


UMFRAGE
Stichwort
LHeorona“:

A d(DP
Was hat sich fiir
Sie verindert?

Die Pandemie hat unser Leben ganz schon
durcheinandergewirbelt. Nicht alles war negativ.
Einige Dinge begleiten uns vielleicht auch noch
nach der Krise. Was trifft auf Sie zu?

Ich koche mehr und
aulRergewohnlicher.

Ich lerne spannende Orte
in Deutschland kennen.

Ich weild viel mehr zu schatzen,
was ich habe.

Hier mitmachen
www.dmk.de/umfrage »
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EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

es liegen stiirmische Wochen hinter uns und die Krise ist noch ldngst nicht
liberstanden. Aber jetzt, Ende Juni, zeichnet sich so etwas wie ein Silberstreif am Hori-
zont ab. Angesichts der Teil6ffnung der Wirtschaft, der Lockerungen der Mafinahmen
und der sinkenden Infektionszahlen, haben wir die Gelegenheit, einmal Luft zu holen
und zu schauen, wie wir diese Zeit erlebt haben.

Schon in der vergangenen Milchwelt ging es um die Menschen der DMK: Mitarbeiter und
Landwirte - und auch diese Ausgabe widmen wir ihnen. Ohne ihren Einsatz wiirde DMK
heute nicht so gut dastehen. Wir haben sie gefragt, wie sie mit der Krise umgehen und
was sie gerade bewegt (S.12). Das gilt auch fiir die Fiihrungskréfte, die sich schneller als
erwartet auf Homeoffice und Videomeetings einstellen und den Zusammenhalt ihrer
Teams aus der Ferne regeln mussten. Chief Human Resources Officer Ines Krummacker
erzahlt, wie sie auch in schweren Zeiten ein Fels in der Brandung sein und gleichzeitig
das Wir-Gefiihl férdern kénnen (S. 26). Das setzt sich ndmlich gerade grenziibergreifend
durch. Die Kolleginnen und Kollegen aus Holland und Deutschland zum Beispiel
profitieren bei der Integration der DVN in die Wheyco von neuen Kollegen - und vom
Wissen und der Erfahrung des jeweils anderen (S. 40).

Mit Landwirt Detlef Stark haben wir gesprochen, wie er seinen Hof friihzeitig auf
die Coronakrise vorbereitet hat - eine weitere von vielen Herausforderungen im
landwirtschaftlichen Sektor (S.18).

Dies ist eine Zeit als Krise, aber wir konnen sie auch als Chance sehen. Gut also, dass

Wwir jetzt immer mehr zum ,,Wir“ werden. Das ist ein riesengrofler Wettbewerbsvorteil -
auch bei stiirmischer See.

Viel Freude beim Lesen - und bleiben Sie gesund!

08\

Ihr Oliver Bartelt
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TOP-THEMA

Trotz Abstand optimistisch: Alexander Holzhaus,
Marco Rodiger (Spediteur), Sven An§ermann und

Fabian Lange (von links nach rechts) im Werkslager Zeven.

Gemeinsam

durch die Krise

Die Pandemie verandert alles. Aber was macht sie aus einem
Unternehmen wie DMK — und wie gelingt der Weg aus der Krise?
Auf den folgenden Seiten erzahlen Mitarbeiter und Landwirte,
wie sie die Zeit erleben und was sich fur sie verandert hat.

Auch Uber die MaRnahmen der Corona Task Force berichten

wir, Uber das neue Kaufverhalten der Konsumenten — und
Strategien, die das groRRe Schiff DMK auf Kurs halten

REE g
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ir steuern das

Unternehmen

jetzt unter komplett

, , anderen Voraus-

setzungen - und es ist nach wie vor
eine grofde Herausforderung, die
Menschen in ihrer Arbeit zu unter-
stiitzen, immer wieder Fragen zu
stellen, zu motivieren, die extra Meile
zu gehen. Zum jetzigen Zeitpunkt
weifd niemand, wie sich die Lage
entwickeln wird und wie die Welt in
einigen Wochen aussehen wird. Wir
sind allerdings fest davon iiberzeugt,
dass wir diese Zeit als Unternehmen
gut liberstehen werden. Neben dem
Umbau unseres Unternehmens in den
letzten Jahren haben wir einen weite-
ren grofden Vorteil: Bei DMK lebt jeder
einzelne Mitarbeiter Teamgeist und
Verbundenheit. Auch wenn zurzeit
viel per Telefon, Mail oder Videokon-
ferenz kommuniziert wird, meistern
die Mitarbeiter diesen Stresstest, der
nicht nur das Berufs- sondern meis-
tens auch das Privatleben betrifft. Die
Krise wird uns noch linger begleiten,
aber sie macht klar sichtbar, dass
DMK das WIR lebt. Es ist die Stunde
des genossenschaftlichen Gedankens:
,Was einer alleine nicht schafft, das

schaffen viele'. Das scheinen wir verin-

nerlicht zu haben, und darauf bin ich
sehr stolz.“

Ingo Miiller, CEO DMK
Group, Bremen.

TOP-THEMA

nsere Landwirte auf den Hofen, die Mitarbeiter in den
Molkereien und der Verwaltung sind alle betroffen vom
Thema Coronavirus - menschlich und langst auch fachlich.
9 Bislang sind wir bei DMK noch von groferen Krankheits-
geschehen oder Ausfillen verschont - aber wir tun auch einiges
dafiir. Als Lebensmittelunternehmen wissen wir, wie Hygiene geht,
und darauf bauen wir weitere Mafinahmen auf. Dabei haben wir leistungs-
starke Landwirte direkt an unserer Seite, deren hochwertige Milch wir
verarbeiten. Auch Ihnen gilt unser besonderer Dank. Ohne besonnenes
und umsichtiges Vorgehen auf unseren Hofen blieben die Regale leer. Bun-
deslandwirtschaftsministerin Kléckner bekréftigt es immer wieder:
,Der Erndhrungssektor ist systemrelevant' - das sehen wir als
Herausforderung und als Chance zugleich.“

Juli 2020 MILCHWELT 13
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TOP-THEMA

ie Futtermittellieferanten
und Milchabholer,

die Servicetechniker,
Tierdrzte und

er hitte damit gerechnet, dass ein Virus unser Leben
einmal so auf den Kopf stellen wiirde? Anfangs hat
mich das emotional sehr aufgewiihlt. Doch dann
habe ich angefangen pragmatisch zu denken und mir

,»Ich blicke
hoffnung
in die Zukunf ¢¢  am heimischen Biirotisch statt. Nach

Luisa Wagner

Klauenschneider, sie alle kommen zu
uns auf den Hof und arbeiten genauso
fleiflig wie vor Corona - nur eben mit
einem grofen Sicherheitsabstand. Aber
natiirlich merken wir die Umstellung
durch die Pandemie auch an anderer
Stelle: Zurzeit absolviere ich eine
SV Oll Ausbildung zur Agrarbetriebswirtin
und der Unterricht findet vorwiegend

der Priifung steige ich in den Betrieb
meiner Eltern mit ein. Wir haben 150
Milchkiihe und sind ein kleiner Hof, aber
die Landwirtschaft macht mir Spa und
ich blicke hoffnungsvoll in die Zukunft.
Ich denke, dass die Krise das Ansehen der
Landwirtschaft positiv starken wird, weil

Luisa Wagner,
Landwirtin, Ringgau-Datterode.

in Zeiten der Export- und Importeinschrankungen besonders heimische
und regionale Lebensmittel gebraucht und geschétzt werden. Langfristig
ist es wichtig, die Verbraucher nicht fiir alles schuldig zu erkliren, und

sie beziiglich der Landwirtschaft positiv zu stimmen. Wir Landwirte
miissen mehr dartiber berichten was wir tun, wieso wir es tun und was

es bewirkt. Nur so konnen wir auf Verstindnis und Entgegenkommen der
Gesellschaft hoffen. Ich wiinsche mir, dass sich - auch mit Hilfe der Politik

mit uns ansprechen.“

emeinsam mit 140 Kolleginnen und Kollegen

produziere ich Milchpulver, Butter und Hiitten-

kése. Ich untersuche Milchpulver-Probe am

Infrarotgerit auf ihre Inhaltsstoffe, im An-
schluss tiberpriife ich unter anderem den pH-Wert und
analysiere die Reinheit. Die aktuelle Situation rund um die
Corona-Pandemie ist ungew6hnlich, aber notwendig. Wir
halten uns an die Distanzvorschriften. Traurig ist fiir uns
alle, dass das Sommerfest dieses Jahr nicht stattfinden
kann. Das holen wir beizeiten nach.“

- unser Ansehen grundlegend verbessert, die Menschen keine Scheu
mehr haben uns Fragen zu stellen und Dinge, die sie beschiftigen, direkt

Kristina Sturm, Laborantin,
Hohenwestedst.

einen inspirierenden Ort im Haus gesucht, an dem ich in den nichs-
ten Wochen arbeiten kann. Ich nahm mir ein paar Dinge von meinem
Schreibtisch bei Humana mit nach Hause, damit es mich etwas an

die Arbeitsatmosphére dort erinnert. Jeden Morgen setze ich mir nun
Tagesziele, danach plane ich die Aufgaben. Erledigte To-Do’s markiere

ich bunt - das gibt mir schon mal ein gutes Gefiihl!

Ich merke vieles in diesen Wochen: zum Beispiel, dass E-Mails die Tiefe

der Inhalte und den Kontext der Kommunikation aus realen Meetings

nur schlecht transportieren konnen. Zum Gliick haben wir auch Video-

konferenzen, in denen wir direkt nachfragen kénnen, wenn wir etwas nicht korrekt verstanden haben. Aufierdem
ist es Balsam fiir die Seele, die Kolleginnen und Kollegen wenigstens auf diese Weise bei sich zu haben - auch
wenn digitale Kommunikation echte menschliche Interaktion nie ersetzen kann. Ich kann mich dennoch absolut
gliicklich schétzen, von zu Hause aus arbeiten zu diirfen. So viele Menschen riskieren da drauf3en gerade ihre
Gesundheit fiir uns. Mein besonderer Dank geht an die wunderbaren Mitarbeiter im Gesundheitssektor und an die

vielen anderen Menschen in systemrelevanten Berufen.”

nsere Kinder haben sich
mittlerweile daran gewohnt, dass
Mama und Papa zwar da sind,
aber nicht immer zur Verfiigung
stehen. Dennoch kommen sie gerne mal ins
Biiro, um zu schauen, was wir so machen. Das ist
vollig ok, gerade wenn sie dann noch Schokolade
vorbeibringen. Wir versuchen wihrend der
ganzen Zeit, die normalen Tagesabldufe
beizubehalten, nicht jeder Tag soll sich anfiihlen
wie ein Wochenende. Unser Alltag hat sich sehr

verandert. Vor Corona ist mein Mann, nachdem
er die Kinder morgens in die Einrichtungen
gebracht hat, zum Standort Bremen gefahren
und war zum Abendbrot zuriick. Ich arbeite
normalerweise drei Tage bei DMK und einen im
Homeoffice. Seit der Kita-Schlieffung teilen mein
Mann und ich uns die Kinderbetreuung. Ich sehe
den Sonnenaufgang und arbeite von 5-10 Uhr,
danach mein Mann. Meine Arbeit kann ich gut
zu dieser Zeit erledigen, Kai muss den ganzen
Tag erreichbar sein. Als Abteilungsleiter QM ist
es aufwendiger die Mitarbeiter zu koordinieren,
Aufgaben zu verteilen und Informationen
weiterzugeben. Auch wenn schon viele vorher
im Homeoffice gearbeitet haben, fehlen die
Flurgesprache. Sie helfen dabei, ein Gespiir
dafiir zu bekommen, wie sich Informationen
besser weitergegeben lassen. Das ist iiber digitale
Medien deutlich schwieriger.

Doch es gibt auch Vorteile: Durch die
gemeinsame Zeit mit den Jungs, nehmen wir
viel mehr an ihrer Entwicklung teil. Gerade der
Kleine schaut sich viel vom GrofRen ab, zum
Beispiel mit der Schere umzugehen, das Besteck
fast richtig zu halten ... Das Mittagessen wiirde
ich allerdings gerne abgeben! Ich weif}, dass die
Kinder in den Einrichtungen viel ausgewogener
essen, als jetzt zu Hause.“

Juli 2020 MILCHWELT 15
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ach der Arbeit

als Maschinen-

fithrerin sitze

ich oft zu Hause
und nihe mit meiner Schwes-
ter Masken fiir meine Kollegen
und Kolleginnen. Eigentlich
wollte ich den Mundschutz nur
fiir mein eigenes Team basteln.
Die Masken kamen aber so gut
an, dass immer mehr Mitarbei-
ter fragten, ob ich ihnen eine
anfertigen kénnte. Es ist toll,
dass ich dazu beizutragen kann,
fiir mehr Sicherheit zu sorgen
und gleichzeitig den Spaf} bei
der Arbeit férdere - denn gerade
das Abstandhalten ist in einer
Butterei gar nicht so einfach.
Hier ist Pragmatismus gefordert.
Durch die Maschinen ist es
ziemlich laut, was den Austausch
untereinander sehr erschwert.
Im Moment erfolgt die Schicht-
libergabe schriftlich, damit die
unterschiedlichen Teams sich
nicht begegnen, die Protokolle
liegen dann fiir die Nachfolge-
schicht bei den Maschinen. Das
hilft uns allen sehr! Wenn wir
nach Schichtende die Produkti-
on und das Werk verlassen, habe
ich das Gefiihl, dass wir gerade
alles richtig machen.“

ch bin froh, dass mein Alltag nach wie
vor geregelt ist und ich normal zur Arbeit
in gehen kann. Auch zu Hause geht es fiir
mich entspannter zu als fiir andere: Ich

IETTT

i

is zu 1200 Mitarbeiter haben in den letzten

Tagen und Wochen gleichzeitig vom Homeoffice

aus mit den DMK-IT-Systemen gearbeitet. Fiir

die Corporate IT war es eine grofe Herausforde-
rung, fiir jeden Mitarbeiter einen Arbeitsplatz in den eigenen
vier Winden einzurichten. Wir mussten dafiir nicht nur die
passende Hardware beschaffen, sondern auch die zentralen
Systeme anpassen und konfigurieren. Bis heute arbeiten wir
daran, die interne und externe Kommunikation im Homeoffice
zu optimieren. Zurzeit schaffe ich die technischen Vorausset-
zungen, um das mittels Microsoft Teams - einem praktischen
Kollaborationstool - zu ermdglichen. Hierfiir ist neben der
Konfiguration diverser IT-Systeme eine Menge Abstimmung <3 ¥
notig. Der gesamte Workflow lduft natiirlich im Zusammen- 4
spiel mit der Familie, die mir immer liebevoll eine Tasse Kaff
reicht. Ich vermisse die sozialen Kontakte, aber ich geniefie
auch die Moglichkeit, beiden Welten - der privaten und der ¥4
beruflichen - gerecht zu werden. Ich hoffe, dass sich durch die
neuen Arbeitsstrukturen die Chancen fiir die Vereinbarkeit
von Beruf und Familie fiir viele Mitarbeiter noch verbessern

werden.“

ch teile mir die

Betreuung unse-

rer zwei Kinder

mit meiner Frau.
Das klappt ganz gut. Einmal
mussten wir unseren Schicht-
plan ein wenig anpassen, das

iy M | konnten wir in der Abteilung
Nico Pemsel (1) aber problemlos organisie-

Molkereifachmann, Erfurt. Ten. Wir hatten gut zu tun: In
der Abteilung H-Milch hatten
wir im Mérz eine Mehrpro-

duktion von etwa 40 Prozent
durch Corona und das Oster-

Tobias Biichner (1),

Schaltwarte, Erfurt.

uch nach bald vier Monaten
Ausnahmezustand fiihlt es sich
fiir meine Kollegen im Recrui-
ting immer noch ungewohnt an,
einen Bewerber in einem {ibergrofsen Raum
zu empfangen, ihn aus der Distanz zu griiffen
und in zwei Metern Entfernung Platz nehmen
zu lassen. Bei DMK leben wir ja Ndhe und nicht
Distanz, und Abstandsregeln machen das Arbei-
ten natiirlich unpersonlicher. Dennoch merke
ich, dass jeder einzelne von uns und auch jeder
Bewerber, fiir diese MafSnahmen Verstindnis
hat. Zurzeit arbeiten wir hauptsichlich mit
Firmenlaptops vom Homeoffice aus. Das ist
gewohnungsbediirftig, hat aber Vorteile: Viele
Meetings finden per Telefon- oder Videokonfe-
renz statt - das geht! - und wir nutzen die Zeit,
um uns unter anderem intensiver um die digi-
tale Kommunikation und Sichtbarkeit von DMK
auf Karrierewebseiten zu kiimmern. Wir mer-
ken, dass wir auch aus dem Homeoffice heraus
effizient arbeiten konnen, was uns in Zukunft
flexibler macht. Nichtsdestotrotz vermissen wir
unseren Biiroalltag. Normalerweise sitzen wir
alle in einem Biiro, tauschen uns aus, rufen uns
mal was Lustiges zu. Das fehlt, aber wir sind
doch unheimlich dankbar, dass wir tiberhaupt
die Moglichkeit haben weiter zu arbeiten.”

as Hindewa-
schen wird zur
Daueraufgabe!
Spaf$ beisei-
te - natiirlich halten wir alle
mehr Abstand und achten auf
Hygiene. Das machen wir sonst
aber auch, schliefilich arbeiten
wir mit Lebensmitteln. Ich kiim-
mere mich um die Warenan-
nahme, um die Fehlerbehebung

TOP-THEMA

ch arbeite an einem Einzelarbeitsplatz in
der Anlagenbedienung. Fiir mich &n-
dert sich durch Corona daher nicht viel.

9 Natiirlich haben wir weniger Kontakt zu
Kollegen. Nach jeder Schicht wird der komplette Ar-
beitsplatz desinfiziert. Ansonsten kann ich normal
arbeiten und mich um den stérungsfreien Betrieb
der Anlage und kleinere Reparaturen im Lager
kiimmern.“

Andreas Trull, Container-
Beauftragter, Zeven.

ch bin fiir die Containerver-
ladung zustindig und in den
automatischen Anlagen fiir
die Fehlerbehebung. Seit
Corona laden wir zum Teil jetzt selber.
Der typische Handschlag mit den
Kollegen fillt weg. Erst zu Hause féllt
mir richtig auf, was aktuell alles nicht

geht. Wir miissen uns alle
einschrinken, das ist klar!“

im Hochregallager und die End-
kontrolle der auszulagernden
Touren. Das ist alles ein wenig
komplizierter als sonst, aber
wir bekommen das gut hin!“

bin ledig und habe keine Kinder zu betreuen. Spiirbar anders geworden

ist der Kontakt zu den LKW-Fahrern. Jeder Fahrer muss jetzt vor seiner
Einfahrt auf das Betriebsgeldnde an der Wache sagen, ob er in letzter Zeit in
einem Risikogebiet unterwegs war. Im Werk angekommen halten wir dann
natiirlich Abstand zueinander. Was ich mir am meisten wiinsche? Meine
Eltern in Brandenburg bald wieder besuchen zu kénnen.“

geschift. Das haben wir alles
gut gemanagt. Ich bin froh,
dass meine Kollegen und
mein Arbeitgeber verstind-
nisvoll und flexibel auf die
neue Situation - gerade fiir
uns Eltern - reagiert haben.“ =
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tutto bene -
A]les Wil‘d g“ ¢ steht dieser Satz. Statt

T

ndra tutto
bene -
Alles wird
gut. Drei
Worter, die fiir die neue
Hoffnung der Italiener
im ganzen Land stehen.
Sie hdangen auf bunten
Bannern aus Fenstern
und zieren in fetten
Lettern die Titelseiten
der Tageszeitungen. Auch
auf meinem Bildschirm

»Andra

im Biiro sitze ich mit
dem Arbeitslaptop am
Kiichentisch, daneben meine zweijihrige Tochter, die
erwartungsvoll aus ihren grofen Kulleraugen riiber zur
Mama schaut. Ich habe auch noch einen schulpflichtigen
Sohn, mit dem ich die Hausaufgaben machen muss.

Wie so viele Eltern musste ich mich ziigig an die neue
Situation anpassen. Das Coronavirus hat meine tdgliche
Routine vollkommen durcheinandergewirbelt. Um die
Doppelbelastung von Arbeit und Familie zu meistern,
habe ich mich in Rekordzeit zu einer echten Multitaskerin
entwickelt. Zum Gliick kann ich gut von zu Hause arbeiten.
Was mir wirklich fehlt, sind die realen Begegnungen mit
meinen Kollegen. Ich hoffe, dass die Corona-Pandemie
dazu fiihrt, dass wir alle einen besseren Lebensstil
pflegen. Wir sollten uns immer wieder bewusst machen,
wie wichtig es ist, gesellschaftliche Verantwortung zu
iibernehmen und mit anderen zusammenzuarbeiten. Lasst
uns aus der Krise lernen und menschliche Beziehungen
noch mehr wertschatzen.“

Marianna Betta

ch bin verantwortlich fiir das Facility Management,

einschlie’lich der Reinigung und Lagerverwaltung von

Desinfektionsmitteln, Einwegjacken und Handseife. Die

Arbeit zu Hause war etwas gewohnungsbediirftig. Ich habe
einen Laptop, mein Geschiftstelefon wurde auf mein privates Telefon
umgestellt, und alles funktionierte einwandfrei. Aber wir haben zwei
Kinder im Alter von drei und fiinf Jahren, und sie konnten weder zur
Schule noch zur Tagesstétte gehen. Man kann in diesem Alter auch
nicht sagen: ,,Amiisiert euch!“. Mein Mann und ich wechselten uns
dann mit der Betreuung ab. Natiirlich klingelte das Telefon, wenn ich
mit den Kindern unten war, und manchmal schrie ein Kind wiahrend
des Gesprichs. Jeder hatte dafiir aber Verstindnis, denn
das kann einfach passieren. Zum Gliick schaffe ich es durch Nienke Beverdam, Facilit
die Moglichkeit zur Telearbeit, die geregelten Arbeitszeiten
einzuhalten und alle Aufgaben zu erledigen.”

Marianna Betta,
Senior Manager of Quality

Assurance & Regulatory
Affairs bei Humana, Italien.

Management, DOC Kaas, Niederlande.

urz vor der Pandemie hatte ich mein Haus verkauft und

war eigentlich auf der Suche nach einem neuen. Doch dann

kam Corona und so kam ich iibergangsweise auf dem Bauernhof

meiner Eltern unter. Auch meine Schwester, mein Schwager und
zwei Neffen leben hier - der Hof ist ziemlich grof? - aber leider hat mein Neffe
einen Herzfehler und ist, 4hnlich wie meine Eltern, besonders verwundbar.
Um das Infektionsrisiko zu minimieren, habe ich mir einen ganz separaten
Arbeitsbereich eingerichtet und so funktionierte es. Natiirlich ist es einfacher,
auf kurzem Dienstweg mit Kollegen zu kommunizieren, und ich vermisse den
spontanen Austausch mit ihnen. Andererseits war ich weniger abgelenkt und
konnte konzentrierter arbeiten. An Videokonferenzen muss ich mich noch
gewohnen: In Meetings reden wir oft durcheinander, jetzt miissen wir uns
mehr strukturieren, daher protokolliere ich alles. Zurzeit bin ich wieder an
zwei Tagen die Woche im Biiro - und das ist sehr schén! Inzwischen habe ich
ein Haus gekauft und bin froh, dass ich wihrend der Corona-Manahmen bei
meinen Eltern wohnen konnte. Fiir mich war das alles andere als langweilig.
Wenn sich die Situation normalisiert, wiirde ich gerne einmal pro Woche zu
Hause arbeiten. Vielleicht hat die Homeoffice-Phase ja gezeigt, dass wir nun
etwas lockerer damit umgehen konnen. Ubrigens waren die Informationen von
DOC Kaas und alle Manahmen gut und richtig. Uns wurde sogar ein
Blumenstrauf nach Hause geliefert, als Dank fiir unsere Bemiihungen.
Das ist herzerwirmend - und schon fiir den Blumensektor!“

Tobias von Holten, Verlademeister,
Zentrallager Zeven.

ch organisiere und

dokumentiere die

Container-Verladung

und kiimmere mich
um die Touren-Bereitstellung
im H-Produkte Lager. Das liuft
alles weiterhin reibungslos.
Beim Beladen achten wir auf
den Abstand zu den Fahrern
und den Arbeitskollegen.“

Tl

|

ch koordiniere die

Kommissionierung und

die Verladung der Frische-

Produkte. Klar, dass Hygiene
fiir uns immer ein Riesenthema ist. In
dieser Phase desinfizieren wir unsere
Arbeitspldtze noch einmal haufiger und
halten natiirlich Abstand zueinander.
Ansonsten liuft die Arbeit.«

TOP-THEMA
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Detlef Stark,
Geschaftsfihrer
der Anklamer
Agrar AG in
Mecklenburg-
Vorpommern.

TOP-THEMA

Landwirtschaft in der Krise

Ich brauche einen

4

Lo

lar nimmt einen das mit: Wir sind mitten in der

Pandemie, die Diingemittelverordnung ist in Kraft

getreten und wir werden einen Diirresommer

haben. Der Griinschnitt ist nur um ein Drittel
nachgewachsen, die Futterreserven sind aufgebraucht - und
dadurch, dass es bis vor Kurzem so aussah, als wiirde der
Milchpreis steigen, haben wir hoffnungsvoll in einen neuen
Kilberstall, ein Giillebecken und eine Hofentwésserung
investiert. So etwa 2,5 Millionen Euro. Da schlift man
nachts nicht mehr ganz so gut.

Die Pandemie ist eine Herausforderung fiir uns Landwirte,
aber sie ist nur Teil des Problems. Bei uns im diinnbesiedel-
ten Mecklenburg-Vorpommern konnten wir durch verbes-
serte HygienemafRnahmen und einen logistisch ausgeklii-
gelten Schichtbetrieb bisher jeden Corona-Fall vermeiden.
Der Lockdown hat uns in die Hinde gespielt und auch die
Tatsache, dass wir als Team so gut funktionieren.

Mit 1350 Milchkiihen und 1100 Jungrindern sind wir
nicht gerade klein. Ich brauche einen kiihlen Kopf, um so
einen grofen Betrieb zu fiihren. Es hilft mir nicht, wenn
ich mir Bilder ausmale von einer kriselnden Weltwirtschaft,
von sinkenden Absitzen in China und Siideuropa, die
sich wieder um auf den Milchmarkt auswirken. Wenn ich
wieder wiitend auf den LEH werde, der Preise fiir Butter,
Kise, Fleisch immer weiter senkt. Wenn mir klar wird, dass
ich nicht auf Hilfe seitens der Politik hoffen kann, weil die
gerade damit zu tun hat, die Arbeitslosigkeit in Schach zu
halten und sich hiiten wird, an den Lebensmittelpreisen zu
schrauben.

~ kiihlen Kopf

itig auf die Coronakrise
fis

Trotz dieser schwierigen Lage ist mir bewusst, dass ich
einen Vorteil habe. Unser Hof hat diese enorme Grofle,
weil er aus einer ehemaligen LPG hervorging. Im Jahr
2019 lieferten wir tiglich 34 355 Kilo Milch an das
Deutsche Milchkontor. Auer Raps-, Sojaschrot und
Mineralstoffen stellen wir alle notwendigen Futtermittel
selbst her. Stalldung und Giille verwenden wir in unseren
Biogasanlagen energetisch, danach gelangen sie als
wertvoller organischer Diinger auf unsere Felder. Durch die
Mengenproduktion haben wir
natiirlich héhere Umsatzmoglichkeiten. Nicht jeder Landwirt
kann das leisten und es ist fiir mich zutiefst traurig zu
sehen, wie liebevoll gefiihrte Familienbetriebe heute nach
Generationen aufgeben miissen.

Was ist die Losung? Wir Landwirte haben ganz unter-
schiedliche Hofe und Wirtschaftsformen und auch ich habe
keine hundertprozentige Losung, die fiir alle perfekt und
passend wire. Diese Gemengelage bereitet mir Kopfzerbre-
chen. Klar ist, dass die Wettbewerbsbedingungen zwischen
Molkereien, LEH und Landwirtschaft in Zukunft wesentlich
mehr auf Fairness und Kooperation basieren miissen.

Manchmal zwinge ich mich abzuschalten, um wieder
einen klaren Blick nach vorne zu bekommen und
motivierend fiir mein Team zu bleiben. Sobald die Zeit
es erlaubt, steige ich aufs Rennrad und fahre durch die
vorpommersche Peene-Niederung bis nach Usedom. Auf
diesen Touren habe ich schon oft Lésungen gefunden, die
ich im Biiro nicht gefunden hitte - vielleicht weil ich mit
dieser Landschaft so verbunden bin.
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Die Maisernte im letzten Jahr. Bisher
lassen sich die Sicherheitsmanamen

auf Feld und Hof gut einhalten. Sorgen
bereitet Landwirt Stark eher die
Aussicht auf einen weiteren
Durresommer.

Ich bin nicht weit von hier, auf
der Mecklenburgischen Seenplatte,
aufgewachsen. Mein Vater war
LPG-Vorsitzender, meine Mutter
Buchhalterin. Zu Hause hatten wir
Hiihner, Schweine, Rinder - ich kenne
kein Leben ohne Landwirtschaft. Mein
Vater hat seinen Beruf sehr geliebt
und mir vorgelebt, wie man einen
grofen Betrieb auch in schweren
Zeiten zusammenhilt. Dennoch fiihlte
er sich von Partei und Regierung der
DDR bevormundet und unfrei in seinen
Entscheidungen. Er fiihlte sich oft wie
ein Verwalter des Mangels und das hat
ihn frustriert. Daher war er heilfroh
iliber den Mauerfall.

Was die DDR in meinen Augen positiv
ausgemacht hat, waren der Teamgeist

g

und der familidre Zusammenhalt.
Davon habe ich nach der Wende sehr
profitiert. Wir erlebten ja einen wirt-
schaftlichen Totalzusammenbruch im
Osten und ohne Zusammenhalt wire
es vermutlich noch schlimmer
gekommen.

Die LPGs wurden in Agrargenossen-
schaften umgewandelt. Ich managte
die Zusammenfiihrung der Pflanzen-
produktion Anklam mit 300 und der
Milchproduktion Anklam mit 170
Angestellten.

Wir mussten Kredite aufnehmen fiir
die Vermogensauseinandersetzungen
der ausscheidenden LPG-Mitglieder,
und wir mussten Mitarbeitern
kiindigen. Von etwa 500 Mitarbeitern
sind am Ende 60 iibriggeblieben. Das

waren die schlimmsten Gespriche
meines Lebens. Jemanden zu
entlassen, der ein Unternehmen mit
aufgebaut hat, ist dramatisch. Da gab es
einige, die mich im Dorf jahrelang nicht
gegriifdt haben. Dennoch weif} ich, dass
der Betrieb ohne diese Manahmen
nicht am Leben geblieben wire.

Fiir mich ist das, was heute in
der Coronakrise passiert, nicht
einfach. Wir kimpfen mit sinkenden
Milchpreisen, brauchen Liquiditét
und Planungs-sicherheit und es ist
ein Drahtseilakt darauf aufpassen
zu miissen, dass sich blof keiner
mit dem Virus infiziert. Das wire
fatal fiir die gesamte Produktion
auf so einem groflen Hof. Das alles
ist brutal, aber bei Weitem nicht so
schlimm wie die Umstrukturierungen,
der Betriebsaufbau und die vielen
schlaflosen Nichte von damals. Ich
muss jetzt nicht massenhaft Personal
abbauen oder Altschulden abbezahlen,

Einige der 36 Mitarbeiter auf dem Hof
von Detlef Stark. Sie sind die Saule und
der Halt des Unternehmens — gerade
in Krisenzeiten.

TOP-THEMA

die haben wir in den letzten 30
Jahren abgearbeitet. Und es gab auch
immer wieder Krisen, wie etwa die
Finanzkrise von 2007/2008. Das alles
hat einen widerstandsfihiger, gesetzter
gemacht. Ich lasse mich nicht mehr so
durchriitteln. Gleichzeitig weif} ich,
dass ich sehr von der Struktur meines
Betriebs profitiere und mein Hof nicht
vergleichbar ist mit vielen anderen.
Trotz der Krise ist der Beruf Land-
wirt fiir mich immer noch einer der
schonsten und vielseitigsten. Die Ernte
ist so etwas wie positiver Stress, ich
freue mich iiber einen guten Ertrag,
denn es gibt ja nicht nur trockene
Jahre. Ich entwickle mein Unterneh-
men, erweitere Stélle, gestalte die Land-
schaft durch die Anbaustruktur.
Vor all dem steht jedoch etwas, das
fiir mich noch viel wichtiger ist:
dass ich mir von niemandem
diktieren lassen muss, was ich
zu tun und zu lassen habe.“
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0
verindert
Corona
unseren
Einkauf

Die Pandemie beeinflusst unser
Konsumverhalten stark. Ver-
braucher reagieren in doppelter
Hinsicht auf die Krise — und zeigen
dabei langst Uberwunden
geglaubte Verhaltensmuster

Dr. Robert Kecskes
ist Handelsexperte
beim Nurnberger
Marktforschungs-
unternehmen

GfK. Erist Autor
zahlreicher Studien
zum Konsum- und
Shopper-Verhalten
von Verbrauchern.

LINK

zum kompletten Interview: °
www.dmk.de/was-uns-bewegt/ ,,‘, lele

aktuelles-zu-corona/

ie Krise kam in zwei Wellen iiber den Verbraucher.

Die erste 16ste Aktionismus aus, die zweite kata-

pultierte sein Verhalten zuriick in die Vergangen-

heit. Aber der Reihe nach. Als sich das neuartige
Coronavirus im Februar zunehmend in Europa ausbreitete,
stellte das Marktforschungsunternehmen GfK auch eine deutli-
che Verdnderung des Einkaufsverhaltens fest. ,,Es gab eine Pa-
nikphase in den drei Wochen vor dem Shutdown Mitte Mirz,
erklirt GfK-Handelsexperte Robert Kecskes: ,,Das war die Zeit
der Hamsterkiufe, als Produkte wie Toilettenpapier, Mehl
und Teigwaren iiberproportional gekauft wurden.“ Die Panik
vor einer Ansteckung schnellte in die H6he, Supermaérkte und
Discounter galten von heute auf morgen als Orte einer poten-
ziellen Infektion. Hinzu kam die Angst davor, dass bestimmte
Produkte schon bald nicht mehr verfiigbar sein wiirden, so
Kecskes.

Trend zum Wocheneinkauf

Interessanterweise fiihrten diese Sorgen nicht dazu, dass die
Verbraucher seltener einkaufen gingen, zumindest am Anfang
der Krise. ,Viele Menschen haben sich regelrecht eingedeckt
und sind dementsprechend oft einkaufen gegangen. In der
Konsequenz waren einige Produkte aufgrund der Hamsterkaufe
schlicht nicht mehr verfiigbar. Die Konsumenten mussten dann
fiir bestimmte Artikel noch andere Supermirkte aufsuchen. Das
fithrte, rein quantitativ betrachtet, sogar zu einer héheren Fre-
quenz der Einkéufe®, rechnet Kecskes vor. Diese Phase endete,
das belegen die GfK-Daten recht genau, am Ende der zwolften
Kalenderwoche, also am 22. Mirz. Am Tag darauf traten um-
fassende Kontakteinschrankungen in Kraft.

Sie verdnderten den Alltag der Menschen radikal - und
ebenso ihr Konsumverhalten. Und zwar gleich in zweierlei
Hinsicht. ,,Die Menschen gehen seltener einkaufen als vor
der Coronavirus-Krise. Dafiir kaufen sie grofRere Mengen,
der Trend geht wieder in Richtung eines klassischen Wo-
cheneinkaufs“, sagt Kecskes. Ein solches Einkaufsverhalten
ist ein echter Anachronismus. In den vergangenen Jahren ging
die Entwicklung klar in die entgegengesetzte Richtung: Die
Verbraucher kauften ofter ein, dafiir erwarben sie pro Besuch
weniger Artikel. Die Pandemie 16ste einen Riickfall in die Ver-
gangenheit aus.

Zuriick zum heimischen Herd
Die Einfiihrung der Maskenpflicht beim Einkaufen im April

habe zudem fiir eine psychologische Zisur gesorgt. Der Auf-

enthalt in Supermérkten und Discountern wurde durch den

Stoff im Gesicht deutlich sichtbar zum Wagnis, auch wenn die

Infektionszahlen in der Zwischenzeit stark gesunken sind. Es

gehe aus Kundensicht beim Einkaufen nur noch darum, die
Grundversorgung zu gewdhrleisten. Die Verkiufer
reduzierten Marketing-Manahmen, wie Sonderan-
gebote oder Aufsteller und Displays, als Reaktion auf

MeHSChen die Pandemie drastisch. ,,Der Erlebnischarakter beim

haben sich Einkaufen hat gelitten®, fasst Kecskes zusammen.
regelrecht
eingedeckt.”
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,.Bei vielen TOP-THEMA
erwacht

Doch nicht nur die Haufigkeit der Einkaufe daS Be: zweiten Phase der Krise ab dem 22. Mirz stir-
setzang nat sichn zeten des coronairas | WL UASSES LI, - e sstilende Restauranbesuche
verschoben. Mit den Kontaktbeschriankun- (laSS €SSO und generell ein eingeschrinktes Freizeitange-
gen gingen wochen-, teilweise monatelange nicht mehlo bot eingespart wurde, inYestierten die Verbrau-
Schliefungen von Restaurants und Schulen cher auch in Nahrungsmittel - und trotzten

[ ]
samt ihrer Kantinen einher. Gleichzeitig Weltel‘- damit bislang allen wirtschaftlichen Folgen, die
schickten viele Unternehmen ihre Mitarbeiter ehen die Viruskrise fiir die Privathaushalte hat. ,,Die
ins Homeoffice. ,,Das alles hat dazu gefiihrt, p Nachfrage nach Qualitdt und nachhaltig herge-
dass die Menschen sich fast ausschlieflich zu KA. stellten Produkten wird durch die Pandemie
Hause versorgen. Wir kénnen daher deutli- nicht zuriickgehen*, ist sich Kecskes sicher.
che Umsatzzuwichse im Lebensmittelbereich feststellen.
Bestimmte Kategorien, die sonst typischerweise 'out of Gefiihl der Solidaritat
home' genutzt werden, haben zudem sukzessive an Be- Darin sieht der GfK-Experte eine grof3e Chance fiir
deutung gewonnen*, sagt Kecskes. Davon profitieren auch den Lebensmitteleinzelhandel. Auf allen Ebenen habe
Lebensmittelhersteller wie Milcherzeuger. die Pandemie neben Sorgen auch ein starkes Gefiihl der

Solidaritét ausgeldst. Mit Freunden, die es lange
verboten war zu treffen. Aber auch mit
der personlichen Umwelt. ,Diese
Krise hat allen Menschen vor
Augen gefiihrt, wie sehr sich
unser Konsumverhalten
inzwischen iiber die
reine Menge definiert.
Das 16st eine grofe
Verunsicherung
aus“, sagt Kecskes.
Er spricht von
einem ,,Erwe-
ckungserlebnis:
Bei vielen
erwacht das
Bewusstsein,
dass es so
nicht mehr
' weitergehen
kann. Immer

Seltener, dafiir mehr: Mit Inkrafttreten mehr, immer
der Kontaktbeschrankungen wurde der weiter, immer
Wocheneinkauf wieder zum Trend glinstiger - diese
Steigerungslogik
wird abgel6st von
einer Entdeckungs-
logik und der Frage:
Wie kann ich Ge-
meinschaften stirken,
die wiederum mich wi-
derstandsfihiger gegen solche

[ we
=AY

Sich selbst etwas Gutes tun Krisen machen? Dazu gehort ganz klar auch der Konsum
Teilweise schnellten die Umsétze im Vergleich zum Vor- von regionalen Produkten, selbst wenn die punktuell
jahr im zweistelligen Prozentbereich nach oben. Denn viele  teurer sein mogen als die Artikel, die bisher gekauft
Konsumenten waren in der Krise bereit, sich selbst etwas wurden.“ Kiinftig werde der Konsument bei der Auswahl
Gutes zu tun. GfK-Untersuchungen zeigen, dass der Absatz der Produkte noch stirker als bisher auf Regionalitdt und
der tendenziell etwas teureren Herstellermarken in der Qualitit achten.
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Herr Miiller, Herr Dr..Claassen, wie
haben Sie die letzten Wochen erlebt?
Miiller: Als wir die Neuorganisation der
DMK Group beschlossen haben, wuss-
ten wir, dass wir damit eine enorme
Umwiilzung auf den Weg bringen. Also
haben wir uns darauf eingerichtet, viele
Gesprdche mit Landwirten, Mitarbei-
tern, unseren Kunden oder der Politik
zu fiithren. Wir wussten, dass wir jedem
Beteiligten enorm viel abverlangen.

Was wir in den vergangenen Wochen
mit der Corona-Krise erlebt haben und
immer noch erleben, ist eine Steige-
rung, die ich mir nicht hdtte vorstel-

len kénnen. Das ist ein Stresstest fiir
uns alle. Und um das gleich zu sagen:
Ich bin positiv iiberrascht, wie gut

sich unser Unternehmen und unsere
Gemeinschaft in dieser Lage schldigt.

Dr. Claassen: Mich hat am stdrksten
beeindruckt, wie alle an einem Strang
ziehen. Binnen weniger Tage mussten wir
uns auf komplett neue Arbeitsbedingun-
gen einstellen — Homeoffice, zusdtz-
liche Hygiene- und Abstandsregeln in
Produktion und Logistik. Dass wir trotz-
dem bei so vielen Projekten auf Kurs
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,Mich hat beeindruckt,
wie alle an einem
Strang zichen“
CFO DR. FRANK CLAASSEN

,M lernen

derzeit eine Menge

in kurzer Zeit“
CEO INGO MULLER

geblieben sind und nach einer kurzen
Unterbrechung konzentriert an unseren
Inhalten weitergearbeitet haben,
verdient grofSen Respekt.

Dass die Lage ernst wird, haben
viele Verbraucher erst realisiert,

als sie vor leeren Regalen im Super-
markt standen — goldene Zeiten

fiir Lebensmittelhersteller?

Miiller: Schén wir’s! Aber wir miissen den
Markt differenziert sehen: Die Gastrono-
mie, Kantinen, das was bei uns im Bereich
Food Service lduft, ist fiir Wochen kom-
plett ausgefallen. Das kénnen wir zum
Teil dadurch ausgleichen, dass wir den
Lebensmitteleinzelhandel beliefern, wo
die Nachfrage enorm gestiegen ist. Aber
viele Wettbewerber, die bislang iiber-
wiegend Gastronomie und Co. versorgt
haben, driicken nun ihre Produkte mit
Kampfpreisen in den Einzelhandel.

Das ist aber normaler Wettbewerb.

Gerade anfangs hat die Politik

zur Besonnenheit beim Einkaufen
gemahnt. Gleichzeitig gab es in
Richtung Handel die Aufforderung,
die lokale Landwirtschaft als Ga-
rant fiir volle Regale entsprechend
zu beriicksichtigen ...

Dr. Claassen: Die Deutsche Bundes-
kanzlerin und die Landwirtschaftsminis-
terin haben Handel und Landwirte nach
Berlin bestellt und in Richtung Handel
appelliert, Lebensmittel nicht zu Tiefst-
preisen anzubieten. Nahrungs-

mittel haben ihren Wert!

Miiller: In der Umsetzung gibt es
durchaus Gegensdtze. Denken Sie an

die grofien Werbekampagnen, die der
Handel in der Hochphase der Krise
gefahren hat. Dort wurde den eigenen
Mitarbeitern iiberschwiinglich gedankt.
Das ist durchaus verdient, aber ein Wort
an die Landwirte, an die Industrie,
welche fiir Nachschub in den Regalen
sorgen, wire durchaus angebracht
gewesen. Das kam teilweise, aber leise im
Vergleich. Denn ohne sie und ohne uns
hétten die Kassiererinnen nichts zum
Einscannen gehabt.

Trotzdem hatten die Verbraucher
den Eindruck, bestimmte Giiter
konnten knapp werden und haben
H-Milch und Nudeln gehamstert...
Miiller: Wir hatten zu keiner Zeit einen
Lieferengpass. Im Gegenteil: Wir haben
unsere Lieferungen bei bestimmten
Produkten binnen kiirzester Zeit um bis
zu 30 Prozent gesteigert. Das war eine
enorme Herausforderung fiir Produk-
tion und Logistik. Unsere Kunden wissen
das zu schdtzen und haben uns in dieser
Zeit als dufSerst zuverldssigen Lieferan-
ten erlebt. Diese Leistung geht auf jeden
einzelnen Mitarbeiter zuriick, und dafiir
danke ich auch jedem einzelnen Mitar-
beiter ausdriicklich!

Herausforderungen gab

es aber nicht nur dort ...

Dr. Claassen: Nein. Auch in den
Service-Bereichen des DMK mussten
wir schnell reagieren. So haben wir die
Einfiihrung von Microsoft Teams
vorgezogen, damit wir zum Beispiel
Videokonferenzen schneller umsetzen
konnten. Fiir die Mitarbeiter, die von
zu Hause aus arbeiten, eine grofie
Erleichterung.

_E
LINK

Weitere Informationen zum Geschaftsjahr
2019 und zur aktuellen Situation finden
Sie auch im Geschaftsbericht unter
www.dmk.de/wer-wir-sind/geschaeftsbericht-2019/
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So waren wir in der Lage, weiter
zusammen zu arbeiten, auch wenn wir
uns nicht im Biiro treffen konnten. Das
Projekt One Finance (siehe Seiten 32/33)
zeigt, dass wir dadurch kaum an
Tempo verloren haben.

Monatelang waren auch die Grenzen
dicht und sind es zum Teil immer
noch. Was bedeutet das fiir die
Internationalisierung des Geschifts?
Miiller: Unser Engagement im Ausland
werden wir weiter vorantreiben. Das gilt
fiir unsere Kernmdrkte Niederlande,
Russland und China (siehe Seiten 36/37).
Wichtig: Diese Ldnder sehen wir als eige-
nen Markt, den wir individuell vor Ort
bedienen wollen. Wir arbeiten weiter
daran, engere und bessere Verbindun-
gen zwischen den einzelnen Standor-

ten zu schaffen, voneinander zu lernen
und Prozesse zu vereinheitlichen und zu
vereinfachen. Diesen Weg gehen wir mit
unserem Projekt MAXIMA in den Nieder-
landen, beim Ausbau unseres Geschiifts
in Russland und auch bei unseren
Aktivitditen in China.

Wann kehrt denn wieder das
normale Leben in das DMK zuriick?
Miiller: Ich habe auf die Frage, wann
wieder Ruhe einkehrt, einmal gesagt:
Vermutlich nie. Wir leben in einem
duflerst agilen Umfeld, Themen wie
Jjetzt Corona verschiirfen das noch mal.
Von uns verlangt das, genauso agil zu
sein, Verdnderungen zu erkennen und
zu managen. Wir sehen immer wie-
der, dass die Corona-Pandemie keines-
falls auf dem Riickzug ist. Im Gegenteil.
Wir alle haben in den letzten Mona-
ten eine Menge gelernt. Mit diesem
Wissen und der notwendigen Vorsicht
werden wir auch weiter vorgehen.

Was war fiir Sie personlich die
wichtigste Erfahrung in den
letzten Wochen?

Dr. Claassen: Die Flexibilitdt und
Kreativitdt unserer Mitarbeiter haben
mich begeistert.

Miiller: Wir sprechen oft iiber unsere
Unternehmensleitlinien. In den vergan-
genen Wochen hat man gespiirt, dass
wir sie auch tatsdchlich leben:
Unternehmerisch, fair und innovativ.
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Fiihrungskrifte sollten gerade jetzt
fiir ihre Mitarbeiter ein Fels in der
Brandung sein. Vor welchen Heraus-
forderungen stehen sie zurzeit?

Sie miissen jetzt sehr schnell ihre Fiihrungs-
qualitiiten einsetzen, um Teammitglieder
auch aus der Distanz heraus zusammenzu-
halten. Sie miissen abwdigen, ob die Mittel
ausreichen, die jeder braucht, um voran-
zukommen - passen die Instrumente zur
Zusammenarbeit (Kollaborationstools)
oder miissen bestimmte Themen priori-
siert oder depriorisiert werden? Kommu-
nikation ist der wesentliche Schliissel, um
sich iiber die Stimmung in den Mannschaf-
ten zu informieren und so richtig und
gezielt reagieren zu kénnen. Das ist nicht
leicht. Konflikte, Untertone und Befindlich-
keiten erfdhrt man leichter im
Vorbeigehen oder in direkten Gesprdchen.

Was wird deutlich, wenn nur aus der
Ferne kommuniziert wird?

Es zeigt sich, wer als Fiihrungskraft wirk-
lich dafiir gemacht ist, die neuen Arbeits-
formen zu leben. Viele Fiihrungskriifte fiih-
ren agile Teams, die fast selbstbestimmt an
Projekten arbeiten. Die Mitarbeiter brau-
chen Unterstiitzung und das Wissen, dass
sie sich mit ihren Ideen einbringen

und auf Augenhohe

kommunizieren

konnen.

Eine
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gute Fiihrungskraft gibt ihrem Team eine
Biihne - Angst vor dem Vorgesetzten zu
haben, weil der nur nach hierarchischen
Mustern fiihrt, taugt heute nichts mehr. Im
Gegenteil: Mitarbeiter, die sich nicht trauen
2u partizipieren oder auch mal einen Feh-
ler zu machen, erledigen ihre Aufgaben nur
nach Vorschrift. Fehler machen zu diirfen
und sich einbringen sind gelebte Werte bei
DMK.

Aus der Distanz zeigt sich oft, ob ein
Changeprozess Friichte tragt. Wie
wirken sich agile Arbeitsformen, die
Einfiihrung von Telearbeit und Kolla-
borationstools aus?

Fast durchweg positiv, auch wenn einige
damit noch Schwierigkeiten haben. Die
Mehrheit der Leute sagt: Es geht offenbar
auch anders. Das liegt daran, dass wir
schon weit vor der Pandemie das Projekt
MOVE ins Leben gerufen haben: Eine Opti-
mierung der gesamten Arbeitsprozesse,

die viel effizientere Abliufe ermog-
licht. Das schliefdt Telearbeit
mit ein und auch eine
gelebte Feed-

back-

kultur. Wir haben einfach gemerkt,
dass Mitarbeiter Ansprache, Wert-
schétzung und Einordnung brau-
chen. Das bedeutet, ich muss mich
fiir sie interessieren und zuhoren

- besonders in schwierigen Zeiten.
Die Kollegen sind nicht nur rdaumlich
voneinander getrennt, sie durchle-
ben auch privat eine Zeit der Verun-
sicherung. Wie und wo hole ich sie
da ab? Wer als Fiihrungskraft jetzt
zusdtzlichen Druck ausiibt, hat am
Ende ein Team, das schlecht per-
formt.

Was wire, wenn Kommunika-
tionsmoglichkeiten via Tele-
arbeit nicht eingefiihrt
worden wiren - vor

der Pandemie?

Ganz klar, in den adminstrativen Berei-
chen wiirden wir nicht arbeitsfdhig sein
und das wiirde nicht nur unsere Betriebs-
fdhigskeit einschrinken beziehungsweise
stoppen, sondern zu Kurzarbeit und
unsicheren Arbeitspldtzen fiihren.

Nichte besorgt. Verriickt, oder? Das war
gang und gibe. Nachwuchskrifte wiirden
einem heute einen Vogel zeigen. Die ach-
ten ganz genau darauf, ob die Fiihrung
in einem Unternehmen sie von Anfang an
respektiert und ,,mitmachenldsst.

Das erfordert Vertrauen von der
Fithrungskraft ...
... und genau deshalb achten wir schon
im Bewerbungsgesprdch darauf, dass
die Fiihrungskrdfte zu unserer
Unternehmenskultur pas-
sen. Wir stellen ganz
klare Anforderun-
gen an Leader-
ship: In einer
speziellen
Potenzial-
analyse
erfah-
ren wir
viel iiber
deren
Person-
lichkeit

,,Eille -noch

gute

Fiithrungskraft
gibtihrem
Team eine

Biihne“

Sie
arbeiten seit 34
Jahren bei DMK und
haben auch eine andere Fiih-
rungskultur erlebt - warum war
der Change wichtig?
Zum Start meines Arbeitslebens symbo-
lisierte die Fiihrungskraft - wie auch in
vielen anderen Unternehmen - das Bild
des besseren, kliigeren und im Status
weit h6heren Menschen als man selbst.
Der Mitarbeiter war der Fiihrungskraft
spiirbar untergeordnet. Als ich als junge
Erwachsene im Unternehmen - damals
noch Botterbloom Milch + Eiscrem eG -
anfing, habe ich auch mal fiir die private
Geburtstagsfeier des Chefs Schnittchen
geschmiert oder ein Geschenk fiir die

bevor sie
an Bord
kommen.

Wie erfragt
man die Per-
sonlichkeit?
Das geht nicht bis ins
Detail, aber wir bekom-
men einen guten Gesamtein-
druck, wenn wir fragen, wofiir die
Person steht, womit sie sich beschdf-
tigt, was sie in ihrem Leben geprdigt hat.
Welchen Herausforderungen musste sie
sich in ihrem Leben stellen oder was gibt
sie ihren Kindern mit auf den Weg? Wir
schauen auf den Lebenslauf und stellen
Fragen, die wir passend finden. Anhand
der Antworten erkennen wir ganz gut
das Wertegeriist eines Menschen.

Konnen auch Mitarbeiter selbst die
Fiihrungskraft beurteilen?

Ja, unbedingt! Ob unsere Fiihrungs-
kultur im Arbeitsalltag ankommt, haben
wir in den vergangenen zwei Jahren
mehrfach mit umfassenden Mitarbeiter-
befragungen iiberpriift. Dieser ,,Change-
Tracker*ist zwar anonym, kann aber
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auf Teams heruntergebrochen werden.
Das Instrument zeigt, welche Mafinah-
men eine Fiihrungskraft eingeleitet und
ob sie die angestrebten Ergebnisse erzielt
hat. Es weist aber auch darauf hin, an
welchen Stellen der Schuh driickt, sodass
die Fiihrungskraft gezielt gegensteuern
kann. Eine Art Zusammenfassung der
Fiihrungskompetenz lisst sich anhand
einer neuen Kennzahl ablesen: dem
Human Capital Index. Fillt der schlecht
aus, hat die Fiihrungskraft den ganz kla-
ren Auftrag, neue Mafinahmen zu ent-
wickeln und weiter am Thema Fiihrung
zu arbeiten. Am besten gleich mit dem
Team.

Wer ist in Ihren Augen eine gute
Fiihrungskraft?

Das ist jemand, der seine Schwiichen
kennt und dazu steht. Keiner ist voll-
kommen und wenn man das akzeptiert,
ist es moglich, seinem Team zu zeigen,
dass man nicht unfehlbar ist. Das hilft
wiederum den Mitarbeitern, selbst die
Angst vorm Fehlermachen zu verlieren.
Ich denke, Fehler gehdren dazu, um bes-
ser zu werden. Eine Fiihrungskraft wird
auf diese Weise nahbarer und mehr zur
Identifikationsfigur. Sie oder er muss
natiirlich fachlich kompetent sein, aber
es niitzt gar nichts, wenn sie oder er nie
gelernt hat, mit Schwierigkeiten und
Hiirden umzugehen.

Zur Person:

Ines Krummacker, 50, Chief Human
Resources Officer, arbeitet seit 34
Jahren bei DMK. Nach ihrer Aus-
bildung im Unternehmen hatte

sie samtliche Personalfunktionen
inne, bis sie 2015 Mitglied der DMK-
Geschaftsfihrung fur den Bereich
Personal wurde.
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Der richtig
Kurs durch
die Krise

Unter der Leitung von Hermann Koster manovriert
der Krisenstab DMK durch die Corona-Pandemie.
Er empfindet vor allem Dankbarkeit

Abstand
halten

A, 5m
—’

ereits im Februar
begann das Manage-
ment-Team zu ahnen,
dass die Lage ernst
werden konnte. Der Krisenmanager
der DMK Group verfolgte die Nach-
richten aus China mit wachsender
Besorgnis, las viele Meldungen iiber
die Lungenkrankheit, die sich mit ra-
sender Geschwindigkeit in Wuhan und
inzwischen auch in Italien ausbreitete.
Und wihrend Covid-19 hierzulande
allenfalls Virologen ein Begriff war, die
Fuf3ball-Bundesliga in vollen Stadien
spielte und auf Karnevalsfeiern Tau-
sende schunkelten, beriefen Hermann
Koster und die Krisenmanager
die ,,Corona-Taskforce“ der
DMK Group ein. Das zwi-
schenzeitlich mehr als 30
g Mitglieder umfassende Ex-
: pertenteam sorgte dafiir,
dass die DMK, ihre Mitar-
beiter und Landwirte bisher
weitgehend unbeschadet durch
die Krise gekommen sind. Indem
sie rasch die richtigen Entscheidungen
trafen und gleichzeitig mit Weitblick
Mafinahmen umsetzten.

d
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Doch der Reihe nach.

Ab Anfang Mirz informiert die
Taskforce, zu der neben Koster auch
die Mitglieder des DMK-Managements
sowie verantwortliche Mitglieder des
DMK-Krisenteams gehoren, regelmafig
mit Aushdngen, Plakaten und E-Mails
die Mitarbeiter iiber erste Vorsichts-
mafinahmen: gesteigerte Handhygi-
ene, Abstand halten und, vor allem,
bei Erkéltungssymptomen zu Hause
bleiben. Diese Zielorientierung zahlt
sich aus: Bis heute gab es nur sehr we-
nige Corona-Félle in der DMK Group.
Man spricht tiglich, steht rund um die
Uhr im Austausch: Was miissen wir be-
achten? Was kommt als nichstes? Wie
konnen wir unser Unternehmen und
die Mitarbeiter bestmdoglich schiitzen?
Bereits zu Beginn der Krise ist klar:
DMK ist auch fiir Deutschland als be-
deutendes Unternehmen der Lebens-
mittelindustrie systemrelevant.

Als die Infektionszahlen auch
hierzulande Mitte Méirz in die Hohe
schnellten, war Entscheidungsstérke
gefragt. Am 13. Mérz informierte die
Taskforce alle Fithrungskrifte, dass
ab sofort Mitarbeiter mit Biiroarbeits-
platz, soweit moglich, von zu Hause
aus arbeiten sollten.

Krisen-
manager
Hermann
Koster ahnte
#schon friih-
zeitig, dass das
Coronavirus
auch DMK
einiges abver-
langen wird.

,Ich bin begeistert, wie schnell un-
ser Unternehmen gemeinsam mit der
IT in der Lage war, diese Moglichkeit
fiir rund 1500 Mitarbeiter umzuset-
zen*“, sagt Koster. Ein Kraftakt, der
sich gelohnt hat und bis heute sehr
gut funktioniert. ,,Anfanglich war ich
skeptisch, muss aber nach mittlerweile
mehr als drei Monaten sagen, dass
sich der Austausch iiber Telefon- und
Videokonferenzen hervorragend in
unseren Alltag integriert hat®, sagt
CHRO Ines Krummacker. ,,Um den
regelmifigen Kontakt zu den Kollegen
zu halten, haben einige Bereiche sogar
eine tagliche Team-Video-Kaffeepause
realisiert bekommen."

Jeder einzelne Mitarbeiter und jedes
Segment des Unternehmens waren
von den Auswirkungen der Pandemie
betroffen.

Neben den Landwirten auf ihren Ho-
fen waren in dieser Zeit die Mitarbeiter
in den Werken eine wichtige Saule, um
die Produktionsfihigkeit und die Ver-
sorgung der Bevolkerung mit Lebens-
mitteln sicherzustellen. ,,Mein
Dank gilt hier allen, die uner-

miidlichen Einsatz gezeigt haben®, lobt
Koster: ,Damit meine ich alle: von den
Landwirten iiber die Milcherfassung,
den Vertriebsinnendienst, bis zu den
Mitarbeitern in den Werken und den
Lagern. Und natiirlich auch die die
Teams in den Verwaltungen. Sie muss-
ten vor Ort sein, damit
das Unternehmen weiter

.. s heifdt,

Produktion und Lieferketten sichern
zu kénnen. Dienstreisen wurden bei-
spielsweise in digitale Meetingraume
verlegt, Lieferanten und Dienstleis-
ter mussten und miissen besondere
Hygienevorgaben einhalten, externe
Besuche in den Werken wurden auf
ein absolutes Mini-
mum reduziert. Mehr

lduft.“ Uberhaupt waren einen l(laren noch: Der empfohlene

die zuriickliegenden
vier Monate ein Lehr-

Kopf zu be-

Mafinahmenkatalog,
der in enger Anlehnung

stiick {iber Teamgeist Wahren und an die Erkenntnisse der
und Wir-Gefiihl iiber ° Gesundheitsbehorden
alle Unternehmensberei- lllCht lla(:h- und des Robert-Koch-
che hinweg. Instituts entstanden

Auch der Bereich Logistik
bekam die Auswirkungen
von Corona schnell zu spiiren.
»Wir waren nonstop mit dem Thema
beschiftigt®, sagt etwa Logistik-
direktor Hartmut Buck:
»Wihrend wir daran arbeiteten,
zusitzliche Lagerkapazititen fiir
Fertigware, Verpackung und Leergut
abzusichern, mussten wir durch die
Schliefung der Grenzen und den
verlangsamten Warenverkehr unsere
Lieferketten im Blick behalten, um
unsere Kunden im In- und Ausland
weiter beliefern zu kénnen.
In dieser Hochphase ist der
Zusammenhalt im Unterneh-

lissig zu
werden.”

Hygiene

ist, erstreckt sich tiber
den Reinigungszyklus
der Sanitdrraume bis
hin zur Platzierung der Desinfektions-
spender, der Installation von Trenn-
schreiben an Orten, wo das Einhalten
des Mindestabstands nicht moglich
ist oder die Ausgabe von Mund-Nasen-
Schutzmasken. Kurzum: Der umfang-
reiche Plan bedenkt jedes noch so
kleine Detail.

Zur besseren Ubernahme in die
Alltagsroutine erhielt dazu jeder
Mitarbeiter ein Faltblatt mit den
wichtigsten Handlungs-

und Verhaltensvorgaben.
Damit ist das Unternehmen

men besonders spiirbar — auch fiir eine Riickkehr in
gewesen.” — eine ,,neue Normalitat“
Wihrend viele gut vorbereitet.
Mitarbeiter mit PC- Vorerst bis Ende
Arbeitsplatz ihren August wird die
Aufgaben von zu Telearbeit auf frei-

Hause aus nachgin-
gen und in Windeseile
komplett neue Abldufe
und Absprachen entwi-
ckelten, waren Koster und

seine Taskforce gedanklich schon
wieder einen Schritt weiter. Wie wird
eine ,neue Normalitdt“ mit Corona
aussehen, ein neuer Arbeits- und Pro-
duktionsalltag in Zeiten der Pandemie?
Und auch: Wie bereiten wir uns auf
eine mogliche zweite Infektionswelle
vor? Die Taskforce entwickelte im Ver-
lauf der Pandemie eine umfangreiche
Verfahrensanweisung, um die Gesund-
heit der Mitarbeiter zu schiitzen und

williger Basis fiir alle
Mitarbeiter verlidngert.
So lange bleibt auch der
Personalverkauf geschlos-
sen. Prasenzmeetings, sofern
sie sich nicht anders abhalten las-
sen, diirfen nur unter den geltenden
Abstands- und Hygieneregeln stattfin-
den. Abendveranstaltungen bleiben
vorerst untersagt.

Ist die Krise danach vorbei?
Unwabhrscheinlich.

Eines sei ihm von Anfang
an klar gewesen, sagt KOster
riickblickend: ,,Niemand
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konnte und kann genau einschétzen,
wie sich die Pandemie konkret weiter
auswirken wird. Es hief, einen klaren
Kopf zu bewahren, konzentriert zu ar-
beiten und nicht nachlissig zu werden,
auch wenn es Phasen gab, in denen
wir alle einmal durchatmen mussten.“
Als im Juni sinkende Infektionszahlen
Hoffnung auf ein wenig ,,Normalitdt“
geben und bundesweit Lockerungen
der Mafinahmen beschlossen werden,
entspannt sich auch der Krisenmana-
ger erstmals etwas.

Eines ist ihm aber auch jetzt klar:
Die Krise ist kein Sprint und nicht
vorbei - es gilt vielmehr, einen
Marathon zu laufen.

Hierfiir ist Ausdauer gefragt -
Achtsamkeit und iiberlegtes Handeln
bleiben sein oberstes Gebot.

,,Wir arbeiten und leben in einer
Pandemie, das ist herausfordernd
fiir uns alle. Die Situation und alle
Erkenntnisse entwickeln sich dyna-
misch. Das miissen wir selbst auch
sein - und doch gleichzeitig einen
kiihlen Kopf bewahren, ohne in blof3en
Aktionismus zu verfallen®, bilanziert
Koster eine der turbulentesten Phasen
seines Berufslebens: , Fiir uns gilt
also weiterhin: Auch wenn die Lage
sich aktuell etwas entspannt, miissen
wir wachsam bleiben und die
Entwicklung genau beobach-
ten. Wenn wir weiter mit
Augenmaf} und Weitsicht
handeln, werden wir als
Unternehmen die Krise
auch zukiinftig gemeinsam
gut meistern und sogar gestarkt
aus ihr hervorgehen.”

Klar ist aber bei all der akribischen
Arbeit durch die Coronavirus-
Taskforce, dass nicht zuletzt auch
Vernunft und Kooperationsbereit-
schaft aller Landwirte und Mitarbeiter
mit dazu beigetragen haben,
dass DMK bislang so erfolg-
reich durch die Pandemie
gekommen ist.

r—J
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KOLUMNE

Marco Bode,
Aufsichtsratsvorsitzender
SV Werder Bremen und
FuRball-Europameister

Transparenz schafft Durchblick

Ein weiteres Ziel von One Finance
ist, die Zahlen aussagekriftiger zu
machen. ,,Mit der Schaffung der BUs
haben wir vor drei Jahren die Orga-
nisationsstruktur an die Markter-
fordernisse angepasst. Aber weil in
einer BU mehrere Wertschopfungs-
stufen von der Produktion bis zum
Vertrieb zusammengefasst sind, sind
die existierenden Zahlen jedoch oft
nicht aussagefihig genug.“

~DMK modernisiert den Finanzbereich — und macht damit
Zahlen transparenter und Arbeitsprozesse effizienter

‘Vertrauen

{ONE
FINANCE

r. Dirk Mahlstedt, Projekt-
leiter von One Finance, ist
zufrieden. Auf Initiative
von CFO Dr. Frank Claassen
verantwortet Mahlstedt seit Dezember
2019 den Umbau und die Modernisie-
rung des Finanzbereichs.

LT

in einzelne Prozesse und Systeme
eingreifen. ,,Wir fassen alles an“, sagt
Mahlstedt: ,,Verrechnungsmodelle,
das Reporting, die Planung, die
Finanzorganisation.“

Milchauszahlungspreis im Fokus

Was auf den ersten Blick eher
abstrakt wirkt, hat ganz praktische
Auswirkungen: Mit der Einfithrung des
»~ambitionierten Milchpreises“, einem
Zielauszahlungspreis, als

Das Kernteam von ”Un,ser eine der ersten grofien
knapp 20 Mitarbeitern Pl‘()Jekt Anderungen, wird den
um Dirk Mahlstedt, ist eine berechtigten Erwartun-
Claudia Parman, Werner Investition gen der Landwirte an ei-
Krieger, Frank KeRling . nen wettbewerbsfidhigen
und Florian Haberland wie E.lndel'? Milchauszahlungspreis
beschiftigt sich damit, ReallnveStl' Rechnung getragen.

Prozesse und Arbeits-
schritte neu aufzustellen
und das Zahlenwerk zuverldssiger und
aussagekriftiger zu machen. Dazu
kommen je nach Bedarf punktuell
Experten aus den Fachbereichen wie
Global Business Services, Produktion,
Vertrieb und natiirlich der IT.

Teil der CFO-Agenda

Wie alle anderen Teile der DMK soll
auch der Finanzbereich schneller und
effizienter werden. Gleichzeitig sollen
die Zahlen zuverlissiger und transpa-
renter werden, damit das Management
eine solide Entscheidungsgrundlage
hat. Damit ist One Finance ein wichti-
ger Teil der CFO-Agenda, mit der der
Finanzbereich der DMK zukunftsfest
gemacht werden soll. Um das zu er-
reichen, muss das Projektteam tief
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tionen auch® Dieser Zielauszahlungs-

preis orientiert sich am
so genannten 11%er-Schnitt, also dem
Preis, den die wichtigsten Wettbe-
werber den Landwirten zahlen.
Im Management Reporting ist nun
einfach abzulesen, ob die BUs diesen
Zielauszahlungspreis erreicht haben
oder welche Liicke noch geschlossen
werden muss.

Mit Weitblick in die Zukunft

Erstmals fiihrt One Finance auch
eine strategische Finanzplanung ein.
Sie wird zukiinftig weiter vorausschau-
en und gleichzeitig weniger Ressour-
cen beanspruchen. ,,Bislang haben wir
einen Plan fiir das Folgejahr gemacht
und diesen fortgeschrieben®, berichtet
Mahlstedt. ,,Jedes Jahr mussten die
Mitarbeiter in der Finanzabteilung

Projeki/eiterDirk Mahistedt Head of
- Planning&Repoertingand Projects

diesen Plan mehrmals iiberarbeiten.“
Zukiinftig gibt es eine strategische
Finanzplanung mit einem Horizont
von zehn Jahren, eine Mittelfristpla-
nung, die detaillierter die kommenden
drei Jahre in den Blick nimmt und eine
konkrete Jahresplanung. Diese wird
nur einmal aufgesetzt, und zwar erst
in der zweiten Jahreshilfte.

CFO Dr. Frank Claassen erwartet von
diesem System nicht nur mehr Stetig-
keit. Auch die Verantwortlichen wer-
den sich zukiinftig daran messen las-
sen miissen, ob sie ihre kurz-, mittel-
und langfristigen Ziele erreichen.

,Wir sind auf einer Baustelle“

,2unser Projekt ist eine Investition
wie andere Realinvestitionen auch -
nur dass wir keine Maschinen oder
Gebaude kaufen, sondern in Prozesse
und Systeme investieren®, erldutert
Mahlstedt. Im Herbst 2019 haben die
Planungen begonnen, Ende 2021 soll
die Finanzfunktion modernisiert sein:
2020 liegt der Fokus auf den 4 Milch-
BUs, 2021 ist die gesamte Group einge-
schlossen.

Aufbauen kann One Finance auf
Ergebnissen aus Vorprojekten, die nun
Zu einem stimmigen Gesamtsystem
zusammengefiihrt werden. Durch
die mit One Finance einhergehenden
Verdnderungen befindet sich der

Finanzbereich in einem Ubergangs-
jahr. ,Letztlich sind wir hier auf einer
grolen Baustelle: In diesem Jahr
erfolgt die Kernsanierung, 2021
bauen wir das Dachgeschoss aus.“,
fasst Mahlstedt zusammen.

Um zukiinftig ein genaueres Bild
zu bekommen, werden ab Sommer
die Ebenen Werk und Vertrieb
einzeln betrachtet. Dank mehr
Transparenz kann das Management
dann schneller an den richtigen
Stellschrauben drehen. ,,Viele
Projektergebnisse werden wir in
einem neuen Management-
Reporting direkt nutzbar machen.
Langfristig planen wir die Informa-
tionsverarbeitung ginzlich auf ein
neues Fundament zu stellen, das
dann auch die kommenden
Projektergebnisse abbildet.“

One Finance beriihrt auch
die Unternehmenskultur

Bei aller Konzentration auf
Prozesse, Tools und Zahlen behilt
das Team um Mahlstedt die Mitar-
beiter und Stakeholder in den BUs
im Blick, die alle Verdnderungen
mittragen und umsetzen miissen.
One Finance ist der Treiber, um im
Finanzbereich, aber auch dariiber
hinaus, einen ,,One Way of Wor-
king“ zu etablieren. Daher ist auch
Change-Management ein wichtiger
Bestandteil des Projektes, um die
Mitarbeiter vom Nutzen der vielen
Neuerungen zu iiberzeugen und
Akzeptanz zu gewinnen und diesen
neuen gemeinsamen ,,Way of Wor-
king“ zu verankern.

Wie gut das schon innerhalb des
Teams funktioniert, hat sich in der
Corona-Krise gezeigt. Denn nur
zwei Monate nach dem eigentlichen
Projektstart verabschiedeten sich
die Team-Mitglieder ins Homeoffice.
Dennoch gab es kaum Einschrén-
kungen in der Zusammenarbeit,
berichtet Dirk Mahlstedt. ,,Konzep-
tionell zu arbeiten, war zumindest
anfangs schwierig. Aber insgesamt
bin ich erstaunt, wie gut man auch
virtuell Ergebnisse erzielen kann.“

Je mehr ein Team
tiber Taktik und
Strategie eines
Unternehmens weif3,
desto besser kann
es performen
n der vergangenen Ausgabe
haben wir schon gesehen, dass
es fiir FuRballteams sehr wichtig

ist, dass alle, die auf dem Platz
stehen, die gleiche

schafft
Erfolg

Effektivitit. Alle Informationen werden
dann in der Mannschaftssitzung, in
Videoanalysen oder sogar in individu-
ellen Apps fiir die Spieler aufbereitet.
Das grofRe Ziel dahinter: bestmdgliche
Vorbereitung auf das nichste Spiel!
Auch in Unternehmen spielt Transpa-
renz eine immer wichtigere Rolle.

Ein sehr spannendes Tool ist das
sogenannte Scoreboard-Management.
Dabei werden unternehmerische
Kennzahlen oder wichtige Informati-
onen zum Stand von Projekten fiir die
Mitarbeiter oder das beteiligte Team
so visualisiert, dass allen klar ist, wie
der aktuelle ,Spielstand“ lautet und

welche gemeinsamen

Taktik im Kopf 3 Ziele alle im Blick
haben und nicht jeder » AuCh 1m haben sollten! Das
Spieler sein eigenes Ulltel‘llehmell Tool kann kleine Ziele
. . L] .
i SpieltTrans- - fresice e
> [ ] 3
miissen Ziele, Strategi- pal‘ellZ cine Effektivitdt erh6hen,
. . L] .
en und T.’flk‘tlk effektiv 1immer oder bis zur Transpa-
kommuniziert werden. ° ® renz der kompletten
Aber auch die Vorbe- WlChtlgel'e Finanzkennzahlen

reitung auf den Geg-
ner spielt eine immer
groflere Rolle. Fiir die
standardisierte Spiel-
vorbereitung, die zum Beispiel unser
Trainer Florian Kohfeldt vollzieht, steht
maximale Transparenz iiber alle rele-
vanten Informationen im Mittelpunkt.
Das Team wird kollektiv und individu-
ell auf den nichsten Gegner vorberei-
tet. Dabei helfen Analysen, Leistungs-
daten und Statistiken der Gegner aus
den vergangenen Spielen zu Laufleis-
tung (Distanz, Sprints), Zweikampf-
stirke, Passgenauigkeit (Packing = wie
viele Gegner werden tiberspielt?) oder
Torgefahrlichkeit (Expected Goals) und

Rolle*

des Unternehmens
fortgesetzt werden.
Fiir Fiihrungskréfte
bedeutet das, den
Mitarbeitern viel Vertrauen entgegen
zu bringen.

Geschieht das, ergeben sich
grof’e Chancen. Denn wenn alle im
Unternehmen viel wissen und Ziele,
Herausforderungen, Probleme, aber
auch Erfolge kennen, ist das gut fiir
Mitarbeiter-Motivation und Unterneh-
menskultur! Schliefdlich kann auch
jeder Spieler im Fuf3ball jederzeit auf
die Anzeigetafel blicken, um zu
schauen, wie es steht!
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Uniekaas steht seit
mehr als 50 Jahren
flr reinen, echten
hollandischen
Gouda —aus
niederlandischen
Haushalten ist er
nicht mehr wegzu-
denken. Durch
digitale Moglich-
keiten wird er nun
noch sichtbarer

NN N NS

Der Oldie ...

Der Erfolg von Uniekaas basiert auf Ideenreichtum und Handwerks-
kunst, stets gepaart mit dem Blick auf das Neue. Diesen Weg geht
das Unternehmen auch in der Krise. ,Mitten in der Corona-Pandemie
wurde im Mai eine Kommunikationskampagne gestartet, um die
Markenbekanntheit voranzutreiben®, sagt Corrien Bakker, Marketing
Manager DOC Dairy Partners/Uniekaas. ,Aber gleichzeitig auch, um
den Konsumenten auf seiner Reise zur Kaufentscheidung zu beglei-
ten und besser als bisher kennenzulernen.” In diesem Entscheidungs-
prozess gebe es verschiedene Berthrungspunkte des Kunden mit
einer Marke. Hierzu zahlen nicht nur der direkte Austausch zwischen
Kunden und Unternehmen — Anzeige, Werbespot, Webseite — son-
dern auch indirekte Kontaktpunkte, an denen die Meinung Dritter
uber eine Marke, ein Produkt oder eine Serviceleistung eingeholt
wird. Dazu zéhlen Bewertungsportale, Nutzerforen, Blogs und mehr.
Kunden informieren sich genau lber diese indirekten Kontaktpunkte,
die von Unternehmen nicht unmittelbar beeinflusst werden kénnen.
Ein tiefgehendes Verstandnis des gesamten Entscheidungswegs des
Verbrauchers ist deshalb Grundvoraussetzung fiir eine kundenorien-
tierte Marketing- und Vertriebsausrichtung.

Corrien Bakker ist seit 2020 Marketing Manager

Uniekaas/DOC Dairy Partners B.V. in Kaatsheuvel,
Holland. Zuvor war sie acht Jahre lang Marketing
Manager DOC Dairy Partners.

KRR

Im Gedachtnis bleiben

Mit der Kampagne ist eine ganze Informationskette aufge-
baut worden, damit den Kunden Uniekaas in Erinnerung
bleibt, wenn sie einkaufen. Im Fernsehen werden zielgrup-
pengerechte Programmevon Uniekaas prasentiert und mit
kurzen Spots begleitet. Die Auflenwerbung konzentriert
sich hingegen auf Reklameflachen in unmittelbarer Nahe
von Supermarkten. ,Weil wegen der Covid-19-Pandemie
viele Firmen ihre Buchungen gecancelt hatten, waren die-
se glinstig zu mieten und machten einen grofflachigen
Einsatz moglich. Und da der Weg zum Einkaufen in der
Coronakrise lange die einzige Moglichkeit der Menschen
war, ins Freie zu gehen, wurden die Plakate sehr gut wahr-
genommen®, sagt Bakker.

Mit Displaywerbung wird in den sozialen

... ganz digital.

Mit Digitalwerbung den Umsatz erh6hen

Zudem macht Uniekaas auch digital auf sich aufmerksam.

Hierfiir wurde spezielle Displaywerbung und Werbung in
sozialen Medien entwickelt. Kommen Kunden mit Mobil-
telefonen in die Nahe einer Verkaufsstelle, bekommen
sie die laufende Werbung von dem dort angebotenen

Uniekaas auf das Handy gespielt. Schon jetzt zeigt sich,

das wirkt sich positiv auf den Umsatz und die Marken-
bekanntheit aus. ,Fir Uniekaas waren die zurlickliegen-
den Wochen ein sehr interessanter und attraktiver Zeit-
punkt, um in der Kommunikation mit den Kunden prasent
zu sein, weil in der Pandemie-Zeit die Konsumenten viel
starker nach glaubwirdigen Marken sehen, die sie schon
kennen®, erklart die Marketing-Managerin. Als alteste
hollandische Kasemarke habe Uniekaas da deutliche
Vorteile. ,Und das attraktive Preis-Leistungsverhaltnis
gibt dem Kunden dann noch den letzten Kaufimpuls®.
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Medien geworben. In der Nahe von Verkaufs-
stellen, die Uniekaas anbieten, bekommen
Kunden Werbung auf ihr Handy gespielt.

NIET ZOMAAR EEN
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INTERNATIONALES

SAFE GUARDING
Hier werden die unternehmerischen

Leitplanken und Strategien entwickelt,
nach denen bei uns gearbeitet wird. ﬂ

SKILLS N
Hier konzentrieren gg
SiCZ konzeﬁ)tionelle Fdhigkeiten 3
und Knowhow unseres gesamten
Unternehmens. & l'*" N SHAPE
» Y 3 & Unter diesem Dach versammeln sich
N I § die sechs Business Units unseres
< X S g N Unternehmens. Alle haben einen
§ § Q\} : : eigenverantwortlichen BU Head.
S 3 X w
589 %
$ S | S
SERVICES N
Der Bereich GBS (Global Business Services) ' y
stellt seine prozessualen Fihigkeiten
als interner Dienstleister dem gesamten K

Unternehmen zur Verfiigung.

PROJEKT MAXIMA

Global denken und handeln

Die Corona-Krise hat auch die Grenzen der Globalisierung aufgezeigt.
Wir gehen unseren Weg zu einem internationalen Unternehmen trotzdem weiter

lobalisierung, Internatio- grofien Volumen unterwegs sei.
nalitét sind wichtig fiir alle Es ist vor allem wichtig, dass es
Exportnationen. Deren in der Zusammenarbeit mit Organi-
Wirtschaft hat in den Krisen-  sationen in anderen Lindern keine
zeiten gelernt, dass globale Verflechtun-  Reibungsverluste gibt. Doppelte Arbeit
gen ein Problem sein konnen. Internati-  lohnt sich nicht und kostet nur Geld.
onale Lieferketten sind fragile Gebilde. Die DMK befindet sich deshalb in
Ins Ausland ausgelagerte Produktion ist ~ einem Anpassungsprozess, der dafiir
sinnlos, wenn die Grenzen dicht sind, sorgt, dass am Ende eine reibungs-
Flugzeuge nicht mehr fliegen, Schiffein  lose Zusammenarbeit erreicht wird.
den Héfen festsitzen. In den Niederlanden lauft das Organisationseinheiten konnen sich so
Fiir unsere Molkerei steht fest: Projekt MAXIMA auf Hochtouren. aufihre Kernaufgaben konzentrieren:
Die Internationalisierung der DMK Dabei sollen alle Prozesse und Struk- e Unter dem Begriff Safeguarding

Niederlanden sukzessive ausgerollt. Ziel
ist es, am Ende dieser Prozesse eine
global denkende Organisation zu sein.
Das 4S-Modell definiert vier klare
Aufgabengebiete des Managements. So
soll Doppelarbeit vermieden und die
Flexibilitit erhoht, Wissen und Know-
how {iber alle Organisationseinheiten
verteilt werden. Verantwortlichkei-
ten sind klar verteilt. Die jeweiligen

arbeiten unter diesem Dach. Es wird
taglich gepriift, ob unsere Aktivititen
sinnvoll fiir die optimale Umset-
zung des Kundengeschifts sind.

« Skills konzentriert das Experten-

wissen fiir alle anderen Abteilungen
und stellt diese zentral zur Verfii-
gung. Die tigliche Fragestellung:
Braucht die Aktivitit eine spezifi-
sche Expertise, von der mehrere
Einheiten profitieren kénnen?

» Unter dem Dach Services werden alle

Dienstleistungen fiir die anderen Ab-
teilungen gebiindelt, die sich oft wie-
derholen. Zum Beispiel die Entgeld-
abrechnung oder Buchhaltung. Diese
Leistungen sollen standardisiert und
zentral angeboten werden. Fragestel-
lung der Kollegen: Gibt es Aktivititen,
die fiir mehrere Einheiten standar-
disiert erbracht werden kénnen?

Internationalisierung ist aber keine
EinbahnstraBe.

Gute Ideen, die in den Niederlanden
entstehen oder schon gelebt werden,
tibernehmen wir selbstverstindlich
auch in Deutschland. Wissen und
Knowhow soll iiber alle Organisations-

einheiten verbreitet werden. Unsere
Vision 2030 gilt grundsitzlich in allen
Lindern, mit denen wir zusammen-
arbeiten. Das ist wichtig fiir ein
gemeinschaftliches Selbstverstind-
nis. Gerade in einer traditionsreichen

Genossenschaft, in der das Wir-Gefiihl

zwischen Landwirten und Mitarbei-
tern im Mittelpunkt steht.

UNSERE VISION:

Wir sind die erste Wahl fiir Kunden,
wenn es um Milchprodukte natiirli-
chen Ursprungs geht. Moglichst ein
Leben lang. Milchprodukte bleiben
die Basis unseres Produktportfo-
lios. Wir bieten die beste Auswahl an
Milchprodukten und expandieren
in angrenzende Lebensmittel- und
Getrdnkesegmente. Wir wollen in
ausgesuchten strategischen Mirkten
der fiihrende Wettbewerber werden.

UNSERE MISSION:

Der Kunde steht fiir uns an erster
Stelle. Wir verstehen seine Bediirf-
nisse, passen unsere Angebote an,
um die Erwartungen zu iibertreffen.
Wir wissen, wie man das Beste aus

Auf Kurs in Russland

Eigentlich sollten Ende dieses Jahres die
ersten Kisespezialititen auf den Markt
kommen, die in unserer neuen Produk-
tionsstétte in Russland produziert
wurden. Doch die Planung ist
aufgrund von Vorschrif-
ten zur Bekdmpfung der
Corona-Krise nicht mehr
realistisch. Wir bleiben

bleibt trotzdem ein wichtiger Stiitz-
pfeiler unserer Zukunftsstrategie.
Dabei stehen derzeit vor allem unse-
re Aktivititen in den Niederlanden,
Russland und die Zusammenarbeit
mit China im Vordergrund.

Export ist ein wichtiges Standbein
fiir DMK. CEO Ingo Miiller schrankt al-

lerdings ein: ,,Regionale Stiitzpunkte in
Russland oder China mit lokalen Teams

sind fiir uns wirkungsvoller als der
reine Export aus Deutschland heraus.“
Ein klassischer Export in ausgewihlte
Lindern sei nur dann T
sinnvoll, wenn DMK
dort mit entsprechend
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turen dort dem DMK-Management in
Deutschland angepasst werden. Die
Kollegen von DOC, DDP, Uniekaas,
DVN und DP Supply werden in Zu-
kunft nach dem bewihrten Vorbild
ihrer deutschen Kollegen arbeiten.

Wihrend in Deutschland das Arbei-
ten in der 4S-Logik mittlerweile (fast)
normal ist, werden in den niederlan-
dischen Standorten die Mechanismen
dieses Modells erklirt und die Arbeit
danach ausgerichtet. Unsere
deutsche SAP-Software
wird auch in den

werden im sogenannten Corporate
Center Leitplanken entwickelt, nach
denen alle Geschiftsfelder han-
deln. Hier entstehen iibergeordnete
Strategien, nach denen zum Beispiel
die Kapitalverteilung innerhalb des
Unternehmens vorgenommen wird.
Es wird téglich tiberpriift, ob unsere
Geschiftsaktivitidten zur Strategie
unseres Unternehmens passen.
/ e Das Label Shaping versam-
melt alle lokalen, regionalen

, / und globalen Geschiiftseinhei-

ten, die unsere Geschiftsstra-
' tegie operativ umsetzen. Alle
sechs Business Units der DMK

aber auf Kurs und rechnen

INTERNATIONALES

der Milch herausholt und stehen zu
unserer nachhaltigen Verantwor-
tung. Wir sind verantwortlich fiir
unsere Milchbauern, Mitarbeiter
und Verbraucher und wissen, wie
wir einen wettbewerbsfihigen
Milchpreis erzielen, eine Plattform
fiir unsere Mitarbeiter schaffen und
gute Produkte produzieren konnen.

UNSERE WERTE:

Bei all den Verdnderungen ist
es wichtig, dass ein Unternehmen
sich auf Kernwerte einigt. Bei DMK
stehen wir felsenfest zu Fairness,
Innovation und Unternehmergeist.
Diese Werte sollen von moglichst
allen 7700 DMK-Mitarbeiterinnen
und -Mitarbeitern gelebt werden.

Wir sind es der Arbeit unserer Land-
wirte schuldig, dass wir die Kosten der
Verwaltung senken, noch effizienter
arbeiten, indem wir noch mehr auf
Synergien setzen und Arbeitsabldufe
international angleichen. Auch wenn
sie in verschiedenen Lindern stattfin-
den. Denn ohne Internationalisierung
werden wir die Herausforderungen
der Zukunft kaum bestehen kénnen.

Masken
aus China

zieren. DMK ist jetzt schon der fiihrende

Hersteller von Blauschimmelkése in Russ-
land, mit einem Marktanteil von mehr als
.——_- . 20 Prozent. Die Kapazititen fiir
. diese Spezialitit werden derzeit
ausgebaut. Denn die Nachfrage
iibersteigt unsere aktuellen
Produktionsméglichkeiten.
Das Milchverarbeitungsvolu-
men soll in Bobrow auf bis

Q)

mit einer Fertigstellung im
ersten Halbjahr 2021.

2500 Kilometer liegen zwi-
schen Bremen und Bobrow.
Mit dem Auto brauchte man

25 Stunden fiir diese Strecke. Unsere neue
Produktionsstitte dort soll in erster Linie
Kése in unterschiedlichen Formaten, so-

Russland ein Hit. Und so
sieht das Werbemotiv
dafiir aus.

wie Zutatenkdseund Spezialititen produ-  Millionen Euro.

zu 500-600 Tonnen pro Tag
Blauschimmelkase ist in erhght werden. Urspriinglich
waren es mal 20 Tonnen am
Tag. Mit betrachtlichen Aufwen-
dungen fiir Produktionsanlagen
und -infrastruktur betragt die gesamte
Investition der DMK in die Entwicklung
der Kisefabrik Bobrow rund 18 bis 20

Ein starkes Zeichen

der Verbunden-

heit! Ende Mirz

haben wir ein

ganz besonderes Geschenk
erhalten. Aus China trafen
8000 Mundschutzmasken
ein. Unser Partner Safe
Group und die Kunden Yili
Group, GuangDong Beric
Food, Shanghai Pujia Food
Technology und DongLi
Youzhi sammelten fleiRig
Masken, um sich in Zusam-
menarbeit mit Kollegen aus
unserem Office in Shanghai
fiir die Unterstiitzung zu
bedanken. Eine tolle Geste in
schwierigen Zeiten, die uns
sehr stolz macht und fiir die

s— | | E— | — WiT UNS herzlich bedanken.

Die Masken wurden in der
Produktion in Altentreptow,
GMH und Zeven eingesetzt.
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UNTERNEHMEN

,JMan kommt ohne
Druck zur Arbeit*

Familie und Karriere —immer mehr Menschen
wollen und mussen beides unter einen Hut
bekommen. Das erfahrt Nicole Schrotter,
Senior Recruiting Manager, immer wieder
von Bewerbern. Als alleinerziehende
Mutter war das auch fir sie ein Grund,
bei DMK anzufangen

i

LINK

mehr auf: mein.familienservice.de
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Sie rekrutieren simtliche Mitarbeiter, vom Milchtech-
nologen iiber den Industriekaufmann bis zum Marke-
tingmanager: Welche Bediirfnisse und Vorstellungen
haben alle gemeinsam?

Sie mochten flexibler arbeiten. Sie wollen einen sicheren
Arbeitsplatz, aber ihnen ist auch die Vereinbarkeit von Familie
und Beruf wichtig, daher fragen sie oft nach flexiblen Arbeits-
zeiten - in manchen Bereichen auch nach Telearbeit. Gibt es
Firmenlaptops fiir zu Hause? Mit welchen Systemen und
Kollaborationstools arbeitet DMK? Welche Weiterbildungs-
maoglichkeiten gibt es? Die Leute haben konkrete Fragen.

Als alleinerziehende Mutter einer neunjiahrigen
Tochter arbeiten Sie selbst in Vollzeit. Wie gelingt

das im Alltag?

Das Unternehmen gibt mir die Freiheit flexibel zu arbeiten,
sonst wdre das nicht méglich. Einmal die Woche arbeite ich

in Telearbeit, so kann ich zum Beispiel konzentrierter
Prdsentationen oder Reports vorbereiten und trotzdem bei
meiner Tochter sein. Oder ich gehe friiher heim und rufe
abends Bewerber fiir Telefoninterviews an. Die sind dann ent-
spannter als wiirde ich sie gestresst in der Mittagspause errei-
chen. Wenn mein Kind krank ist, geh ich nach Hause - da guckt
einen keiner schief an. Man kommt ohne Druck zur Arbeit.
DMK probiert viele Modelle aus und nicht jede Arbeitsweise
passt in jedes Berufsfeld, aber diese Flexibilitdt im Denken ist

UNTERNEHMEN

genau das, was die moderne Arbeitswelt in Zeiten von Globali-
sierung und volatilen Mdrkten braucht: mehr Eigenverantwor-
tung, mehr Flexibilitit, mehr Teamwork - und mehr Wissen
iiber die Lebenswirklichkeit der Mitarbeiter.

Hat die Pandemie das Ausprobieren neuer Arbeits-
modelle beschleunigt?

Auf jeden Fall! Wir haben uns auf bestimmte Kollaborations-
tools geeinigt, sind erprobter im Fiihren von Videomeetings
und dem Koordinieren von Teams aus dem Homeoffice heraus.

Fiir Familien bedeutet die Pandemie dennoch eine
Doppelbelastung - wie kann DMK sie unterstiitzen?
Aufverschiedene Weise: Unser Familienservice ist eine Art
Hotline, die Mitarbeiter mit Kindern spontan anrufen kénnen.
Der Kindergarten hat dicht - was mach ich mit meiner Tochter?
Dann vermitteln sie eine Betreuung. Wie beschdiftige ich meine
Kinder, wenn ich arbeiten muss? Hier liefern professionelle
Berater Input zu Erziehungsfragen. Aber die Hilfe geht noch
weiter: Mitarbeiter, die Angehorige pflegen miissen, bekommen
Rat beim Umgang mit Krankheiten oder bei der Suche nach
ambulanten Diensten ...

Wie erleben Sie Mitarbeiter, die Familie und Karriere
unter einen Hut bringen miissen?

Das ist interessant - viele Frauen glauben zum Beispiel, nicht
attraktiv genug fiir den Job zu sein, wenn sie ihre Aufgaben als
Mutter erwdhnen. Doch DMK selektiert nicht nach Gender-,
Familien- oder sonst welchen Gesichtspunkten. Im Gegenteil:
Mitarbeiter mit Familie arbeiten oft strukturierter. Das kann
ich aus eigener Erfahrung bestdtigen. Wir konnen gut organi-
sieren und haben einen hohen Anspruch an uns selbst. Wenn
das Unternehmen solchen Mitarbeitern Flexibilitdt ermdglicht,
gibt es praktisch kein ,,geht nicht*. Ich bin seit zwei Jahren bei
DMK. Bei meinem vorigen Arbeitgeber war diese dynamische
Arbeitsweise nicht moglich. Da konnte ich noch so ein Organi-
sationstalent sein, bei den starren Arbeitszeiten hdtte ich als
Mutter irgendwann eine unterfordernde Tdtigkeit iibernehmen
miissen. Das wollte ich nicht. Daher bin ich gegangen.

Zur Person:

Nicole Schrotter ist DMK Senior Recruiting Manager und spezi-
alisiert auf BU Marke, BU International, BU Baby und BU Eis. Sie
kiimmert sich zudem um das Hochschulmarketing und ist stell-
vertretende Abteilungsleiterin. Auf dem Bild mit ihrer 9-jahrigen
Tochter Mia.
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Hand in

_Aufzabe, das Beste
“aus beiden Welten
in die zukiinftige

Hand in - Orzanisation

Hoogeveen

Mit der Ubernahme von DVN st6Rt wheyco
in neue Dimensionen vor. Auch die Corona-
virus-Krise konnte das Zusammenwachsen
nicht verhindern. Im Vordergrund steht
schon jetzt das Teamgefuhl

Daan van
Wilsum,
Teamkoor-
dinator
Processing
Department,
bei der Arbeit
in Hoogeveen.

Mechaniker
Henk-Jan
Nijmijer
und seine
Kollegen
sorgen fur
einen rei-
bungslosen
technischen
Ablauf.

wheyco: Seit

April tragen

die Sacke

) mit dem

Molken-
permeat
den neuen
Aufdruck.

Aus DVN wird

Nur so konnen
wir zusammen
erfolgreich sein”

8 Martin Hufeldt )

or Kurzem war es so weit. Zum ersten Mal wurde in Hoogeveen / Nieder-

lande Molkenpermeat in Sdcke mit wheyco-Logo abgefiillt. Damit wurde

die Verschmelzung von DV Nutrition und wheyco unter dem Dach der

DMK Group zu einem der grofiten Molkenderivate-Hersteller der Welt
auch optisch sichtbar. Die Mitarbeiter sind schon viel friiher zu einem Team gewor-
den: Seit dem 1. Januar, dem Tag der vollstindigen Ubernahme der DVN, werden
die neuen 69 Kollegen in die Business Unit Industry der DMK Group integriert.

Produziert werden, ebenso wie in Altentreptow, Molkenproteinkonzentrat WPC

und Permeat. Vom Vertriebsbiiro in Hamburg aus werden die Kundenkontakte
gepflegt. Die DMK Group hielt bereits seit 2004 gemeinsam mit Volac Anteile an
dem Joint Venture DVN. Zu Jahresbeginn folgte dann die komplette Verschmel-
zung, um die Expansion im Sinne der ,,Vision 2030“ in Richtung europdischer
und asiatischer Wachstumsmiirkte voranzutreiben. ,,Die vollstindige Ubernahme
des Joint Ventures ist ein weiterer Baustein, der es uns ermoglicht, den gezielten
Ausbau unseres Molkengeschifts in wertschopfenden Mirkten weiter voranzu-
treiben®, erklart Alexander Godow, COO DMK Industry.

Als Team zusammenwachsen

Durch die Ubernahme verdoppelte sich nicht nur schlagartig das Produktvolu-
men; auch die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vor Ort profitieren. ,,Wir haben
jetzt kiirzere Wege bei der Kommunikation®, sagt Mirjam Vreugdenhil vom Cus-
tomer Service Desk im niederldndischen Hoogeveen: ,,Es ist eine tolle Erfahrung,
unsere neuen Kollegen von DMK kennenzulernen.“ Dieses Kompliment kann
Kerstin Aue, Marketing-Managerin von wheyco nur zuriickgeben: ,,Es ist grofar-
tig, die Kollegen in Hoogeveen niher kennenzulernen und mit IThnen zu einem
Team zusammenzuwachsen.*

Die Einschrankungen der Coronavirus-Pandemie, die natiirlich auch den
Standort in der Provinz Drenthe betrafen, waren dabei kein Hindernis. Nattir-
lich habe es in manchen Momenten etwas ldnger gedauert, sich mit dem neuen
Kollegium abzustimmen, sagt IT-Projektmanager Pim Draaisma: ,,Schlief3lich ist
es fiir die meisten von uns hier in Hoogeveen neu, mit einer solch grofien Organi-
sation wie der DMK Group zusammenzuarbeiten.“ Vor allem in Software-Fragen
fehle noch ein Stiick bis zur kompletten Synchronisierung der beiden einstigen
Partner.

1

Von Erfahrung profitieren

Im Vordergrund aber steht bereits jetzt das Teamgefiihl:
»Nicht nur einmal haben wir in den vergangenen Monaten
von der Stirke und dem Netzwerk der DMK Group profitiert,
als es darum ging, schnell Probleme zu 16sen“, berichtet
Draaisma. Seine Kollegin, Human Resources Officer Mo-
nique Compagner, ergianzt: ,,Die Integration von DVN in die
wheyco erdffnet uns viele neue Moglichkeiten. Das Wissen
und die Erfahrung der beiden Standorte wird uns weiter
wachsen lassen und dazu fithren, dass wir noch erfolg-
reicher werden.“

Nicht umsonst gelten in der gesamten Business Unit die
Mitarbeiter als die verbindende Zutat. Nach diesem Motto
wird seit 2020 auch in den Niederlanden gearbeitet.

In Hoogeveen, besser gesagt im hochmodernen Molkerei-
park ,,Zuivelpark®, flief}en stiindlich 120000 Liter Molke von
der benachbarten DOC-Kaas-Fabrik durch Rohrleitungen ins
wheyco-Werk. Die rdiumliche Nihe zur Kiseherstellung ist
ein wichtiger Grund fiir die hochwertigen Endprodukte der
wheyco: Die Frische und Qualitdt der Molke sind entschei-
dend bei der Produktion der Molkenderivate. Ein geringer
Teil der Molke wird zudem aus Alteveer und
Edewecht geliefert und in
Hoogeveen verarbeitet.

,»Es ist unsere gemeinsame Aufga-
be, das Beste aus beiden Welten in
die zukiinftige Organisation mitzu-
nehmen“, sagt Managing Director

Hightech im ,,Zuivelpark":
Pro Stunde flieBen 120000
Liter Molke in das wheyco-
Werk in den Niederlanden.

,Die Ubernahme
ermoglicht es uns,
den gezielten
Ausbau unseres
Molkengeschiifts
in wertschopfen-
den Mirkten
voranzutreiben®

Alexander Godow,
COO DMK Industry

Hochwertig produzieren

Zunichst wird die Molke bei exakt 72 Grad pasteurisiert.
So werden die Proteine nicht zerstort. Da bei dieser relativ
niedrigen Temperatur allerdings nicht simtliche Bakterien
abgetdtet werden, ist es wichtig, dass die Molke frisch ist
und moglichst wenige Bakterien enthdlt. Nur aus einem
hochwertigen Grundstoff kann auch ein hochwertiges End-
produkt entstehen. In einem komplizierten Trennungspro-
zess wird dann aus Molke, die zu 95,5 Prozent aus Wasser
besteht, ein Molkenkonzentrat gewonnen, das sich weiter-
verarbeiten ldsst. Das Wasser, das bei der Molkenverarbei-
tung freigesetzt wird, flie3t iiber ein Rohrsystem zurtick zu
DOC Kaas und wird dort fiir die Kdseproduktion verwendet.
Molkenproteinkonzentrat WPC 80, eines der hauptsich-
lich in Hoogeveen hergestellten Produkte, wird sowohl in
instantisierter Form als auch nicht-instantisiert produziert.
Instantisiertes Molkenproteinkonzentrat wird hauptsach-
lich fiir die Produktion von Fitness- und Sportlergetranken
eingesetzt.

Permeat, das zweite Hauptprodukt aus Hoogeveen, ist
vor allem fiir die SiiR- und Backwarenindustrie attraktiv,
weil es durch seine siiffen und salzigen Geschmackskompo-

nenten das Aroma vieler Lebensmittel vertieft. Bei

,»ES ist groﬁartig, Backwaren sorgt es auferdem fiir eine gleichméRige
die Kollegen in Briunung. Permeat wird ebenfalls in groRen Mengen
H()()geveen niher in der Tierernihrung eingesetzt. Viele Kunden haben

kennenzulernen ihre Rezeptur spezifisch auf die Zusammensetzung
und mitihnen zu des Permeats aus Hoogeveen abgestimmt, da sie von

Martin Humfeldt: ,,Nur so konnen cinem Team zusam- der guten Qualitdt des Produkts iiberzeugt sind. Seit

wir zusammen erfolgreich sein.“

menzuwachsen® Januar profitiert davon die gesamte DMK Group.

Kerstin Aue, Marketing Manager

Die frische Molke kommt zu einem
roBen Teil direkt aus dem benach-
arten Werk von DOC Kaas.

INTERNATIONALES
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Wir gehen verantwortungsvoll
mit unseren Ressourcen um.
Damit ist das Geld unserer
Eigentiimer ebenso gemeint
wie die Arbeitszeit unserer
Mitarbeiter oder die Rohstoffe
unserer Landwirte. Jeder ist
hungrig darauf, unsere
Ressourcen im Rahmen des
Kostenmanagements sinnvoll
fur alle einzusetzen.

Unsere Mitarbeiter und
Mitarbeiterinnen sind die
wahren Experten des DMK.
Ihre Ideen sind das Funda-
ment unseres Unternehmens
und zugleich Wegweiser in
die Zukunft. Wir starken
eine Kultur der Eigenverant-
wortung, die gepragt ist von
Wertschatzung. Jeder hat
Spal’ bei dem, was er tut.

Die Gesundheit unserer Mitarbei-
ter ist ein wichtiger Baustein fiir
den Unternehmenserfolg.

Wir verbessern das Arbeitsumfeld
kontinuierlich und férdern ein
aktives Sicherheitsbewusstsein
bei DMK. Nur wer sicher arbeitet,
kann auch erfolgreich sein.

e -- ,

improvement

ir bei DMK haben es selbst in der Hand, die Vision 2030 mit Leben zu fiillen
und in die Tat umzusetzen. Alles, was wir dafiir benétigen, steckt bereits in uns.
Die Bereitschaft jedes Einzelnen, unsere Arbeit kontinuierlich zu verbessern, ist
die Basis unseres Erfolgs. Bildlich gesprochen sind wir wie Tiger: kraftvoll, agil
und hungrig darauf, unsere Ziele zu erreichen.

Continuous Improvement (oder ,,TIGER®) ist kein Programm mit klarem
Anfang und klarem Ende. Wie der Name schon sagt - es wird unser Tun in
Richtung 2030 stindig begleiten. Der TIGER wird uns zukiinftig an vielen Stellen
begegnen, um uns immer wieder zu motivieren, liber den eigenen Tellerrand zu
schauen, Abldufe noch zu verbessern und uns auch gegenseitig Wertschiatzung
dafiir zu schenken. Das beste Beispiel dafiir ist brandaktuell: Diese MILCHWELT
zeigt in ganz vielen Facetten, wie sich DMK dank des Herzbluts seiner Mitarbei-
ter erfolgreich gegen die Coronavirus-Krise gestemmt hat. Wie wir trotz denkbar
schwieriger Rahmenbedingungen das Beste fiir unsere Kunden, Landwirte und
uns selbst herausgeholt haben. ,Wir haben bewiesen, zu welchen Leistungen wir
mit unserem Teamgeist und unserm Wissen in der Lage sind“, sagt Matthias
Schrader, der das Programm Continuous Improvement leitet: ,,Diesen Hunger
wollen wir beibehalten. Stay hungry!“

Um diesen Geist, diese Aufbruchstimmung fiir die Zukunft zu stirken, haben
wir sechs Themenbereiche identifiziert, in denen wir uns kontinuierlich und \

‘ : Umwelt Wert- ‘
konsequent weiterentwickeln wollen. d schopfungs._ 4
Denn nur gut zu sein, reicht uns nicht mehr. ette

manage-
ment

k A T Kosten-
Geringe
Ressourcenver-
schwendung be-
stimmt unser
Handeln im Rahmen
des Kosten-
managements

HUNGRY

High End - Nachhaltigkeit Richtig -
wir liefern und Umwelt- wir planen
beste Qualitat schutz liegen uns jederzeit perfekte
am Herzen Wertschopfungsketten

Yeah! —

wir haben
SpaR bei dem,
was wir tun

Unfallfreies
Arbeiten ist das
Ziel unseres Ar-
beitsschutzes

Die Vision 2030 sichert

die Zukunft von DMK.

Um sie Wirklichkeit
w° werden zu lassen,

- braucht jeder Einzelne
bei DMK die Bereit-
schaft, taglich ein Stlck
besser werden zu wol-
len. Dafuir bekennt sich
das Unternehmern zu
ganz klaren Werten

2

Eine vorausschauende

MILCHWELT Juli 2020

Die Lebensmittel-
sicherheit und Qualitat
unserer Produkte hat fur
uns oberste Prioritat.
Nur so konnen wir die
Wiinsche unserer Kunden
angemessen erfillen. Jeder
leistet seinen Beitrag dazu
und ibernimmt Verantwor-
tung fiir seinen Aufgaben-
bereich..Gemeinsam stehen
wir fiir High-End-Produkte.
F

i

H

g

Wir gehen verantwortungs-
voll mit den natdirlichen
Ressourcen um und reduzie-
ren unsere Emissionen. Wir
verbessern konsequent die
Umweltleistung und Energie-
effizienz von DMK. Die Natur
liegt uns am Herzen.

Planung ist der Schliissel
fir Kundenzufriedenheit
und die wertschopfende
Verarbeitung unseres Roh-
stoffes. Dafiir braucht es
von der Kundenanfrage
bis zur Belieferung die
richtige Abstimmung
zwischen Kollegen in
nahezu allen Bereichen
von DMK. Dafiir sind wir
jederzeit bereit.
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Internationale Wirtschaftsfilmtage

DMK holt sich die

,,Goldene Victoria“

Jeden Tag arbeiten wir gemeinsam
daran, uns den Wiinschen der Kon-
sumenten anzupassen. Dabei nutzen
wir ganz bewusst auch die Stimme der
Belegschaft. Jeder ist heute Multipli-
kator! In einem Film liber die Heraus-
forderungen und Motivation der DMK
wurde auf ,,echte” Darsteller gesetzt:
Mitarbeiter, Kunden und andere
Menschen, die mit uns zu tun haben.

Dieser Film ist bei den 29. Internatio-
nalen Wirtschaftsfilmtagen in Wien
mit einer ,Goldenen Victoria“ aus-
gezeichnet worden. In der Kategorie
,Eventfilme* konnte sich der DMK-
Beitrag ,Hallo 2030 durchsetzen. Die
Jury hat die Roadshow durch tiber 20
DMK-Standorte mit einer ,,Watchbox*
in die Bewertung einbezogen.

,Uber verschiedene interne Kanile
haben wir die Vision 2030 angeteasert
—die Fiihrungskrafte eingebunden und
vorbereitet — es geht aber auch darum,
die breite Belegschaft fiir das Thema
zu begeistern. Die Molkereibranche
kann sich dem fundamentalen Wandel
in der Gesellschaft nicht verschlieRen®,
erklart Oliver Bartelt, Kommunikations-
chef der DMK Group. ,,Ich freue mich
Uber diese Bestatigung und bin stolz,
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dass mein Kommunikationsteam und
unsere Partner bei deepblue networks
und Brickbeach als Filmproduktion fiir
ihre Anstrengungen mit dieser tollen
Auszeichnung belohnt wurden.”

,Wir freuen uns riesig tiber die Aus-
zeichnung in Gold. Die Jury wiirdigt

ein Filmprojekt, in das wir gemeinsam
mit der DMK Group enorm viel Herz-
blut gesteckt haben®, kommentiert
Oliver Drost, Chief Creative Officer bei
deepblue networks, die Erstplatzierung
des DMK-Beitrags. Bei den diesjahrigen
Internationalen Wirtschaftsfilmta-
gen gingen knapp 350 Einreichungen
in 26 Kategorien an den Start —aus
Deutschland, Osterreich, Liechten-
stein, der Schweiz, Stidtirol und
Luxemburg. 28 Filmen wurde Gold
verliehen, darunter der DMK-Beitrag.

Weitere Gewinner und Silber-Preis-
trager in anderen Kategorien waren
u.a.Sonova, Audi, Duracell, Drager-
werk, Frauenhofer, VW, Lamborghini,
ZDF und Daimler. Die Internatio-
nalen Wirtschaftsfilmtage sind das
alteste Festival flir Wirtschaftsfilme
im deutschsprachigen Raum.

Hier der Link zum Film:
www.dmk.de/wer-wir-sind/dmk-2030/

Warum wir
5G an jeder
Milchkanne
brauchen

Die Deutsche Bundesregierung will

finf Milliarden Euro in den Ausbau der
digitalen Infrastruktur investieren. Damit
soll auch die Versorgung des landlichen
Raumes mit schnellem Internet (5G)
sichergestellt werden. Forschungsminis-
terin Anja Karliczek war sich vor einigen
Monaten noch sicher: ,,5G ist nicht an
jeder Milchkanne nétig.“ Dabei werden
50 Prozent der deutschen Wirtschafts-
leistung in den landlichen Regionen
erbracht.

Ist Digitalisierung wirklich hilfreich?

Der 5-G-Ausbau soll dazu beitragen, die
breite Anwendung von Prazisionsland-
wirtschaft und Kiinstlicher Intelligenz auf
den Feldern voranzutreiben. Beides ist fiir
die passgenaue Diingung enorm wichtig.
So werden Ressourcen geschont und jede
Pflanze bekommt so viele Nahrstoffe,
wie sie benotigt. Melkroboter haben den
Landwirten bereits in den goer-Jahren
mehr Freiheit verschafft. Feste Melkzei-
ten gehoren der Vergangenheit an.

Wie sieht die Zukunft aus?

Zum Beispiel soll Sensortechnik ein-
gesetzt werden, um kranke Kithe am
Schrittklang zu identifizieren. Es ist fiir
die Landwirte wichtig, solche Erkrankun-
gen friihzeitig zu erkennen. Sensortech-
nik kann das besser als das menschliche
Auge. Der Klang der Hufe wird aufge-
zeichnet und ein Algorithmus priift, ob
Besonderheiten vorliegen. Ein anderes
Unternehmen setzt dafiir Ultraschall

ein. Ein auffalliges Tier wird automatisch
in eine Box gebracht, in der die Klauen
gewaschen und behandelt werden. Noch
ist nicht klar, wann das System in der
Praxis einsetzbar ist. Aber das es solche
und ahnliche digitale Systeme schon bald
geben wird, ist klar. Voraussetzung fiir all
diese Entwicklungen sind aber schnelle
Datenleitungen und -verarbeitung.
Doch, liebe Frau Karliczek, 5G an jeder
Milchkanne ist n6tig. Dringend.

- aﬂn
1“‘“‘-“

Willkommen an
unserem digitalen

Messestand

Alle Veranstaltungen mit Publikumsverkehr sind bis in den

DIGITALISIERUNG

Herbst abgesagt. Doch es gibt andere Moglichkeiten,
neue Produkte und Innovationen zu prasentieren

In der Krise haben wir gelernt, anders

zu arbeiten. Dezentral, mit digitalen
Hilfsmitteln und Kommunikationssys-
temen. Pl6tzlich gibt es Konferenzen

per Zoom-App und Lehrer nutzen
WhatsApp-Gruppen, um mit Schiilern zu
kommunizieren. Trotzdem gibt es Dinge,
die nur mit viel Fantasie ohne personli-
chen Kontakt durchzufiihren sind. Zum
Beispiel Messen. Messen leben davon,
dass Menschen untereinander und mit
Produkten in Kontakt kommen. Einkau-
fer suchen nach neuen Ideen, wollen sie
anfassen, ausprobieren, schmecken. Wie
funktioniert das in der digitalen Sphare?
Vielleicht nicht ganz so unkompliziert
und unmittelbar wie auf Messen, aber
es geht. Der MILRAM-Food-Service hat
einen digitalen Messestand entwickelt,
der beweist, dass gute Ideen immer eine
Chance haben. Er bietet einen Uberblick
liber die Neuheiten, indem der Nutzer
sich durch die verschiedenen Bereiche
des Standes klickt. Unser Markenbot-
schafter und Sternekoch Heiko Antonie-

wicz zum Beispiel hat sich ein komplettes

Menti auf Basis von Porridge ausge-
dacht —und prasentiert es auf unserem
digitalen Messestand per Video. Das
Rezept lasst sich mit einem Klick als PDF
herunterladen. AuBerdem gibt es alles
Wissenswerte Uber ,,den weltbesten
Schmand“ von MILRAM (Antoniewicz)
oder unsere neue, innovative Basis fir
Milkshakes, die ganz ohne Eiscreme

auskommt. AuBerdem wird die neue Ge-

nussstation vorgestellt, die individuelle

Snacks ganz ohne Personaleinsatz bietet.

Der Gast — oder User — wahlt zwischen
verschiedenen Basis-Desserts, Friichten,
Griitzen und Toppings. So entsteht sein

Wunsch-Dessert. Mit unserer Trend-App,

die auch in unserem digitalen Messe-
stand vorgestellt wird, kénnen Interes-
sierte Teil unserer Community werden.

Einfach registrieren und keinen aktuellen
Gastro-Trend mehr verpassen. Herunter-

laden kann man die App im Apple App

Store fiir iPhone und im Google Playstore

fuir Android-Gerate. In unseren Bro-
schiiren informieren wir tiber all unsere
Produkte und bieten kreative Ideen zum

Herr Bischoff, welchen Einfluss hat die

Pandemie auf die Messe?

»Wir erleben in der Veranstaltungs-
branche gerade eine nie dagewesene
Situation, die uns und unsere
Geschéaftspartner und Dienstleister
vor extreme Herausforderungen stellt.
Nahezu alle Messen seit Anfang Marz
wurden abgesagt. In diesem Jahr ist
mit einer Entspannung kaum noch zu
rechnen. Dabei waren und sind Messen
ein wichtiges Instrument im Kommu-
nikationsmix. Speziell der personliche
Kontakt und die Moglichkeit, sich
face-to-face austauschen zu kénnen,
finden derzeit nicht statt.

Diese Entwicklung forciert andererseits
auch neue, digitale Losungsansatze.
Das birgt durchaus Chancen, etwa bei
der Weiterentwicklung virtueller Mes-
sen. Diese Biihne sehe ich in Zukunft
als sinnvolle Erganzung zur klassischen
Messe: als ,sowohl-als-auch' statt als
,entweder-oder'. Ich bin mir aber sicher,
dass wir auch in der Post-Corona-Ara
wieder volle Messehallen sehen wer-
den. Unsere Planungen fiir 2021 laufen
daher bereits auf Hochtouren. Wir
haben einiges im Kocher und schauen
absolut positiv ins neue Messejahr.”

Unser digitaler
Messestand

ist der Realitat
nachempfunden.

N

Ein Foto aus den Zeiten vor Corona.
Der DMK-Stand war ein Ort
menschlicher Begegnung.

Einsatz in der Kiiche. Statt Uberfullter
Messehallen sind derzeit viele virtuelle
Messen in Planung. Unternehmen kon-
nen jetzt beweisen, wie virtuos sie mit
den digitalen Moglichkeiten umgehen
konnen. Wir meinen: Das beste Rezept
gegen die Krise sind kreative Ideen.
milram-food-service.de/ aktuelles/
digitaler-messe-stand.html

Sascha Bischoff
Senior Fairs & Events Manager.
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Osterland

Lecker
Griitze

Osterland Rote Griitze ist
Kindheitserinnerung pur -
und lasst damals wie heute
die Herzen hoher schlagen.
Seit Marz ist sie als 1 kg-
Familienpackung im Handel
erhaltlich. Natiirlich mit der
dazugehorigen Dessert SoRRe
im 500-ml-Pack. Osterland ist
eine regionale Ostmarke, doch
die leckere Griitze mit Him-
beergeschmack scheint auch
den Westen Deutschlands zu
erobern. Erstmalig als Aktions-
artikel auch national gelistet,
wurden in den Geschaften
innerhalb einer Woche

oft 500 Packungen pro

Artikel verkauft.

,Der bisherige Verkaufserfolg
zeigt, wie beliebt die Rote
Griitze bei unseren Konsu-
menten und Handelspartnern

Fiir uns
Fiir alie!

Fiir miich. |

Osterland Rote Griit-

ze und die passende
Dessert Sofe sind in
GroRRpackungen die Renner
bei den Kunden.

im Osten ist“, so Hanna
Sumbel, Senior Brand Manager
Brand Retail. Das originale
ostdeutsche Dessert wurde
dort zwischen dem 18. Mai

und 6.Juni intensiv mit einem
Funkspot begleitet —und dies
zeigt Wirkung.

,,Die Produkte waren inner-

halb weniger Tage ausverkauft.

Zudem freut uns, dass sie eine
gute Wertschopfung aufwei-
sen, die unseren Landwirten zu
Gute kommt*, erganzt

Hanna Sumbel.
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MILRAM neue Produkte

Innovationen,

die begeistern

Das kommt an — MILRAM erfindet sich immer wieder neu
und sorgt damit fur Kaufimpulse

Ab Oktober erganzt MILRAM Nordlicht die MILRAM Kase Vielfalt, Skyr & Smoothie kommt
im September flr Fitness-Bewusste in die Regale, MILRAM Zaziki — sorgt ebenfalls ab
September mit neuer Rezeptur fur mehr Wumms.

Das Innovationsfeuerwerk hat im April der
Wachmacher Kalder Kaffee eréffnet. Als
unfassbar stark oder mit Hafer mischt er
die Szene weiter munter und frech auf.

Ab Juli wachsen Skyr, Buttermilchquark
und Korniger Frischkase optisch zu einer
Protein-Familie zusammen, die schmucken
Deerns und Kerls Appetit auf gesunde
Erndhrung macht. Die neuen eiweiRreichen
Skyr Kase Happen und Skyr Kase Minis
erganzen diese Range ab September.

Dass gesunder Genuss auf keinen Fall
Verzicht bedeutet, zeigt Skyr & Smoothie
eindrucksvoll —ebenfalls ab September im

Markt. Ohne Zuckerzusatz und ohne
Zusatzstoffe, dafuir mit viel Eiweild
verspricht Skyr & Smoothie leckere und
bewusste Naschmomente. Mehr Wumms
bringt ab September der MILRAM

Zaziki mit. Durch intensiven Knoblauch-
geschmack, frischen Joghurt und knackige
Gurken will er bei den Kunden besonders
punkten. Das groRe Finale bilden unseren
Neuheiten im Kasesortiment. Das sanft-
wiirzige MILRAM Nordlicht mit leicht
stiBlicher Note und der MILRAM Kiimmel
mit ganzen Kiimmelkoérnern bringen ab
Oktober frischen Wind ins Kaseregal.

Leuchtturm Auszeichnung fiir Edewecht

Lob fiir Sparer

Viele reden uber Umweltpolitik —
DMK tut etwas. Die Nachhaltigkeits- el

strategie tragt Frichte

Am 5.Juni war der internationale Umwelt-
tag. Grol} gefeiert wurde nicht. Eher Bilanz
gezogen. Bei DMK war man schon ein biss-
chen stolz. Die Deutsche Energie-Agentur
(dena) hatte gerade 13 Leuchtturmpro-
jekte zur CO2-Einsparung in der Industrie
benannt. Und darunter auch neben GréRen

Ly i
y % LEUCHTTURME

" CO,-EINSPARUNG
* ‘ INDUSTRIE

der verschiedensten Industriebereiche ein
Projekt der DMK: Der Standort Edewecht
mit seinem MaRnahmenpaket zur Stei-
gerung der Energieeffizienz eines groen
Molkereistandorts inklusive der Neuor-
ganisation und Optimierung samtlicher
Warmeprozesse.

Aus der Heimat der Frische

DMK Eis

Sommerzeit, Eiszeit

Fur DMK Zeit des Wandels, denn die Produktion
der kuhlen Leckereien wird optimiert

Anfang des Jahres verkaufte die DMK
Group den Eis-Produktionsstandort
Waldfeucht-Haaren (Kreis Heinsberg/
NRW) an die Schwarz-Gruppe (Lidl).
Vorbehaltlich der Zustimmung durch
die Kartellbehorde ist der Ubergang
mit der kompletten Ubernahme der
rund 200 Mitarbeiter fiir Anfang
2021 vorgesehen. Uber den Stand der
Optimierung des DMK-Produktions-
netzwerkes sprachen wir mit Marcus-
Dominic Hauck, COO Ice Cream.

Was passiert gegenwartig

in Everswinkel?

Wir bauen einen

Altbau mit all seinen

Problemen um und

liegen voll im Zeitplan.

Trotz Corona und vie-

len Belastungen zeigen

die Mitarbeiter gro-

flen Einsatz und die

tagliche Produktion

lduft. Béden und Wiinde wurden raus-
genommen, neue Fundamente gegos-
sen, die Fliesenleger sind gerade da. Im
Mdrz haben wir vorhandene Maschinen
umgesetzt. Nun werden eine grofSe und
eine kleine Stileismaschine, zwei der
modernsten in Europa, aufgestellt, im
ehemaligen Milchbereich wird die neue
Sandwich-Linie errichtet. Die ersten Mit-
arbeiter werden geschult. Wenn alles so
weiterlduft, folgt die Testphase, damit
wir im Januar wie vorgesehen mit der
Produktion von Stileis, Bechereis und
Waffeleis beginnen kénnen.

Was heifdt das in Zahlen?

Wir stocken die Produktionskapazitdt

in Everswinkel von 65 Mio. Liter Eis auf
zukiinftig 100 Mio. Liter auf. Wir produ-
zieren also die gleiche Menge Eis wie vor-
her an zwei Standorten.

Und wie steht es um das Budget?
Fiir diese Investition in die Zukunft sind
rund 24 Millionen Euro eingeplant und
wir werden keinen Cent mehr ausgeben.

Die Investition tdtigen wir mit einem klei-
neren Teil des Verkaufserloses fiir den
Standort Waldfeucht-Haaren.

Wie nimmt Everswinkel

den Umbau wahr?

Wir sind hier ein grofier Arbeit-

geber und erhalten viel Unterstiit-
zung durch den Kreis Warendorf

und den Biirgermeister. Gleichzeitig
vergeben wir, wo immer auch mog-
lich, Auftrdge an ortliche Firmen. Das
wird sehr positiv aufgenommen.

Wird es auch neue
Arbeitsplitze geben?

Wir wollen 30 neue Stellen
besetzen, haben auch schon
Elektriker und Schlosser aus
der Milchproduktion fiir uns
gewonnen.

Welche Auswirkungen

hat der Verkauf des
Standorts Haaren auf den Standort
Prenzlau?
Prenzlau ist von dem Verkauf und der
Produktionserweiterung in Everswinkel
nicht beriihrt, er behdlt sein bisheriges
Portfolio: Wassereis und Mixboxen.

Wird es weiterhin Kooperationen
mit anderen Unternehmen geben?
In 2018 haben wir mit MILRAM und
Baileys bewiesen, dass wir auch fiir
etablierte Marken anderer Katego-
rien einen erfolgreichen Transfer

in die Kategorie Eis realisieren kén-
nen. Das hat uns fiir Partner interes-
sant gemacht. Und wo es fiir die Wert-
schopfung fiir uns interessant ist,
fiihren wir diesbeziiglich Gespriche.

Wie entwickeln sich

die Verkaufszahlen?

Sehr positiv! Alleine im Bereich der Fami-
lienpackungen konnten wir mit dem
MILRAM Buttermilch-Eis (850 ml) den
Umsatz in 2019 um 200 Prozent steigern.
Unser SKYR-Eis am Stiel konnte sich

MARKENWELT

trotz des grofien Handelsmarken-Wett-
bewerbs mit einem Zuwachs von 23 Pro-
zent durchsetzen. Die Marktforschung
zeigt: Die Mischung aus viel Protein,
wenig Fett und Zucker bedient das starke
Kundenbediirfnis nach Abwechslung und
bewusster Erndhrung. Und: Der Trend
geht zu kleineren Verpackungen.

Welche Auswirkungen hatte die
Corona-Krise auf den
Geschiftsverlauf?

Sie hat sich zeitweise positiv auf den
Handel und damit auf uns ausgewirkt,
zumal auch das gute Wetter mitgespielt
hat. Die Kunden haben Eis zu Hause ver-
zehrt. Wenn das Wetter weiter mitspielt,
sieht es fiir uns so nach einem normalen
Geschdftsjahr aus.

Marcus-Dominic Hauck, COO Ice Cream
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Humana, Alete, Milasan

Mehr als 200
GroRe Plane hat auch Alete. Unter dem Label
JAlete bewusst” startet im September ein

Jahre Tradition Neue Wege gehen Relaunch,der zeigt: Aleteist in der DMK-Fami-

A - ] - - lie angekommen. Uber 60 Artikel und sieben
,Digital Natives —die neuen Mutter und Vater N . )
euprodukte kommen im neuen Design und

[
unter einem Dach oo 2 I b
e gt I Bl e, Do 2l gty Celsoreen gl kommen damit dem Wunsch der Eltern ihre
ten als gebildet, informiert, digital orientiert,

- Kinder bewusst zu ernahren nach. Die Mar-
selbstbewusst und auf der Suche nach utber-

q heelb e, kenbotschaft von Alete macht es klar: Alete
. .. e zeugenden, unverwechselbaren Marken. Mi z . e
Humana, Alete und Milasan stehen fur Qualitat, dengKomponenten vertrau deinem Bauch. Macht bewusste Ermdhrung kinderleicht”

. Christoph Esch, Geschaftsfiih H
Vertrauen und gesunde Erndhrung. DMK macht gefiihl“, ,wir sind an deiner Seite* und ,Raum oo o oPn =Tl RESCRATISTURTED FUmand

ben fiir d tiirlichen Wachst 2 Vertriebs GmbH. Jahrzehntelange Ernah-
ang g Q gEeben Tur den naturlichen vwacnhstumsptaad , % t & e Clenbvfiehakai:
aus den Traditionsmarken ein kraftvolles Trio baut Humana dieses Vertrauen weiter auf,  "ngSkompetenz und hohe Glaubwirdigkei

der Marke macht man sich dabei zunutze.

(I?en neuen.Wegsp.iegeIta;c: cljvie.Einfuhrung So rlicken die Zutaten bewusst in den Fokus.
Die Sonne —das Pergeluen |:1Mrlova.t|ven Pr(])cnu dt i ,,Hyn;zzna Ohne Zusatz von Zucker und reduziertem Zu- 4
unverkennbare Humana reiEeleine=" et itO L Ne U e el ckergehalt sind schon knapp 8o Prozent der

Designelement Anfangs- und Folgemilchen Produkte, die weitere Reduk- Q

der Marke Fiir Mami wnd mich wieder.Fiir Babys gibt es nichts = , : bew Usst
”“711' l(Om- tion bei Abend-, Trocken- und

Humana. o . . o Besseres als Muttermilch. Aber Milchbreien sowie Keksen ist
Dem Wohlergehen von Babys und.KIemkmdem verschreiben sich seit Y|elen JahrzehrT— manchmal ist Stillen aus ver- men dem . . o Alle Alet
ten die unter dem DMK-Dach vereinten Marken Humana, Alete und Milasan. Alete seit . . . ein weiteres Ziel. ,Alle Alete Alete Bewusst —
i ) i : schiedenen Griinden nicht T d Glaskostprodukte sind in Bi . fi
mehr als 85, Humana seit 65 und Milasan seit mehr als 5o Jahren. Das sind mehr als méglich. Die neue Generation rena zur d5SKOSTprodukte sind In olo- Natjur“cg gutfir 3”5
0 i i 3 ’ ualitdt und das Portfolio ist Fordert die gesunde
200 Jahre gebiindelte Erfahrung und Wissen, dem Eltern, Kinderarzte und Hebammen von Humana Babymilchen ist bewussten ?rei vom PalmsL Ernshrung ugnd

weltweit Vertrauen schenken: im hart umkampften Markt der Baby- und Kindernah-
rung ein Gut von unschatzbarem Wert.

mit Humanen Milch-Oligo- Ernﬁhrung erfullt die Wiinsche

saccariden  (HMO) ange- der Eltern nach

) ) 13 Immer wendig bleiben =
Bediirfnisse erkennen [elkcher‘c. HQASS 5|r.1d ;eben naCh Alete macht bewusste Ernah- B?tgrllﬁhin
Die DMK-Strategie, das Geschaft mit Babynahrung bis 2030 deutlich zu steigern, aktose und Fett ein Haupt- rung kinderleicht — das wird i

bestandteil von Muttermilch und haben
nachweislich einen hohen gesundheitlichen
Nutzen flr Babys. Diese Milchinnovation wird
ab September von einer 360°-Kommunika-
tionskampagne begleitet, genau da, wo die

wirkt da nur wie eine logische Schlussfolgerung: ,Starke Marken mit einer klaren

und differenzierenden Botschaft und einem Mehrwert fir Eltern —das ist unser Ziel,
und dort zu sein, wo junge Eltern sind - digital unterwegs.“, sagt Iris Behrens, Head of
Global Marketing DMK Baby. Um das Sortiment bestens zu verzahnen und den DMK-
Vorteil am Markt auszuspielen, brauchte es eine klare Markenarchitektur: ) i - i
Humana mit dem Focus auf Milchnahrung und Nahrungs- . [ | Z'e'g_r“PPe _S'Ch S2Egs = I L) seeiay
erganzungmittel. Alete mit Beikost und Snacks fiir o 8 1§ Ll S, P12 | LI ICI XIS E AL .
Kleinkinder bis zum Kindergartenalter. In der Zukunft - h >~ »Humana - Genau das,.was.ww brauchen.. Die
begleiten die Marken die Kinder von der Geburt bis = U T sc e gy sicne

weit Uber das Alter von drei Jahren hinaus. Fiir DMK ren gnd P e myHuman.aPack. odlles
flr einen guten Start und #confidentmoms.

auch auf den Verpackungslayouts unterstri-
chen: Mit Hilfe von klar strukturierten Infor-
mationen Uber die Zutaten und Hinweisen
zu einer bewul3ten Ernahrungsweise. ,Alete
bewusst” wird so zu einer modernen Marke
fir Kinderernahrung, die zur Geschmack-
sauspragung bei Kindern beitragt: gesund
und zuckerreduziert. So schlieRt Alete
sinnvoll an das Humana-Angebot an.

- ! ist diese Markenvielfalt ein groRRer Wettbewerbsvor- Die Einfiih ird .
“ Die neue Website und der teil. Fir das international aufgestellte Humana-Ge- V\;e b " 1th r;rl;g leLrt DYOE ememwniueh
Auftritt in den sozialen Medien.  schaft wurden 6500 Miitter und rund 700 Arzte und ElPeqartoeg elet e Tiimana-vebser

teim neuen Design mit grofflachigen Bildern
und viel WeiRraum steht fiir Purismus, Quali-
tat, Spal und Transparenz. Der User ist nicht
nur passiv, sondern tritt in Interaktion: Mit
einer grofRen Social-Media-Kampagne Uber
Facebook und Instagram werden junge Mut-
ter aufgefordert, ihre Erfahrungen mit an-
deren zu teilen — User generated content —
authentisch, transparent und nah an Mit-
tern und Vatern. #confidentmoms

Hebammen in sieben Landern befragt. Die Basis fir die
Repositionierung der Marke Humana. Das Resultat ist
eine sehr emotionale Betrachtung von Humana.

Das Logo und der Claim ,Humana —fiir Mami und mich®
unterstreicht dabei die BedUlrfnisse von Babys und Muttern —
und gibt gleichzeitig Erleichterung und Vertrauen. ,Vertrauen
wachst mit Humana“ - die neue Markenbotschaft.

-

Das neue Humana PROBALANCE™ Auf den Etiketten sind neben den m

o
e
VA e mit HMO —die Innovation im Inhaltsstoffen auch Tipps zur
Jahr 2020. Zubereitung vermerkt.
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e ... Diese Kuh ~ ™,
wieder da seid! o0
ey verziickt
Der war un-

shlagbar i S4anz
bis heute
Bremen

gefunden”

~Wir freuen uns ) ‘
riesig, dass die Ende Marz erblickten Bremerland

gute alte und eine Kuh mit Sonnenbrille das

Bremerland- . o B
Milch wieder da Licht der Bremer Welt — seither wachst

iSt. Sie ist $0000 die Fangemeinde von Tag zu Tag

lecker!”

Die Bremerland-Kuh begriit die Fahrgaste im
Bremer Hauptbahnhof. ,Moin Bremen®, sagt sie auf
,-Wir kaufen grofflachigen Plakaten und seit Juni auch auf

nur noch eure Linienbussen. ,Hier bin ich zu Hause", griif8t sie
Milch, um euch auch von den Hofen der Landwirte und weist damit
aufihre Herkunft hin: Die Milch fiir Bremerland beziehen

zq_unte1: wir ausschlief3lich von Bremer Landwirten. Sie waren
stutzen. auch mit dem Bremischen Landwirtschaftsverband

ganz stark an der Einflihrung beteiligt. Frisch, auf

kurzem Weg. Das begeistert die Bremer. Sie haben Kuh

Swunderbar! und Bremerland langst in ihr Herz geschlossen.

Die Marke aus der Alte Liebe rostet nicht!
Kindheit ist zuriick.
Wenn spiiter noch der
Gold Joghurt wieder-
belebt wird, wiire
das perfekt.”

,Mein Sohn liebt die
Werbebilder der Kuh mit
Sonnenbrille. Jeden Morgen auf dem
Weg zur Krippe sind wir an einem
Plakat vorbeigefahren. Jetzt hiingt
es leider nicht mehr. Haben Sie noch
ein Plakat fiir sein Zimmer, dasich
kaufen kann?“
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AUS DER REGION

Bernd von Borstel,
Director Operations

Team Leader Procurement Services

Cindy Ordowski,
Head of Plant Adminstration
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DMK hat einen zentralisierten Werkseinkauf
ins Leben gerufen, der alle bisherigen
Einkaufsprozesse vereinheitlicht

o vor ein paar Jahren
noch grofle Bedenken
herrschten, ist jetzt
Klarheit und tiberwie-

gend Zufriedenheit: Der zentralisierte
Werkseinkauf bei DMK wurde nun wei-
testgehend eingefiihrt. Er ermoglicht
einen sicheren, transparenten, flexiblen
und effizienten Einkauf in allen Werken
der DMK Group.

Projektleiter Gerald Knoke vom
Global Business Service hat mit einem
Team aus 22 Mitarbeitern iiber die
letzten zwei Jahre daran gearbeitet.
,Wir mussten viel Uberzeugungsarbeit
leisten, denn es wurden standardisierte
Prozesse angelegt, wie der Einkauf nun
fiir jedes Werk laufen sollte®, so Bernd
von Borstel, Director Operation BU
Industrie, Bremen.

Dass es da anfangs auch Skepsis
gab, war nicht verwunderlich. Michael
Schawe, Werkleitung Georgsmarien-
hiitte, bekennt: ,,Wir befiirchteten
lange Bearbeitungszeit, umstindliche
Vorgehensweise, verzogerte BANF-
Anlage.“ Auch Cindy Ordowski, Head
of Plant Administration, Altentreptow,
ging von zeitaufwendigen BANF-Frei-
gaben aus. Nach und nach wurde die
Verantwortung fiir den Werkseinkauf
seit 2017 zentralisiert: erst in Nord-
hackstedt, dann in Edewecht, Waren,
Dargun, Altentreptow GmbH, Euro
Cheese und wheyco, Bergen, Hohen-
westedt, Everswinkel GmbH & Eis,
Neuborger, Erfurt, Holdorf, Georgs-
marienhiitte und Zeven.

Sabine Schmidt, die in dieser Zeit
von der Sachbearbeiterin zur Teamlei-

terin im Procurement Service wurde
und heute verantwortlich fiir sieben
Mitarbeiter ist: ,,Seitdem besuchen

wir die Werke regelméfig und halten
zweimal im Jahr Videokonferenzen

mit Werkleitern sowie zwei- bis drei-
jahrliche Videokonferenzen mit den
zentralisierten Werkseinkdufern und
Thren Stakeholdern®. Die Umstellung
tragt bereits Friichte: ,,Die Kennzahlen
haben sich deutlich verbessert: unter
anderem hatten wir 2019 bei fast 18000
Bestellungen nur 44 Notfallbestellungen
durch die Werke direkt erzeugt*.

Das Team um Sabine Schmidt arbeitet
immer weiter an der Optimierung:
2019 wurden etwa 8,5 Prozent der
Bestellungen nachtriglich erfasst,
mehr Einkaufsvolumen verhandelt und
ein Rollout auf alle weiteren Standorte
in Deutschland und den Niederlanden
der DMK Group vorbereitet. ,,Mit die-
ser Optimierung erwartet DMK jahrlich
bis zu eine Million Euro Kosten-
einsparungen®, sagt sie. Cindy Ordows-
kis Bedenken hinsichtlich der langen
Bestellfreigaben haben sich inzwi-
schen auch gelegt. Gleichwohl wiinscht
sie sich noch mehr Kommunikation
und mehr Detailwissen der Werksein-
kaufer. Es gibt noch viel Potenzial. Die
Meinungen zeigen, wo es liegt. Bernd
von Borstel schaut deshalb optimistisch
in die Zukunft: ,Wir haben schon einen
grofien Schritt in die richtige Richtung
gemacht, Potenziale konnten gehoben
werden und durch die verbesserte
Datenbasis auch Schwachstellen besser
analysiert werden, die jetzt gezielter
abgestellt werden konnen.“

- 100g DMK Joghurt
(@hnliche Fettstufe
wie die Milch)

- 1 Liter DMK Frischmilch,
homogenisiert (Fettstufe:
je mehr Fett umso cremiger)

- optional 1—2 Essloffel
Milchpulver

- AuBerdem: 1 Behalter mit
Deckel (Schissel/Einmach-
glaser/Thermoskanne),

1 Kochtopf, 1 (Fieber-)Thermo-
meter (Messbereich: 40—45°C),
Ofen (alternativ: dicke Decke)

Stichfester
Joghurt

Sommer, Sonne, Leichtigkeit.
Welches Molkereiprodukt passt
besser dazu als ein erfrischend
cremiger Joghurt? So gelingt

er in nur vier Schritten

$£0-145°C

Fermentationstemperatur:
Bei dieser Temperatur fiihlen
sich die hinzugefiigten Bak-
terienkulturen des Joghurts
so wohl, dass sie sich optimal
vermehren und die Milch zu
Joghurt fermentieren.

MARKENWELT

Die Frischmilch
kocht ihr im Topf
kurz auf (um storende
Mikroorganismen zu
eliminieren) und kiihlt
sie dann auf die optimale
Fermentationstemperatur*
von 40-45°C unter mehr-
maligem Riihren ab.

Nun vermischt ihr
eure Milch vorsichtig
mit dem gekauften
Joghurt, um dessen
Kulturen zu nutzen. Falls
euer Joghurt fester sein soll,
mischt 1-2 Essloffel
Milchpulver hinzu.

Anschlief3end fiillt ihr die
Mischung in ein Behilt-
nis und verschlief3t es.
Fiir den nun folgenden
Fermentationsprozess muss
das Gemisch mindestens zehn
Stunden warmgehalten werden.
Beispielsweise im Ofen bei 50°C
fiir 30 Minuten, dann ausschal-
ten und ruhen lassen. Wichtig:
Nicht bewegen!

q

Je linger eure
Mischung warm
steht, umso sduer-
licher wird diese.
Daher muss der fast finale
Joghurt noch fiir wenige
Stunden in den Kiihlschrank,
um die Sduerung zu stoppen. -

M
Genief3en!
Cremig riihren und z. B.
‘ mit Friichten oder
Haferflocken
verfeinern.
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LANDWIRTSCHAFT

Biodiversit:t -
eine Chance fiir die
Landwirtschaft

Gemeinsames Pilotprojekt von DMK und Bodensee-Stiftung
mit zehn Praxisbetrieben erfolgreich abgeschlossen

iodiversitdt umfasst alle Lebewesen in ihren verschiedenen Lebensraumen: im Boden,

im Wasser und auf dem Land. Diese biologische Vielfalt sichert lebenswichtige Dienstleis-

tungen der Natur. Im Rahmen eines DMK-Pilotprojekts wurden positive und negative

Hotspots identifiziert, die groRe Potenziale fiir die Milcherzeugung offenbaren. Eines
vorweg: Die ,,gute fachliche Praxis*, die Landwirte aus ihrer tdglichen Arbeit mitbringen, kommt
der Biodiversitdt auf den Betrieben bereits heute zu Gute.

Biodiversitdt ist keine Einbahnstrae, sondern eine Chance fiir die Landwirtschaft, neue Wege zu
beschreiten und sich mit Themen rund um die Artenvielfalt auseinanderzusetzen. Bereits kleine,
gezielte Mafinahmen sind wichtige Mosaiksteinchen fiir das grof’e Gesamtbild. Im Auftrag der DMK
besuchte die Bodensee-Stiftung, eine private Umwelt- und Naturschutzorganisation, die sich mit
Themen wie Landwirtschaft und Klimaschutz intensiv auseinandersetzt, zehn Pilotbetriebe und
untersuchte mit Hilfe des eigens entwickelten Biodiversity Performance Tool (BPT) den aktuellen
Biodiversitits-Stand. Das BPT erfasst anhand von 78 Indikatoren die Stiarken und Schwichen der
Betriebe. Dabei wird jeder Indikator anhand von fiinf Fragen in einem Ampelsystem bewertet.

Ist ein Indikator rot, weist der Betrieb bei diesem Thema Defizite auf. Griin ist ein Hinweis fiir einen
positiven Einfluss auf Biodiversitit. Diese Bestandsaufnahme unterstiitzt den Landwirt bei der
Auswahl von Maffnahmen zur Verbesserung der Biodiversitét.

i <.
Wichtig fiir die Vielfal

Maisuntersaat f

W e |

VORTEILE GENTECHNIKFREIER FUTTERUNG

Gute Ergebnisse erzielten die Betriebe unter anderem im
Bereich GVO-freie Milcherzeugung. Eine gentechnikfreie
Fiitterung mindert nicht nur den Druck auf die Regenwal-
der und andere Okosysteme, sondern unterstiitzt auch die
regionale Futtermittelproduktion. Aktuell nehmen iiber
die Hilfte der DMK-Landwirte am ,,Ohne Gentechnik“-
Programm teil. Ebenfalls positiv bewertet die Bodensee-
Stiftung den Anbau von Zwischenfriichten auf den
Betrieben. Sie versorgen den Boden in der sonst vegetati-
onslosen Zeit mit organischer Substanz und tragen zum
Umwelt-, Boden- und Gewésserschutz bei, da sie uner-
wiinschte Effekte wie Bodenerosion und Nihrstoffaustrag
vermindern. Auch die Nachverfolgbarkeit der Betriebsab-
laufe, wie die detaillierte Dokumentation von Diingung
und Pflanzenschutzmafnahmen, wurde positiv bewertet.
Hierzu zihlt auch die Lagerung und der Umgang mit
gefdhrlichen Substanzen erhielt die Einstufung ,,gut*.

Konkrete MaRnahmen
zur Erhohung der
Biodiversitat:

Leguminosen im Griinland
Untersaat im Mais

Anlage /Erhalt von
Ackerrandstreifen

Anlage von Bluhstreifen
GVO-freie Fitterung

ARTENVIELFALT ALS CHANCE
Entwicklungspotenzial ermittelte das Projekt insbesondere
im Bereich Artenvielfalt. Lediglich einer der Betriebe baut
zur Zeit Leguminosen an. Sie gehdren zu einer der arten-
reichsten Pflanzenfamilien {iberhaupt und besitzen die
Fahigkeit, Stickstoff aus der Luft zu fixieren. Das senkt den
Bedarf an mineralischem Stickstoff und CO,-Emissionen.
Insgesamt empfiehlt sich auf Basis der Erhebung der Einsatz
von Untersaaten. Wichtig sei es, Lebensraume fiir Fauna und
Flora - darunter auch fiir gefdhrdete Arten - zu schaffen und
die Artenvielfalt dadurch zu starken.

MASSNAHMEN FUR MILCHVIEHBETRIEBE
Der Austausch mit der Bodensee-Stiftung hat neben den
bereits ergriffenen Mafnahmen wirkungsvolle Schritte
aufgezeigt, die zur Verbesserung der Biodiversitdt nachhaltig
beitragen kénnen. So kénnte es eine Option sein, nasse
Stellen oder Feldspitzen (Keile) unbertihrt zu lassen, da
ungenutzte Griinlandteile wichtige Riickzugsraume fiir
Niederwild, Vogel und Insekten sind. Vor allem auf grofien
Fliachen konnten Randbereiche/Spitzen ausgespart wer-
den. Optional konnten hier auch mehrjdhrige Bliihstreifen
etabliert werden. Diese Bliihstreifen eignen sich, um grofie
Schlédge zu unterteilen. Zudem bieten sie einen Lebensraum
und eine Nahrungsgrundlage fiir Insekten und Wildtiere.
Des Weiteren konnen Leguminosen stirker in Griinlandbe-
stinde integriert werden. Klee zum Beispiel ist eine wertvolle
Eiweiffkomponente, férdert das Bodengefiige und fixiert
Stickstoff. Im Gegenzug wird die Pflege der Griinlandnarbe
etwas aufwindiger. Auch im Bereich der Untersaaten lassen
sich Ziele des Klimaschutzes und der Biodiversitat mit

Zielen des Pflanzenbaus vereinbaren. Eine Untersaat im

Mais verbessert beispielsweise das Bodengefiige und
vermeidet Erosionen. Das kann auch eine Antwort auf
Diirreperioden und Futterknappheit sein. Dem hoheren
Aufwand stehen viele Vorteile gegeniiber.

BLICK IN DIE ZUKUNFT

Die abgeschlossene Pilotstudie zeigt, dass bereits gut
etablierte Mafinahmen ihren Teil zur Férderung der Biodiver-
sitdt beitragen. Teilbereiche der landwirtschaftlichen Produk-
tion sind jedoch verbesserungswiirdig, wobei immer die
Individualitdt eines jeden Betriebes beriicksichtigt werden
muss. In Zukunft liegt der Schwerpunkt darin, ungenutzte
Moglichkeiten zu erkennen und gemeinsame Ziele von Land-
wirtschaft und Biodiversitit zu formulieren, um Synergie-
effekte sinnvoll zu nutzen.
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SERVICE

SERVICE . o
lhr Kontakt zur Presseschau Milch auf Social Media
Redaktion

Ansprechpartner fiir Themen
rund um die MILCHWELT

OLIVER BARTELT

Global Head of

Corporate Communications
+49421243 -2310
oliverbartelt@dmk.de

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 816 Uhr,
Freitag 8—14 Uhr

+49428172 - 57100
mitarbeiterservicec@dmk.de

MILCHWELT INTERNATIONAL
Die MILCHWELT erscheint
neben der deutschen Ausgabe
auch auf Englisch und
Hollandisch. Die PDFs aller
Ausgaben finden Sie zum
Download unter dem Link
www.milchwelt.de
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Berichte Uber DMK sind fester Bestandteil der regionalen und
uberregionalen Berichterstattung. In den vergangenen Wochen
lag der Fokus auf den Auswirkungen der Coronakrise auf die
Milchwirtschaft und den Zukunftsprojekten der DMK Group

Barth-Planitz: Tiglich 25 000 Liter Milch

Rike Frieling-Huchzermeyer st
Betrisbsleiterin und berichtet
Gber Kalber, Futter, Milchproduktion
ungd Mitarbeitergewinnung
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Spiegel Online,
28. Mai 2020,
Auf den Vorwurf, auch in

Humana-Produkten seien «

Ruckstande gefunden
worden, reagiert DMK
mit einem ausfihrlichen
Statement und sichert
eine rasche Losung des
Problems zu.

Tagesspiegel,
24. April 2020
Neben Nudeln und Klopapier
werden Milchprodukte wie
Joghurt und Quark zu Beginn
der Coronakrise gekauft wie
nie. Daraus ergibt sich auch
eine Verantwortung fir die
Hersteller.

Lebensmittelzeitung,
30. April 2020

DMK-Kommunikationschef
Oliver Bartelt skizziert, welche
Anforderungen Lebensmittel
anno 2020 erfiillen missen,
um erfolgreich zu sein.

Ciman Sehvitt welter dureh die Krise

— g B

Labors Hmden Mineraldrdelstinds in
Mibehpubver flr Sduglinge

e e e o g

LZ Rheinland,

27. Mai 2020

Um nach der Krise wett-
bewerbsfahig zu sein,
braucht die Milchwirt-
schaft eine einheitliche
Stimme. Aber wie?

) et e et

Ostseezeitung,

12. Mai 2020,

850 Milchkiihe hat Rike
Frieling-Huchzermeyer
aufihrem Hof in Barth an
der mecklenburgischen
Ostseekuste. Spannender
Einblick in einen Alltag
zwischen Iglus und
tonnenweise Futter.

= mre——
Wi wiel 167 ein Stiick Sumer wen?
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Nordkurier,
08. Mai 2020

Der Milchpreis ist fuir Milch-
bauern von existenzieller
Bedeutung. Allzu aggressive
Werbung fur Lebensmittel
schirt in diesem Zusam-
menhang ein gefahrliches
Klima.

~

~
Top Agrar, 28. April
Dr. Klaus Hein, Direktor
Landwirtschaft bei DMK,
erlautert im Interview die
Vorteile des Festpreismo-
dells fur alle Landwirte —
und die Auswirkungen von
Corona fiir das Projekt.

Auf Social-Media-
Plattformen
diskutieren

User Uiber Milch t | AR
‘ \ + #milram, 22. Mai
TWITTER i 529 v

www.twitter.com/DMK_Milch

D e Db b vt @

LinkedIn-Post
DMK, 22.  Mai

Diskutieren
Sie mit!

€ o

Em Nisderiingar vermealat Kuhoboar on Lantwite
Und srmeschi dasme sins grods Nackéage
o TR LTTOE T P

g e facebook
" #nicecreamrezept,
LINKEDIN = 21 Mai

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

Diskutieren

Sie mit! ye— ;

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

kerstin.grabarse@dmk.de
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Zu gewinnen gibt
es dieses Mal:

‘S’f‘“
o, =

UNIEKAAS-
Fahrrad

1X

LANDMANN-
Grill

1X

MILRAM -
Lenkdrachen

MILRAM -
Kiihltaschen

10X

UNIEKAAS-
Schiirzen

10X

Jetzt mltmachen; )
Das Leserbild

Auf den ersten Seiten zeigen wir seit

neuestem das schonste DMK-Leser-

Labyrinth

Finden Sie den Weg aus dem Labyrinth und sam-
meln die richtigen Buchstaben der Reihe nach ein.
Diese ergeben das Losungswort.

N E
Qs K
A X
w R M
o
L mF s U
START .
z
v T S T
U C K
U
H
P A R H

Schicken Sie das Losungswort:
per E-Mail an: milchwelt@dmk.de,

Betreff ,,Gewinnspiel“
oder per Post an:

DMK Deutsches Milchkontor GmbH

Katrin Poppe,
Flughafenallee 17,
28199 Bremen

Einsendeschluss:
16.August 2020

Teilnahmeberechtigt sind Mitarbeiter

und Landwirte der DMK Group

bild. Schicken Sie uns dazu ihre beste '

Aufnahme in guter Auflésung 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
lhren besonderen Moment fest

(z. B. siehe Optik S. 6=7): !

als kunstvolles Stilleben, lebhaftes
Gruppenbild, genussvolle Moment-
aufnahme = Ihrer Kreativitat sind
keine Grenzen gesetzt!
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So gehts:

Schicken Sief

per E-Mail an:
milchwelt@dmk:
Betreff,, Leserbild*
Einsendeschluss:
30!0ktober 2020"

Teilnahmeberechtigt sind|
und Landw+rte der DN-\K q‘:roup

Herzlichen
Gliickwunsch
an die Gewinner
aus dem letzten
Gewinnspiel:

3x MILRAM-Liegestuhl:

Luisa Losekann
Barbel Moller Siedenbriinzow
Ehepaar Ehmann Geestland

10X MILRAM-Strandlaken:

Ovelgonne

Margrit Schellstede Ovelgénne
Ewald Méller jun. Wischhafen
Tobias Meyer Erfurt

Daniel Brase Seckenhausen
Detlef Rook Zeven

Heiko Wellbrock Edewecht
Stefan Grapentin Prenzlau

Lars Grueber Edewecht
Burghard Moennig Welver
Yassine El Idrissi Edewecht

10X Gutschein Beutel:

Kim Bohmann Ovelgonne
Dennis Neubert Erfurt
Mareike Langerenken Wiefelstede
Andrea Kropp Waghausel
Sabrina Kabutke Hoogeveen
Matthias Briintjen Edewecht
Sven Mahnken Zeven
Joerg Eichler Bremen
Sylvia Kleibaumhiiter Rietberg
Isaam Bakrou Edewecht

10x Gutschein Shirt:

Familie Sticht Hemmoor-HeeRel
Georg Mayer Seesen

Lisa Schabacker Hetzerode

Sabine Schmidt Bremen

Tim Wefer Ovelgonne

Ute Kaper Edewecht

Hof Johansson Tangendorf

Ute Driesen Bremen

Benjamin Stanke Bremen

Jan Ahlers Ovelgénne

Kuh Paula kurz nach der Geburt ihres Kalbes: Landwirt Fredrik
Warnecke von der Ahletal KG in Niedersachsen hat dieses Bild
von sich aufnehmen lassen. Es gehort zu den besten E|nsendunge ,

fir die Juli-Ausgabe der Milchwelt.

MILRAM

Gemiise- Steaks(/ /é __

mit Chimichurri

Es ist Grill-Saison. Doch es muss nicht immer Bratwurst sein!
Reise doch mal auf der MILRAM-Internetseite nach Argentinien
und probiere eine scharfe Kostlichkeit ganz ohne Fleisch.
Verfeinert mit MILRAM-FruhlingsQuark, der TOPMARKE 2020!

zum Kriuter-Ol-Mix geben
und verriihren. Chili auf-
schneiden, die Kerne ent-
fernen, in kleine Stiickchen

Getoppt mit Chimichurri,
der wiirzig-scharfen argen-
tinischen Krédutersauce,
und cremig-frischem Friih-
lingsQuark heizen auch
Blumenkohl und Siifskar-
toffeln auf dem Grillrost
ordentlich ein - und stehlen
Entrecéte, Chickenwings
und Co. die Show.

Die Chimichurri mit Salz
und Pfeffer abschmecken
und etwa eine halbe Stunde
ziehen lassen.

So geht es: SCHRITT 2:
Blumenkohl waschen,
SCHRITT 1: putzen und in grobe Ros-

chen teilen. Anschlieflend
in etwas dickere Scheiben
schneiden. Stifkartoffeln

Fiir die Chimichurri einen
Bund Thymian, zwei Bund
Petersilie und einen Bund
Friithlingslauch auf einem
Brett klein hacken. Limetten
auspressen, gehackte Krau-
ter und Olivendl dazu geben,
bis eine dickfliissige Konsis-

ben schneiden. Die Gemiise-
scheiben sowie die Peperoni
mit der Chimichurri
bepinseln, so dass diese

tenz entsteht. Die Knob- grofRziigig bedeckt sind.
lauchzehen grob hacken und
mit einem Messer platt SCHRITT 3:

Die marinierten Gemitise-
steaks und Peperoni auf

driicken. Den ge-
pressten Knoblauch

schneiden und unterriihren.

waschen und in grobe Schei-

oS

Zutaten fijr 4 Personen
- 2 groRe Kopfe Blumenkoh|
: 4 grofRe SiiBkartoffe|n
2 rote Peperonj
400 g MILRAM Frijhli
1Bund Thymian resQuark

2 Bund glatte Petersilie
& 1Bund Friihlingslaych

2 Limette
1 Chili
2 Knoblauchzehen

100-150 ml Oliveng|
Salz

- Pfeffer

Zubereitungszeit: 20 Minuten

Zutaten!

Voraussetzung fur
die Teilnahme an der
MILRAM-Grill-
Challenge war:

dem Grill-Rost von jeder
Seite ca. 7-8 Minuten grillen
bis diese leicht gebraunt
sind. Ubrigens: Die Gemiise-
steaks lassen sich auch ganz
einfach in der Pfanne oder
im Backofen zubereiten.

Nur funf Zutaten
durften verwendet
werden. Immer in
Kombination mit
einem MILRAM
GewiirzQuark oder
FriihlingsQuark.

SCHRITT 4:

Das gegrillte Gemiise auf
einem Teller anrichten und
mit einer Portion MILRAM
FriithlingsQuark servieren.
Wer es etwas schirfer mag,
gibt noch einen Loffel
Chimichurri dazu.

.Ran an den Rost*

Drei bekannte Grillfluen-
cer haben sich daraufhin
Schiirzen umgebunden und
heisse Grillgerichte gezau-
bert. Auf milram. de findest
Du die Resultate — und den
Grillchampion.

L)

LINK

Feuer frei!
Mehr Rezepte finden Sie auf
unserer MILRAM Seite:

LINK

mehr auf:
www.milram.de/rezept/
grillrezepte/

www.milram.de/
aktionen/grill-challenge/
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NICHT EINFACH
IRGENDEIN KASE
AUS HOLLAND

BELEGEH Op ein lekkere braine boterban,
-t i de ot eiderseg of thuns met

== unicaden bij cen wiintie; Belegen kans

15 dedchioe Nederlandse kaos Met cen v |11I wicvige

smaak. We maken dic al Go jadr men vast reee |‘-

Maar Teggen wiel ivdere keer de lar eonvs |l b

Es gibt unzahlige Kasemarken in den Niederlanden. Aber diese eine ist die
alteste von allen — Uniekaas. Kostlicher Kase, auf den die Hollander stolz sind.
Und ebenso stolz sind wir auf unsere jungste Kampagne. Damit zeigen wir namlich
weitaus mehr, als dass Hollander ihren Kase lieben. Das ist auch der Grund, warum es
bei uns in den Niederlanden hei3t: Uniekaas. Unser Kase.

Uniekaas

ONZE KAAS.



