen- und Auf’endienst und die Nidhe
zur Praxis. Die vielfdltigen Aufgaben
machen es quasi unmoglich, einen
Arbeitstag im Voraus zu planen, denn
es kommt immer irgendetwas dazwi-
schen. Flexibilitdt und Organisations-
talent sind unerlisslich.

Kerstin Grabarse: ,,Fiir mich per-
sonlich ist es ganz wichtig, dass die
Zusammenarbeit mit den Landwirten
auf gegenseitigem Vertrauen basiert.
Zu den meisten Mitgliedern, die ich
betreue, habe ich ein sehr gutes Ver-
hiltnis. Das hilft, gerade auch in Kri-
senzeiten, konstruktive Gespriche zu
fiihren und so Missverstdndnisse und
Unklarheiten ausrdumen zu kénnen.“

Wer sich fiir eine Aufgabe im land-
wirtschaftlichen Aufendienst ent-
scheidet, muss sich bewusst sein,
dass man als erster Ansprechpartner
bei der Molkerei auch den Unmut der
Landwirte zu spiiren bekommt. Aber
es mache auch Freude, diese dabei zu
unterstiitzen, Probleme zu 16sen - da
sind sich alle Vier einig.

»Durch diesen stindigen Austausch
lerne ich kontinuierlich hinzu. Zudem
habe ich grofen Respekt davor, wie
unsere Mitglieder sich den Heraus-
forderungen in Krisenzeiten stellen
und immer wieder den Antrieb finden

weiterzumachen®, unterstreicht
Judith Wannagat.

Dass auch die Landwirte schitzen,
beim Aufiendienst immer einen per-
sonlichen Ansprechpartner zu haben,
zeigt aktuell die schwierige Corona-
Thematik. Zwar informiert DMK auch
immer schriftlich umfangreich, aber
das personliche Gesprich ist in einer
solchen Ausnahmesituation nicht zu
ersetzen.

ODb es einen Unterschied mache, ob
ein Mann oder eine Frau als Berater
auf einen Betrieb kommt, bewerten
die Expertinnen unterschiedlich.
Groftenteils spielt das keine Rolle,
aber die eine oder andere leicht
skeptische Begegnung habe es schon
gegeben. Wiebke Lina Schulte ist {iber-
zeugt: ,,Ich denke, in der heutigen Zeit
sind Frauen in der Beratung in der
Landwirtschaft Normalitit, wie man
beispielsweise auch beim Futterhan-
del sieht, und sollten weitestgehend
akzeptiert sein.“ Das sieht auch Julia
Ridder so: ,,Egal ob minnliche oder
weibliche Kollegen im Aufendienst
- wir sind in den unterschiedlichen
betrieblichen Situationen der erste
Ansprechpartner fiir unsere land-
wirtschaftlichen Mitgliedsbetriebe
und bekommen sowohl die Dankbar-
keit fiir die Unterstiitzung wie auch
den ungefilterten Unmut zu Themen
wie Leistungsfihigkeit der DMK und
Milchpreis zu spiiren. Da macht es
keinen Unterschied, ob da ,Julia oder
Julian' auf den Hof kommt.“
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DIGITALSIERUNG

Eine neue App sorgt fur mehr Tempo und Transparenz

as Smartphone ist zu einem

Schliissel fiir unser tégliches

Leben geworden. Bank-

geschifte, Reisen buchen
oder eine schnelle Nachricht in den
Familienkanal - kein Problem! Das alles
erledigen wir selbstverstindlich mit
dem mobilen Zugang ins Internet.

Auch in der Arbeitswelt ist das
Smartphone ein unverzichtbarer Helfer
geworden. Individuell entwickelte Apps
optimieren Arbeitsprozesse, sorgen fiir
reibungslose Kommunikation, verein-
fachen Abldufe und tragen so dazu bei,
Kosten zu senken.

Erstmals wurde jetzt eine Anwen-
dungssoftware im Bereich der Logistik
beim DMK entwickelt.

Fiir die Exportverladungen werden
Veterinirzertifikate benoétigt. Zur
Ausstellung dieser Dokumente ist es
notwendig, Kontrollen der Verladungen
durchzufiihren.
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Kontrolliert werden:

e leere Container
(2. B. auf Beschddigungen)

« Identitdt der verladenen Artikel
o verschlossene Container

e die dazugehdrige Plombe

Anfangs erfolgten diese Kontrollen
durch das zustidndige Veterindramt
vor Ort in Zeven. Die Kontrollen wer-
den mittels einer Fotodokumentation
durchgefiihrt.

Die Fotodokumentation erfolgte per
Digitalkamera, mit einem manuellen
Upload in das SAP-ER-System und einer
manuellen Zuordnung zum SAP-Trans-
port. Uber einen externen System-
zugang standen diese Informationen
den Kontrolleuren zur Verfiigung. Zur
Verschlankung dieses Prozesses wurde
eine App entwickelt, die die Fotos per
Tablet oder Smartphone erfasst, und
sie den entsprechenden SAP-Transpor-
ten digital zuordnet.

Sie gibt exakt vor, welche und wie
viele Fotos gemacht werden sollen.

Das verschlankt und beschleunigt den

Logistik sein:
IT-Entwickler
Sebastian
Jagnow (links),
Andreas Trull,
Lagermitarbei-
ter aus Zeven
(Mitte) und
Tanja Eckhoff
vom Projekt-
und Prozess-
management
Logistik testen
die neue App
in der Praxis

Prozess enorm - gleichzeitig bringt die
App mehr Transparenz in den Ablauf.
Durch die liickenlose Dokumentation
der Containerverladung erreicht DMK
einen hohen Mehrwert.

Erzielte Verbesserungen:

o Zusatzkosten durch das Veterindramt
werden vermieden.

e Der Aufwand bei der Erstellung der
Fotodokumentation von 25 Wochen-
arbeitsstunden alleine in Zeven (bei
ca. 100 Containern pro Woche) wird
reduziert.

e Die Fehleranfilligkeiten bei Erstellung
der Fotodokumentation wird reduziert.

e Das Risiko des Genehmigungsverfahren
durch Sicherstellung einer vollstindigen
Fotodokumentation wird minimiert.

« Digitaler Nachweis einer ordnungsge-
mdfSen Verladung.

Begleitet und durchgefiihrt wurde
dieses Pilotprojekt zur Digitalisierung
der Verladedokumentation vom Pro-
jekt- und Prozessmanagement Logistik
und dem DMK IT Application Manage-
ment. Weitere Digitalisierungsprojekte
sind geplant.

So digital kann

Wie myMilk Teil unserer
tiglichen Arbeit wurde

Bereits 4.650 Landwirte haben sich auf der
neuen digitalen Plattform registriert

ine neue Heimat fiir die
digitalen Services des
Bereichs Landwirtschaft
schaffen und gleichzeitig
einen wesentlichen Beitrag zur
Digitalisierung der DMK Group leis-
ten - das war die Herausforderung,
der sich ein bereichsiibergreifendes
Team im Friihjahr 2019 stellte. Noch
nicht einmal ein Jahr spéter ging
Ende Januar die digitale Plattform
myMilk online und bietet seither
alle relevanten Services fiir unsere
Mitglieder und Lieferanten. myMilk
hat den Webmelker abgel6st, der
den Landwirten iiber einen langen
Zeitraum gute Dienste geleistet hat,
letztlich aber in die Jahre gekommen
war. Die neue Plattform prisentiert
sich nun deutlich {ibersichtlicher,
moderner und leichter in der Bedie-
nung. Eine weitere Herausforderung:
innerhalb kiirzester Zeit die Mehrheit
der Landwirte bei der Registrie-
rung auf myMilk und der Online-
Milchmengenplanung im Rahmen
des neugestalteten Milkmaster-Pro-
gramms unterstiitzen. Diese Aufgabe
libernahm ein achtkopfiges Team aus
dem Bereich Landwirtschaft, das den
Landwirten bei den ersten Schritten
auf der neuen Plattform mit Rat und
Tat zur Seite stand.
Mit dem Start von myMilk am
28. Januar besetzte das Team im
Schichtbetrieb eine extra eingerich-
tete Telefon-Hotline und kiimmerte
sich zudem um ein eigens eingerich-
tetes E-Mail-Postfach, um die zahlrei-
chen Fragen zu beantworten - und
das alles neben dem laufenden Ta-
gesgeschift. Zu Beginn drehten sich
die Fragen hauptsichlich um den
Registrierungsprozess, im Laufe des
Februars riickte die Milchmengenpla-
nung in den Fokus. Hin und wieder
halfen die Kollegen auch iiber den

Trennungsschmerz zum Webmelker
hinweg, indem sie den Landwirten
die neuen Moglichkeiten von myMilk
personlich vorstellten. Inzwischen
sind rund 4.650 Landwirte auf my-
Milk registriert. Ein guter Zeitpunkt,
die Startphase von myMilk Revue
passieren zu lassen.

V4 S

DMK-Mitarbeiter
im Wechsel
2.644 an der Hotline
Anrufern I—
wurde
geholfen
I
das entspricht
440
Stunden
Hotline 8
mm—— Artikelim
Newsbereich
bis Ende Marz
E—

DIGITALSIERUNG

453

eingegangene
Frage-E-Mails

4.650

angemeldete
Landwirte
I

milkmaster

4.480

Teilnehmer
an der Mengen-
planungim
Rahmen des
Milkmaster-
Programms
I

Fiir das Team rund um myMilk war es eine spannende und intensive Zeit, mit
vielen positiven, aber auch herausfordernden Momenten. Norman Hein-
sohn —Junior Projektmanager Landwirtschaft — Nachhaltigkeit - freute sich
besonders iiber die unmittelbare Riickmeldung: ,,An der Hotline konnte ich
vielen Landwirten bei ihren Fragen direkt helfen, die diese Unterstiitzung
auch sehr zu schitzen wussten. Auch wenn man hier und da erklaren musste,
warum die Ablosung des Webmelkers alternativlos war und viele Landwirte
sich erst an die die neue Plattform gew6hnen miissen, haben wir am Ende
doch auch viele positive Riickmeldungen zu myMilk und unserer Unterstiit-
zung in der Startphase erhalten.” In Zukunft wird es nach und nach neue
Services auf myMilk geben, die den Arbeitsalltag der Landwirte weiter er-
leichtern sollen — vor kurzem ist zum Beispiel das Weidetagebuch im Rahmen
des Milkmaster-Programms online gegangen. Und auch das derzeit zentrale
Thema Corona hat einen Platz auf der Plattform gefunden, denn myMilk ist

das neue digitale Herz des Bereichs Landwirtschaft.
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ZUM SELBERMACHEN

i l
Spelsequar ( Idee: Stephanie Riedel Quality Manager - QM Products

In Zeiten von geschlossenen Schulen und Kontakteinschrankungen (er)finden wir
uns zu Hause nochmal neu. Schlipft doch mal mit ,,Milchwelt® in die Rolle der DMK-
Abteilungen ,Speisequarkproduzent” und erlebt, wie mit einfachen Mitteln aus Milch

speisefertiger Quark entsteht

Zur Zubereitung dieser sduerlich-erfrischenden Speise be-
noétigen wir als Basis ein Gemisch aus Frischmilch (wichtig:
keine H-Milch) und dem Saft einer Zitrone, welches einige
Minuten ruhen muss. Bereits beim Vermischen mit dem Lof-
fel stellen wir fest, dass die Milch dickfliissig (flockig) wird.
Grund hierfiir ist die Sdure der Zitrone, da diese (genau
wie die Milchsiure der Milchsidurebakterien in den DMK
Werken) mit dem Eiweif} der Milch interagiert und dieses
zum Gerinnen (Flocken) bringt. Zwecks diesem Phdnomen
ist die in manchen Regionen Deutschlands noch tibliche alte
Bezeichnung ,,Topfen“ (fiir Klumpen/Flecken/Punkte) nun
sehr einleuchtend fiir Speisequark.

Das brauchst Du:
0,5 Liter Frischmilch o
von DMK
1 Zitrone (der Saft davon) Ql’lva\”:k
1 Kaffeefilter V:" olke
) . rennen:
1 Papierfiltertite Bes Camisds
1 Glas in den Kaffee-
filter geben.
Saure Milch herstellen: Mind. 15 Minuten
Milch und Zitronen- abtropfen
lassen.

saft vermengen.
@ : Minuten warten

Unsere ,,Kliimpchenmilch“ soll nun von der Fliissigkeit
getrennt werden. Dafiir stellen wir die Papierfiltertiite
zusammen mit dem Kaffeefilter auf das leere Glas und geben
die Mischung hinein. Die Fliissigkeit (Molke) tropft ins Glas -
und im Filter sammelt sich unser Speisequark. Da wir im
Gegensatz zur Produktion in den DMK-Werken kein Lab hin-
zugeben, ist unser Selfmade-Produkt nicht so formstabil -
also viel weicher - wie der gekaufte Quark. Also: schnell
genieflen. Auch die griin-gelbe Molke in unseren Glasern
muss unbedingt verkostet werden, da sie sehr erfrischend
schmeckt durch die Zitrone.

Weiter-

verarbeiten:

nach Belieben 0 o

mit Gewdlrzen

oder Krautern
verfeinern

i Bk

- R -
\-;

4,

Geniessen:
Molke und Quark
moglichst bald

Lab ist ein Enzym. Friiher wurde dieses aus Magen von Kalbern gewonnen.
Heute verwendet man in der Regel mikrobiell hergestelltes Lab, welches die
Gerinnung und damit Dicklegung der Milch einleitet.

Milchsiurebakterien verstoffwechseln den Milchzucker (Lactose) zu Milch-
saure. Das Eiweif8 der Milch ist sdureempfindlich und durch die Milchsaure fallt
es aus, die Milch wird dick (Fermentationsvorgang). Uber die Auswahl der
Bakterien kann das Geschmacksprofil, die Konsistenz und die Cremigkeit
beeinflusst werden. Jeder Hersteller verwendet unterschiedliche Bakterien-
stamme und entscheidet damit tber den spezifischen Charakter seines Produkts.

verbrauchen

Guten Appetit!

Kontinuitat und Qualitat zahlen sich aus. Der DMK-
Standort in Everswinkel ist bereits zum 31. Mal mit dem
+Preis fiir langjahrige Produktqualitat” vom Testzentrum
Lebensmittel der Deutschen Landwirtschafts-Gesell-
schaft (DLG) ausgezeichnet worden. Auch die Standorte
in Altentreptow, Edewecht, Erfurt, Georgsmarienhiitte,
Hohenwestedt, Neubérger und Zeven wurden pramiert.
Der Preis honoriert konsequentes Qualitatsstreben und
wird nur vergeben, wenn Produkte mindestens fiinf Jahre
lang regelmaRig und erfolgreich die Internationalen
Qualitatspriifungen des DLG-Testzentrums Lebensmittel
bestanden haben. Dabei miissen die Hersteller fiinfmal
hintereinander pro Jahr mindestens drei Pramierungen
erzielen. Ab dem fiinften erfolgreichen Teilnahmejahr
werden die entsprechenden Betriebe dann mit dem
»Preis fiir langjahrige Produktqualitat“ ausgezeichnet.
Sobald ein Unternehmen in einem Jahr nicht teilnimmt
oder die erforderliche Anzahl an Pramierungen verfehit,
verliert es den Anspruch auf die Auszeichnung.

Die Teilnahme an den Priifungen ist freiwillig.

Der beriihmte ,Blick iiber den Tellerrand“ ist uns sehr wichtig,
daher haben wir den Mitarbeitern erméglicht, einmal zu
sehen, was in der weiteren Produktionskette mit unserer Milch
passiert. Beeindruckend war die herzliche, familidre Aufnahme
im Werk in Altentreptow: Wir konnten spiiren, dass wir wichtig
sind und unsere Arbeit wertgeschatzt wird.

Die professionelle und strukturierte Arbeitsweise sowie die
Sauberkeit fielen sehr positiv auf. Bei der Besichtigung startete
eine Gruppe bei der Milchannahme, die andere bei der Wa-
renausfuhr. So durchliefen wir den Prozess von der Milch zum
fertigen Kase und umgekehrt. Den Besuchern wurde bewusst,
dass auch hier, ahnlich wie auf dem Hof, alles wie ein Uhrwerk

Auszeichnung

W

Preise fiirs |
Standorte |
der DMK
GIroup

e

| DLG honoriert die iy %
2'Qualitat der Produkte’ =

_ '_";Aan DMK-Standarten

Altentreptow

,.Mehr

Verstindnis
fiireinander*

Philipp Kowolik, Aufsichtsrat Deutsches
Milchkontor eG, bewirtschaftet einen
Hof mit 45 Mitarbeitern und berichtet
uns hier Uber den Besuch in der Molkerei
in Altentreptow

funktionieren muss. Ein kostendeckender Milchpreis fir uns
auf den Hofen lasst sich nur mit tollen Menschen, die lhren
Beruf lieben, und mit moderner Technik erzeugen.

Vielen war die Weiterverarbeitung so im Detail nicht bekannt.
Es wurde ihnen bewusst, wie aufwandig es ist, keimfreie Milch
mit geringer Zellzahl herzustellen. Es wurde deutlich, welche
Verantwortung Landwirte und Molker fiir ihre Region und
flireinander haben. Ihr beruflicher Werdegang und ihre
Zukunft hangen mehr zusammen, als ihnen bewusst war.
Nur wenn jeder seine Arbeit gut macht, schaffen wir es, dem
Verbraucher ein Produkt mit hoher Qualitat bei geringer
Umweltbelastung zu bieten.
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SERVICE

lhr Kontakt zur
Redaktion

Ansprechpartner fiir Themen
rund um die MILCHWELT

OLIVER BARTELT

Global Head of

Corporate Communications
+49421243 -2310
oliverbartelt@dmk.de

i

KATRIN POPPE

Internal Communications Manager
+49421243-2143
katrin.poppe@dmk.de

DMK DEUTSCHES
MILCHKONTOR GMBH
Flughafenallee 17,

28199 Bremen, Germany

Service fur Mitarbeiter

Hotline zu Themen wie
Altersvorsorge, Elternzeit,
Arbeitsvertrage etc.

FIRST LEVEL SUPPORT

Montag bis Donnerstag 8-16 Uhr,
Freitag 8—14 Uhr

+49428172 - 57100
mitarbeiterservicc@dmk.de

MILCHWELT INTERNATIONAL
Die MILCHWELT wird es
erstmalig zusatzlich zur
englischen Ausgabe auch auf
Hollandisch geben. Die PDFs
beider Ausgaben finden Sie
zum Download auf
www.milchwelt.de
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Presseschau

Berichte Uber DMK sind fester Bestandteil der regionalen
und Uberregionalen Berichterstattung. In den vergangenen
Wochen lag der Fokus auf dem Kampf fur faire Preise und
der Zukunftsvision des Unternehmens.
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PR Magazin,

Januar 2020,
Kommunikationschef
Oliver Bartelt erlautert
ausfiihrlich den Pers-
pektivwechsel der DMK
Group und macht klar:
,,Ein ,Weiter so’ ist keine
Option.”
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Wochenblatt,
29. Januar 2020

CEO Miiller erklart den
Zukunftsplan der DMK Group
und zeigt sich zufrieden mit
dem Zwischenstand. Doch es
gibt noch viel zu tun.

Land und Forst,

17. Februar 2020
Aufsergewohnliche
Aktion im Streit um
die Milchpreise: Als
Reaktion auf den Kurs
der Real-Supermarkte
stoppte DMK die
Lieferung bestimmter
Produkte.

Kreiszeitung Wesermarsch,
30. Oktober 2019

Beim Besuch im Werk

in Zeven wird klar, wie
vielfaltig die Palette von
Milchprodukten ist. Fazit:
Die Mitarbeiter haben ein
besonderes Verhaltnis zur
Milch.

Weserkurier,
5. Marz 2020

In Bremen, Hamburg und
Kiel demonstrieren Landwir-
te fiir eine faire Bezahlung.
T Es waren nicht die einzigen
S —— ey Treckerblockaden in einem
turbulenten Quartal.

Topagrar, M
19. Mdrz 2020

Um die Versorgung

der Gesellschaft in der
Coronavirus-Krise zu ge-
wahrleisten, wurden die
Hygieneregeln bei DMK
noch einmal verscharft.

Hoofdartikel (NL)

In den Niederlanden denkt
man international: Der
Artikel vergleicht die DMK
Group mit ihren Wett-
bewerbern aus Belgien,
Schweden, Island und na-
tirlich den Niederlanden.

SERVICE

Milch auf Social Media

OO0 d

Auf Social-Media-
Plattformen
diskutieren

User Uber Milch

TWITTER @

www.twitter.com/DMK_Milch

#bananenmilch

Diskutieren
Sie mit!

LINKEDIN @

www.linkedin.com/organization-guest/
company/dmkgroup

Diskutieren
Sie mit!

Regionalleiter der Genossenschaft

Die Regionalleiter sind Ansprechpartner fiir die Belange der Milchlieferanten und Anteilseigner unserer Gesellschaft

CLEMENS NIEDERWESTBERG
Weser-Ems

HELMUT ENEWALDSEN
Schleswig-Holstein

JENS RUGE

Mecklenburg-Vorpommern/
Brandenburg
+495401/854-59132

clemens.niederwestberg

+494639/9506-52320

helmut.enewaldsen@dmk.de +493991/154-41211

jens.ruge@dmk.de @dmk.de
DETLEV BOSSE KERSTIN GRABARSE JULIARIDDER
Elbe-Weser Thiiringen/ Nordrhein-Westfalen/
Sachsen-Anhalt/ Siid-Niedersachsen
+494480/81-64160 Hessen
detlev.bosse@dmk.de +49 5401/ 854 59180
+49361/5977-16285 julia.ridder@dmk.de

3 I‘;{. iif

kerstin.grabarse@dmk.de
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So gehts:

Schicken Sie lhr Bild
per E-Mail an:
milchwelt@dmk.de
Betreff "Leserbild"

Einsendeschluss:
31. Mai 2020

Teilnahmeberechtigt
sind Mitarbeiter
und Landwirte

der DMK Group

Auf denersten'Seiten' mochten wir ab jetzt das schonste DMK-Leserbild zeigen. Schicken
Sie uns dazu ihre beste Aufnahme in guter Auflosung und (wichtig) im Querformat — und
einen kurzen Text, was und wer auf der Aufnahme zu sehen ist. Gern auch, warum das ihr
Lieblingsbild ist und was Sie damit verbinden. Halten Sie Ihren besonderen Moment

fest (zb. siehe Optik S.6-7): als kunstvolles Stilleben, lebhaftes Gruppenbild, genussvolle
Momentaufnahme — lhrer Kreativitat sind keine Grenzen gesetzt!

MILRAM
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Veggi-Rainbowl

Der Schuisselmoment!

Wer kennt es nicht - der
Magen knurrt, doch der
Arbeitstag ist noch lang.
Currywurst klingt jetzt
verlockend, doch auf der
Tastatur will man spéter
auch nicht einnicken. Ech-
te Powerkréfte - ganz ohne
Espresso - verleihen vege-
tarische Bowls. Auf www.
milram.de finden Sie eine
Auswahl - wie zum Beispiel
die Veggie-Rainbowl: mit
cremiger Avocado, geros-
teten Kichererbsen und
kérnigem Frischkise auf
bunten Gemiise-Spaghetti.
So geht es:

SCHRITT 1:

Den Feldsalat putzen,
waschen und trockenschleu-
dern. Die Avocado waschen,

halbieren und den Kern mit-
hilfe eines Messers herauslo-
sen. Das Fruchtfleisch aus
der Schale heben. Die Rin-
gelbete waschen, schilen

und in feine Scheiben schnei-

den.

SCHRITT 2:

Zucchini und Mohren wa-
schen, anschlieffend die
Mohren schilen. Zucchini,
Mohren und vorgegarte
Rote Bete mit einem Spiral-
schneider in feine Gemiise-
Spaghetti schneiden.

SCHRITT 3:

Die Erbsen in einem Topf
mit Wasser bedecken, zum
Kochen bringen und ca. drei
Minuten koécheln lassen,
anschlieffend in einem Sieb

Mittagspause und keine Lust auf deftige Hausmannskost? Stellen Sie sich Ihr
vegetarisches Kraftpaket zusammen — auf der MILRAM-Internetseite finden Sie
alles fur fleischlose Alternativen, die schnell zubereitet sind

abgiefen. Auf einem Brett
die Cashewkerne und Man-
deln grob zerhacken und in
einer beschichteten Pfanne
anrosten. Petersilie waschen
und trocknen.

SCHRITT 4:

Die Kichererbsen in einem
Sieb abspiilen, abtropfen
lassen und in einer Schiis-
sel mit Piment und 0,5 TL
Kurkuma vermischen. Die
gewiirzten Kichererbsen in
einer beschichteten Pfanne
3-4 Minuten braten und mit
Salz und Pfeffer abschme-
cken.

SCHRITT 5:

Salat, Gemiise und die
Gartenkresse nach eige-
nem Geschmack in grofen

Lunchschiisseln anrichten.
AnschliefSend mit Kérnigem
Frischkidse toppen und mit
Salz und Pfeffer wiirzen.

SCHRITT 6:

Dressing: Schalotte fein
hacken und mit Zitronen-
saft, Sesampaste, Olivenol,
Weiflweinessig, Wasser und
0,5 TL Kurkuma in einen
Messbecher geben. Mit
einem Stabmixer piirieren
und mit Salz und frisch ge-
mahlenem Pfeffer abschme-
cken. Das Dressing iiber
Salat und Gemiise geben.

@
LINK

mehr auf:
www.milram.de
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Milch hat
Zukunft —

Starten Sie
Ihre Karriere
bei DMK

In folgenden Ausbildungsberufen suchen wir Verstarkung
(m/w/d): Fachkraft fiir Lebensmitteltechnik, Industriemechaniker,
Milchtechnologen, Milchwirtschaftliche Laboranten, Industriekauf-
leute, Elektroniker fur Betriebstechnik, Fachlageristen, Mechatroni-
ker, Personaldienstleistungskaufleute, Fachkraft fiir Lagerlogistik,
Informatikkaufleute, SiBwarentechnologen, Fachinformatiker fiir
Anwendungsentwicklung/Systemintegration, Berufskraftfahrer —
Milchsammelwagen

Bewerbung unter: www.dmk.de/milchbart

- Mit Milch kann
man Bdrte machen
und fit fiir die Zukunft werden.
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