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Tue Gutes
und rede dartiber!

nsere Gesellschaft lebt weit tber ihre Verhéltnisse und strapaziert damit den

Planeten. Dass es daher einen Wandel zu mehr nachhaltigen Lebens- und
Produktionsweisen kommen muss, ist keine neue Erkenntnis. Und die Ergebnisse
der Anstrengungen Uber die Jahre und Jahrzehnte sind nicht von der Hand zu
weisen: Der Kraftstoffverbrauch von Fahrzeugen wurde liber die Jahrzehnte re-
duziert, ebenso wie SchadstoffausstoBe der Industrie. Auch wurden Recycling-
quoten erhoht und der Anteil an Okostrom kratzt an der 50 Prozentmarke.
Trotzdem riickt der vom Global Footprint Network berechnete Earth Overshoot
Day - der Tag, an dem das Ressourcenbudget fiir das aktuelle Jahr aufgebraucht
ist — immer ein Stiick weiter nach vorne. Dieses Jahr auf den 04. Mai! Seit diesem
Tag leben die Deutschen demnach auf Kosten zukiinftiger Generationen.

Zwar stehen bei der Betrachtung andere, energieintensive Industriezweige
starker in der offentlichen Wahrnehmung, aber auch fiir die Herstellung von
Molkereiprodukten sind viel Warme, Kalte — sprich Energie — und Wasser not-
wendig, sodass heutzutage nachhaltige Produktionsprozesse mehr denn je im
Fokus stehen missen. Und beim Thema Nachhaltigkeit waren die Molkereien
in den vergangenen Jahren nicht untatig. Angefangen bei der stetigen Verbes-
serung des Tierwohls und der Energieeffizienz bis hin zur Klimaneutralitat der
Produktionsstandorte sowie die Verpackungsmdllreduzierung und Optimierung
der Recyclingfahigkeit von Kunststoffbechern, -flaschen und -folien standen und
stehen auf der Agenda der Hersteller.

Jedoch, wo andere Branchen diese umgesetzten Ziele verstérkt in ihrer Kommuni-
kation einsetzen, geht es in der Mopro-Werbung meist noch immer um die Cremig-
keit oder die x-te Geschmacksrichtung. In Zeiten, in denen der Verbraucher immer
kritischer auf die nachhaltigen Werte blickt, sollte die Branche verstarkt dieses Ass
ausspielen und die vielfaltigen Anstrengungen in den Fokus riicken. Denn das hoch-
wertige, natlirliche Produkt Milch braucht dringend diese Argumente, um sich ge-
geniiber den Alternativprodukten zu positionieren und dem Kunden Antworten zu
liefern. Getreu dem Motto: ,,Tue Gutes und rede dariiber®, meint
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DAS SPEZIAL

Handel und Molkereien treiben bereits
seit einigen Jahren ihre Nachhaltigkeitsprojekte voran.
Die Ergebnisse kdnnen sich sehen lassen.
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Von Bel zu Bell.
Nach sechs Jahren als
Geschiftsfluhrer bei
Bel — jetzt Lactalis-
Gruppe - hat Martin
Schygulla den Vorsitz
der Geschiftsflih-
rung beim Schweizer
Fleischkonzern Bell
Ubernommen.

Ulrike Manz (42) wird
neue Geschiftsleite-
rin fr den Vertrieb
Supermirkte beim
Lebensmittelfilialisten
tegut.... Sie folgt damit
auf Bernd Lohmann
(45), der das Unter-
nehmen nach tber
vier Jahren Ende Juni
verlassen hat. Nachfol-
ger von Ulrike Manz
auf der Position des
Leiters Supply Chain
Management wird
Boris Loch. Ebenfalls
neu in die Geschafts-
leitung wird Thomas
Stib berufen. Der
45-Jahrige Gbernimmt
den neu entstehenden
Vertriebsbereich der
Kleinflachenkonzepte
tegut... teo und Lad-
chen.

Christina
Muten-
thaler-
Sipek
wird die
Osterrei-
1 chische
AMA- Marketlng mit
Sitz in Wien ab 2023
als Geschiftsflihrerin
leiten. In dieser Funkti-
on [6st sie den langjah-
rigen Geschiftsfiihrer
Michael Blass ab.

Gourmet Discovery

KULINARISCHE
ENTDECKUNGSREISE

[THTe

Interessante Gespriche gab es nicht nur an den Stdnden, sondern auch im Rahmen der angebotenen
Konferenzen. Feinkost-Experten aus den verschiedenen Branchen meldeten sich zu spannenden The-
men zu Wort. Foto Gourmet Discovery

Der Gegensatz war duBerst einladend: Wéhrend drauf3en im Hafen bei Schmuddelwetter und Regen
riesige Containerschiffe anlegten, boten drinnen in wohlig-warmer Atmosphéare Hersteller und Handler
exquisite Lebensmittel zum Probieren an. Die Feinkostmesse Gourmet Discovery 2022 hat kiirzlich
ihren Start in Hamburg hingelegt. Rund 100 Aussteller présentierten direkt an der Elbe zwei Tage lang
knapp 4.000 Produkte im denkmalgeschiitzten Kaischuppen aus der Kaiserzeit. Ob Neuheiten oder
Traditionelles, ob SiiBes oder Herbes — die Besucher erhielten einen Uberblick tiber eine erlesene Aus-
wahl europdischer Produkte im Bereich Feinkost und Gastronomie. Dabei richtete sich die Gourmet Dis-
covery als B2B-Veranstaltung vornehmlich an Produzenten und Einkdufer. Natiirlich wurden auch Milch-
und Milchprodukte sowie pflanzliche Alternativen présentiert. Interessante Gesprache gab es nicht nur
an den Stianden, sondern auch im Rahmen der angebotenen Konferenzen. Feinkost-Experten aus den
verschiedenen Branchen meldeten sich zu spannenden Themen zu Wort. So sprach Volker Wiem,
Geschéftsfihrer des Hamburger Edeka Niemerszein, im Héndlertalk lber die Zukunft der Feinkost:
»Weniger ist mehr*, fasste er zusammen. ,,Fiir das Feinkostsortiment bedeutet das: noch kompakter,
noch ausgesuchter und noch feiner.“

EHI
Handelskompendium

Wie haben sich Supermarkte, Discounter oder die SB-Warenhduser im letzten Jahr entwickelt? Warum
hatten die Supermarkte beim Umsatz die Nase vorn? Welche Trends haben sich im Jahr 2021 fort-
gesetzt? Antworten auf diese und viele weitere Fragen bietet das aktuelle Statistikkompendium ,,EHI
handelsdaten aktuell 2022, Volkswirtschaftliche Basisdaten, umfassende Strukturdaten, Kosten- und
Leistungskennzahlen zum Handel und seiner einzelnen Branchen, der Lander Deutschland, Osterrei-
ch und der Schweiz sowie die aktuellen Ergebnisse aus den EHI-Forschungsbereichen sind entweder
Uber die Online-Statistik-Datenbank ,,handelsdaten.de* abrufbar oder als Buch EHI handelsdaten aktuell
2022 nachzulesen.
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Bundesverband Molkereiprodukte

Frische-Service
aus Berlin

Auf seiner Mitgliederversammlung am 21. Juni
2022 hat der Bundesverband Molkereipro-
dukte (BuMo) die Anderung seines Namens in
»BuMo Pro e.V. Bundesverband feiner Lebens-
mittel“ beschlossen. Prasident Manfred Heimes
und Geschéftsfiihrerin Annkatrin Heide erklar-
ten dazu, der Verband habe sich bereits seit
Jahren mit seinen Tatigkeiten fir Hersteller und
Handler aller Arten von Lebensmitteln geoff-
net. Die Angebote des Verbandes seien inzwi-
schen fiir weite Kreise der Branche interessant
geworden, sodass sich die Mitgliederstruktur
vervielfaltigt habe. Nun wolle man auch nach
auBen zeigen, dass gemeinsam mit den Herstel-
lern und Handlern von Molkereiprodukten im
Verband auch Hersteller und Héndler anderer
Lebensmittel einen Platz finden.

Bayernland eG

Kaserei in Bayreuth
angelaufen

Auf der jlingsten Generalversammlung der
Bayernland eG in Bayreuth wurde unter an-
derem auch Albert Def3 in den Ruhestand
verabschiedet. Der langjéhrige Vorstandsvor-
sitzende der Genossenschaft bleibt jedoch
nach einem einstimmigen Beschluss weiter-
hin ,,Ehrenvorsitzender auf Lebenszeit*. Der
Tagungsort Bayreuth wurde auch deshalb
ausgewdhlt, weil dort gleichzeitig die neue
Késerei eingeweiht und in Betrieb genommen
wurde. Die neue vollautomatische Kaserei
fur Schnitt- und Hartkdse kann knapp 400
Millionen Kilogramm Milch im Jahr zu rund
40.000 Tonnen Kése verarbeiten und ist be-
reits seit einigen Wochen im Testbetrieb. Sie
wird im Laufe des Sommers langsam auf volle
Leistung hochgefahren.

Dialog Milch

Viele Hunden sagen
uns, unsere Milch
schmecke natirlich,
50 wie friher. Frischer
und regionaler geht
es nicht.”

-) Mehrwert fiir Regionales

Wertschdtzen Verbraucher die regionale Her-
kunft von Milchprodukten und honorieren sie
den Mehrwert? Mit Christa Langen, Wolfgang
Rommel sowie dem Milchlandwirt Herbert
Schiffers diskutierten kirzlich drei Experten
Uber Regionalitat bei Milch und Milchprodukten
beim Sonntags-Talk der Reihe ,,MILCH IM DI-

ALOG®. Fir Herbert Schiffers, Milchkuhhal-
ter im westlichen Zipfel Deutschlands — daher
rihrt auch der Name ,Zipfelmilch® — ist es

selbstverstindlich, die Hoftore zu 6ffnen und

interessierten Verbrauchern zu zeigen, wo und

=Milch: Der Trumpf
=Reglonalitht” sticht,
braucht aber
intensive
Hommunikation!®

wie die Produkte erzeugt werden. Die erstmals
seit Langerem zuriickgehende Milchanlieferung
schaffe Liicken fiir kleinere regionale Betriebe.
»Hier funktionieren Verlasslichkeit, Ndhe und
kurze Lieferketten®,
Wolfgang Rommel. Offene Hoftore und ent-

meinte der Journalist

sprechende Transparenz sind unverzichtbar,
um auf dem Betrieb zu zeigen, wo die Milch herkomme, argumentierte Foodexpertin
Christa Langen von ,,Food-Respekt® aus Eschweiler. Deshalb sei es wichtig, die Koope-
ration mit dem lokalen Handel zu suchen. Hans Wortelkamp, Moderator der Runde und
Herausgeber der Fachzeitschrift Milch-Marketing, bilanzierte die kleine Diskussion mit

den Worten: ,,Die Nische fiir kleinere, regionale Erzeuger ist da!

|

Ein Engagement fur die

regionale Vermarktung mache Sinn und habe mehr denn je Zukunft, kann aber letztlich nur
Nischen ausfiillen. Ein Mitschnitt der Livesendung ist auf facebook.com/MilchDialog und im

Youtube-Kanal von DIALOG MILCH aufrufbar.
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Der Darmstadter Bio-
Filialist Alnatura hat per
Juli 2022 seine Ge-
schaftsflihrung erweitert.
Lucas Rehn verantwor-
tet jetzt den Bereich
,Vertrieb Markte* sowie
»Alnatura Super Natur
Markt Online“ in der Ge-
schéftsfihrung. Rehn ist
seit Juli 2021 Bereichs-
verantwortlicher fiir den
,Vertrieb Markte* bei
Alnatura. Zuvor war der
36-Jahrige zwei Jahre als
Sortimentsmanager bei
Globus und sechs Jahre
als Gebietsverantwort-
licher bei dm-Drogerie-
markt tatig.

Thorsten Kaliwoda
(44) hat die Stelle des
Geschiftsbereichsleiters
Einkauf bei Edeka Nord
tibernommen. Er folgt
damit auf David Ott, der
seinen geplanten Weg in
die Selbststandigkeit als
Edeka-Kaufmann geht.

Tagesaktuelle Branchennews:
milch-marketing.de

Kuhbestand

sinkt weiter

Wie aus den Angaben von
Destatis zum Milchkuhbe-
stand im Mai 2022 hervor-
geht, wurden zuletzt im
Bundesgebiet 1,9 Prozent
weniger Milchkiihe gezahlt
als im Mai 2021. Im Vergleich
zum November 2021 hat sich
der Milchkuhbestand um 0,4
Prozent verringert. Er belief
sich noch auf 3,817 Millionen
Tiere und war damit um 8,9
Prozent niedriger als zehn

Jahre zuvor.

Nielsen

Frischmilch und H-Milch lei-
den unter Absatzverlusten

Der von Experten bereits vor Monaten angekiin-
digte ,kraftige Rickgang® im Trinkmilchkonsum
scheint sich zu bewahrheiten. Fir das zuriicklie-
genden Jahr hat das Mafo-Unternehmen Nielsen
deutliche Verluste fiir Frischmilch und H-Milch im
Lebensmittel-Einzelhandel registriert. In der Exper-
teneinschatzung war von einem Riickgang beim Ab-
satzvolumen von bis zu 30 Prozent fir die nichs-
ten fUnf Jahre die Rede. Nicht unrealistisch, wenn
man die Zahlen fiir das Jahr 2021 zugrunde legt.
Nielsen hat jedenfalls fiir das zuriickliegende Jahr
einen Absatzverlust von knapp tber zwdlf Prozent
bei der Frischmilch und einen Riickgang bei der H-
Milch um knapp acht Prozent ermittelt. Ein bedroh-
liches Szenario, das sicher in entscheidendem Maf3e
auf den anhaltenden Boom der pflanzenbasierten
Milchgetranke als Alternative zu Kuh-, Schafs- und
Ziegenmilch zuriickzufiihren ist.

AMI

Die Milch im Blick

Die Milchwirtschaft ist, gemessen am Umsatz, eine
der groBten Lebensmittelbranchen in Deutsch-
land. Wie ist diese Branche strukturiert? Zu was
wird die erfasste Milch verarbeitet? Und wie viel
wird davon im Ausland abgesetzt? Wie stellen sich
die langfristigen Entwicklungen entlang der Wert-
schopfungskette dar? Und wer kann davon profi-
tieren? Die AMI|-Marktexperten haben dazu aus-
fUhrliche Fakten und Daten in einer umfassenden
Chartsammlung zusammengestellt. Sie analysieren
den fortschreitenden Strukturwandel auf der Er-
zeugerebene ebenso wie die im Zuge zahlreicher
Fusionen gewandelte Molkereibranche. Beleuchtet
werden die Zahl der milchverarbeitenden Unter-
nehmen, die Entwicklungen bei den Herstellungs-
mengen der einzelnen Milchprodukte sowie deren
Vertriebswege. Und auch der Blick auf die Veran-
derungen bei den Konsumgewohnheiten im Inland
ist dabei. Die Chartsammlung ist ab sofort lieferbar.

BMI
Mit Kase auf Kurs

Die Bayerische Milchindustrie (BMI eG) verzeich-
net fiir das abgelaufenen Jahr 2021 einen Umsatz-
anstieg gegenliber 2020 um neun Prozent auf 725
Millionen Euro. Auch der Absatz lag mit 333.000
Tonnen leicht Uiber dem Vorjahresniveau. In Zu-
kunft moéchte sich die BMI auf die Bereiche Ingre-
dients und Kdse konzentrieren. Bereits im Marz
2022 wurde der Geschiftsbereich Frische mit
dem Werk Wiirzburg an Lactalis verkauft.

Mit knapp 14 Prozent Zuwachs verbesserte die
BMI deutlich ihren Kdseumsatz.

Anderlbauer

Miinchner Hoffest mit
Kise vom Anderlbauer

Der Anderlbauer aus Frasdorf beteiligte sich
am diesjahrigen Hoffest des Bayerischen Land-
wirtschaftsministeriums in Miinchen mit seinen
Chiemgauer Késespezialitdten und den Produkten
aus dem Hofladen. Am Priasentationsstand im
Schmuckhof des Ministeriums informierte sich
auch Bayerns Landwirtschaftsministerin Micha-
ela Kaniber in Begleitung der kroatischen Land-
wirtschaftsministerin Marija Vuckovic bei Johann
Huber vom Anderlbauer (ber die Kasevielfalt aus
dem Chiemgau.

Infos gab es direkt vom Anderlbauer: Bayerns
Landwirtschaftsministerin Michaela Kaniber (li.)
und die kroatische Landwirtschaftsministerin Mari-
ja Vuckovic (re.) mit Johann Huber (Anderlbauer).
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Landesvereinigung Milch Hessen

ETAPPE SIEBEN

m Tagesaktuelle Branchennews:
“. milch-marketing.de

DMK ordnet sich
Klimazielen unter
Die DMK Group schlief3t
sich der ,,Science Based
Target*“-Initiative an und ver-
pflichtet sich damit zu den
Klimazielen der weltweiten
Initiative. Das Unternehmen
will im Einklang mit dem Pa-
riser Klimaabkommen und
mit ehrgeizigen Zielen einen
aktiven Beitrag zur Begren-
zung der globalen Erder-
warmung auf deutlich unter
2 Grad Celsius, moglichst
1,5 Grad Celsius, leisten.
Nach der Einreichung der
eigenen Ziele folgt nun die
Validierung durch die SBTi.

Kise-Sommeliers
diskutieren

Alle zwei Monate trifft sich
der Kase-Sommelier-Verband
zu Online-Workshops. Vor
kurzem hatte die erste Vorsit-
zende Jutta Jung zum Thema
»Nachhaltigkeit* eingeladen.
Interessante Aspekte aus
dem Kasebedienungsbereich
im Umgang mit Kunden und
MaBnahmen zum nachhal-
tigeren Leben sorgten fiir ei-
nen interessanten Austausch
unter den Teilnehmern.
Unterstiitzt wurde der
Workshop von Nelly Vélkle
und Gabi Schréder von der
Andechser Molkerei Scheitz.
Sie stellten das Pilotprojekt
»Initiative KlimaBauer*

der Bio-Molkerei vor. Im
September ist die nachste
Veranstaltung zum Thema
»Wertschopfung® geplant.
Anmeldungen und Infos unter

kaese-sommelierverband.de.
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(v.l.) Giinter Hempel, Stadt Gudensberg, Dr. Viola NeuB, Umweltministerium Hessen, Anne |., Hes-
sische Milchkénigin, und Karsten Schmal, Vorsitzender, haben auf Griesels Milchhof in Gudensberg die
siebte Etappe der Hessischen Milch- und KisestraBBe eréffnet.

Die neue Etappe der Hessischen Milch- und KasestraBe nennt sich ,,Hessens Nordosten®. Bei einer Fei-
erstunde auf Griesels Milchhof gaben Hessens Milchk&nigin Anne I. und Karsten Schmal, Vorsitzender
der Landesvereinigung Milch Hessen e.V. den Startschuss. 26 Partnerbetriebe bilden die neue Etappe
der Milch- und KésestraBe, die am Vortag des Internationalen Tags der Milch, in Gudensberg eréffnet
wurde. Die siebte Etappe fiihrt durch die Landkreise Hersfeld-Rotenburg, Kassel, Schwalm-Eder und
Werra-MeiBner. Zu den jetzt knapp 200 Partnerbetrieben zahlen milchwirtschaftliche Betriebe mit und
ohne Direktvermarktung, (Hof-)Molkereien und -kasereien sowie Kaseldden, Bauernhofcafés, Jausestu-
ben, Heuhotels und Landgasthofe. Weitere Infos gibt es auf hessische-milch-und-kaesestrasse.de

Naturkostfachhandel

Der Wind dreht sich

»Die erlésten Umsitze im Naturkostfachhandel gingen zum Jahresbeginn 2022 fiir alle deutlich spiirbar
zurtick®, heiBt es von der Klaus Braun Kommunikationsberatung. Fiir das erste Quartal zeigt das Umsatz-
barometer ein Minus von 13,4 Prozent. Wie ldsst sich diese Entwicklung in den aktuell bewegten Markt
einordnen? Welche Rolle spielen Inflation und der ,,Nachgang“ der unruhigen Pandemie-Jahre? Die Kom-
munikationsberatung hat den Naturkostmarkt analysiert und kam zu dem Ergebnis, dass es in den letzten
30 Jahren tatsdchlich keine Situation gab, in welcher sich die Umsitze in den Bioldden ahnlich wie jetzt
Uber mehrere Monate verschlechtert hitten. Nach den turbulenten und erfolgreichen Pandemie-Jahren
scheint sich der Wind zu drehen. Seit gut einem Jahr halt der Negativ-Trend an und stellt inhabergefihrte
Naturkostfachgeschéfte vor neue Herausforderungen. Die Kommunikationsberatung empfiehlt Handlern
sich mit der Herausforderung zu beschéftigen und die Krise zu nutzen, um die Weichen fiir die Zukunft
neu zu stellen. Weiter gibt sie den Rat, die Handelspanne zu sichern und den Ertrag in Zeiten steigender
Inflation zu steuern. Auch die Lohnstruktur sollte in Betracht gezogen werden. Sich im Marketing-Bereich
gut aufzustellen und mit einem klaren Konzept die eigenen Starken zu kommunizieren, halt sie ebenfalls
fur eine gute MaBnahme. Die Marktbeobachter raten, zunichst den eigenen Betrieb in Form einer Be-
triebsvergleichs-Auswertung auf den Ist-Zustand zu analysieren, um dann passende MaBBnahmen zu finden.

Milch-Marketing « 08/2022



PREMIUM-HOCHWERTIGKEIT MIT MODERNEM ZEITGEIST.

100°% NATURLICH: FREI VON FARB- UND ZUSATZSTOFFEN
HERRLICH CREMIG, KOSTLICHER GESCHMACK

AUS VEGETARISCHEM LAB

TRAGT DAS SIEGEL 100% WEIDEMILCH

AUS GENTECHNIKFREIER MILCH

HERGESTELLT IN DER NIEDERLANDISCHEN
MEERESPROVINZ FRIESLAND

UMFASSEND NACHHALTIG FUR TIERE,
MENSCHEN UND UMWELT

UMFASSEND NACHHALTIG FUR TIERE,
MENSCHEN UND UMWELT

UNSERE KASEREI STEHT INMITTEN DER URHOLLANDISCHEN
MEERESPROVINZ FRIESLAND IM NORDEN DER NIEDERLANDE. UMGEBEN
VON ENDLOSEM WEIDELAND UND MALERISCHEN WASSERLAUFEN WOHNEN
WIR ENG VERBUNDEN AM HERZ DER NATUR . WIR ACHTEN STRENG AUF
EINE VIELZAHL VON UMFASSENDEN MABNAHMEN , DIE DEN SCHUTZ DER
TIERE, DAS WOHL DER BAUERN UND DEN ERHALT VON ARTENVIELFALT
UND KLIMA FORDERN. BEISPIELSWEISE EIN EINZIGARTIGES PROGRAMM
ZUR FORDERUNG DER BODENQUALITAT ZUR BINDUNG VON €02,
INSEKTENHOTELS ALS NAHRUNGSQUELLE FUR WEIDEVOGEL UVM .

NATUR PUR

FUR UNS IST WENIGER MEHR: UNSER MODERNER PREMIUM GOUDA ENTHALT SO WENIGE ZUTATEN

WIE MOGLICH. DIESE WERDEN SO HOCHWERTIG UND RUCKSICHTSVOLL WIE MOGLICH ERZEUGT. WIR
VERZICHTEN KOMPLETT AUF FARBSTOFFE UND AUF KONSERVIERUNGSSTOFFE. UNS LIEGT AM HERZEN,
DEN VERBRAUCHERN EINEN UNVERFALSCHTEN, MOGLICHST NATURLICHEN KASE U PRASENTIEREN, DER
STETS MIT RUCKSICHT AUF UNSERE MILCHKUHE, UNSERE BAUERN UND DIE UMWELT ERZEUGT WIRD.
NACHHALTIGKEIT IST UNSERE ORIENTIERUNG.
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Handel und Molkereien treiben
bereits seit einigen Jahren ihre
Nachhaltigkeitsprojekte voran.
Die Ergebnisse bei Energie-
und Plastikeinsparungen sowie
mehr Tierwohl kénnen sich se-
hen lassen.

Nachhaltigkeit ist eines der Schlagwor-
ter, das in vielen Bereichen verwendet
wird. Es gibt kaum ein Unternehmen, das
sich nicht ein nachhaltiges Handeln auf die
Fahne schreibt. Die Auslegung dieses Han-
delns ist jedoch dufBerst vielféltig. Meist sind
damit die Einsparung von Kunststoffen bei
der Verpackung oder Investitionen in die
Energieeffizienz gemeint. Aber oftmals
geht es auch um den Erhalt der Artenviel-
falt auf Bergwiesen oder entlang der Wei-
den und Acker. Auch soziale Themen wie
die Integration benachteiligter Menschen
in den Berufsalltag haben unter dem Nach-
haltigkeitsdach ihren Platz. So vielfdltig die
nachhaltigen Aktivitdten auch sein kdnnen,
so schwierig sind sie haufig nachvollziehbar.
Denn ein Logo mit klar definierten Kriterien
gibt es nicht.

Zurickzufiihren ist der Begriff der Nachhal-
tigkeit auf den sichsischen Oberberghaupt-
mann Carl von Carlowitz. Vor mehr als 300
Jahren hat er angesichts einer drohenden
Holzknappheit formuliert, dass immer nur
so viele Baume gefdllt werden sollten, wie
durch planmaBige Aufforstung nachwachsen
kénnen. Es ging ihm also darum, nicht nur
im Hier und Jetzt zu leben, sondern verant-
wortungsvoll mit den Ressourcen umzuge-
hen, damit auch spétere Generationen noch
damit wirtschaften kénnen. Das Bundesum-
weltministerium formuliert es so: ,Wir
missen unsere Erde fiir alle und auf Dauer
bewohnbar halten® — und dementsprechend
vernlinftig mit den Ressourcen umgehen.
Mit diesem Grundsatz im Hinterkopf setzt
jedes Unternehmen in seiner Nachhaltig-
keitsstrategie andere Schwerpunkte.

L N e Doch auf welche Faktoren achtet der Kun-
e i e ; - de bei seinem Einkauf? Dieser und vielen

7o i i Lo ; . ; 8§  weiteren Fragen ging das Berliner Markt-
5 S he A - ¢ : forschungsinstitut POSpulse nach. In einer

=" =
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Die gesamte Studie tiber das nachhaltige Einkaufsverhalten
steht unter pospulse.com zum kostenlosen Download bereit.

Foto: AdobeStock.com/Pasko Maksim

reprasentativen Umfrage nahmen 1.170
Verbraucher Stellung zum Thema Nachhal-
tigkeit und gaben den Marktforschern ein
aktuelles Bild zu ihrem Einkaufsverhalten.

So gaben fast zwei Drittel (63,42 Prozent)
der Befragten an, dass sie bei ihrem Ein-
kauf auf Nachhaltigkeit achten. Darlber
hinaus bestdtigten rund 60 Prozent, dass
das Thema Nachhaltigkeit bei ihrem Le-
bensmitteleinkauf im vergangenen Jahr
wichtiger geworden ist. Betrachtet man die
Warengruppen, so hat das Thema eine un-
terschiedliche Wertigkeit beim Verbraucher.
Besonders bei den Produktgruppen Fleisch
(52,48 %), Obst und Gemduse (51,79 %)
und Eier (46,41 %) sind nachhaltige Werte
wichtige Entscheidungskriterien. Aber auch
beim Kauf von Milchprodukten gaben rund
31 Prozent der Befragten an, beim Griff ins
Kuhlregal auf den Aspekt der Nachhaltigkeit
zu achten.

Das Ergebnis der Marktforschung zeigte zu-
dem, dass der Kunde unter dem Nachhaltig-
keitsdach Produkte aus der Region und Sai-
son eingruppiert. Denn fast 24 Prozent der
Befragten gaben an, dass sie regional und
saisonal einkaufen und weitere 43 Prozent
zumindest teilweise zu solchen Lebensmit-
teln greifen.

Als die wichtigsten Umweltaspekte im tag-
lichen Leben ist bei den Befragten kein oder
weniger Plastik zu verwenden (42,56 %),
auf Regionalitat (38,97 %) zu setzen und auf
Produkte Mikroplastik (34,10 %) zu verzich-
ten. Mehr Tierwohl und Bio-Qualitét folgen

14

mit je 32,05 Prozent. Interessant beim The-
ma Plastik ist hingegen, dass 70,45 Prozent
antworteten, dass eine Plastikverpackung
sie nicht vom Kauf eines Produktes abhalten
wiirde, sie jedoch versuchen wiirden, auf zu
viel Verpackung zu verzichten.

Doch was ist dem Kunden ein Mehr an Nach-
haltigkeit wert? Nur 27 Prozent sagten, dass
sie ein Produkt einem anderen vorziehen
wiirden, wenn es laut Verpackung nachhal-
tiger hergestellt wurde. Der Grof3teil der Be-
fragten (57,44 %) antwortete, dass es gleich
viel wie ein anderes Produkt kosten darf.

Am liebsten kaufen die befragten Verbrau-
cher in Supermérkten (85,04 %) und bei
den Discountern (73,33 %) ein. Das heif3t,
dass hier die Frage nach ,greift der Kunde
zu nachhaltigeren Lebensmitteln oder nicht*
am Regal oder an der Bedienungstheke ent-
schieden wird. Gleichzeitig liegt damit bei
diesen beiden Vertriebsschienen die Auf-
gabe, aus dem Nachhaltigkeitstrend einen
héheren, nachhaltigen Qualitdtsstandard fiir
unsere Lebensmittel zu etablieren.

Milch-Marketing hat sich mit vielen Fa-
cetten der Nachhaltigkeit in dieser Aus-
gabe auseinandergesetzt. Molkereien und
Handelsketten haben in den vergangenen
Jahren bereits viele nachhaltige Projekte
auf den Weg gebracht oder diese bereits
umgesetzt. Unsere Beispiele zeigen dabei
nur einen kleinen Teil der vielféltigen Ak-
tivitdten. Sie unterstreichen aber einmal
mehr, wie innovativ und am Puls der Zeit
die Milchbranche agiert. o tw

Als Bio-Pionier bietet Tegut seit
1982 ein sehr breites Sortiment
an nachhaltigen Produkten. Der
Blick reicht von Verpackung
uber Tierwohl bis zum Sozialen.
Bio-Produkte machen ein Drittel
Umsatzanteil aus, dazu gibt es
viele regionale Produkte.

achhaltigkeit hat bei uns einen sehr
9 hohen Stellenwert,” beschreibt Fe-
lix Pembaur, Teamleitung Einkauf-Category
Management Frische und Kiihlung die Aus-
richtung von Tegut, Fulda. Der Lebensmittel-
handler ist seit 2013 Teil der Genossenschaft
Migros-Zirich. ,Sie ist ein entscheidender
MaBstab in unserem téaglichen Handeln.“
Bei Molkereiprodukten, von denen Bio 38
Prozent Umsatzanteil ausmacht, gibt es viel
Ware von Verbinden wie Demeter, Bioland,
Naturland, welche nochmals schirfere An-
forderungen an das Tierwohl stellen. Alle
Eigenmarken-Artikel sind GVO-frei. ,,Basis-
anforderungen wie GVO-frei sind absolute
Grundvoraussetzungen fiir eine Belieferung,
wird dies nicht eingehalten, ist dies ein Aus-
schlusskriterium flir einen Bezug der Ware.*
Pembauer ist hier deutlich. Beim Thema
Tierwohl haben die Haltungsformen und
entsprechende Siegel eine hohe Relevanz.

Bei Verpackungen strebt Tegut nach immer
mehr Umweltvertréglichkeit. Beispiele sind
Milch und Joghurt im Mehrwegglas, Kése in
Kartonverpackung mit diinner, abtrennbarer
Folie, das Weglassen zusitzlicher Kunst-
stoffdeckel oder dlnnere Plastikbecher
mit abtrennbarer Pappwand. Teurer muss

Tegut zdhlt nicht nur zu den Bio-Pionieren,
sondern hat sich auch dem Thema Nachhal-
tigkeit verschrieben.
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Allrounder b

Nachhaltigke

es hierdurch nicht automatisch werden,
meint Pembauer, und stellt fest: ,Bei Ver-
packungen kann der Verzicht von beispiels-
weise Plastikdeckeln sogar den Preis senken
und gleichzeitig die Nachhaltigkeit fordern.
Allerdings weiB er, ,,an anderen Stellen kos-
tet eine nachhaltigere Gestaltung der Ver-
packung wiederum ein paar Cent mehr.*
Das Thema Energieeinsparung unterstiitzen
auch viele regionale Molkereien durch ihre
kurzen Lieferwege.

Obwohl viele Kunden in den vergangenen
Wochen viel starker auf den Preis achten
und vergleichsweise weniger Bio-Ware, da-
fir mehr konventionelle Preiseinstiegsware
kaufen, bleibt man dem eingeschlagenen
Kurs treu. Mittel- und langfristig werden
das Qualitatsbewusstsein und die Nachfra-
ge nach regionalen beziehungsweise Bio-
Erzeugnissen wieder zunehmen, meint Pem-
baur. In den zwei Jahren zuvor waren diese
Segmente deutlich stirker nachgefragt.

Fir die Zukunft steht insbesondere im kon-
ventionellen Bereich der weitere Ausbau von
Produkten mit Haltungsform-Siegel auf dem
Programm, in Zusammenarbeit mit den Lie-
feranten. Eine offene Herausforderung hier-
bei, vor allem unter dem Aspekt der sozialen
Verantwortung, blieben kleine Hofe mit weni-
gen Kiihen ohne Auslauf, welche deshalb gar
nicht Haltungsformen drei oder vier schaffen
koénnten, sagt er. Weitere Reduktion von
Verpackungen, nachhaltigeres Verpackungs-
material, mehr regionale Zusammenarbeit
und ein hoéherer Anteil an Bio-Ware im Sorti-
ment sind weitere Ziele der kommenden Jah-
re. Nicht zuletzt plant Tegut, das Sortiment
an Milchalternativen zu vergréBern. Denn
Alternativen fiir Milch Uber Joghurt bis hin
zu Kdse verzeichnen eine weiter steigende
Nachfrage. md

uer, Team-

Felix Pemba
leitung Einkauf-Category

Management Frische und

Kiihlung, Tegut
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Fokus auf Haltungsform

Aldi Nord und Aldi Sid treiben das Thema Haltungsform im Markt gemeinsam aktiv an. Im Juni 2021
wurde mit Frischfleisch begonnen, jetzt gilt der Fokus auch fiir das Milchsortiment, allen voran Trinkmilch.

* MORGEN: et o
MEHR TIERWOHL -~

Nicht jeder Stall kann Haltungsform 3 oder 4 erfiillen. Aldi verspricht gr6Btmégliche Kooperation zur Umsetzung mit allen Akteuren. Fotos:
Oliver Vonberg fiir Aldi Siid

16 Milch-Marketing * 08/2022



achhaltigkeit ist Teil unseres Geschaftsmodells. Wir tiberneh-
? men als Unternehmen Verantwortung nach innen und auBBen
— gegeniiber unseren Mitarbeitern ebenso wie Geschéftspartnern
und unseren Kunden, der Gesellschaft und Umwelt,” teilt Aldi Sid,
Milheim an der Ruhr, Deutschlands gréBter Discounter, die eigene
Firmenphilosophie mit. Bei Milch orientiert man sich dabei stark an
den Haltungsformen der Initiative Tierwohl (ITW).

Der Milchpreis erreicht ein historisches Hoch und das Thema Preis
beschéftigt und beunruhigt den Markt. Bei Aldis Nachhaltigkeitspo-
litik bleibt der Schwerpunkt auf Trinkmilch aus tierwohlgerechteren
Haltungsformen 3 und 4 bis spatestens 2030. Mehr als ein Viertel
der angebotenen Menge erfillt bereits heute diese Kriterien, im kom-
menden Jahr sollen es 40 Prozent sein. Ab 2024 ist zudem geplant,
Trinkmilch nur noch aus heimischer Landwirtschaft zu beziehen.

Die hoheren Kosten der Landwirte fiir bessere Haltungsbedin-
gungen wirken sich auf den Preis aus. Die Milch aus Tierwohl-
Haltung ist teurer als konventionelle Milch. Aldi als Preisfiihrer
verspricht dabei: ,,Kunden von Aldi kénnen sich auch kiinftig auf
das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis am Markt verlassen.“ Die
aufgestellten Haltungskriterien werden durch die Kontrollen der
verschiedenen Standardgeber Uberpriift, welche Partner der Hal-
tungsformen sind. Aldi selbst hat zusatzlich einen eigenen Anforde-
rungskatalog flr Lieferanten entwickelt. Aldi Stid beauftragt zudem
stichprobenartig eigene Audits entlang der Lieferkette.

STALLUMBAU
IST SCHWIERIG

Die Anforderungen der Haltungsform beziehen sich vor allem auf
das verfligbare Platzangebot im Stall, auf den Weidegang oder Aus-
lauf wahrend des gesamten Jahres. Umbauten sind fiir Milchbauern
kostspielig und stellen in einem unsicheren Markt eine sehr langfri-
stige Investition in eine unplanbare Zukunft dar. Viele Molkereien
arbeiten trotzdem mit Milchlieferanten zusammen, die etliche Kri-
terien der hoheren Haltungsformen 3 und 4 heute nicht einfach
erfillen kénnen. Wie geht Aldi damit um? ,,Bei der Umsetzung des
Haltungswechsels setzen wir auf gréBtmogliche Kooperation und
versuchen, gemeinsam mit allen Akteuren, die Anforderungen um-
zusetzen®, so Aldi.

Deutschlands groBte Discounter Aldi Nord und Siid haben mit
ihrem nach eigenem Bekunden wegweisenden Plan fiir mehr
Tierwohl namens ,,#Haltungswechsel* auch die Politik im Visier:
»Wir setzen uns dafiir ein, dass die Politik die langfristige Trans-
formation der deutschen Landwirtschaft hin zu mehr Tierwohl
mit einem entsprechenden gesetzlichen Rahmen und notwendi-
ger finanzieller Unterstltzung aktiv gestaltet.” Dafiir wurde Aldi
nun mit dem Deutschen Award fiir Nachhaltigkeitsprojekte 2022
in der Kategorie Lieferkette ausgezeichnet. Es geht Aldi ums
Ganze: ,,Aldi setzt sich flr einen tiergerechteren, nachhaltigen
Konsum und ein umfassendes Umdenken entlang der gesamten
Lieferkette ein. dl
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PRODUKTE QUALITAT LANDWIRT

Unsere Bio-Kasespezialitdten aus
Kuh-, Schaf- und Ziegenmilch

b (ol

Wir schlagen die Briicke zwischen biologischer Land-
wirtschaft, Verarbeitung und Verbraucher. Damit
tragen wir dazu bei, den Stellenwert biologischer
Produkte in unserer Erndhrung nachhaltig auszubauen.

www.kaeserei-schlierbach.at
facebook.com/kaesereischlierbach
office@concept-fresh.at
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Ganzheitlicher Ansatz

»Enkelfdhig” sind fiir Andreas Schneider, Geschaftsfihrer der Schwarzwaldmilch in Freiburg,
die Philosophie und das Wirtschaften der Genossenschaft.

,,Zukunftsfahigkeit ist nur moglich,
wenn in allen Dimensionen nich— i
haltig gewirtschaftet wird. {
Andreas Schneider, Geschafts-
fihrer Schwarzwaldmilch

18

ir verfolgen einen ganzheitlichen
') Ansatz, wobei aktuell die Themen
Klimaneutralitat, Tierwohl und Verpackung
besonders im Fokus stehen.” Ebenso zéhlt
ein fairer Milchpreis dazu, der durch die
starke Entwicklung der Marke in den letz-
ten Jahren bei den Top-Auszahlungen in
Deutschland lag, laut Andreas Schneider.

Konkret benennt er zum Thema Tierwohl
den Weidegang der Milchkiihe. Sie miissen
an mindestens 150 Tagen pro Jahr fiir min-
destens acht Stunden pro Tag auf der Wei-
de stehen. Diese Kriterien fiir Weidemilch
liegen Uber den in Deutschland Gblichen
Standards von 120/6. Dabei ist groB3ziigiger
Platz mit 1.500 Quadratmeter fiir jede Kuh
auf der Weide garantiert. Zudem gibt es
ganz im Sinne von Tierwohl konventionelle
Milch, Bio-Milch und Bio-Heumilch, welche
separat erfasst werden. Derzeit wird auf
dem Freiburger Werksgelande eine Heiz-
zentrale errichtet. Sie macht die Abwérme
der Produktion zur Warmeversorgung von
Haushalten in Teilen der malerischen Stadt
verfligbar. CO,-Verringerung ist das erkldrte
Ziel, das gemeinsam mit der Badenova Wir-

Die im Bau befindliche Heizzentrale soll

Teile von Freiburg heizen und CO,-Emissi-
onen verringern.
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150 Tage zu 8 Stunden ist Weidegang iiber dem deutschen Standard.

mePlus im Rahmen eines Projektes angestrebt wird. Mehrwegglaser
fur die Milchprodukte werden breit genutzt. ,,Wir sind fiihrender
Anbieter von Milchprodukten im Mehrwegglas in Baden-Wiirttem-
berg,“ erlautert Schneider.

SCHWIERIGE
MARKTLAGE

Kopfzerbrechen bereitet den Genossen die so noch nie dagewesene,
derzeitige Markt- und Wirtschaftslage. Nicht absehbare Kostenent-
wicklungen und Unsicherheiten in allen denkbaren Bereichen werfen
ein Engpass-Thema auf, das die deutsche Milchwirtschaft seit Jahr-
zehnten gar nicht kennt: die schiere Verfligbarkeit von Rohstoffen.
»Im Zuge dessen geraten in der Branche zentrale Bausteine einer
nachhaltigen Milchwirtschaft zeitweise in den Hintergrund. Aktuell
dominieren Fragen der Verfiigbarkeit sowie der Kaufkraftentwick-
lung das Geschehen®. Die Rahmenbedingungen sorgen derzeit da-
fiir, dass Molkereien mit geringerem Veredelungsgrad und kleinerem
Portfolio schneller agieren und so héhere Milch-Auszahlungspreise
umsetzen kénnen. Andreas Schneider spricht aus, was die meisten
beschéftigt: ,,Wir arbeiten mit Hochdruck daran — im Sinne eines
wettbewerbsfahigen Auszahlungspreises fiir unsere Landwirte — im
Handel absolut notwendige Preisanpassungen zu realisieren.

Die rund 1.000 Héfe der Schwarzwaldmilch mit durchschnittlich 46
Milchkiihen liegen in einem eindeutigen, eng definierten Gebiet, dem
Naturpark Schwarzwald. ,,Als regional in dieser Form verwurzeltes
Unternehmen entsteht eine groBe Verantwortung, weil Zukunftsfa-
higkeit nur méglich ist, wenn in allen Dimensionen nachhaltig gewirt-
schaftet wird,“ so Schneider. Nicht zuletzt zahlt fir ihn hierzu auch
der Erhalt der jahrhundertealten Kulturlandschaft mit ihren vielfal-
tigen Wiesen, Weiden und Wildern durch eine traditionelle Land-
wirtschaft. LN
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Kleine, feine
10-Genossenschaft
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»Nachhaltigkeit ist Grundgedanke in unserer Philosophie.*

Franz Berchtold, Geschaftsfihrer und Vorstand,
Bio Schaukdserei Wiggensbach.

20

Mit umfassender Nachhaltig-
keit auf Basis von Bio-Heumilch
und vielen leckeren Produkten
profilieren sich 20 genossen-
schaftlich zusammengeschlos-
sene Milchbetriebe im Allgau.

m Anfang standen acht bio-zertifizierte

Heumilch-Héfe: Sie wollten eigene Ge-
staltungsmoglichkeiten, hohere Wertschop-
fung und Nachhaltigkeit lber die gesamte
Wertekette, von der Landwirtschaft bis zur
Milchverarbeitung. 2003 schlossen sie sich in
den Allgduer Voralpen zur Bio-Schaukéserei
in Wiggensbach zusammen. Aus jihrlich
rund 4,5 Millionen Liter Bio-Heumilch ent-
stehen rund 30 verschiedene handwerklich
erzeugte Kédsesorten.

»Nachhaltigkeit spielt in unserem Unterneh-
men eine groBe Rolle. Sie ist Grundgedanke
in unserer Philosophie — die Landwirtschaft
an sich und Produkte aus landwirtschaft-
licher Erzeugung haben nur Zukunft, wenn
sie sich nachhaltig entwickeln,* erldutert
Franz Berchtold, Geschaftsfihrer und Vor-
stand die Firmen-Philosophie. Die Heumilch-
Hofe, von welchen manche auch mit Horn-
vieh arbeiten, fiittern naturgegeben ohne
Garfutter, nur mit Gras und Heu. Im Fokus
der Nachhaltigkeits-Aktivitdten steht derzeit
das Thema Energie: Auf den Héfen werden

Fir Hornvieh
gibt es Zu-

{| schlige zum
Milchpreis.

Milch-Marketing ¢« 08/2022



Der Ziegelge-

woélbe-Reifekel-
ler funktioniert
komplett ohne
Energieeinsatz.

energiesparende Verfahren eingesetzt wie Weidehaltung oder Dop-
pelmessermahtechnik. In der Késerei versucht man, das maximale En-
ergiesparpotenzial mit Hilfe von Warmeschaukel und Warmeriickge-
winnung auszuschopfen. Der Ziegelgewdlbe-Reifekeller funktioniert
komplett natiirlich und ohne Energieeinsatz. Zudem setzt man auf er-
neuerbare Energien und geschlossene Wertschépfungsketten. ,,Wir
sind sehr stolz darauf, dass wir 2019 als erster deutscher Bioheu-
milch- und Kédseproduzent mit dem Solar-Food-Label ausgezeichnet
wurden. Es garantiert, dass wir unsere Produkte zu 100 Prozent
CO,- und klimaneutral, umwelt- und ressourcenschonend sowie mit
Hilfe regenerativer Energietrager produzieren®, freut sich Berchtold.

GUTER MILCHPREIS
FUR BAUERN

Unabhiéngige Kontrollen garantieren die hohen Bio-Standards der
Milchbetriebe und den Bio-Heumilch-Standard der Késerei. Eine
Messlatte, die die Allgduer gerne noch weit Ubertreffen. Dafiir zahlen
sie deutlich tberdurchschnittliche Milchpreise und fiir Betriebe mit
horntragendem Vieh zwei Cent pro Liter zusatzlich fir den Mehrauf-
wand. ,Handel und Verbraucher stehen dem Thema Nachhaltigkeit
prinzipiell positiv und aufgeschlossen gegeniiber. Allerdings fehlen
den Worten dann des Ofteren Taten, wenn es um die Umsetzung
bei héheren Preisen geht. Man merkt allerdings auch, dass die The-
men immer relevanter werden.“ Die Wiggensbacher kalkulieren ihre
Mehrleistungen bei der Preisfindung direkt mit ein.

HERAUSFORDERUNG
VERPACKUNG UND ENERGIE

Herausfordernd wird es beim Thema Verpackung. ,,Bei den Vaku-
umverpackungen gibt es noch keine verniinftigen Kunststoffe, die aus
erneuerbaren Energien und recyclebar sind,“ restimiert Franz Berch-
told die aktuellen Méglichkeiten. ,,Herausfordernd ist auch der Sek-
tor Transport/Logistik, da man hier auf Fremdleistung angewiesen
ist und er zudem zum GroBteil auf fossilen Energien basiert.“ Was
sind Zukunftsplane in ein bis drei Jahren? Unter dem Motto ,,Milch
und Fleisch gehéren zusammen® planen die Wiggensbacher, ein
nachhaltiges Wertschépfungsketten-Projekt aufzubauen. Auch wol-
len sie eine eigene, regenerative Energieversorgung errichten. Der
Geschéftsfihrer bringt alles auf einen Punkt: ,,Langerfristig sind die
Milchviehhaltung und die Erzeugung tierischer Produkte nur méglich
und akzeptabel, wenn sie nachhaltig und im Einklang mit der Natur
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2020 haben Christian (links) und Heinrich Kréll die neue Photovoltaik-Anlage auf der Erlebnissennerei Zillertal in Betrieb genommen.

Die Hausaufgaben

erledigt

Die Kombination aus der urspriinglichsten Milcherzeugung und einer modernen,
nachhaltig arbeitenden Molkerei sind der Schliissel zum Erfolg in Mayrhofen.

Bereits vor der Pandemie haben Christian
und Heinrich Kroll in ihrer Erlebnissennerei
Zillertal nachhaltige Projekte auf den Weg
gebracht. Milch-Marketing hat mit Christian
Kroll, Geschaftsfihrer der Sennerei, Uber
die Umsetzung und Weiterentwicklung die-
ser Projekte gesprochen.

Milch-Marketing: Die Milcherzeugung und

-verarbeitung wird im Hinblick auf CO,-
AusstoB und Energieaufwand oftmals
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kritisch gesehen. Wie beurteilen Sie als
Hersteller diese Kritik?

Christian Kréll: Darum veredeln wir die
Heumilch von Kuh, Schaf und Ziege be-
reits seit 1954 zu Premiumprodukten.
Heuwirtschaft ist die urspriinglichste
Form der Milcherzeugung und somit auch
schonend und gut fiir unsere Umwelt.
Unser Ziel ist es, Produktivitit und Wirt-
schaftlichkeit mit wichtigen Elementen der

Nachhaltigkeit zu vereinen. Fir unseren
kleinen Familienbetrieb sind natiirlich
auch die kurzen Transportwege ein gro-
Ber Vorteil. Nur so kénnen wir auch bei
unseren Konsumenten und Partnern das
Bewusstsein flir einen nachhaltigen Kreis-
lauf schaffen.

Wie wichtig ist es aus lhrer Sicht, als Un-

ternehmen in nachhaltige Projekte zu in-
vestieren?

Milch-Marketing ¢« 08/2022



NACHHALTIGKEIT IM DIALOG

Nachhaltige Projekte waren fiir uns immer
schon ein Thema. Darum haben wir auch be-
reits vor der Krise in entsprechende Projekte
investiert. Beispielsweise haben wir ,Ziller-
tals groBte Photovoltaik Anlage® im Herbst
2020 in Betrieb genommen, wodurch wir
jéhrlich 136 Tonnen CO, einsparen kénnen.
Und durch die Waérmeriickgewinnung am
Dampfkessel konnten wir unseren Gasver-
brauch um 24 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr reduzieren. Die Umstellung und der
Relaunch 2019/2020 unserer Produkte auf
noch nachhaltigeres und umweltfreundliche-
res Verpackungsmaterial kommt uns jetzt
natlrlich doppelt zugute.

Welche Themen beziehungsweise Pro-
jekte stehen derzeit bei der Erlebnissen-
nerei Zillertal im Fokus?

Da wir hier bereits sehr viele Hausaufgaben
erledigt haben, planen und arbeiten wir ge-

Mit traditionellen Heumilch-Produkten in modernen Verpackungen prisentiert sich die Er-

lebnissennerei Zillertal dem Kunden.

arbeiten kénnen — zum Beispiel der Ausbau
unserer Photovoltaikanlage, Speichern von
Warmwasser, Strom und so weiter. Wir
kénnen aktuell zwar mit einer Vielzahl an
umgesetzten Projekten punkten, dennoch
sehen wir uns weiter nach Innovationen und
Méglichkeiten um.

Kommunizieren Sie die erreichten Ziele

Natlrlich kommunizieren wir unsere
neuen Projekte und Erfolge an unsere
Konsumenten in unterschiedlichen For-
men und Kandlen wie im Newsbereich
auf unserer Website, auf unseren Social-
Media-Kanilen, Newslettern und Presse-
mitteilungen, Werbekampagnen und so
weiter — je nach Schwerpunkt und The-
ma — auch In-House in unserer Erlebnis-

rade daran, wie wir noch energieeffizienter =~ dem Konsumenten? Und wenn ja, wie? welt in Mayrhofen. o tw
ANZEIGE
[ J [ J H
Irische Molkereiprodukte === oo
auch Sie vom
o d h I, Wachstum!
aus Weidehaltung *
IRISH FOOD BOARD +45 %
Mit dem Grass Fed Standard setzt Irland neue MaBstabe o
/.
\/ 17.000 familiengefiihrte Milchfarmen mit durchschnittlich nur 80 Kiihen 7 s
40 e X ard e
\/ 240+ Tage in freier und tierwohlgerechter Weidehaltung 7 v /
\/ mindestens 95%ige Erndhrung aus Gras und grasbasiertem Futter 20 — / ) /
) (/ £ - ’ //
0
2018 2021

*Export von Butter und Kése nach
Deutschland 2018 vs. 2021 in Tsd. Tonnen

Neugierig geworden?

Unsere Produzenten finden Sie auf:
irishfoodanddrink.com/irische-molkereiprodukte

~BORDBIA

IRISH FOOD BOARD' .




NATURLICH MILCH

ilch: Kraftspender
oder Klimakiller?
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Milch ist ein natirliches Pro-
dukt. Aber wie gesund und
klimafreundlich ist sie? Die wis-
senschaftliche Bewertung zu die-
sem Thema ist duBerst komplex,
ebenso der Vergleich mit alter-
nativen Pflanzendrinks.

Einige von uns erinnern sich vielleicht noch
an den Werbespot aus den 90ern: Sport-
liche Menschen im Muskelshirt oder Aero-
bic-Anzug bewegen sich zu Discomusik und
eine Frauenstimme tréllert den — zugegebe-
nermaBen etwas einfiltigen — Text: ,,Milch
gibt dem Kérper, was er braucht. So bleibt
er fit, und das weilt Du auch.” Heute aller-
dings, etwa 30 Jahre spéter, ist ein anderes
Wissen in den Vordergrund geriickt. Milch
muss sich der allgemeinen Klima- und Ge-
sundheitsdiskussion stellen, besonders gut
weg kommt sie dabei nicht.

Das Rind auf der Weide hat zum Gliick kei-
ne Ahnung davon, welches Image ihm an-
heftet. ,,Klimakiller* wird es laut gescholten,
seine Waffen seien ,Rilpser und Pupse®,
die es in Form des Treibhausgases Methan in
die Atmosphare schickt. Die Erndhrungsor-
ganisation ProVeg vermeidet derartige Ver-
einfachungen, argumentiert stattdessen auf
Basis unterschiedlicher Studien und halt zu-
sammenfassend fest: ,,Methan ist ein beson-
deres klimaschddliches Treibhausgas. Die so-
genannte Nutztierhaltung verursacht knapp
ein Drittel der globalen Methan-Emissionen.
Insbesondere  Wiederkduer wie Rinder
erzeugen durch ihre Verdauungsprozesse
Methan, was zu einem hohen CO,-FuBab-
druck von Fleisch und Milch fiihrt. Auch das
Lagern und Ausbringen von Glille setzt Me-
than frei.“ Aus diesen und vielen weiteren
Griinden ist nach Meinung von ProVeg eine
Erndhrungswende hin zu pflanzlichen Pro-
dukten unbedingt notwendig.

DIE ROLLE
DER KUH

Die Tierdrztin und Agrarwissenschaftlerin
Dr. Anita Idel meint hingegen: Rinder schiit-
zen unser Klima. Sie spricht damit gezielt

Milch-Marketing ¢ 08/2022

das Thema Bodenfruchtbarkeit an. In ihrem
Buch ,,Die Kuh ist kein Klimakiller* fiihrt sie
auf, dass Wiederkduer die Entstehung von
kohlenstoffhaltigem Humus im Boden fér-
dern, was beziiglich der wachsenden Welt-
bevélkerung und deren Erndhrung von en-
ormer Wichtigkeit sei. Voraussetzung wire
allerdings, dass die Tiere artgerecht gehalten
werden.
nimmt eine Studie des Umweltbundesamt
zur Umweltbilanz von Milch ebenfalls auf.
Das Fazit: ,,Okologisch produzierte Milch
von Kiihen, die auf der Weide stehen, ist
umweltfreundlicher als Milch aus konventi-
onellen Betrieben mit reiner Stallhaltung.
Grund dafiir ist nach Meinung der Experten
vor allem der Anbau des Futters. Denn bei
der konventionellen Milchherstellung sei die
Bereitstellung des Futters verantwortlich fiir
18 bis 34 Prozent der Treibhausgasemis-
sionen und damit der Haupttreiber fir die
Klimawirkung. Bei der 6kologischen Produk-
tion sind es nur sechs bis 20 Prozent, also ein
bis zwei Drittel weniger. Tatsdchlich aber ist
in Deutschland die Weidehaltung von Kiihen
heute gering und riicklaufig. Das Bundes-
informationszentrum Landwirtschaft fasst
zusammen: Im Jahr 2019 hatten knapp 31
Prozent der Milchkiihe Weidegang. Zehn
Jahre zuvor waren es noch rund 42 Prozent.

Dieses entscheidende Kriterium

Der unmittelbare Vergleich Milch versus
Pflanzendrinks wird ebenfalls von heftigen
Diskussionen begleitet: Was ist gestinder?
Und was umweltfreundlicher? Fragen, die
sich nicht immer pauschal beantworten las-
sen. Umfangreiche Untersuchungen zum
6kologischen FuBabdruck von Milchpro-
dukten und -alternativen hat das Institut fiir
Energie- und Umweltforschung IFEU ange-
strengt. Dr. Guido Reinhardt kommt mit
seinem Team schlieBlich zu dem Ergebnis:
Vegane Milchalternativen wie Soja-, Man-
del- und Haferdrink weisen eine signifikant
bessere CO_-Bilanz auf als Kuhmilch. Aller-
dings: Fir eine umfassende, o6kologische
Bewertung bedarf es einer viel breiteren
Betrachtung. Gerade mit Blick auf die dro-
hende globale Wasserknappheit erklart
Naturwissenschaftler Guido Reinhardt:
»Beim qualifizierten WoasserfuBabdruck
zeigt sich ein uneinheitliches Bild: Milch
aus Deutschland schneidet teilweise deut-
lich besser ab, als einige Milchalternativen.

ANZEIGE

FUR DIE NATUR & DICH

MEHR ALS

(V/ TIERWOHL

” Viel Weidezeit: an mind. 150 Tagen im Jahr fir
mind. 6 Stunden téglich

” Zugang zu Kuhbdrsten: mind. 1 Birste fiir 50 Kiihe

” Vierteljahrliche Gesundheitschecks

*Quelle: Nielsen 1Q, LEH+DM, Bio Frischmilch Marke, Produkt-Ranking nach Umsatz,
MAT KW 18 2022. Arla Foods Deutschland GmbH, Wahlerstrafe 2, 40472 Diisseldorf,
Telefon 0211-472310, www.arlafoods.de/kontakt
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Dies gilt analog auch fir Joghurt. Damit
sind nicht alle veganen Milch- und Joghurt-
produkte vorbehaltlos 6kologisch giinstiger
als Kuhmilch beziehungsweise Joghurt.*
Eindeutig sei lediglich: ,,Hafer-Drink weist
im Vergleich zu Milch und anderen pflanz-
lichen Milchalternativen richtungssicher die
beste Umweltbilanz auf.”

GESUNDHEITS-
UND UMWELTBILANZ

Der Nachhaltigkeitswissenschaftler Dr. Mar-
co Springmann von der Oxford Universitdt
lasst hingegen keinen Zweifel an der Umwelt-
bilanz von Milch im Vergleich zu pflanzlichen
Alternativen. Wer &kologisch konsumieren
will, greift auf vegane Produkte zurick,
sagt der leitende Wissenschaftler der inter-
nationalen EAT-Lancet-Kommission (siehe
Interview). Denn Milch und Milchprodukte
seien deutlich klimaschédlicher — unabhingig
von der Tierhaltung, dem Vergleichsprodukt
oder den Transportwegen.

Auch beim Thema Gesundheit sind Milch
und Milchprodukte nicht alternativios. Zu
diesem Ergebnis kommt Dr. Markus Keller,
Griinder und Leiter des Forschungsinsti-
tuts fur pflanzenbasierte Erndhrung (IFPE).
Er geht damit gezielt auf die gingige Vor-
stellung ein, dass Milch als wichtiger Kal-
ziumlieferant fir die Knochengesundheit
unersetzlich sei. ,Richtig ist, dass Milch-
produkte als Kalziumquelle in Deutschland
mengenmaBig an erster Stelle stehen®, sagt
der Erndhrungswissenschaftler. ,,Es stimmt
aber auch, dass wir uns genauso gut und
ausreichend mit Hilfe von pflanzlichen Le-
bensmitteln mit Kalzium versorgen kon-
nen.“ Als Beispiel nennt er Griinkohl, Brok-
koli und andere Kohlarten, Mandeln, Tofu
und mit Kalzium angereicherte Pflanzen-
drinks, auBerdem kalziumreiches Mineral-
wasser. Zahlreiche Studien sind Keller und
sein Team zu dem Thema durchgegangen,
um einen Zusammenhang zwischen Milch-
konsum und Knochendichte beziehungs-
weise -masse zu prifen. Ergebnis: ,,Man
kann aus den vorliegenden Studien weder
die Aussage ,Ich brauche Milch fur gesun-
de Knochen® noch die Aussage ,Milch ist
schlecht fiir die Knochen ableiten. In der
Summe lésst sich hier also keine Uberzeu-
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gende Evidenz zwischen Milchkonsum und
Knochengesundheit feststellen, es besteht
weiterer Forschungsbedarf.“ Was die Zu-
kunft von Milchprodukten und Pflanzen-
drinks anbelangt, stecken wir nach Ansicht

zahlreicher Prognostiker in einem groB3en
Wandel. Demnach hat weltweit der Anteil
pflanzlicher Produkte spétestens in zwanzig
Jahren den Anteil tierischer Produkte weit
Uberholt.

,Milchalternativen sind
besser fiir die Umwelt*

Interview mit Nachhaltigkeitswissenschaftler Dr. Marco Springmann

eniger Milch zur Rettung unseres

Planeten: Diese und weitere Erndh-
rungsthesen stellt Dr. Marco Springmann
von der Oxford Universitit auf. Er war ein
leitender Wissenschaftler der EAT-Lancet-
Kommission, ihr gehdérten 37 Wissenschaft-
ler aus 16 Landern und verschiedenen Dis-
ziplinen an, darunter Klimaforscher und
Erndhrungswissenschaftler. Die Experten
haben auf Grundlage wissenschaftlicher
Studien einen Speiseplan erstellt, der die
Gesundheit des Menschen und der Erde glei-
chermaBen schiitzen soll.

Milch-Marketing: Herr Dr. Springmann,
in der Diskussion um eine umweltfreund-
liche Erndhrungsweise stehen sich Milch
und Pflanzendrinks gegeniiber, ein wahrer
Streit ist daraus entfacht. Immer wieder
wird kritisiert, dass Milch zu Unrecht an
den Pranger gestellt werde und nicht alle
Pflanzendrinks per se okologisch besser
als Milchprodukte seien. Wie sehen Sie
das?

Dr. Marco Springmann: Zu dieser Frage
gibt es eine sehr gute Studie des Umwelt-
forschers Joseph Poore aus Oxford und des
Agronomen Thomas Nemecek aus Zirich.
Sie haben sich intensiv damit auseinander-
gesetzt gegenlber-
gestellt. Betrachten wir den &kologischen
FuBabdruck lasst sich kurz und knapp zu-
sammenfassen: Vegane Alternativen schnei-
den im Vergleich zu Milch immer besser ab.
Beginnen wir mit den Emissionen: Die Kuh
sorgt direkt und indirekt fir Emissionen.

und Zahlenmaterial

Sie stoBt Methan aus und braucht — auch
in der Weidehaltung — zusitzliches Futter,
beispielsweise aus Soja. Die Futterproduk-
tion wiederum benétigt Diinger, wodurch
klimaschadliches Lachgas freigesetzt wird.
AuBerdem erfordert der Futteranbau oft
Landnutzungsdnderungen. Dadurch kénnen
im Boden gespeicherte Stoffe wie Kohlen-
stoff als Kohlendioxid in die Atmosphdre
entweichen. Unterm Strich heift das: Im
Vergleich zu Milch sind die Emissionen von
Pflanzendrinks mindestens um den Faktor
drei niedriger. Die Landnutzung féllt um den
Faktor zehn, und der Wasserbrauch ist um
die Halfte reduziert. Natirlich gibt es Unter-
schiede je nach Pflanzendrink, doch in der
Gesamtbilanz sind Milchalternativen besser
fur die Umwelt.

Milch-Marketing ¢« 08/2022
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Das ist tatsdchlich manchmal schwer nach-
zuvollziechen. Nehmen wir beispielsweise
eine aus Kokosmilch hergestellte Joghur-
talternative im Vergleich zum regionalen
Bio-Joghurt aus Weidemilch. Schneidet
auch hier trotz des weiten Transport-
weges das vegane Produkt besser ab?

Absolut! Nach den Berechnungen von
Poore und Nemecek macht der Transport
flinf bis sechs Prozent aller erndhrungsbe-
dingten Treibhausgase aus, also fast nichts.
Der Grund dafiir ist, dass die Produktzu-
taten meistens in groBen Mengen auf Con-
tainerschiffen transportiert werden. Der
Emissionswert von Kokosniissen ist wie der
von anderen pflanzlichen Nahrungsmitteln
generell sehr gering. Regionaler Konsum
wirkt sich zwar auf die lokale Okologie vor
unserer Haustlr aus, auf die globale Nach-
haltigkeit hat das aber kaum einen Einfluss.

Das Umweltbundesamt hat sich ebenfalls
mit der Umweltbilanz von Milch ausein-
andergesetzt und kommt zu dem Ergeb-
nis: ,Okologisch produzierte Milch von
Kiihen, die auf der Weide stehen, ist um-
weltfreundlicher als Milch aus konventio-
nellen Betrieben mit reiner Stallhaltung.“
Miissen wir uns also vielmehr um die Hal-
tungsbedingungen kiimmern?

Das wird immer so schén gesagt, aber die
Analysen kommen zu einem anderen Ergeb-
nis. Wir missen dazu mehrere Dinge fest-
halten: Biodiversitat wird nicht durch Weide-
flichen geférdert, sondern eher gefdhrdet.
Man muss tatsachlich sagen, dass Tierhaltung
— in welcher Form auch immer - der groB-
te Treiber flir den Verlust von Bio-Diversitdt
ist. Betrachten Sie einmal zum Vergleich das
Potential, welches ein gepflanzter Baum hat.
AuBerdem: Bio-Milchwirtschaft erfordert
mehr Fliche und die Tiere leben langer. Fir
die lokale Biodiversitdt ist diese Haltungsform
vielleicht besser als die konventionelle Pro-
duktion, sie ist aber auch weniger effizient.
Hier machen wir oft den Fehler, dass wir le-
diglich die lokalen Auswirkungen betrachten,
den globalen Blick und die internationalen
Ketten aber tibersehen. Denn weniger effizi-
ent bedeutet bei gleichbleibendem Konsum
mehr Importe aus anderen Lindern. Die
Konsequenzen kennen wir: In Stidamerika
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Alternativprodukte punkten mit einem bes-
seren CO,-FuBabdruck. Foto: colourbox.de

geht mit der Abholzung von Wildern Bio-Di-
versitdt verloren, damit dort mehr Nahrungs-
mittel angebaut werden kénnen. Wenn man
allerdings die 6kologische Landwirtschaft mit
Erndhrungsanderungen hin zu einer mehr-
heitlich auf Pflanzen basierenden Erndhrung
zusammendenkt, gibt es wenig Widerspri-
che, da es dann zu einer Senkung der globa-
len Nachfrage an Ressourcen kommt.

HeiBt also: Weniger ist mehr?

Ja, wir empfehlen fir die Erndhrung deutlich
weniger Milchprodukte, konkret ein Limit
von einer Portion am Tag — also beispielswei-
se ein Glas Milch oder zwei Scheiben Kise.
Daftir aber koénnen pflanzliche Alternativ-
produkte eine gute Abwechslung bieten.

>>
M um

Vielen Dank Dr. Marco Springmann.

Hintergrund:

Die
Speiseplan erstellt, der die Gesundheit
des Menschen und der Erde gleicher-
maBen schiitzen soll. Der Konsum von
Obst und Gemtise, Hilsenfriichten und
Nussen misste ungefahr verdoppelt wer-

EAT-Lancet-Kommission hat einen

den, der Verzehr von Fleisch und Zucker
dagegen mindestens halbiert. Neben der
verdnderten Ernahrungsweise misste die
Lebensmittelproduktion verbessert und

Lebensmittelabfille reduziert werden.
Der Report zeigt, dass es machbar ist,
bis zum Jahr 2050 etwa zehn Milliarden
Menschen auf der Erde gesund zu ernah-
ren, ohne den Planeten zu zerstéren.

ANZEIGE
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” Unsere Arla® Bio-Landwirte nutzen Okostrom

Arla® Bio-Landwirte haben das Ziel, die CO,e-Emissionen um
30 % CO,e pro Kilogramm Milch bis Ende 2028 zu senken”

” Jahrliche Klima-Checks zur CO,e-Reduktion
des Betriebes

“Basis 2015, durch Reduzierung und Kompensation, Arla Foods Gruppe insgesamt.

**Quelle: Nielsen |Q, LEH+DM, Bio Frischmilch Marke, Produkt-Ranking nach Umsatz,
MAT KW 18 2022. Arla Foods Deutschland GmbH, Wahlerstrafie 2, 40472 Diisseldorf,
Telefon 0211-472310, www.arlafoods.de/kontakt
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Foto: Schmalor

,,Der Vorwurf
Klima-Killer ist unfair.*

Interview mit Landwirtin Kristina Schmalor

ristina Schmalor kiimmert sich auf ihrem

Bauernhof im sauerldndischen Sundern
um rund 60 Milchkiihe, um Kalber, Rinder,
Jungbullen und Schweine. Alle Tiere leben
Uberwiegend drauBlen, die Milchkiihe ver-
bringen etwa neun oder zehn Monate auf
der Weide. In dieser Zeit fressen sie haupt-
sachlich die dort wachsenden Graser. Auf-
grund dieser Haltungsweise sind die Tiere
nach Meinung der Landwirtin wertvoll fiir
Natur und Umwelt.

Milch-Marketing: In vielen Berichten wird
die Kuh als Klima-Killer bezeichnet. Wie
stehen Sie zu dieser Aussage?

Kristina Schmalor: Diese pauschale Aussa-
ge finde ich unreflektiert und duBerst unfair.
Fir eine ehrliche Diskussion missen wir
die verschiedenen Tierhaltungssysteme klar
voneinander trennen. Denn es macht einen
Unterschied, ob die Kuh auf der Weide lebt
und dort Gras frisst oder ob sie im Stall steht
und viel Kraftfutter oder Futter vom Acker
erhidlt. Zweidrittel der weltweit landwirt-
schaftlichen Flachen sind Grinlandflachen.
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Die kénnen wir nur dann zur Produktion
hochwertiger  Lebensmittel verwenden,
wenn wir Wiederkduer nutzen. AuBerdem
stehen diese Flachen in keiner Konkurrenz
zur menschlichen Erndhrung: Denn die Kuh
verwertet Gras, das der Mensch nicht selbst
essen kann. Was mich zusitzlich in diesem
Kontext stort, ist die Berechnung des CO,-
FuBabdrucks pro Kilogramm Lebensmittel.
Was dabei unter den Tisch fllt ist, dass ein
Kilogramm tierische Lebensmittel viel mehr
Energie liefert als beispielsweise Tomaten
oder Salat.

lhre Tiere stehen bis zu zehn Monate auf
der Weide. War diese Tierhaltungsform
eine bewusste Entscheidung?

Weidehaltung wird bei uns seit Genera-
tionen betrieben, insofern kenne ich es
gar nicht anders. Ich habe das System von
meinen Vorfahren einfach tbernommen.
Aber: Ich bin auch zu einhundert Prozent
davon (berzeugt, dass dies im Sinne des
Naturschutzes und des Tierwohls der rich-
tige Weg ist — aus vielerlei Griinden: Zum

einen mochte ich Griinland hochwertig nut-
zen. Zum anderen habe ich den Anspruch,
dass es meinen Tieren gut geht und sie sich
auf ausreichend Platz frei bewegen kénnen.
Und natdrlich spielt das Thema Bio-Diversi-
tit eine wichtige Rolle: Unser Griinland ist
Lebensraum fiir viele Pflanzen, Insekten und
andere Tiere. Auch der genauere Blick auf
den Kuhfladen lohnt sich: Aus den Kuhfladen
einer Kuh kénnen pro Jahr 100 Kilogramm
Insektenmasse entstehen, die dann wiede-
rum Nahrung fiir weitere Tiere sind.

Nur etwa 30 Prozent der Milchkiihe in
Deutschland haben Weidegang. Muss die
Landwirtschaft umdenken?

Ja, das muss sie. Wir brauchen weniger Stall-,
dafiir aber mehr Weidehaltung. Denn diese
bietet so viele Vorteile. Doch die Landwirt-
schaft folgt seit Jahrzehnten dem Prinzip
Wachse oder Weiche, dadurch sind viele Be-
triebe in riesige BestandsgréBen hineingewach-
sen. Fiir groBe Herden miissen aber auch ent-
sprechende Flachen zur Verfligung stehen, das
ist sicherlich nicht einfach. Und klar ist auch:
Bei einer Weidehaltung kann der Landwirt
nicht so groBe Leistungen umsetzen, wie in der
Stallhaltung. Dementsprechend sollte die Wei-
dehaltung besser honoriert werden.

Was brauchen wir lhrer Meinung auBer-
dem, um Milchbetriebe klimafreundlicher
zu fithren?

Ein groBes Problem in Deutschland ist, dass
wir keine verniinftige raumliche Verteilung
der Tierhaltung haben. Es gibt Regionen, in
denen die Tierhaltung viel zu dicht ist. In an-
deren Regionen wiederum — zum Beispiel in
den neuen Bundeslandern — wird kaum noch
Milchvieh gehalten, weshalb die Landwirte auf
mineralischen Diinger zuriickgreifen. Durch
dieses Ungleichgewicht kénnen wir meines
Erachtens viele Vorteile nicht optimal nutzen.
Im Idealfall hitten wir eine flichendeckende,
gut verteilte Tierhaltung, sodass wir von re-
gionalen Kreislaufen leben kénnen. Die an-
fallende Giillemenge wiirde sinnvoll vor Ort
genutzt und misste nicht {iber hunderte von
Kilometern wegtransportiert werden.

Vielen Dank Kristina Schmalor.
B um
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Schwarzwaldmilch
Eigene Solarenergie

Auf dem Dach ihrer Firmenzentrale in Freiburg hat die Schwarzwaldmilch ihr erstes So-
larkraftwerk installiert. Hieraus soll vor allem ein geschitzter Anteil von rund 95 Prozent
Eigenbedarf des Produktionsstandortes gedeckt werden. Die Leistung dieser Anlage liefert
den Gegenwert des durchschnittlichen jahrlichen Stromverbrauchs von 265 Menschen in
Deutschland. Ziel solcher Investitionen sei die komplette Klimaneutralitdt des Unternehmens,
bekraftigt Geschaftsfiihrer Andreas Schneider. Nicht nur bei der Milchproduktion auf den
Hoéfen der Genossenschaft, sondern auch in der Weiterverarbeitung richte man die energe-
tischen Strukturen auf dieses Ziel aus. Je nach Eignung der Schwarzwaldmilch-Dacher seien
weitere Solarkraftwerke denkbar. Lieferant und Betreiber der Anlage ist die Badenova-Toch-
ter Badenova Warmeplus.

Klaus Preiser,
Geschiftsfiihrer
Badenova Wir-
meplus (li.) und
Andreas Schnei-
der, Geschifts-
fiihrer Schwarz-
waldmilch.
Foto: badenova
. Wirmeplus

B&L Medien
Spiirbar griin

Die neue Achtsamkeit dem Planeten gegenilber
brachte nicht nur das Einwegverbot und einen Boom
von Ersatzprodukten mit sich, auch der Blick auf die
Mitarbeiter hat sich durch Social-Benefits und einer
angenehmen Work-Life-Balance geédndert. Die Pa-
lette an Nachhaltigkeitsthemen ist dementsprechend
breit. Fir manchen Teilaspekt braucht es aber de-
tailliertere Hintergrundinfos und die Einordnung in
das groBe Ganze. Deshalb hat die B&L MedienGe-
# Spﬁrbar'; seIIsshaft vo.t.’ zwei Ja.ht.‘en das N.achhaltigkeits-SpeziaI
#splrbargrin konzipiert. Darin wurde das kom-
B plexe Thema Nachhaltigkeit entlang der gastrono-
mischen Food-Wertschépfungskette aufgeschliisselt.
#splrbargriin hat sich inzwischen zu einer bestandigen Marke etabliert, die regelmaBig die
gastronomischen Titel der B&L MedienGesellschaft sowie den Web-Auftritt mit Informatio-
nen zu Umweltschutz und Ressourcenschonung inklusive praktischer Tipps fiir den Berufsall-
tag bereichert. Nun présentiert die zweite Ausgabe des Nachhaltigkeitsspecials einen bunten
StrauB an Marktforschungen, Best-Practice-Beispielen und Fachbeitrdgen, wie sich Klimaneu-
tralitdt, Foodwaste-Management und ein wertschédtzendes Klima am Arbeitsplatz bestmdglich
bewerkstelligen lassen.
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FUR DIE NATUR & DICH

MEHR ALS

BIO

(V/ BODEN

” Bodengesundheits- und Biodiversitdtschecks

O#7O
B

” Hier mehr tber weitere MaRnahmen erfahren! @£

” Wissenschaftliche Analyse des
Kohlenstoffgehalts im Boden

3,

*Quelle: Nielsen 1Q, LEH+DM, Bio Frischmilch Marke, Produkt-Ranking nach Umsatz,
MAT KW 18 2022. Arla Foods Deutschland GmbH, Wahlerstrafe 2, 40472 Diisseldorf,
Telefon 0211-472310, www.arlafoods.de/kontakt
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Im Einklang
mit der Natur

»Origin Green® heiBt das irische Nach-
haltigkeitsprogramm, von dem auch der
deutsche Lebensmittelhandel partizipiert.

Bord Bia Interims-CEO Michael Murphy:
wlrland hat in Deutschland bei Verbrauchern
und im Handel einen erstklassigen Ruf fiir
seine Lebensmittel - mit einem starken Fo-
kus auf Nachhaltigkeit.“

it einer Prasenz seiner Milchkiihe auf

den Weiden von durchschnittlich 240
Tagen ist Irlands Molkereiwirtschaft Spitzen-
reiter in Europa. Die westliche Lage, direkt
am Golfstrom gelegen, beschert der Inselre-
publik bekanntlich nicht nur ein mildes Kli-
ma, sondern auch viel Regen. Beides sorgt
fir reiche und tiefe Béden auf denen nahr-
haftes Gras wachst. Im Laufe der Jahrhun-
derte hat sich hier ber Generationen eine

30

N

Milchwirtschaft etabliert, die derzeit von
rund 17.000 familiengefiihrten Milchfarmen
getragen wird. Parallel dazu hat sich eine
Milchindustrie entwickeln kénnen, die die
knapp neun Milliarden Liter Rohmilch, die
pro Jahr von den Milchfarmern angeliefert
werden, zu weltweit gefragten Molkereipro-
dukten verarbeitet. Eine der groBen Abneh-
mer ist seit Jahrzehnten Deutschland. Hier
kennt und schitzt man vor allem Butter der
Marke Kerrygold und Cheddar. Beim Export
hilfreich zur Seite steht den irischen Molke-
reien und Kasereien ,,Bord Bia — The Irish
Food Board®. Das ist die staatliche Agentur
zur Foérderung und Vermarktung irischer
Lebensmittel und Getrdnke mit insgesamt
16 Biiros weltweit. Hier wurde bereits frih-
zeitig das Nachhaltigkeitsprogramm ,,Origin
Green“ (Original griin) entwickelt und vo-
rangetrieben. Ein Programm, um messbare
Nachhaltigkeitsziele zu erreichen. Es geht

inhaltlich darum, ,zu messen und zu ver-
bessern, und um unseren Ruf flir Lebens-
mittelnachhaltigkeit weiter zu stdrken und
zu schiitzen®, wie es Michael Murphy formu-
liert. Mit dem derzeitigen Interims-CEO bei
Bord Bia sprachen wir lber Nachhaltigkeit,
Qualitétssicherung und Uber den ,,Grass-
Fed-Standard®.

Milch-Marketing: Mr. Murphy, Rindfleisch
und Milchprodukte sind seit Jahrzehnten
die fiihrenden irischen Lebensmittelex-
portprodukte. Welche Rolle spielt dabei
der deutsche Exportmarkt?

Michael Murphy: Deutschland ist ein wich-
tiger Markt fiir irische Lebensmittel und Ge-
tranke mit einem Wert von 796 Millionen
Euro im Jahr 2021. Die Molkereiexporte
nach Deutschland beliefen sich im Jahr 2021
auf 363 Millionen Euro. Diese Ausfuhren
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wurden von Butter und Kése im Wert von
161 Millionen Euro beziehungsweise 83 Mil-
lionen Euro dominiert. Irland hat in Deutsch-
land bei Verbrauchern und im Handel einen
erstklassigen Ruf fiir die Produktion von
Lebensmitteln mit einem starken Fokus auf
Nachhaltigkeit. Irlands Ruf in Deutschland
als ,,die Griine Insel“ wird durch nachhaltige
Lebensmittelproduktionsverfahren auf der
Ebene der landwirtschaftlichen Betriebe und
Fabriken unterstiitzt. Diesen Ruf haben die
irischen Lebensmittel- und Getriankeherstel-
ler hart erarbeitet, und dies trifft sehr stark
auf die aktuellen Verbrauchertrends auf
dem deutschen Markt.

Sie sagten es bereits, Irland ist bekannt fiir
Butter und ist zugleich auch die Heimat
der Marke Kerrygold. Seit einigen Jahren
macht auch der irische Cheddar-Kise hier
Karriere. Was ist aus lhrer Sicht der ent-
scheidende Faktor fiir diesen Erfolg?

Grasgefiittert hat sich als natrliches, gesun-
des und wiinschenswertes Argument in den
Vordergrund geschoben. Zum Gliick hat die-
se natirliche Art der Fiitterung bei uns eine
lange Tradition. Fur die Verbraucher von
irischem Cheddar in Deutschland bedeutet
dies, dass unsere Kihe wihrend ihres Le-
bens durchschnittlich 240 Tage im Jahr auf
der Weide stehen, mit einem Zeitraum von
bis zu 80 Tagen, wenn die Bodenbeschaffen-
heit oder das Wetter ldngere Weidezeiten
verhindert. Die Milchbauern arbeiten wei-
terhin mit Sorgfalt, Engagement und Re-
spekt vor der Traditionen, was in kostlicher,
hochwertiger Butter und beim Cheddar zum
Ausdruck kommen.

Origin Green ist das Nachhaltigkeitspro-
gramm fiir Lebensmittel in Irland unter
lhrer Leitung. Kann das Programm auch
ins Ausland tibertragen werden, zum Bei-
spiel nach Deutschland?

Origin Green basiert auf dem Prinzip der
Partnerschaft — sowohl im Inland als auch im
Ausland. Handelskunden in Deutschland pro-
fiteren von dem Origin-Green-Programm,
wenn sie Produkte von irischen Lieferanten
beziehen, die verifizierte Mitglieder sind.
Da dber 90 Prozent der irischen Lebens-
mittel- und Getrankeexporte von Origin-
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Green-Mitgliedern kommen, ermdglicht diese
Partnerschaft den deutschen Kunden, ihren
Verbrauchern zu zeigen, dass sie qualitativ
hochwertige und nachhaltig produzierte Le-
bensmittel und Getranke kaufen. Da die welt-
weiten Nachhaltigkeitsanforderungen immer
hoéher werden, werden deutsche Kunden,
die mit Origin Green zusammenarbeiten,
Teil eines landesweiten, Uberpriiften, umfas-
senden und fortschrittlichen Programms.

Sustainable Dairy Assurance Scheme ist
der Name eines weiteren nachhaltigen
Qualitdtssicherungsprogramms fiir Mol-
kereiprodukte von Bord Bia, an dem in-
zwischen fast alle irischen Milcherzeuger
teilnehmen. Was genau steckt dahinter?

Das Bord Bia Sustainable Dairy Assurance
Scheme wurde in Zusammenarbeit mit Milch-
erzeugern, Verarbeitern und Regulierungs-
behérden entwickelt. Es wurde entwickelt,
um neue und bestehende Markte fiir Molke-
reiprodukte zu sichern, da die Landwirte in
der Zeit nach der Quotenregelung versuchen,
ihre Milcherzeugung zu steigern. Das Pro-
gramm erfordert, dass die Milchproduktions-
prozesse der Landwirte bewertet werden,
um sicherzustellen, dass sie den hdchsten
Bord-Bia-Standards entsprechen. Zusatzlich
wurde das Programm entwickelt, um Nach-
haltigkeitsdaten zu bewerten und aufzuzeich-
nen, die zum Nachweis von Verbesserungen
auf Ebene der einzelnen Betriebe verwendet
werden kénnen. Auf diese Weise kann den
Kunden von Molkereiprodukten der notwen-
dige Nachweis erbracht werden, dass die
Milch nach den Kriterien der Nachhaltigkeit
und der Qualitatssicherung erzeugt wurde.

Mit dem Grass Fed Standard war Irland
die erste Nation der Welt, die eine unab-
hingig gepriifte Zertifizierung fiir die wei-
debasierte Milchwirtschaft eingefiihrt hat.
Woas macht diesen Standard so exklusiv?

Der Bord Bia Grass Fed Standard bietet die
datengestlitzte Sicherheit, dass die Milchpro-
dukte von Betrieben stammen, in denen die
Milchkihe mindestens 90 Prozent Gras und
grasbasiertes Futter erhalten. Eine Reihe von
Anbietern aus anderen Landern wie den USA,
Australien, Neuseeland und Uruguay verkau-
fen Milchprodukte als 100 Prozent grasgefiit-

tert. Der Unterschied zu Irland besteht jedoch
darin, dass es in diesen Landern keine unab-
hangig gepriiften Kontrollen dafir gibt. Im
Rahmen des Bord Bia verifizierten Grass-Fed-
Standard ist die Prifung der Grasfiitterung
Teil des unabhangig gepriiften SDAS-Systems.

Auch in Deutschland sind die Verbraucher
bereit, fiir Molkereiprodukte aus Wei-
demilch einen Aufpreis zu zahlen. Jetzt
wirken sich Inflation und extreme Preis-
steigerungen - vor allem bei Butter - auf
die Nachfrage aus. Bedeutet das, dass das
Streben nach Nachhaltigkeit vorerst zum
Stillstand gekommen ist?

Sicherlich nicht. Die Erndhrungswirtschaft
ist nach wie vor der wichtigste einheimische
Wirtschaftszweig Irlands. Die weitere nach-
haltige Entwicklung des Sektors ist eine Pri-
oritdt der irischen Regierung. Trotz der Aus-
wirkungen der Inflation wissen wir, dass die
Natirlichkeit und Nachhaltigkeit von Lebens-
mitteln und Getranken fiir Handel und Ver-
braucher weiterhin wichtig sein werden. Laut
einer Studie von Bord Bia sind weltweit rund
drei Viertel der Verbraucher bereit, ihren Le-
bensstil zu andern, um nachhaltiger zu leben.
Diese Anforderungen werden sich vielleicht
nicht so schnell durchsetzen, solange man
sich mehr Sorgen um die finanzielle Situation
macht, aber sie werden nicht verschwinden.
Sie werden dazu beitragen, den Wert von Ir-
lands Lebensmitteln und Getranken weiter in

den Fokus zu riicken. M hw

Uber Bord Bia

Bord Bia — The Irish Food Board ist die
staatliche Agentur fir die Férderung und
Vermarktung irischer Lebensmittel und
Getranke. Die Organisation hat insge-
samt 16 Biros in Europa, Asien, Afrika,
Nordamerika und dem Nahen Osten.
Das internationale Netzwerk von Bord
Bia unterstitzt die irische Milchindustrie
durch eine Vielzahl verschiedener Leis-
tungen bei der Geschaftsentwicklung in
den verschiedenen Markten. Das umfasst
unter anderem Marktforschung, Kontakt-
aufnahme zwischen Einkdufern und Lie-
feranten sowie die Teilnahme an Messen.
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,,Bio bedeutet

denken®

Bettina Vob, Leiterin Marketing
(links) und Franziska Kieselbach,
Trainee Nachhaltigkeitskommu-
nikation, wissen, dass Nachhaltig-
Keit ein Teil des Bio-Gedankens ist.
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Fur die Glaserne Molkerei sind die aktuellen Nachhaltigkeitsthemen
ein Teil der alltdglichen Arbeit eines Bio-Unternehmens, mit der
Herausforderung, diese an den Kunden zu kommunizieren.

Trendthemen wie Tierwohl und Ressourcen-
schonung gehéren zum Grundgedanken eines
Bio-Herstellers. Milch-Marketing hat mit Bettina
Vof3, Marketing-Leiterin und Franziska Kieselbach,
Trainee Nachhaltigkeitskommunikation, von der
Glasernen Molkerei Uber das Thema Nachhaltig-
keit gesprochen.

Milch-Marketing: Produkte in Bio-Qualitit be-
inhalten viele der aktuellen Trendthemen. Was
zeichnet Bio aus?

Bettina VoB: Das stimmt, viele der aktuellen
Trendthemen wie Tierwohl und Regionalitdt sind
fur uns als Bio-Molkerei von Anfang an wichtig.
Denn ,,Bio* bedeutet fiir uns, dass wir ganzheitlich
denken: Wir legen grof3en Wert auf ein gutes Mit-
einander zwischen Menschen und Natur und sind
in unserem unternehmerischen Handeln von einem
Nachhaltigkeitsbegriff geleitet, der Skonomische,
soziale und 6kologische Aspekte in Einklang bringt.
Deshalb sind unsere Landwirte Mitglied bei einem
Okologischen Anbauverband wie Naturland, Bio-
land, Demeter oder G&a und wirtschaften gemaB
hochstem 6kologischem Standard. Das Wohlerge-
hen der Kiihe steht dabei im Zentrum, die bei uns
mit durchschnittlich 230 Tagen pro Jahr eine ber-
durchschnittliche Weidezeit genie3en.

Ebenfalls zentral ist es, die natiirlichen Ressourcen
wie den Boden, die Luft und das Wasser nicht zu
Ubernutzen und sie so fiir zukiinftige Generati-
onen zu erhalten. Dazu gehért neben einer nach-
haltigen Herstellung auch, dass wir die Transport-
wege unserer Milch kurzhalten.

Auch eine nachhaltige Herstellung wurde ge-
nannt. Wie setzt die Gliserne Molkerei das
Thema um?

Franziska Kieselbach: Zu einer nachhaltigen Her-
stellung gehort flir uns die Betrachtung der gesam-
ten Wertschopfungskette. Diese beginnt mit der
Abholung der Milch. Dabei sind wir bestrebt, durch
eine effiziente Tourenplanung méglichst kurze
Transportwege einzuhalten und die Distributions-
wege zunehmend regionaler zu gestalten. Auch an
unseren Produktionsstandorten in Miinchehofe und
Dechow kniipfen wir an das Thema an. An beiden
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Standorten setzten wir deshalb ein Energiemanage-
ment um, das Verbesserungspotentiale identifiziert
und es uns ermdglicht, klare CO,-Einsparziele zu
formulieren. An unserem Standort in Dechow ha-
ben wir zum Beispiel eine Photovoltaikanlage instal-
liert. Neben dem Energieeinsatz stehen die Verpa-
ckungsmaterialien im Fokus. Seit 2019 verzichten
wir beispielsweise auf einen zusétzlichen Plastikde-
ckel bei unseren Becherprodukten. Kiirzlich haben
wir einen neuen Becher getestet, durch den wir
kiinftig bis zu zwei Tonnen Plastik pro Jahr einspa-
ren kénnen. Fir unsere Demeter-Weidemilch und
unsere Heumilch verwenden wir Brownboard-Kar-
tons. Unsere Bio-Fassbutter ist in Pergamentpapier
gewickelt, das zu 100 Prozent aus Papier besteht
und deshalb kompostiert oder im Altpapier ent-
sorgt werden kann.

Wie gut sehen Sie den Kunden zu den Mehr-
werten und der Nachhaltigkeit von Bio-Pro-
dukten informiert?

Franziska Kieselbach: Die Verbraucher sind
aufgeklarter und offener fiir Bio-Lebensmittel,
insbesondere beim Kauf von Eiern und Molkerei-
produkten. Sie méchten informiert und aufgeklart
werden. Die Kunden nehmen sich mehr Zeit, um
Kaufentscheidungen bewusster zu treffen. Gleich-
zeitig steigt die Informationsmenge tber Bio-Label,
Nahrwertangaben, Kennzeichnungspflichten und
So weiter.

Wie kommunizieren Sie die Werte lhrer Pro-
dukte an den Kunden?

Bettina VoB: Wir unterstltzen die Verbraucher-
aufklarung und kommunizieren die Mehrwerte
von biologisch erzeugten Produkten im Rahmen
unserer Moglichkeiten beispielsweise auf Pro-
duktverpackungen, diversen Mediakanédlen und
in Zusammenarbeit mit unseren Landwirten. Vor
allem am POS kénnen wir so mehr Orientierung
und Sicherheit bieten. Auch Online stehen Trans-
parenz und Nahbarkeit fiir uns im Fokus. Neben
aktuellen Berichten auf unseren Social-Mediaka-
ndlen haben wir die Glaserne Bloggerei ins Leben
gerufen. Eine tolle Méglichkeit fur unsere Verbrau-
cher, einen direkten Einblick in den Alltag unserer

Partnerlandwirte zu bekommen. M tw
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,Weihnachten
ohne mich?
— Geht nicht!”

Einzigartige Genussmomente
erleben mit dem Verkaufsdisplay
- ,Gourmet Saucen”

* GroBe Wirkung auf kleiner Fldche
* Abwechslungsreiche Sortenvielfalt
* Absatz- & Umsatzsteigerndes Konzept

Wolfram Berge Delikatessen s www.delikatessen-berge.de * Kontakt:

m frielingsdorf@delikatessen-berge.de * +49 (0) 175 8620808




Der Grine
Konhsument

Wer der griine Konsument ist
und wie man ihn erreichen kann,
beschreibt Cirk Séren Ott, Vor-
stand der Gruppe Nymphen-
burg Consult AG, im nachfol-
genden Beitrag.

G ibt es den griinen Kunden oder die gri-
ne Kundin? Oder ist es lediglich eine Le-
benseinstellung, ein Mindset, ohne konkret
messbare Auswirkung auf das Handeln? Ein
immer groBerer Anteil der deutschen Be-
volkerung orientiert sich an einem auf Ge-
sundheit und Nachhaltigkeit ausgerichteten
Lebensstil und legt Wert auf qualitdtsorien-
tierte und nachhaltige Produkte, deren Ab-
sender auch etwas fiir die Natur oder das
Gemeinwohl tun. Molkereiprodukte haben
per se gute Voraussetzungen, um in dem Be-
reich zu punkten. Aber reicht das aus, damit
wir unser Kaufverhalten daran anpassen und
gegebenenfalls — gerade in Krisenzeiten —
hohere Preise akzeptieren?

Sich ethisch geben und dann tatsichlich da-
nach zu handeln, sind héaufig zwei Paar Stie-
fel. Offene Fragen sind:

Cirk Soren Ott: ,,Nachhaltigkeit zeigt sich
bei einem Produkt, einer Marke in vielen
Facetten. Dazu gehéren die verwendeten
Rohstoffe, die Verpackung, der Herstel-
lungsprozess ebenso wie das nachhaltige En-
gagement als Unternehmen. Eine gute und
vertrauensvolle Informationspolitik {iber

die richtigen Kanile, damit die Verbraucher
sich leicht, schnell und vertrauensvoll iiber
Produkte, Marken und iiber die Hintergriin-
de der Produktion informieren kénnen,
schafft Transparenz und Glaubwiirdigkeit.
Die Verpackung gilt hierbei als Informati-
onsmedium Nummer eins.“
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* Folgen den Lippenbekenntnissen
auch Taten?

* Wie viele griine Produkte gelangen
tatsachlich in den Einkaufswagen?

* Reicht eine griine Attitude fir den
tieferen Griff ins Portemonnaie?

Eine Studie der Gruppe Nymphenburg Con-
sult AG beschéftigt sich mit genau diesen Fra-
gestellungen. Die wichtigsten Ergebnisse sind
nachstehend zusammengefasst.

VON DER ATTITUDE
ZUR AKTION

90 Prozent der Bevélkerung sehen es als
grundlegende Aufgabe der heutigen Genera-
tion, dafiir zu sorgen, dass es den Menschen
in der Zukunft genauso gut geht wie heute.
Aber auch die Unternehmen werden in der
Pflicht gesehen: 84 Prozent stimmen der
Aussage zu, dass Unternehmen eine durch-
gangig nachhaltige Wertschépfungskette
sicherstellen mdissen, eine satte Mehrheit
von 93 Prozent ist der Meinung, dass Unter-
nehmen den Einsatz von Verpackungen und
Einwegartikeln reduzieren missen.

Ein generelles Umweltbewusstsein liegt bei der
Mehrheit der Bevélkerung vor: Weit (iber die
Halfte (64%) der Deutschen hat eine positive
Einstellung zu Nachhaltigkeit. Nur jeder Fiinfte
denkt nicht dariiber nach, ob die Dinge, die er
tut, der Umwelt schaden kénnten. Millreduk-
tion, Recycling und Energie sparen stehen an
erster Stelle, wenn es darum geht, selbst etwas

gegen den Klimawandel beizusteuern. Das
Schlusslicht der Umweltaktivitaten ist der Kauf
von griinen Produkten. Davon sollten sich die
Unternehmen jedoch nicht erniichtern lassen,
denn auch diese Gruppe macht noch tber ein
Drittel der Bevélkerung aus — und die Aussa-
ge bezieht sich auf das tégliche Verhalten. Ge-
nerell sind ndmlich 79 Prozent der Befragten
bereit, aus Sorge um die Umwelt ihr Einkaufs-
verhalten nachhaltiger zu gestalten. Gut fiir die
Mopro: Der Food Bereich bildet das grof3te
Segment und ist damit der Gewinner unter
den nachhaltigen Waren. 40 Prozent der Be-
fragten geben an, in diesem Segment nachhal-
tige Produkte zu bevorzugen.

Finf bis zehn Prozent Aufpreis zum her-
kémmlichen Produkt sind fiir viele Konsu-

menten akzeptabel. Dariiber hinaus sinkt die
Kaufbereitschaft stark. In Zeiten stark stei-
gender Preise eine zusatzliche Herausforde-
rung! Das sollte einen aber nicht entmutigen,
auf nachhaltige Produkte zu setzen. Gerade
jetzt kommt es aber darauf, im engen Schul-
terschluss Handel — Industrie die Visibilitat
griner Produkte in der gemeinsamen Ver-
marktungskette und am POS zu forcieren.

_ WERIST DER
GRUNE MOPRO-KUNDE?

Antwort darauf geben die Limbic-Types
der Gruppe Nymphenburg. Diese greifen
auf unsere Motive und Werte sowie die Er-
kenntnisse des Neuromarketings zuriick und
verbinden dies mit Forschungsergebnissen

Handlungsfelder der Nachhaltigkeitsstrategie

Produkt und Verpackung

* Gut sichtbare Hinweise zu relevanten Nachhaltigkeitsaspekten des Produkts wie Bio-
qualitat, Herkunft der Milch, Energieeffizienz bei der Herstellung, etc.

* Nachhaltige, plastikreduzierte Verpackung

Flankierendes Storytelling

* Einzigartige und emotionale Hintergrundinformationen, zum Beispiel zur Herkunft der
verwendeten Milch schaffen Vertrauen und Transparenz.

Optimierung POS

» Aufmerksamkeitsstarke Produktplatzierung: Trend-Blocke in der Mopro etablieren
* Zielgruppenspezifische POS-Kommunikation: 360° = Handzettel, Regal, Zweitplatzie-
rung sowie alle verfiigbaren Onlinekandle nutzen, um zu aktivieren

Erfolgsformel zur Intensivierung des griinen Mopro-Konsums

Besser & zielgruppenfokussiert informieren

* Besseres Informieren (Content!) vor allem mit Fokus auf die beschriebenen Hauptzielgruppen tiber deren bevorzugte Kanile
* Wichtig: Vorteilhaftigkeit zu bestehenden Produktalternativen herausstellen!

Vertrauen schaffen/Glaubwiirdigkeit

Uberzeugende griine Informationspolitik, die nicht als Greenwashing wahrgenommen wird.

* |st Nachhaltigkeit Teil meiner Unternehmens DNA oder nur einer Produktlinie?
¢ Ist mein Unternehmen schon immer ,,griin“ (zum Konsumenten hin) oder erst ,,seit zwei Jahren*?
* Uberpriifung der sozialen Kompatibilitit: Produkt muss im Gesamtpaket zu den aktuellen Werten der Zielgruppe passen.

Verfiigbarkeit & Sichtbarkeit optimieren

* Breitere Aufnahme griiner, sprich regionaler und nachhaltiger Mopro-Produkte in das Sortiment
* Aufmerksamkeitsstarke sowie einheitliche Platzierung am POS, zum Beispiel in einem Block mit weiteren nachhaltigen Mopro-Produkten
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ZIELGRUPPEN MOLKEREIPRODUKTE
NACH LIMBIC® TYPES

pbenteure,

Mopro (weil3+gelb)

Quelle: best for planning, 2021 Selektionsvorgabe: Limbic® Types

]

g\

aus der Psychologie, Gehirnforschung, der
Evolutionsbiologie und der Konsumenten-
forschung. Jeder Limbic-Type ist individuell
ansprechbar fiir die Themen Nachhaltigkeit
und griiner Konsum.

Besonders offen fir griinen Konsum sind im
ersten Moment die Performer und Offenen.
Diese stehen im Bereich der Mopro fiir gut
ein Flinftel der Konsumenten.

Performer haben den hochsten Anteil an

griinem Kaufverhalten und gehéren daher
zur Kernzielgruppe fiir griinen Konsum.
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Der Performer sieht eine hohe Verant-
wortung flr nachhaltige Themen bei sich,
aber vor allem auch bei der Gesellschaft,
Politik und Wirtschaft. Der Performer
benétigt Information: Was kann ich als
Einzelner durch mein Engagement bewir-
ken? Der eigene Prestigegewinn ist hierbei
wichtig. Zu wissen, was mit dem ,,nach-
haltig® investierten Geld passiert, ist fur
den Performer essenziell. Eine auf dem
Aspekt Verantwortung basierende Kom-
munikation, die zugleich die Wirkungslo-
sigkeits-Beflirchtung aushebelt, kann hier
zielflhrend sein.

Offene sind ebenfalls ganz vorne dabei,
wenn es um den Kauf nachhaltiger Produkte
geht. Sie sind auch bereit, fir diese einen
héheren Preis zu bezahlen (61 %). Abhalten
kann sie nur mangelnde Verfiligbarkeit der
Produkte. lhr primdres Kaufmotiv ist der
Ehrgeiz, etwas zu verdndern. Die Offenen
erwarten ein dem eigenen Lifestyle ent-
sprechendes Produkt-CD bei einer hohen
Glaubwiirdigkeit der Marken-Aktivititen.
Sie haben generell groBe Lust, Neues auszu-
probieren und wollen ihren Beitrag leisten.
Der Preis ist hierbei untergeordnet.

GroBte und damit wichtigste Zielgruppe im
Bereich der Molkereiprodukte mit knapp
einem Drittel der Konsumenten sind die
Harmoniser. Harmoniser haben eine griine
Seele, aber auch andere Dinge zu bertick-
sichtigen, unter anderem die Wiinsche der
Familie. Auch die Hohe der Ausgaben spielt
in dieser Zielgruppe eine gréBere Rolle. Da-
her: Auch wenn diesem Konsumententyp
die Natur und das Thema Nachhaltigkeit
am Herzen liegen, zeigt sich eine Liicke zwi-
schen Absicht und Verhalten. Hauptbarrie-
ren sind die hoheren Preise, aber auch die
Schwierigkeit, griine Produkte zu finden,
ebenso Bequemlichkeit beziehungsweise
Routine. Harmoniser erwarten einen kla-
ren Mehrwert fiir sich und die Familie -
bei akzeptablem Pricing.

FAZIT

Das Wissen um die Zielgruppe und eine ge-
zielte Aktivierung und Ansprache dieser ist
ein wichtiger Erfolgsfaktor zur Intensivierung
des griinen Konsums. Um die Mopro-Kern-
zielgruppe der Harmoniser zu liberzeugen,
gehoren, abgesehen von obigen Faktoren,
vor allem das Schaffen von Vertrauen, die
Verbesserung der Verfiigbarkeit sowie die
Sichtbarkeit am POS dazu. Wichtig bei der
Ansprache dieser Zielgruppe ist, der Gefahr
negativer Wahrnehmung von Informationen
gezielt entgegenwirken, zum Beispiel durch
groBere Transparenz der Herstellungspro-
zesse. Ein stimmiges Konzept und lberzeu-
gende Argumente sind unabdingbar.

Die komplette Studie ,,Der Griine Konsu-
ment® ist erhéltlich unter nymphenburg.de/
news/der-gruene-konsument.html hw



KONZEPTE

Anspri

Kasper Thormod Nielsen, Lei-
ter Nachhaltigkeit bei Arla Foods
Deutschland: ,,Bio ist in der Mitte der
Gesellschaft und des Milchregals ange-
kommen. Dabei zeigt die Befragung,
dass Verbraucher im
sektor besonders den Landwirten
eine zentrale Rolle zuschreiben, wenn
es darum geht einen positiven Beitrag

Lebensmittel-

im Kampf gegen den Klimawandel zu
leisten. Hier setzt auch unser neuer

Bio-Standard an. Mit ihm wollen wir
deutlich machen, dass Landwirte und
Unternehmen mit Blick auf Nachhal-
tigkeit mehr Verantwortung tiberneh-
men und Teil der Lésung bei der Be-
waltigung des Klimawandels und fiir
mehr Biodiversitat sind.*

che an

Bio-Milchprodukte

Arla setzt als europaweit gréBBter Produzent von Bio-Milchprodukten
mit seinem neuen Biomilch-Standard Akzente beim Thema Nachhaltigkeit.

202 gaben die Konsumenten in
Deutschland knapp 16 Mil-
liarden Euro fiir Bio-Lebensmittel aus. Ein
Zuwachs von etwa sechs Prozent gegeniiber
dem Vorjahr. Bio-Lebensmittel sind damit zeit-
gemaB und langst nicht mehr nur etwas aus
der Oko-Nische. Das belegt einmal mehr eine
Civey-Umfrage” im Auftrag der européischen
Molkereigenossenschaft Arla Foods. Die Um-
frage gibt auch schliissige Antworten auf die
Frage: Welche Erwartungen Verbraucher an
nachhaltiger Erndhrung und besonders an bio-
logisch erzeugten Milchprodukten haben?

Die Mehrheit der Deutschen ordnet dem
»Bio“-Aspekt in der Milchwirtschaft vor allem
mehr Freiraum und Weideflache fiir die Nutz-
tiere zu. Laut der Civey-Studie finden tiber 80

Prozent der Befragten, dass Bio-Milchbauern
diesen Aspekt erfiillen sollten. Doch zwi-
schen Erwartung und Wahrnehmung klafft
offensichtlich eine Liicke: Nur knapp zwei
Drittel duBerten sich dahingehend, dass Bio-
Milchbauern diese Anforderung nach artge-
rechter Haltung heute schon erfiillen. Genau
an diesem Punkt setzt Arla mit seinem neu-
en, erweiterten Bio-Milch-Standard an. Man
will als europaweit gréBter Produzent von
Bio-Milchprodukten in Sachen Nachhaltig-
keit vorangehen und eigene Akzente setzen,
heif3t es dazu bei Arla.

Die Kriterien des Arla Bio-Standards zielen
dabei auf Klima, Biodiversitat, Bodengesund-
heit sowie Tierwohl und gehen sogar Uber
den EU-Bio-Standard hinaus. Ein wichtiger

Schritt fiir Arla und seine europaweit 900
Bio-Landwirte.

Alle Arla Bio-Landwirte erflillen bereits die
einheitlichen Anforderungen der europé-
ischen Oko-Verordnung (EU-Bio-Siegel),
zuzlglich nationaler Regelungen. Darlber
hinaus hat Arla in seinem eigenen Bio-Stan-
dard weitere Bio-Kriterien festgelegt. Diese
Anforderungen hat die Molkereigenossen-
schaft kiirzlich noch erhéht. Seit 2022 ar-
beiten Arla-Bio-Landwirte europaweit nach
dem neuen Bio-Standard.

Seit einigen Wochen sind alle Produkte der
Marke ,,Arla Bio“ in Deutschland im neuen
Verpackungsdesign mit allen Informationen
rund um den Bio-Standard erhdltlich. M hw

"Das Meinungsforschungsinstitut Civey hat fur Arla vom 24.11. bis 25.11.2021 online 2.500 Bundesbiirger ab 18 Jahren befragt. Die Ergebnisse sind auf-
grund von Quotierungen und Gewichtungen reprdsentativ unter Berticksichtigung des statistischen Fehlers von 3,4 - 3,6 % (Gesamtergebnis).
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NATURLICH MILCH?

Fotos: colourbox.de

Pflanzendrink vs. Milch

Immer mehr Menschen setzen sich mit ihrer eigenen Ernahrung auseinander. Sowohl aus Gesundheits- und Umweltgriinden als auch aufgrund
ethischer Aspekte hinterfragen sie das Lebensmittel Milch und erwégen, starker oder sogar komplett auf pflanzliche Alternativen zuriickzu-
greifen. Doch wie sinnvoll ist das? Dazu gibt es hdchst unterschiedliche Meinungen. Milch-Marketing hat dazu eine Auswahl an grundlegenden
Fragen an zwei Institutionen geschickt: den Milchindustrie-Verband (MIV) und die Erndhrungsorganisation ProVeg, die sich fiir eine rein vegane
Lebensweise einsetzt. Bilden Sie sich gerne lhre eigene Meinung!

Frage ProVeg Milchindustrie-Verband
Wie viele Por- Die Deutsche Gesellschaft fiir Ernahrung (DGE) Milch und Milchprodukte sind elementare Bestandteile
tionen Milch empfiehlt 200 bis 250 Gramm tierische Milch und nationaler und zahlreicher internationaler Erndhrungs-
beziehungs- Milchprodukte am Tag. Andere Lander haben andere empfehlungen.
weise Milch- Richtlinien. Kanada empfiehlt nicht langer den taglichen | Neben gut verfiigbarem Protein, enthalten Milch und
produkte sind Verzehr und rit zu mehr pflanzlichem EiweiB. Die Milchprodukte viele lebensnotwendige Vitamine und
lhrer Ansicht USA, GroBbritannien und die Niederlande nennen Mineralstoffe.
nach fiir einen mit Kalzium angereicherte Sojamilch als addquate Die Deutsche Gesellschaft fiir Ernahrung (DGE)
erwachsenen Alternative. empfiehlt daher einen taglichen Verzehr von Milch
Menschen Denn tierische Milch hat natirlich kein Monopol auf ei- | nd Milchprodukten mit circa 250 Milliliter Milch
gesund? nen Nihrstoff. Sie ist fir eine gesunde Erndhrung nicht und 50 bis 60 Gramm Kise, um die bedarfsgerechte
vonnéten. Ein ausgewogener Speiseplan kann unseren Versorgung mit hochwertigen Proteinen und essen-
gesamten Nahrstoffbedarf pflanzlich decken. Auch ziellen Makro- und Mikronahrstoffen in der deutschen
grines Blattgemiise, Mandeln, Sesam, Trockenfeigen Bevélkerung sicherzustellen.
und Algen sind wertvolle Kalziumquellen.
Und alternative Nahrstoffquellen bieten klare Vorteile.
Wir kénnen mehr Kalzium aus Mineralwasser als
aus Kuhmilch gewinnen, ohne Sorge um Kalorien.
Das hilft Menschen, die an gingigen Krankheiten wie
Ubergewicht leiden oder Herz-Kreislauf-Erkrankungen
vorbeugen wollen.
38 Milch-Marketing * 08/2022



Wie stehen
Sie zu der
Aussage, dass
pflanzliche
Milchal-
ternativen
gesiinder

und umwelt-
freundlicher
als Milch(-pro-
dukte) sind?

Anders als die pflanzlichen Alternativen sind tierische
Milchprodukte eine Hauptquelle fiir gesattigte Fett-
sduren. Zudem enthalten sie Cholesterin, Natrium
und Transfettsauren.

In Industrielandern ernahren sich viele Menschen
unausgewogen. Sie konsumieren mehr tierische Pro-
dukte, als nationale und internationale Gesundheits-
und Erndhrungsorganisationen empfehlen.

Pflanzenmilch bietet daher eine gesunde Alternative,
die den Speiseplan bereichert und Abwechslung
bringt. Die pflanzlichen Alternativen haben dabei ins-
gesamt einen glinstigeren dkologischen FuBabdruck
als tierische Milch. lhre Herstellung verursacht im
Schnitt zwei- bis dreimal weniger Treibhausgase und
benétigt deutlich weniger Land oder Wasser.

Die genauen Werte variieren je nach Rohstoff, doch
selbst der hohe Wasserbedarf von Mandeln und lan-
ge Transportwege fiir Kokos bedeuten immer noch
einen Vorteil in der Gesamtklimabilanz. Milchalterna-
tiven aus regionalen Rohstoffen wie Hafer und Erbse
sind 6kologisch besonders vorteilhaft.

Milch liefert von Natur aus wichtige Néhrstoffe wie
Protein, Calcium und Vitamin B2 oder B12 und Jod
mit einer hohen biologischen Wertigkeit, die somit
fiir den menschlichen Kérper gut verfiigbar sind.

Der Verzehr von Milch und Milchprodukten ist dari-
ber hinaus mit der Pravention von verschiedenen Er-
krankungen assoziiert (z. B. Bluthochdruck, Diabetes
mellitus Typ 2 sowie Dickdarm- und Brustkrebs) und
unterstiitzt die Knochengesundheit in allen Alters-

gruppen.

Eine pflanzliche Erndhrung kann sehr verschieden
ausgestaltet und muss nicht per se gesund sein,

nur weil sie pflanzenbasiert ist. Am Ende des Tages
kommt es auf den gesamten Lebensstil und die
richtige Kombination der einzelnen Lebensmittel an.
Im Gegensatz zu Milch, die viele essenzielle Vitamine
und Mineralstoffe natiirlicherweise enthalt, missen
Alternativen angereichert werden.

Das Interesse an veganer und vegetarischer Erndh-
rung wachst. Trotzdem gibt es bislang kaum wissen-
schaftlich belastbare Daten zu den Auswirkungen
einer pflanzenbasierten Erndhrung auf den Kérper.

Bendtigen
wir Veran-
derungen in
der Erndh-
rungsweise
und in der
Produktion,
um kiinftigen
Generationen
ein Leben
auf diesem
Planeten zu

ermoglichen?

Wir brauchen eine echte Transformation. Unser
Erndhrungssystem verursacht rund ein Drittel der
weltweiten Treibhausgase. Rindfleisch und Milch spie-
len dabei entscheidende Rollen. Ohne eine Verande-
rung des Erndhrungssystems droht das 1,5-Grad-Ziel
unerreichbar zu werden, selbst wenn wir ab sofort
keine fossilen Brennstoffe mehr nutzen.

Das Problem ist die intensive Tierhaltung. Wer sich
pflanzenbasiert ernéhrt, kann die individuellen Emis-
sionen fiir die Erndhrung nahezu halbieren.

Eine Halbierung des globalen Tierkonsums kénnte
den Ausstof3 weltweit um mehr als zehn Milliarden
Tonnen senken — das ist rund ein Flinftel aller Emis-
sionen. Der Pflanzenanteil an der Erndhrung ist also
entscheidend.

Zum Schutz von Anbauflichen sind zudem Hdil-
senfriichte notig. Sie binden Stickstoff, fordern die
Humusbildung und dienen als Rohstoffe fiir Pflanzen-
milch.

Die EiweiBpflanzenstrategie der Bundesregierung
fordert daher ihren Anbau. Bauernprasident Joachim
Rukwied sieht darin eine Chance fiir Landwirte.

Das Thema einer nachhaltigeren Erndhrung ist nach
wie vor sehr aktuell und Gegenstand zahlreicher De-
batten. Dass wir uns zukiinftig nachhaltiger ernahren
missen, ist unbestritten.

Wie eine nachhaltigere Erndhrung konkret gestaltet
werden kann oder sollte und wer dazu vor allen
Dingen in welcher Form beitragt (Politik, Wirtschaft
oder Verbraucher), wird intensiv und kontrovers
diskutiert.

Ansatze zur Erreichung gesundheits-, umwelt- und
sozialpolitischer Ziele miissen von den Beteiligten
frei wahlbar sein, um Innovationspotenziale voll
auszuschépfen. Um den Konsum und die Nachfrage
zukiinftig noch nachhaltiger zu gestalten, sind zudem
die Verbraucher unverzichtbare Akteure.

Daher gilt es vor allen Dingen, die Eigenverantwor-
tung des Individuums durch objektive (Erndhrungs-)
Bildung zu starken, damit die Verbraucher in die
Lage versetzt werden, bewusste nachhaltigere Kauf-
entscheidungen zu treffen.

39




Woas wird

lhrer Ansicht
nach bei der
allgemeinen
Diskussion um
die Oko- und
Gesundheitsbi-
lanz von Milch
(-produkten)
beziehungswei-
se Milchalterna-
tiven zu wenig
beriicksichtigt?

In der Debatte um tierische Milch kommen die
Verbraucher zu kurz. Der Absatz von Kuhmilch geht
seit Jahren zuriick, die Nachfrage nach Pflanzenmilch
steigt — Uber alle Erndhrungsformen hinweg.

Fir die Gesundheit sind den Verbrauchern der gerin-
gere Kalorien- und Fettgehalt von Pflanzen- gegeniiber
Kuhmilch besonders wichtig. Sie schitzen auch die
natlrliche StiBe von Pflanzenmilch ohne Zuckerzusatz
und bewerten die pflanzlichen Alternativen als leichter
verdaulich. Kein Wunder, denn etwa 70 Prozent der
Menschen weltweit sind laktoseintolerant.

Zugleich gehort die Zukunft der Milchbauern in

den Fokus. Denn viele Milchbauern kénnen kaum
noch ihren Lebensunterhalt bestreiten. Sie brauchen
Handlungsoptionen, das heiBt sinnvolle Aus- und
Umstiegsprogramme. Hier ist die Politik gefragt. Zum
Beispiel sollte sie den Umstieg von der Milchprodukti-
on auf den Anbau pflanzlicher Rohstoffe férdern.

Es ist nicht nur die Erndhrung beziehungsweise einzel-
ne Lebensmittelgruppen, die diese Bilanzen beein-
flussen. Insgesamt hat der gesamte Lebensstil einen
Einfluss auf Gesundheit und Klima.

Zu berticksichtigen ist auch, dass sich Alternativen im
Néhrstoffprofil von dem tierischen ,,Originalprodukt*
deutlich unterscheiden kénnen. Pflanzliche Alternativen
sind aus erndhrungsphysiologischer Sicht nicht mit

den tierischen Produkten zu vergleichen. So enthalten
Pflanzendrinks weniger Fett oder Protein (Ausnahme
sojabasierte Pflanzendrinks) oder haben eine niedrigere
Proteinqualitdt. Natlrlicherweise enthalten sie kein
Kalzium. Nur durch Anreichung gelangen das Kalzium
und bestimmte Vitamine in das Produkt.

Nicht zuletzt ist eines klar: Nur ein kleiner Teil unserer
Erdoberflache in Deutschland und auf der Welt ist geeig-
net, dort hochwertige Ackerfriichte anzubauen. Kiihe als
Wiederkauer kénnen Pflanzen oder auch deren Teile, die
fiir uns Menschen fiir die Erndhrung wertlos sind, als Fut-
ter verwerten und daraus wertvolles Protein erzeugen.

Das betrifft sowohl Reste aus der weiterverarbeiten-
den Industrie als auch Nebenprodukte des Pflanzen-
baus — Wissenschaftler gehen von einem Verhiltnis
von 1:4 aus — bei vier Teilen als Futter sind Wieder-
kauer eine aktive Vermeidung von Ressourcenver-
schwendung, da machen Kiihe einfach Sinn.

Was empfehlen
Sie dem, der
umweltfreund-
lich Milch
(-produkte)
konsumieren

mochte?

Pflanzliche Milchalternativen sind in jedem Fall die
umweltfreundlichere Entscheidung, da ihre Herstellung
grundsétzlich weniger Treibhausgase verursacht, als
die von Kuhmilch.

Ob aus Hulsenfriichten, Getreide oder Nssen, Pflan-
zenmilch lasst sich vielseitig einsetzen — im Kaffee oder
Tee sowie zum Kochen und Backen. Inzwischen gibt
es eine Fille verschiedener Sorten, die sich in ihrem
Geschmack, Nahrstoffprofil oder Verwendungszweck
unterscheiden, von Joghurt, Sahne und Quark auf
Pflanzenbasis bis hin zu Barrista-Milchalternativen fiir
verschiedenste Kaffeekreationen.

Das heif3t: Probieren lohnt sich! Besonders nachhaltig
sind Pflanzenmilchprodukte aus regionalen Rohstoffen
mit kurzen Transportwegen wie Hafer und Erbse.
Viele Pflanzenmilchsorten sind inzwischen mit essen-
ziellen Nahrstoffen wie Vitamin B12 angereichert,
wovon alle Menschen profitieren.

Der deutschen Milchindustrie ist Klima- und Ressour-
censchutz ein zentrales Anliegen. Aus 6kologischer
und 6konomischer Sicht ist der Branche daran gele-
gen, die Ressourcen effizient und nachhaltig einzu-
setzen und ihre Produktionsabldufe kontinuierlich zu
verbessern. Aber auch die Verbraucher sind gefragt
und kénnen und miissen ihren Beitrag leisten:

* Vermeidung von Abfillen: im Mittel landen etwa
sieben Prozent eingekaufter Molkereiprodukte
im Abfall. Wiirde nur noch ein Prozent wegge-
worfen, wire die Gesamtbilanz der konsumierten
Milchprodukte sechs Prozent besser. Milch und
Milchprodukte werden in unterschiedlichen, oft
wiederverschlieBbaren, VerpackungsgréBen sowie
in Verpackungen mit unterschiedlichen Wiederver-
wendungsqualititen angeboten.

* GroBeinkauf statt Extrafahrt fiir
eine vergessene Tlte Milch.

* Einkauf mit dem Fahrrad oder zu FuB3?

* Energiesparender Kihlschrank passender GréBe.
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NACHHALTIGKEIT KOMPAKT

Arla Foods/Royal DSM

PILOTPROJEKT
ZUR METHANSENKUNG

Arla Foods und Royal DSM, globales forschungsorientiertes Unternehmen, starten ein Pilot-
projekt zur Methansenkung. Der Einsatz des Futtermittelzusatzes Bovaer wird bei 10.000
Milchkiihen auf 50 Milchhéfen in Deutschland, Danemark und Schweden getestet. Langjah-
rige internationale Untersuchungen und Testldufe auf landwirtschaftlichen Betrieben haben
gezeigt, dass der Methanaussto3 mit dem Zusatzstoff um circa 30 Prozent gesenkt werden
kann, bei gleichbleibend hohem Tierwohl. Es ist wissenschaftlich erwiesen, dass es die Milch-
qualitdt nicht beeintrachtigt. Der Methanaussto3 gehért zu den gréBten Klimaherausforde-
rungen der Milchwirtschaft. Da Kiihe Wiederkduer sind, stoBen sie beim Verdauen ihres
Futters regelmaBig Methan aus — ein Gas, das sich negativ auf den Klimawandel auswirkt. 40
Prozent der gesamten Emissionen der Milchbetriebe von Arla Foods sind auf die Verdauung
der Kiihe zuriickzufihren.

Ein Viertel Teel6ffel des Zusatzes im téglichen Kuhfutter hemmt das Enzym, das die Produk-
tion von Methan im Verdauungssystem der Kuh anregt. Es wirkt sofort und wird auf unbe-
denkliche Weise in Bestandteile aufgespalten, die bereits von Natur aus im Magen von Kiihen
vorkommen. So kann der 6kologische FuBBabdruck von Fleisch- und Milchprodukten deutlich
und unmittelbar verringert werden.

Dr. Oetker
Ambitionierte Nachhaltigkeitsziele

In seiner Sustainability Charter fasst Dr. Oetker vielfaltige Nachhaltigkeitsziele wie Klimaneu-
tralitdt, Reduktion von Plastik oder verbesserte Recyclingfahigkeit von Plastik zusammen.
Zudem soll verstarkt in Nahrwertprofile der Produkte investiert werden. 2020 wurden dazu
27 Projekte intern ausgerollt.

Milch-Marketing « 08/2022

Lidl
Auf dem Weg
zum Klimaziel

Lidl treibt den Klimaschutz in seinen Liefer-
ketten voran: Das Unternehmen férdert
die Landwirte seiner Eigenmarke ,,Ein gutes
Stiick Bayern®, die Treibhausgasemissionen
pro Liter Milch bis 2026 im Vergleich zum
Basisjahr 2021 um mindestens 25 Prozent zu
reduzieren. Um die rund 50 Landwirte da-
bei zu unterstlitzen, hat Lidl gemeinsam mit
seinem Lieferanten, der Privatmolkerei Bech-
tel, einen Klimabeirat mit Vertretern der
Bodensee-Stiftung, der Bioland Stiftung, dem
Thinen-Institut fir Betriebswirtschaft und
aus der Landwirtschaft gegriindet. Mit ihrem
anerkannten Klima-Bilanzierungstool AgriCli-
mateChange Tool (ACCT) hat die Bodensee-
Stiftung 2020 die CO,-Emissionen der land-
wirtschaftlichen Betriebe aus Bayern zum
ersten Mal ermittelt. Aus diesen Ergebnissen
der Klimabilanzierung empfiehlt der Klima-
beirat zugeschnittene KlimamaBnahmen wie
beispielsweise den effizienteren Einsatz von
Diingern oder die Anpassung der Fiitterung,
die die Landwirte schrittweise umsetzen. Mit
der Ergdnzung der Klimabilanz fiir Milch ent-
wickelt Lidl die Standards der bayerischen
Eigenmarke mit Fokus auf nachhaltige Land-
wirtschaft, Tierwohl und Regionalitit ge-
meinsam mit seinen Partnern und den bau-
erlichen Milcherzeugerbetrieben konsequent
weiter. Die Erflillung der KlimamaBnahmen
berticksichtigt das Unternehmen bei dem fi-
nanziellen Zuschlag, den die Landwirte pro
Liter Milch fiir den zusétzlichen Aufwand er-
halten. Neben der Reduktion seiner eigenen
Emissionen will Lidl im Rahmen seiner Kli-
mastrategie auch jene Lieferanten verpflich-
ten und befahigen, die fir
75 Prozent der produktbe-
zogenen Treibhausgasemis-
sionen verantwortlich sind,
sich bis 2026 selbst ein Kli-
| maziel nach den Kriterien
| der Science Based Targets
! Initiative zu setzen. Damit
méchte das Unternehmen
dazu beitragen, die Erder-
+ warmung im Sinne des
ms Pariser  Klimaabkommens
y auf 1,5 Grad Celsius zu be-
grenzen.
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Uber mehr als sechs Jahrhunderte wird auf dém Hof von Jérgen Hem-
me naturnahe Landwirtschaft betrieben. Mit den sehr exklusiven Mil-
cherzeugnissen seiner Milchmanufaktur, hat der Betrieb inzwischen
Beriihmtheit weit iiber seine regionalen Grenzen hinaus erreicht.

lles in einer [gEnil

In der hofeigenen Milch-Manu-
faktur von Jérgen Hemme wird
vom Futteranbau, Uber die Tier-
haltung, Milchgewinnung und die
unmittelbare Verarbeitung alles
an einem Standort gebtindelt.

ine naturnahe Landwirtschaft ist der

Waunsch der meisten von uns. Wer hat
schon etwas gegen Artenvielfalt auf den
Ackern und Weiden einzuwenden? Aber
was ist der Lohn fir die Arbeit des Land-
wirts? Handel und Weltmarkte driicken auf
die Preise. Unsere Konsumenten schitzen
zwar die Natur, noch mehr aber den giins-
tigen Einkauf. Aber es geht auch anders, wie
das Beispiel des Milchhofs Hemme in Nie-
dersachsen zeigt.

Hier auf dem Hof in Wedemark, ein paar
Kilometer nérdlich von Hannover, liegt die
gesamte Wertschopfungskette der Milch in
einer Hand. Das ist ungewohnlich, hat aber
viele positive Aspekte. Das fangt beim An-
bau des Futters fur die Milchkiihe an, geht
weiter (ber die Kalberaufzucht und der
tiergerechten Haltung der Milchkiihe, setzt
sich nach dem Melken bei der Verarbeitung
der Rohmilch auf dem hofeigenen Werk fort
und endet beim Vertrieb. Alles in einer Hand
— alles an einem Standort.

Jérgen Hemme leitet in der 18. Generati-
on (!) diesen Hof im Ortsteil Wedemark.
Seit 1589 fihren sie den Betrieb immer an
gleicher Stelle und verfolgen das Ziel, Land-
wirtschaft zu betreiben, die Ricksicht auf
Umwelt und Artenschutz nimmt. Was 1992
mit der Abfiillung der Milch in Glasflaschen
begann, setzte sich 2007 mit der Belieferung
des regionalen Lebensmittel-Einzelhandels
fort. Der wirtschaftliche und zugleich tiber-
regionale Durchbruch gelang Hemme mit
einem fiir die Trinkmilch auBergewohnlichen
Kreidestandbeutel im schwarz-weiBen De-




sign. Nach und nach folgten Frucht- und
Naturjoghurt, Butter und Puddings. Nach-
gefragt werden die Milcherzeugnisse der
Milchmanufaktur nicht nur von Einzelhdnd-
lern. Auch Gastronomen aus der Region
profilieren sich bei ihren Gasten mit den
hochwertigen Milcherzeugnissen, die einen
regionalen Absender tragen.

Viele seiner Abnehmer haben in den Jahren
den Hof bereits selbst besichtigt und haben
vor Ort erlebt, was Tierwohl in der Praxis
bedeutet. Namlich das Lebensumfeld der
Tiere an ihren Bedirfnissen zu gestalten, ih-
nen zu allen Jahres- und Tageszeiten Zugang
zu Freiluft und Weiden zu verschaffen. Und
auch die medizinische Bestandskontrolle und
-betreuung sowie das dreimal tagliche Mel-
ken und Saubern der Liegeflachen sind Teil
der hohen Prozessqualitdt, die hier realisiert
wird.

»Exzellente Rohmilchqualitat in Verbindung
mit der hohen Geschwindigkeit bei der Wei-
terverarbeitung der Milch machen eben den
Unterschied in unserer Prozessfihrung®,
erklart Jorgen Hemme. ,,Das schmeckt man
und gibt uns das notwendige Alleinstellungs-
merkmal, mit dem wir uns im Wettbewerb
mit anderen mittelstandischen Wettbewer-
ben behaupten und durchsetzen®, versichert
Jérgen Hemme.

Exklusiv wie die kurzen Wege in der Milch-
verarbeitung sind auch die Verpackungen,
die hohe Wiedererkennungswerte ver-
sprechen.
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OMA Okologische Molkereien Allgau

Ist Bio auch nachhaltig?
lackiatipiait

i der T dehartechaft .. .

trdrmtrni Die Okologischen Molkereien Allgdu (OMA) haben 2020,/2021
wissenschaftlich fundiert analysiert, wie nachhaltig in der Bio-Milch-
wirtschaft gearbeitet wird. Die Ergebnisse bestatigen, dass Bio-Land-
wirte mit und von der Natur leben. Naturhege, gelebtes Tierwohl,
Eigenerzeugung regenerativer Energien sind Teil davon, genauso
die Pflege sozialer Strukturen in der dérflichen Gemeinschaft. Der
Grundpfeiler der dkologischen Milchwirtschaft ist die artgerechte,
umwelt- und klimafreundliche Tierhaltung. Die zutage geférderten Verbesserungspunkte wird
man herausarbeiten und Verbesserungen finden. Michael Welte, Geschéftsfiihrer der Allgduer
Emmentalerkaserei Leupolz eG und der Okologischen Molkereien Allgau: ,,Ganzheitlich den-
ken und nach dem Prinzip der Kreislaufwirtschaft arbeiten bringt uns Schritt fiir Schritt gemein-
sam in die Zukunft.“ Die Ergebnisse der Analyse wurden in einem Bericht zusammengefasst.

Dieser kann bei den Okologischen Molkereien Allgau in gedruckter Form abgerufen werden.

Klosterkéaserei Schlierbach

Finf Bausteine

—

Mit einem ganzheitlichen Ansatz hat die Klosterkaserei Schlier-
bach aus Osterreich fiinf Bausteine fiir einen respektvollen
Umgang mit Natur, Tier und Mensch und fiir héchste
Qualitat entwickelt. Den Grundstein der Nachhaltigkeit
bildet dabei der Boden. Néhrstoffreiche Béden sowie
deren Erhaltung bilden Beginn und gleichzeitig Ziel. Bau-
stein Nummer zwei ist das Futter, denn Schafe, Ziegen
und Kihe, deren Milch in der Klosterkaserei verarbeitet wird,
bekommen ausschlieflich GVO-freies Bio-Futter mit regionalem
Ursprung von Bio-Austria-zertifizierten Betrieben. Gemeinsam
mit den Landwirten wurden Richtlinien fiir mehr Tierwohl (3. Baustein) erarbeitet, die teilweise
deutlich ber die gesetzlichen Vorgaben hinausgehen. Ein wichtiger Baustein (Nummer 4) sind
die Landwirte. Die enge Zusammenarbeit mit ihnen und die Férderung von Familienbetrieben ist
ein besonderes Anliegen der Schlierbacher Kaserei. In den Genuss von Baustein Nummer fiinf
kommen vor allem die Verbraucher: Mit dem Wissen der Kasemeister und besonderen Rezep-
turen stellt das Traditionsunternehmen Weich- und Frischkase fiir ,,héchsten Genuss® her. ,,Das
ist unsere oberste Prioritat”, heiBt es aus der Klosterkaserei.

Wyke Farms
Net Positive Farming

Bereits seit 15 Jahren steht die Nachhaltigkeit im Fokus von Wyke Farms, dem Cheddar- Pro-
duzenten von der Marke London 1856 mit Sitz in Somerset in GroBbritannien. So erzeugt das
Unternehmen das gesamte benétigte Gas und den Strom aus erneuerbaren Energien. Dariiber
hinaus ist es der groBte unabhangige Erzeuger von griinem Gas aus Abfallen in GroBbritannien,
produziert nattirliche Diingemittel fir die lokale Landwirtschaft und gewinnt bis zu 90 Prozent
des Wassers zurtick. Mit dem Projekt ,,Net Positive Farming® geht das Unternehmen seit An-
fang 2021 noch einen Schritt weiter. Das Nachhaltigkeitsprogramm umfasst die funf Saulen
Futtermittel-Management, Boden- und Landmanagement, Diingemittelmanagement, Herden-
und Energiemanagement. Fiir die nachweisliche Anwendung des Fiinf-Saulen-Programm zahlt
Wyke Farms seinen Milchlieferanten einen Nachhaltigkeitsbonus von 0,2 Pence pro Liter Milch.
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WANN IST
EINE VERPACKUNG
NACHHALTIG?




Verpackt wird nahezu alles, manchmal
auch zu viel des Guten und mit vielen
Schlagworten: Einweg, Mehrweg, Pfand-
system, PET, Papier, Glas, bioabbaubar,
kompostierbar, recycelbar, nachwachsende
Rohstoffe, Schadstoffe, Okobilanz. Die Su-
che nach DER Verpackungslésung ist heraus-
fordernd. In der Lebensmittelbranche haben
Verpackungen eine wichtige Schutzfunktion
vor verschmutzenden und mechanischen Ein-
fliissen sowie vor Umwelteinflissen wie Licht,
Sauerstoff und Feuchtigkeit. Allzu schnell kén-
nen Lebensmittel Aroma und Farbe veran-
dern, Geriiche annehmen, Vitamine verlieren
oder verderben. Das Lebensmittel soll mog-
lichst lange haltbar, frisch und ansehnlich sein.

Zwar ist der Schutz die eigentliche Funktion
einer Verpackung, sie hat aber auch einen
Einfluss auf die Kaufentscheidung. Die Verpa-
ckung soll nicht nur ansprechend aussehen,
die Verbraucher wiinschen sich nachhaltige,
praktisch verwendbare und weniger auf-
wendige Verpackungen. Informationen soll
die Verpackung auch noch abbilden: Was ist
drin, wo kommt das Produkt her und wo-
mit ist es danach verpackt. Auf der anderen
Seite stehen die Produzenten und Handler.
Den Aspekt Umweltvertraglichkeit schreiben
sich mittlerweile viele auf die Fahne. Die Ver-
packungen sollen aber auch den Transport
der Lebensmittel schadenfrei ermdglichen,
sie sollen stapelbar und standfest sein sowie
leicht, um die Transportkosten gering zu
halten. Und ganz klar: Die Verpackung soll
zum Kaufen animieren. Ein Spagat zwischen
Konsumenten, Herstellern und Handel. So
tummeln sich im Kihlregal ganz unterschied-
liche Verpackungsmaterialien, die in fast gren-
zenloser Optik glanzen und eine Vielzahl an
Informationen bieten, wie zur Haltungsform,
regionalen Herkunft und Recycelbarkeit.

DER WUNSCH NACH VEREIN-
FACHTEM RECYCLING

Den Recyclingprozess vereinfachen und die
heimische Miilltrennung als I6sbare und prak-
tikable Aufgabe — das wiinschen sich Politik,
Wirtschaft und Verbraucher. Ein Schritt in
die richtige Richtung ist, die Lebensmittel mit
nur wenigen unterschiedlichen Materialien
zu verpacken. Hersteller und Handel suchen
nach neuen Losungen und der Trend geht
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hin zu Mono- statt Verbundverpackungen.
Steigende Rohstoff- und Energiekosten ver-
bunden mit den nachhaltigen Anspriichen
der Konsumenten erschweren jedoch die
Suche nach Alternativen. Zudem sind in Stu-
dien und Medien immer neue Ansitze zur
idealen Okobilanz zu finden: Energiebedarf,
Rohstoff- und Flachenverbrauch, Gewicht,
was landet in der Abfallverbrennung, was ist
recycelfahig und kann dem Kreislauf wieder
zugefiihrt werden — Fakten, die immer wie-
der neu betrachtet werden.

Im vergangenen Jahr hat zum Beispiel der
Naturschutzbund Deutschland (NABU) die
Umweltbelastungen flir unterschiedliche Ver-
packungen der gekiihlten Dauerrenner Jo-
ghurt und Desserts analysieren lassen. Diese
Bewertung der Umweltlasten orientierte sich
an drei grof3en 6kologischen Problemfeldern:
Klimawandel in Form von Treibhausgasen,
nicht erneuerbarer Ressourcenverbrauch und
Schadstoff-Emissionen in Luft und Wasser:
,»Die Produkte, die im Einwegglas mit Alu-De-
ckel und einer Pappbanderole verpackt sind,
haben mit sehr groBem Abstand in allen drei
Wirkungskategorien die héchsten Umweltla-
sten verursacht und sich damit absolut disqua-
lifiziert*, fasst der NABU zusammen und stellt
die Sieger in den analysierten Kategorien vor:
* Sieger Kategorie ,,Klimawandel* ist der 3K-
Becher als diinner Plastikbecher mit Papp-
banderole und Alu-Deckel.

* Sieger Kategorie ,nicht erneuerbare Res-
sourcenverbrauch® ist das regional (eine
einfache Strecke von Abfiillung bis Handel
von 100 Kilometer) vertriebene Mehrweg-
glas mit Einwegdeckel.

Sieger Kategorie ,,Schadstoff-Emissionen®
ist der Plastikbecher aus Polystyrol (Kunst-
stoff) mit Alu-Deckel.

Generell jedoch kritisiert der NABU die vie-
len Einwegverpackungen auf dem Markt. Er
sieht und wiinscht erheblichen Nachholbe-
darf in Mehrwegsystemen und -angeboten
auBerhalb des Getrankesegments.

PLASTIK IST NICHT
GLEICH PLASTIK

Der Nachfrage nach vereinfachtem Recycling
und auch dem Trend zu Monoverpackungen
wirde die Wirtschaft gerne folgen. Die Um-
setzung ist jedoch nicht einfach. Gerade Mo-
noverpackungen bestehen oft aus Kunststoff
und insbesondere dieses Material ist eine emo-
tionale und gleichzeitig komplexe Angelegen-
heit. Zwar hat sich Kunststoff seit den 1950er
Jahren als Verpackungsmittel stetig zu Guns-
ten der Umwelt weiterentwickelt, steht aber
insbesondere bei den Verbrauchern anhaltend
in der Kritik. Der NABU erkldrt dazu: ,,Wenn
Kunststoff durch ein anderes Verpackungsma-
terial ersetzt wird, muss genau geschaut wer-
den, ob die alternative Verpackung tatsachlich
umweltfreundlicher ist. Es muss verhindert

100% 100

1%
Ta%
B&%
5T
]

6%

werden, dass nicht sogar
héhere Umweltlasten ent-
100 stehen, zum Beispiel durch
die Umstellung von einer
leichten, recyclingféhigen
Kunststoffverpackung auf

63% ein schweres und ener-

4% gieintensiveres Einwegglas
oder einen nicht recycling-
fahigen Papierverbund.*

Vergleich der Umwelt-
lasten verschiedener

Wimawandel Ressourcemwrbrauch
3K-Bacher (PRBacher, Pappmantel, Alu-Platine

Flastikbecher |Polystyrol = PS) mit Alu-Platine

Schadstoffemissionen

Mahrweg-Glas reglonal (100 km) mit Elnwegdeckel (50x Nutzung]

m Mehrweg-Glas Gberregional (500 km) mit Einwegdecke] (50x Nutzung)

Verpackungen bei der
Bereitstellung von 1.000
Kilogramm Joghurt und
Milchfrischprodukte
ohne Einwegglas (100
Prozent als Negativ-Refe-

renz), Quelle: NABU
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Der Verbundkarton besteht formstabil
aus Kartonmaterial, das auf der Innenseite
je nach Einsatzzweck unterschiedlich be-
schichtet wird. So ist diese Verpackung un-

durchlassig fiir Licht und Sauerstoff, emp-
findliche Vitamine wie in Milch werden
geschont und obendrein ist sie praktisch in
der Handhabung.

Ausschlaggebend ist demnach, welche Kunst-
stoffart fiir eine Verpackung genutzt wird,
und in Sachen Kunststoffbecher hat sich in den
vergangenen Jahren viel getan. Verpackungen
aus recyclingfahigem PE oder PP zum Beispiel,
schneiden recht gut ab. Weggefallen ist auch
der Einwegdeckel Gber dem Aludeckel, und
im Handel sind wiederverwendbare Mehr-
deckel erhdltlich, die das Produkt nach dem
Abziehen der Aluplatine schiitzen. Dennoch
was waren weitere Alternativen?

PAPIER UND KARTON SIND
ANGESAGTE MATERIALIEN

Bevor der Kunstsoff in der Lebensmittelbran-
che Einzug erhielt, wurden (brigens die mei-
sten Lebensmittel in Papier verpackt. Papier-
verpackungen werden aus nachwachsendem
Holz hergestellt und haben damit einen ver-
gleichsweise geringen Verbrauch an nicht er-
neuerbaren Ressourcen. Die Schadstoff-Emis-
sionen dagegen sind hoch. Dennoch genie3en
Papierverpackungen bei den Verbrauchern
einen hervorragenden Ruf und der macht das
Verpackungsmaterial populdr.

Die Branche forscht und entwickelt. Die He-
rausforderung ist, dass Papierverpackungen
den hohen Anspriichen gerecht werden miis-
sen, denn jedes Lebensmittel hat seinen eige-
nen Anspruch an die Verpackung. So muss
eine Milchverpackung die Vitamine erhalten,
Convenience-Verpackungen mussen strenge
Kriterien erfillen, um die Frische und Halt-
barkeit der Produkte zu garantieren und auch
das komplexe Lebensmittel Kése stellt hohe
Anforderungen an eine Verpackung, um zum
Beispiel nicht auszutrocknen.

Den guten Ruf von Papier nutzen bereits ei-

nige Kdsehersteller wie die Andechser Mol-
kerei Scheitz, die Okologische Molkereien
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Allgau (OMA) und die Erlebnissennerei Zil-
lertal erfolgreich und gern. Die neuartigen
Verpackungen fiir Scheibenkése bestehen aus
einer Papierschale und einer diinnen Ober-
folie und erfiillen damit die Qualitats-Anfor-
derungen. Die Materialien lassen sich zudem
voneinander trennen und wertstoffgerecht
entsorgen. Die Molkereien sparen mit diesen
Verpackungen zwischen 70 und 77 Prozent
Kunststoff ein. ,,Wir wissen, dass wir immer
noch am Anfang der Entwicklung nachhal-
tiger Verpackungslésungen stehen®, sagt der
OMA-Geschiftsfuhrer Ulrich Kurz. ,,Es gibt
noch kein Patentrezept fiir umweltvertrag-
liche Verpackungen, die fiir Kase eingesetzt
werden kénnen. Wir arbeiten an Ldsungen
und gehen nach und nach weitere Schritte in
Richtung weniger beziehungsweise nachhal-
tigere Verpackungen.

Den Startschuss fir ein OMA-GroBprojekt
zur Verpackungsumstellung hat ein Késelaib
gegeben. ,,Unser Plan ist es, Produkte, die
aus logistischen Griinden in einem soge-
nannten Umkarton verpackt werden, auf
Pfand-Transportboxen umzustellen. Dieser
Schritt bedeutet logistisch einige Heraus-
forderung zu meistern, vor allem aber alle
Partner unserer Wertschopfungskette vom
Pfand-System zu Uberzeugen®, stellt das
Unternehmen eines seiner Verpackungs-
strategien in 2022 vor. ,,Erfolgreich starten
konnten wir hierbei bereits mit einem ersten
Produkt, der Gewiirz-Variante unseres halb-
festen Bio-Schnittkises OMA Bartholomaus.
Dieser wurde bisher in einem Umkarton
aus 115 Gramm Papier ausgeliefert. Neu: Es
werden zwei Stlicke von ihm in eine Mehr-
wegbox gelegt. Der Karton entfallt, was uns
jahrlich knapp drei Tonnen Papier einsparen
lasst. Ein Erfolg auf ganzer Linie!*

KUNSTSTOFF UND KARTON
MOGEN SICH

Papierverpackungen sind also (noch) eine
Herausforderung. Was ist denn mit einer
Symbiose aus Kunststoff und Papier? Gera-
de fur Joghurts und Desserts gibt es eine
Vielzahl an Verpackungslésungen: Glas ist
schwer, aber umweltfreundlich, Kunststoff
ist leicht, wird sogar immer diinnwandiger,
ist aber eben Plastik und reine Papierbecher
sind (noch) nicht stabil genug.

Einzug erhalten haben daher die innovativen
K3-Verpackungen: eine Karton-Kunststoff-
Kombination, bei der ein Kartonwickel auf
einer unbedruckten Kunststoff-Verpackung
(Becher, Wanne, Flasche) aufgebracht wird.
Die Papphiille sorgt fiir Stabilitdt, sodass der
Kunststoffbecher sehr dinn ausfallen kann.
Die Materialien sind, werden sie durch den
Konsumenten getrennt voneinander entsorgt,
zu 100 Prozent recycelbar. Werden sie nicht
getrennt, endet die Verpackung leider besten-
falls in der energetischen Verwertung. Fir
eine einfache Trennung haben viele Karton-
wickel einen AufreiBmechanismus — eine in-
tuitive und uniibersehbare Trennmdglichkeit.

Der Verpackungshersteller Greiner Packa-
ging geht seit Herbst 2021 einen Schritt
weiter und verspricht héchste Recyclingfa-
higkeit durch die innovative Lésung K3 r100:
Der Kartonwickel trennt sich wéahrend des
Abfallsammelprozesses eigenstandig vom
Kunststoffbecher. ,,Mit dem K3 r100 haben
wir einen wichtigen Durchbruch geschafft®,
betont Jens Krause, Sales Director und K3-
Product-Category-Manager bei  Greiner
Packaging. ,,Im besten Fall trennen aber na-
trlich immer noch die Konsumenten den
Kartonwickel vom Kunststoffbecher und
entsorgen die Teile fachgerecht. Die inno-
vative Aufrisslésung, die das Trennen von
Kunststoff und Karton intuitiver und ein-
facher macht, bleibt dem K3 r100 deshalb
erhalten. Die Rickseite des Kartonmantels
ist auBerdem die perfekte Moglichkeit, um
mehr Informationen bereitzustellen und mit
den Konsumenten in Kontakt zu treten.*

Diese Karton-Kunststoff-Kombination, die
sogenannte K3-Verpackung, besteht aus
einem unbedruckten PP-Becher und aus
Karton. Quelle: @ Greiner Packaging Inter-
national GmbH
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Dank eines solchen recycelbarem 3-Teile-
Becher verbraucht die Erlebnissennerei
Zillertal fur ihre Joghurtbecher 27 Prozent
weniger Kunststoff. Mit den neuen Plati-
nen wird zudem 17 Prozent weniger Alu
verbraucht und zusitzlich reduziert das
geringere Gewicht der Platine den Trans-
portaufwand und CO,-AusstoB. Nicht nur
der Joghurtbecher, sondern das komplette
Sortiment wurde auf nachhaltigere Verpa-
ckungen umgestellt, erkennbar am Trach-
tenpaar ,,Toni & Vroni“.

ERSTE SAHNE IST MILCH
IM GETRANKEKARTON

Was bei Joghurt und Co. funktioniert, ist bei
der Trinkmilch noch nicht méglich. Der Ver-
bundkarton ist immer noch die Verpackung
Nummer eins. Ein kleines Durchatmen in
der Wirtschaft in der endlos anmutenden
Debatte um Karton versus Glas. ,,Mit Milch
im Getrankekarton macht der umweltbe-
wusste Verbraucher nichts falsch®, geht aus
der Studie ,Kartonverpackungen fiir flis-
sige Nahrungsmittel* hervor, die das Institut
fir Energie- und Umweltforschung (ifeu) in
Heidelberg erstellt hat. In sieben der acht
untersuchten Okobilanz-Kategorien — wie
Klimawandel, Versauerung oder Feinstaub
— schnitt der Getrankekarton hier besser ab
als die Mehrwegflasche. Die Studie zeigt auf:
»Jede Mehrwegflasche Frischmilch muss in
Deutschland im Schnitt 1.231 Kilometer
transportiert werden — 779 Kilometer mehr
als ein Milch-Karton. Zudem ist bei Kartons
das Verpackungsgewicht im Vergleich zum
Inhalt geringer.“ Mit dem Leichtgewicht hal-
ten sich die Transportkosten im Rahmen,
und auch der Materialeinsatz aus nachwach-
senden Rohstoffen ist recht gering.

WeiBblech deckelt die Glasverpackung
und verschlieBt die Lebensmittel im Ein-
weg- und Mehrwegglas luftdicht. Sie sind
jedoch ein groBer Kritikpunkt, denn die
Herstellung der Einwegdeckel aus WeiB-

blech ist enorm energieintensiv. Ein wei-
terer Wunsch des NABU sind mehr Mehr-
wegdeckel: ,,Die Bilanz fir Mehrwegglaser
wirde durch einen Mehrwegdeckel zu-
satzlich verbessert werden.
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Nachteilig ist zugegebenermaBen der hohe
Recyclingaufwand, da einzelne Komponen-
ten aufwendig voneinander getrennt werden
missen. Und der Verbundkarton ist und
bleibt eine klassische Einwegverpackung. Die
drei groBBen Verpackungsplayer Elopak, SIG
und TetraPak entwickeln jedoch stetig, damit
ihre Kartons und Verschlusskappen immer
weniger negative Auswirkungen auf die Um-
welt haben. Der Einsatz von Natural Brown
Boards (Elopak), der Verzicht auf die Alumi-
niumschicht (SIG) oder der Einsatz von Zu-
ckerrohr und Faserbarrieren (TetraPak) sind
nur einige der innovativen Entwicklungen.

Der Molkerei Berchtesgadener Land ist es in
Zusammenarbeit mit seinem Verpackungsher-
steller gelungen nach der Kartonbeschichtung
auch den Uberwiegenden Anteil der Wieder-
verschlusskomponente aus pflanzenbasiertem
Kunststoff aus Zuckerrohr zu fertigen. Damit
sind nun alle Tetra-Top-Getrankeflaschen im
250- und 400-Gramm-Format aus 93 Prozent
»Dadurch ha-
ben diese Verpackungen entsprechend dem
Carbon Trust zertifizierten CO,-Report nun
einen 43 bis 46 Prozent geringeren CO,-FuB-
abdruck als die zuvor verwendeten Standard-
verpackungen®, so Julian Galler, zustandiger
Produktmanager bei Berchtesgadener Land.
Im Rahmen des Recyclingkreislaufs erreichen
Tetra-Pak-Getrankekartons eine Recyclingquo-
te von 77,6 Prozent. Die Entsorgung der Verpa-
ckung inklusive Schraubverschluss erfolgt tiber
die gelbe Tonne oder den gelben Sack.

nachwachsenden Rohstoffen.

Der Kreidestandbeutel hat tiberzeugende
Vorteile: Das Material halt den vollen Ge-
schmack, die Abfiillung ist produktscho-
nend, das Produkt langer haltbar, die Rei-

und Standfestigkeit ist auch bei geringem
Inhalt gegeben. Auch das Offnen ist ein-
fach und bequem, denn bei aller Umwelt-
freundlichkeit mochte kein Verbraucher
auf Convenience verzichten.

schmelzen gereinigt, sortiert und zerkleinert
werden muss. Nicht nur in der momentanen
Energiekrise ist dieser Faktor ein entschei-
dendes Kriterium. Die Okobilanz ist bei dieser
einfachen Nutzung am schlechtesten.

Mehrwegglas kann vor der Einschmelzung bis
zu 50 Mal wieder befiillt werden (PET-Mehr-
wegflaschen nur bis 25 Mal). In der Okobilanz
schneidet das Mehrwegglas aufgrund des hé-
heren Gewichtes und der vielen Spiilvorgange
wiederum etwas schlechter ab als PET-Mehr-
wegflaschen. Moderne Waschanlagen bené-
tigen jedoch nur noch 150 Milliliter Wasser
zur Reinigung einer Mehrwegflasche, das Pro-
zesswasser wird zudem in vielen Abfiillanlagen
aufbereitet und im Kreislauf gefahren. Findet
ein Lebensmittel verpackt im Mehrwegglas
dann noch im regionalen Umkreis der Pro-
duktionsstatte seinen Platz im Kihlregal, fallt
die Okobilanz aufgrund geringerer Klima- und
Schadstoffbelastungen nochmal etwas besser
aus. Fazit: Ein Fir und Wider fiir Glas.

UND WAS IST MIT GLAS?

Kunststoff, Papier, Karton? Oder ist vielleicht
Glas DAS Verpackungsmaterial fiir Lebens-
mittel? Aus gesundheitlicher Sicht ist Glas, ob
als Einweg und Mehrweg, tatséchlich ein gutes
Verpackungsmaterial fir Lebensmittel. Es geht
keine Wechselwirkung mit dem Lebensmittel
ein und ist geruchlos sowie geschmacksneutral.
Doch bei Betrachtung der Okobilanz, die vom
Gewicht, der Wiederverwendbarkeit und der
Recyclingquote der Verpackung beeinflusst
wird, sieht das ,,Beste® nicht mehr so gut aus.
Glasverpackungen sind relativ schwer und
verursachen vergleichsweise hohe Transport-
kosten. Einwegglas kann zwar beliebig oft ge-
schmolzen werden, der Energieverbrauch ist
dabei jedoch enorm hoch, da es vor dem Ein-

DIE EINE NACHHALTIGE
VERPACKUNG?

Die Lebensmittel sind unterschiedlich und
damit auch die Anforderung an die Verpa-
ckungen, DIE eine Lésung gibt es daher nicht.
Der richtige Weg ist, wenn eine Verpackung
aus wiederverwendbaren oder nachwach-
senden Rohstoffen hergestellt wird unter
Beachtung der Ressourcenschonung und En-
ergieeffizienz. Zudem sollten Verpackungen
moglichst leicht und gut stapelbar sein, damit
beim Transport nicht unnétig Energie und
Platz verschwendet werden. Ein wichtiger
Aspekt ist auch, dass Verpackungen nach der
Verwendung unkompliziert recycelt, abge-
baut oder gar vom Verbraucher weiterver-
wendet werden kénnen. M ak
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Fiir das gute Gewissen

__€

Herrmann,

iirgen :
lCE%) Mavenpick Holding
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Mévenpick Fine Food mochte
nicht nur als fihrende Genuss-
marke Uberzeugen, sondern
dem Kunden auch nachhaltige
Verpackungslésungen bieten.

ir machen nichts AuBergewohn-
? liches, sondern Gewohnliches
auBergewdhnlich gut.“ Dieser Grundsatz
ist bis heute das Credo von Mévenpick
Fine Food, der nach eigenen Angaben fiih-
renden Premium-Genussmarke fiir besten
Geschmack. Jirgen Herrmann ist CEO der
Mévenpick-Holding. Seit seinem Wechsel
Ende 2019 von Alfred Ritter zu Mévenpick
hat er viel bewegt. Sein Tenor: ,,Ein wenig
Staub wegpusten von dieser groBen Marke,
wir brauchen einen pragnanten und einheit-
lichen Markenauftritt tiber alle Produktkate-
gorien und mehr Modernitit.“ Die Marke
Mévenpick hat treue Kunden und Herrmann
erklart: ,Befragungen haben gezeigt, dass
Kunden meinen und erwarten, wenn Mé-
venpick draufsteht, schmeckt es immer ein
bisschen besser.“

Dennoch reicht dem aufgeklarten Kunden
heute nicht mehr nur guter Geschmack,
auch das Thema Nachhaltigkeit steht ganz
oben auf der Liste, wenn es um das Befiillen
des Einkaufskorbes geht — gerade in der jiin-
geren Generation. Nicht nur bei den Inhalts-
stoffen, sondern auch bei der Verpackung
schauen die Kunden genauer hin. Guter
Geschmack - gute Verpackung — gutes Ge-
wissen. Und so steht auch auf Jirgen Herr-

Seit 2021 setzt Mévenpick in Deutschland fiir die I6ffelbaren und trinkbaren Milchfrisch-
produkte und pflanzlichen Alternativen auf die Verpackungsart der K3-Becher. Die Lésung
fur eine nachhaltige Kreislaufwirtschaft wird auch auf Social-Media-Kanalen unterstiitzt. Die
Marke Mé&venpick gehort seit 1948 zu den weltweit bekanntesten Schweizer Marken- und
Qualitdtsbotschaftern. Zeitlos steht die Méwe im Logo fiir die Vision des Griinders Ueli
Prager: ,,...im Fluge, schnell etwas Kleines, Gutes essen“. Ein Grund fiir die anhaltende Be-
kanntheit der M&venpick Premiumprodukte und die Markentreue der Konsumenten ist die
stetige Ausrichtung auf ,,Besten Geschmack® und Genuss mit ,,Gutem Gewissen*.

Milch-Marketing « 08/2022



VERPACKUNGEN

manns Liste das Thema Nachhaltigkeit weit
oben: ,,Bei Mopro haben unser langjahriger
Partner, die Privatmolkerei Bauer, und wir
einen groBen Schritt in die Richtung ge-
macht. Und so haben auch wir im Jahr 2021
die K3-Becher eingefiihrt.“ Milch-Marke-
ting hat mit Jirgen Herrmann Gber nachhal-
tige Verpackungslésungen gesprochen.

Milch-Marketing: Neue Nachhaltigkeit bei
der Marke Mévenpick mit dem K3-Becher.
Welche Molkerei-Produkte bietet Méven-
pick in dieser Verpackungslésung an?

Jirgen Herrmann: Mit unserem Schritt in
Richtung Nachhaltigkeit haben vier Pro-
duktkategorien im Mopro-Segment ein
neues Gewand erhalten. Dazu geh&ren un-
ser Mévenpick Feinjoghurt, der Marktfiihrer
im Premium Sahnejoghurt-Bereich, der M6-
venpick Caffé Freddo, der Eiskaffee mit der
Kaffeekompetenz Marke Mévenpick, der
Méovenpick Feinster Pudding, der sahnigste
Pudding mit und ohne Schokostiickchen und
natiirlich auch unsere Mévenpick Pflanzlich
Produktrange.

Erkliren Sie uns kurz, warum die Wahl
auf einen K3-Becher fiel?

Wir als Marke mochten nicht nur besten
Geschmack optimal schiitzen. Wir wollten
auch im Bereich Nachhaltigkeit den néchsten
Schritt gehen, und der K3-Becher ist zur
Zeit das Optimum auf dem Markt. M&ven-
pick nutzt diese innovative Verpackungsart
der K3-Becher, denn der Karton-Wickel bie-
tet dem Kunststoffbecher eine bessere Sta-
bilitat, wodurch weniger Kunststoffeinsatz
notig ist. Mit einem speziellen AufreiBmecha-
nismus ldsst sich die Kartonmanschette leicht
vom Kunststoffbecher 1&sen. So kénnen die
eingesetzten Materialien — unbedruckter
Innenbecher und Kartonmanschette — ge-
trennt voneinander entsorgt und zu 100
Prozent recycelt werden.

Ist der Einsatz eines K3-Becher eine He-
rausforderung fiir die Qualitit der Méven-
pick-Produkte?

Bei allen Bemiihungen um neue L&ésungen ha-
ben natirlich bester Mé&venpick-Geschmack
und Produktsicherheit immer oberste Prioritat

Milch-Marketing ¢ 08/2022
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Caffe Freddo

' Macchiato

Seit 2021 setzt Mévenpick in Deutschland fiir
dukte und die pflanzlichen Alternativen auf die

und stehen bei allen Entscheidungen im Vor-
dergrund. Die Anforderungen an Schutz und
Qualitat sind mit dem K3-Becher gegeben.

Entwickeln Sie solche Verpackungsneue-
rungen mit lhren Partnern zusammen?

Gemeinsam mit den Partnern setzen wir un-
sere strategischen Schwerpunkte. Das heif3t,
Movenpick arbeitet mit seinen Partnern kon-
tinuierlich an Lésungen fiir recyclingfahige
Verpackungen, und so war auch K3 eines
der Themen, die wir mit unseren Partnern
angegangen sind.

Wie kommunizieren Sie diesen nachhal-
tigen Becher gegeniiber dem Kunden, so
dass der Kunde weiB: Ich kaufe nicht nur
gute Qualitit, sondern diese auch in guter
Verpackung?

Wir sind der Auffassung, dass man Taten
sprechen lassen soll. Genauso wie unsere
Rezepturen den Geschmacksunterschied auf
der Zunge machen, so machen unsere K3-
Verpackungen den haptischen Unterschied
in der Hand. Das Auge isst mit und so ge-
héren nicht nur eine schén designte Ver-
packung und ein lecker aussehender Inhalt
dazu, sondern auch ein nachhaltig und op-
tisch ansprechendes Verpackungsmaterial.

Sollen mit der nachhaltigen Mopro-Verpa-
ckung neue Zielgruppen erreicht werden?

¥ o ABVENPICK

Espresso

SVEN

Schweizer
E-cnnla:efadel \

die l6ffelbaren und trinkbaren Milchfrischpro-
nachhaltige Verpackung K3-Becher.

Wir gestalten unser Sortiment immer mit
der Zielgruppe vor Augen. Dabei rennen wir
nicht jedem Trend hinterher, sondern setzen
auf ein langfristig ausgelegtes Produktsorti-
ment. Aus unserer Sicht ist Nachhaltigkeit
nicht nur ein bei der Generation Z (Anm.
der Red.: junge Menschen, die zwischen den
Jahren 1995 und 2010 geboren sind) hei3
diskutiertes Thema, sondern wird (ber alle
Altersgruppen als relevant angesehen. Somit
maochten wir mit unserer nachhaltigen K3-
Verpackung Vorreiter sein und neue Konsu-
menten gewinnen.

Welche Trends sehen Sie hinsichtlich
nachhaltiger Verpackung verbunden mit
hochwertiger Optik?

Grundsitzlich sollte eine nachhaltige Verpa-
ckung und eine hochwertige Optik Lust auf
das Produkt machen und natirlich besten
Produktschutz gewidhrleisten. Unsere K3-
Becher verkniipfen diese Anforderungen
perfekt! Die Mévenpick Kernbotschaft ,,Bes-
ter Geschmack® wird lebendig und modern
inszeniert. Ein gutes Beispiel sind die Friichte,
die man beim Mévenpick Feinjoghurtsegment
sieht. Die Friichte sind auf der edlen Verpa-
ckung appetitlich und sehr pragnant abgebil-
det. Seit 1995 sind die M&venpick Feinjoghurts
,»Ohne Zusatz von Aromen®, die Produktab-
bildung setzt die Frucht in den Mittelpunkt und
das schmeckt man auch, die echte Frucht, ganz
ohne Zusatz von Aromen. W ak
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‘Magischer Genuss
in Flaschen

Kunststoffverpackungen sind
auch bei hippen Start-ups ein
Thema. Wichtig dabei ist, dass
moglichst alle Bestandteile recy-
clingfahig sind.

ie Pflanzenmilch-Smoothies von Plant

Magic Co. in Trend-Rezepturen wie Mat-
cha Latte und Golden Milk mit Superfoods
sollen wahre Magie sein. Magisch ist nicht nur
der Drink, auch die Verpackung soll es sein.
Das Start-Up hat eine bewusste Entscheidung
fiir seine Verpackungslosung getroffen. Milch-
Marketing hat mit Sebastian de Brecey,
einem der Griinder von Plant Magic, tiber das
Gewand der innovativen Drinks gesprochen.

Milch-Marketing: Sebastian, in welcher
Verpackung ist euer Produkt auf dem
Markt?

Sebastian de Brecey: Wir verwenden fir
unsere Pflanzenmilch Smoothies Recycling-
PET-Flaschen.

PET? Kunststoff ist doch ein emotionales
Thema, sind die Verbraucher dahinge-
hend nicht skeptisch und schauen lieber
nach Glas und Papierverpackungen? Wa-
rum habt ihr euch fiir Recycling-PET-Fla-
schen entschieden?

Die Entscheidung war das Ergebnis eines
langeren Prozesses — wir haben dazu viel
recherchiert, unterschiedliche Experten-
Gespridche gefiihrt, alle Vor- und Nachteile
abgewogen und zuletzt auch Konsumenten
in Fokusgruppen befragt. Am Ende waren

n de Brecey ist
von wir uns sicher, dass PET fiir uns die richtige

Wabhl ist. Unsere Verpackungslésung besteht
bereits zu einem hohen Anteil aus Recycling-
PET und auch der Rest der Verpackung —
wie Deckel und Sleeve — ist zu 100 Prozent

Sebastia
einer der Griinder

Plant Magic

&
o



recyclingfahig. AuBerdem neh-

men wir am Einweg-Pfandsystem ‘=

der DPG (Anm. der Red.: Deut-
sche Pfandsystem GmbH) teil.
Die 25 Cent Pfand pro Flasche
flihren dazu, dass ein GrofBteil
der Flaschen den Weg zuriick
in den Kreislauf findet und leicht
recycelbar ist. Das ist ein klarer
Vorteil gegeniber Verbundver-
packungen. AuBerdem hilft das
geringe Verpackungsgewicht da-
bei, Emissionen beim Transport
einzusparen. Das wiederum ist
ein groBer Vorteil gegeniber
Glasflaschen. Zu guter Letzt
passen unsere PET-Flaschen so
auch optisch super in das Conve-
nience und Smoothie Regal und erzielen mit
dem weiBen Sleeve eine starke Fernwirkung.

Dat

Weire denn anstatt des Kunststoff-Sleeve
ein Sleeve aus Papier denkbar?

Theoretisch wére das denkbar. In unserem
Fall ist es aber wichtig, dass das Sleeve eine
ausreichende UV-Barriere fir die Haltbar-
keit aufweist. Dazu muss die gesamte, trans-
parente Flasche ummantelt werden. Daher
ist unsere Losung ein Shrink-Sleeve aus PET.
Das hat auBerdem den Vorteil, dass Flasche
und Sleeve aus dem gleichen Material be-
stehen, was den Recycling-Prozess deutlich
vereinfacht.

Jetzt seid ihr noch jung am Markt, gibt es
dennoch schon weitere Ideen fiir Verpa-
ckungslésungen?

Wir beobachten potenzielle neue Lésungen
am Markt sehr genau und wollen uns auch
hier konstant verbessern und weiterentwi-
ckeln. AuB3erdem erreichen uns aktuell im-
mer haufiger Anfragen aus dem Bio-Natur-

Matcha

Moringa
Ingwer

Die pflanzliche Version des
, Pt Matcha Lattes von Plant
L Magtc . q
G Magic bringt Matcha, Ingwer,
Zitronengras und Moringa mit
einem Haferdrink zusammen.
Das Ergebnis ist ein Wach-
macher in Bio-Qualitit mit

natiirlichem Koffein in einer

0,33-Liter-Flasche nachhaltig

hergestellt aus rPET. Der Mat-
e cha Oat schmeckt leicht bitter

BB und erfrischend.

kostfachhandel. Da das Thema Einwegpfand
in diesem Absatzkanal bisher gar nicht be-
ziehungsweise kaum umzusetzen war, sehen
wir uns aktuell auch wieder pfandbefreite
Lésungen an, wie den Verbundkarton.

Wiren denn andere Verpackungen eine
Herausforderung fiir eine gleichbleibende
Qualitét der Plant Magic Drinks?

Jede Verpackungsart birgt gewiss andere
Herausforderungen im Produktionsprozess.
Jedoch kénnen unsere Produkte definitiv
auch in andere Verpackungsldsungen abge-
fillt werden. Bei entsprechender Anpassung
hat dies keinen Einfluss auf die Qualitdt un-
serer Drinks.

Und wo kénnen sich interessierte Ver-
braucher iiber eure Verpackungslosung
informieren?

Alle Informationen zu unseren Recycling-
PET-Flaschen haben wir auf unserer Website
theplantmagic.co in unseren FAQs zusam-
mengetragen. W ak

Fiir das junge Unternehmen The Plant Magic Company liegt Magie in den einfachsten Din-
gen, namlich Magie in der Idee, pflanzliche Milchalternativen mit Zutaten und Rezepten zu-
sammenzubringen, die seit Jahrhunderten aufgrund ihrer funktionalen Wirkung verwen-

det werden. Wer und was steckt hinter der Idee von Plant Magic Co.? Welches sind die
taglichen Herausforderungen des Start-Ups? In der nachsten Ausgabe der Milch-Marketing
mit dem Thema ,,Start-Ups — Die neuen Impulsgeber im Markt“ gibt Plant Magic Co. ne-
ben anderen Start-Ups Einblicke und stellt seine innovativen Pflanzenmilch-Smoothies vor.
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Mikzh 2021

Rankings (Umsatz und Milch-
verarbeitung) deutscher Hersteller

Kurzportraits der wichtigen
Unternehmen in Deutschland

Ranking der TOP 30 der milch-
verarbeitenden Unternehmen
weltweit

Betriebsstatten und Ansprech-
partner inkl. Adressen

Marken und Sortimente

Aktuelle Portraits der
Molkereien in Osterreich,

der Schweiz, Frankreich, Belgien,
den Niederlanden, Danemark,
Tschechien, UK und Irland

Preis inkl. MwSt. und
Versand: 295 €

Jetzt bestellen unter:
www.moproweb.de/mis2021
oder bei B&L MedienGesellschaft
mbH & Co. KG,

Leser-Service Zehnerstral3e 22b,
53498 Bad Breisig

Telefon: 0 26 33/45 40-0,

Fax: 0 26 33/45 40-99

Bestellen Sie zusatzlich zwei Poster
im Format DIN A1 mit allen Molkerei-
und Milchverarbeitungsstandorten in
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www.moproweb.de/poster2021

* inkl. MwSt. und Versand
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Nachhaltigkeit
beginnt im Kuhstall

Die Haltung von Milchkihen
steht in der Kritik. Die Branche
wehrt sich unter anderem mit
Siegeln und Labeln. Was, und vor
allem wie es geht, kann man von
der Molkerei Gropper lernen.

Gropper zdhlt seit Jahrzehnten zu den
gefragten Lieferanten und ebenso auch
zu den Ideengebern fiir Mopro-Handelsmar-
ken. Discounter und Vollsortimenter des Le-
bensmitteleinzelhandels wie Aldi, Lidl, Edeka
sowie Rewe vertrauen ihre Eigenmarken
seit Jahrzehnten dieser Molkerei, mit den
beiden Produktionsstétten in Bissingen und
Moers, an. Aber nicht nur das Gespir fir
wegweisende Entwicklungen hat Gropper
zum langjéhrigen gefragten Partner des
Handels gemacht. Mit Bio-Milch, die aus-
schlieBlich von Bio-Landwirten aus Bayern
und Baden-Wiirttemberg und dem Nieder-

Die Molkerei Gropper bietet Discountern
und Vollsortimentern Trendkonzepte wie
Bio-Sortimente und Weidemilch an.
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rhein stammt, hat sich die Molkerei zu einem
der groBten Verarbeiter von Bio-Milch ent-
wickelt. Und seit 2017 lasst Gropper auch
mit einer ,Tierschutzmilch® die Branche
aufhorchen. Beides sind klare Bekenntnisse
sowohl zu mehr Tierwohl als auch zu einer
nachhaltigeren Milcherzeugung. Wie das
zusammenpasst, erklart Wolfgang Hoff, Ge-
schiftsfiihrer der Molkerei Gropper.

Milch-Marketing: Herr Hoff, Milch und
Klimaschutz werden gerne als Gegenpole
gesehen. Kann man Milchprodukte nach-
haltig produzieren?

Hoff: Ja! Fir immer mehr Nachhaltigkeit
mussen wir an sehr vielen Stellschrauben
drehen. Es geht bei regionaler Futtermittel-
beschaffung los und endet noch lange nicht
bei der Reduktion des Energieeinsatzes. Bei
uns kommt dbrigens der Grofteil des Sojas
fur die Fltterung aus Europa und in Bezug
auf den Energieeinsatz befinden wir uns in
einem  kontinuierlichem  Verbesserungs-
prozess. Gerade erst haben wir simtliche
Leuchtmittel auf LED umgestellt.

Auch Milchlandwirte tragen inzwischen
mit dazu bei, Treibhausgase zu reduzie-
ren. Sie haben ein Pionier-Projekt gemein-
sam mit der Deutschen Landwirtschafts-
Gesellschaft gestartet, das unter anderem
auch CO,-Werte auf den Héfen erfasst.
Was steckt genau dahinter?

Schon langer bieten wir klimaneutral her-
gestellte Milch an. Die Werte fir den CO_-
FuBabdruck der Rohmilch kommen dabei aus
Standardberechnungen fiir die Landwirtschaft.
Wir wollen aber auch auf den Hofen die Emis-
sionen konkret reduzieren. Dazu mussen wir
wissen: Wie hoch sind die Emissionen tatsdch-
lich bei unseren Milchlieferanten? Die DLG hat
ein standardisiertes Tool entwickelt — und wir
helfen in der Praxis, das zu verbessern. Damit
es fiir jeden Milchviehbetrieb funktioniert, ob
Bio-Hof im Voralpenland oder Weidebetrieb
in Nordrhein-Westfalen.

Gibt es bereits erste Ergebnisse oder Er-
kenntnisse?

Die Datenerhebung dauert an und wir ha-
ben gleich auf mehreren Hofen gestartet.

Spannender als die reine Zahl an Treibhaus-
gas-Emissionen ist: Wo ist Potential, diese
mit den Landwirten gemeinsam zu reduzie-
ren? Hier haben wir bereits viele Ideen ent-
wickelt. Sie diirfen gespannt sein.

Zum Klimaschutz zihlt sicher auch die
Verantwortung fiir die naturnahen Res-
sourcen. Was treibt Sie an, und was wol-
len und kénnen Sie erreichen?

Wir handeln aus ehrlicher Uberzeugung.
Gleichzeitig ist uns auch immer wichtig ge-
meinsam mit unseren Kunden zu versuchen,
das abstrakte Prinzip Nachhaltigkeit in kon-
krete Produkte mit Mehrwert zu Uberset-
zen. Produkte, bei denen der Verbraucher
zugreift, weil er sie versteht. AuBerdem
setzen wir uns klare Ziele, zum Beispiel
Klimaziele gemaB der Science Based Target
Initiative, also wissenschaftlich fundiert. Und
zwar auch fir die Rohmilch!

Gropper zidhlt zu den bedeutendsten
Bio-Milch-Verarbeitern
Sind wir beim Thema Bio mit unseren
Milchprodukten auf der Héhe der Zeit?
Wo stehen wir im Vergleich zu anderen
Bio-Warengruppen? Ist das Ziel, bis 2030
etwa 30 Prozent Bio-Anteil zu erreichen,

in Deutschland.

noch realistisch?

Biologisch erzeugte Molkerei-Produkte ha-
ben in den letzten Jahren sehr viele Verbrau-
cher tberzeugt. Im aktuellen Umfeld ist und
wird es voraussichtlich etwas schwieriger,
die Wachstumsraten von Bio zu halten, je-
doch steht die Molkerei Gropper fest zu Bio
und wird es weiter férdern. Bio wird sich
weiter entwickeln.

Als Deutschlands groBter Verarbeiter von
Tierwohl-Milch will Gropper dem Thema
jetzt ,,ein Gesicht geben®, so heiBt es. Die
Rede dabei ist von einem Zukunftsmodell
wTierschutz-Milch“. Was genau steckt hin-
ter dieser Initiative?

Bio ist groBartig, aber auch konventionelle
Hofe haben viel Potential und gute ldeen
fir mehr Tierwohl. Wir sind vor rund funf
Jahren mit dem Deutschen Tierschutzbund
ins Gesprach gekommen. Deren Label ,,Fiir
mehr Tierschutz* ist zweistufig und fordert

zum Beispiel mehr Platz und Auslauf sowie
Beschiftigungsmoglichkeiten fir die Tiere.
Das hat uns begeistert und wir Uberzeugen
unsere Kunden jeden Tag. Wenn Sie sich
die Ziele der Héandler in Bezug auf Tier-
wohlmilchen anschauen, sehen Sie, dass die
Initiative funktioniert. Heute sprechen wir
aber nicht nur Gber das Tierschutzlabel,
sondern auch Uber die verschiedenen Hal-
tungsformen.

Sie fiihren die verschiedenen Haltungsform-
Stufen an, die es seit Jahresbeginn auch fiir
den Milchbereich gibt. Nachhaltigkeit und
Tierwohl sind zu zentralen Konsumkrite-
rien geworden. Wer sichert die Einhaltung
der Vorgaben bei den vier Haltungsform-
Stufen auf den Milchpackungen und wie
transparent ist das System?

Das Haltungsformkennzeichen hat kein eige-
nes Prifsystem, sondern es biindelt beste-
hende Systeme. Unser Fokus sind die Stufen
drei und vier. In Stufe drei bieten wir ,,Fur
mehr Tierschutz“-Milch in der Einstiegsstu-
fe, in Stufe vier arbeiten wir mit ,,Fir mehr
Tierschutz“ in der Premiumstufe in Kombi-
nation mit Pro Weideland und Bio. Deren
Kriterien werden kontrolliert. Bei Bio unter
anderem durch die Bio-Verbande, bei ,,Fir
mehr Tierschutz“ durch den Deutschen
Tierschutzbund. Und zwar engmaschig mit
mindestens zwei Kontrollen im Jahr, sowohl
angekiindigt als auch unangekiindigt.

Letztendlich wird der Verbraucher im
Lebensmittel-Einzelhandel dariiber ent-
scheiden, wie wichtig fiir ihn Tierschutz-
label fiir Milch und Milcherzeugnisse sind.
Die Molkereien stellen sich jedenfalls dem
Thema. Sie investieren, erwarten aber
auch ein finanzielles Echo des Handels.
Welche Erwartung haben Sie diesbeziig-
lich vom Handel?

Klimaschutz,
Verpackungsinnovationen und beim Tier-
wohl. Das muss sich rentieren. Wir verste-
hen, dass die klare Kommunikation an den
Endverbraucher entscheidend ist, damit
der Mehrwert der Produkte sichtbar wird.
Daran wirken wir mit und da sehen wir
den Handel als unseren unverzichtbaren
Partner. hw

Wir investieren stark bei
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Pro Weideland GmbH

Gitesiegel
fiir Milch

2017 wurde das griine Siegel
Pro Weideland eingefiihrt. Es ist
Eigentum des Griinlandzentrums
Niedersachsen/Bremen e.V. mit
Sitz in Ovelgénne und wird von
der Pro Weideland GmbH ver-
waltet. Das Label setzt als Giite-
siegel fiir Weideprodukte MaB-
stdbe. Es kennzeichnet neben
Fleisch vor allem Milch, Butter
und Kase. ,,Kein anderes Label
regelt so streng wie unser G-
tesiegel die Vorgaben fiir Wei-
demilchprodukte, fiir die es EU-
weit keine einheitlichen Kriterien
gibt“, sagt Dr. Arno Krause,
Geschéftsfihrer des Grinland-
zentrums.

Milchkihe, die in das Pro-Wei-
deland-Programm aufgenommen
werden, genieBen eine ganzjdh-
rige Bewegungsfreiheit, grasen
an mindestens 120 Tagen sechs
Stunden lang auf der Weide und
erhalten nur Futter entsprechend
dem VLOG-Standard ohne Gen-
technik. Pro Kuh und Jahr mus-
sen daflir mindestens 2.000 Qua-
dratmeter Griinland und davon
mindestens 1.000 Quadratmeter
Weideflache zur Verfligung ste-
hen. Die Molkerei Ammerland
stieg als erste Molkerei in das
Programm ein. lhr folgten wei-
tere aus ganz Deutschland wie
Arla und FrieslandCampina aus
den Niederlanden. Die Produkt-
palette wurde kontinuierlich ver-
groBert. Zu der anfanglich gela-
belten Milch kamen Kase, Butter
und zuletzt Fleisch hinzu.
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Die drei ,,QMilch“-Label stehen fiir unterschiedliche Leistungen einer tiergerechten und nachhal-
tigen Tierhaltung. Sie wollen in ihrer Abstufung QM, QM+ und QM++ vor allem Erwartungen der
Konsumenten an eine verantwortungsbewusste Milchwirtschaft erfiillen und signalisieren.

Unter dem Dach von QM-Milch e.V. haben sich Unternehmen und Verbéande aus Landwirtschaft,
Molkereiwirtschaft und dem Lebensmittelhandel das Ziel einer tiergerechteren und nachhaltigeren
Milcherzeugung gesetzt. Der QM-Milch e.V. ist Trager des QMilch-Programms und hat gleichzeitig
auch die QM-Milch-Standards fiir die Milcherzeugung festgelegt. Klar definierte Standards legen fiir
alle Stufen der Wertschépfungskette ,,anspruchsvolle und objektiv nachpriifbare Produktionskrite-
rien” fest, steht in den Statuten des Vereins mit Sitz in Berlin. Die jeweiligen Anforderungen und die
Kontrollmechanismen werden in den sogenannten Zusatzmodulen und den Zertifizierungsbestim-
mungen im Detail beschrieben.

Das ,,QM+“-Modul: Das Zusatzmodul ,,QM+* ist eine Ergdnzung zum QM-Milch-Standard. Es soll
in erster Linie die MaBnahmen, die mehr Tierwohl versprechen, dokumentieren. Milcherzeuger, die
die Indikatoren der ,,QM+“-Anforderungen erfiillen, kénnen ihre Milch fir die Erzeugung von Pro-
dukten gemdB der Haltungsform 2 des Lebensmittelhandels vermarkten. Das impliziert auch einen
zusétzlichen Tierwohlaufschlag fiir diese Milch. ,,QM+* steht fiir belastbare Tierwohl-Standards fiir
Milchkiihe auf Basis von Kriterien, die laufend tberprift werden. Darunter beispielsweise der Ver-
zicht auf ganzjihrige Anbindehaltung, auf Bewegung (mind. 120 Tage 4 2 Stunden im Jahr) und auf
mehr Platz als vorgeschrieben beziehungsweise als die gangige Praxis.

Das ,,QM++“-Modul: Ganz neu ist das Zusatzmodul ,,QM++*“. Es wurde erst kiirzlich gleichzeitig
mit der Anerkennung fiir die Stufe 3 der LEH-Haltungsformkennzeichnung veréffentlicht. Dieses
Kennzeichen baut sowohl in der Priifsystematik als auch in seinen Kriterien auf dem Zusatzmodul
»QM+“ (Stufe 2) auf. Neu sind weitere Anforderungen vor allem fiir das Haltungssystem, wie bei-
spielsweise AuBenklima, stindige Bewegungsmdoglichkeit der Tiere, sowie gentechnikfreie Fitterung.
Die Kosten fiir unangekiindigte Bestandschecks werden dabei, wie auch bei QM+, vom Systemgeber,
dem QM-Milch e.V.,, getragen.

Das QMilch-Programm gewahrleistet aufgrund seines modularen Aufbaus als derzeit einziges Tier-
wohlprogramm im Milchsektor, dass Rohmilch bei Bedarf in beliebigen darunter liegenden Stufen
produziert und vermarktet werden kann. Das erhéht die Flexibilitat auf Seiten der Milchlandwirte
und Molkereien und spart Zusatzkosten. Weitere Informationen tiber den QM-Milch e. V. gibt es auf
der Internetseite gm-milch.de.
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~Kasetechnologie”
aus der Feder des
Kasereiexperten
Josef Kammerlehner
ist ein wertvolles und
unentbehrliches
Nachschlagewerk

far alle Fachleute.

Das Buch beinhaltet auf

971 Seiten geballtes Wissen
und richtet sich nicht nur an
handwerkliche Kasehersteller
und GroBproduzenten, son-
dern auch an Forschung und
Entwicklung sowie Zuliefer-
firmen. Es ist fur Studenten,
Lehrende und Wissenschaftler
unentbehrlich.

Josef Kammerlehner,

Josef Kammerlehner Késetechnologie,

Ausgabe 2019, 971 Seiten,
ISBN 13-978-3-928709-23-1;
149,90 € (inkl. MwsSt.)

+ 5,00 € Versandkosten-

pauschale.

""""""""""""" i - A m immer ein Genuss!
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Haltungsnoten

Die fur Fleisch und Fleischwaren bekannte vierstufige Haltungsform- Kennzeichnung findet inzwi-
schen auch Anwendung fiir Trinkmilch und veredelte Milcherzeugnisse.

as Thema Tierwohl hat langst auch die

Milch und mit ihr die gesamte Lieferket-
te von Milcherzeugnissen erreicht. Immer
mehr Verbraucher wollen nicht nur wissen,
wo ihre Milch beziehungsweise ihre Milchpro-
dukte herkommen, sondern vor allem, wie die
Milchkiihe leben. Fir Rinder, Schweine, Puten,
Enten und Hiihner gibt es seit ein paar Jahren
ein objektives Kennzeichnungs-Siegel, das von
der ,Initiative Tierwohl“ (ITW) vergeben
wird. Hinter der [TW stehen Hersteller, Ver-
bande und der Lebensmittelhandel. Das Siegel
ist vierstufig aufgebaut und kennzeichnet die je-
weilige Haltungsform der Tiere auf den Héfen.

'Haltungs-|
form

Stallhaltung

L haltungsform.de

Hf 1/
Stallhaltung

Haltungs-
form

haltungsform.de

HF 2/
Stallhaltung Plus

Fir Trinkmilch, Joghurt, Sahne, Butter und
Kase darf das vierstufige Siegel seit Anfang
des Jahres verwendet werden. Verbraucher
koénnen so auf den ersten Blick erkennen, wie
hoch das Tierwohl-Niveau bei der Haltung der
Milchkiihe ist, deren Erzeugnisse sie einkaufen.
Auf Seiten des Lebensmittelhandels sind der-
zeit alle GroBen mit im ITW-Verbund: Edeka
(inkl. Netto), Rewe (inkl. Penny), Lidl und
Kaufland, Aldi Nord und Stid sowie die Bin-
ting-Gruppe.

Das Siegel bedarf fiir jede einzelne Stufe bezie-
hungsweise jede Tierart der Anerkennung der

form

HF 3/
AuBenklima

Haltungs-

haltungsform.de

Gesellschaft zur Férderung des Tierwohls in
der Nutztierhaltung mbH mit Sitz in Bonn. Von
hier werden die korrekte Anwendung und Um-
setzung dieser Systematik Uberwacht. Gleich-
zeitig werden teilnehmende Unternehmen
beziiglich ihrer Kommunikation gegentiber den
Verbrauchern unterstiitzt. Mehr Infos gibt es
auf der Webseite haltungsform.de. Viele der
bereits vorhandenen Labels, wie dem im Milch-
bereich bekannten DLG-Programm, dem Label
des Deutschen Tierschutzbundes oder ,,Pro
Weideland® ebenso wie ,,QM-Milch®, dienen
dabei als Grundlage in die Systematik der vier
Haltungskennzeichnungsstufen. hw

Haltungs-
form

haltungsform.de

HF 4/
Premium

Platz: Laufstall mit Liegeboxen,
Tier-Liegeplatz-Verhiltnis 1:1

Haltung: Laufstallhaltung oder
Kombinationshaltung

Platz: Tier-Liegeplatzverhaltnis 1:1;
tber 350 kg mind. 4 m? pro Tier

Haltung: Laufstallhaltung oder
Kombinationshaltung mit Wei-
degang (mind. 120 Tage a 2
Stunden) bzw. Laufhof oder Be-
wegungsbucht mit mind. 4,5m? /
Tier. Die Bewegungsfliche muss
aus mindestens 16 m? zusam-
menhangender Flache bestehen.

Platz: Tier-Liegeplatzverhaltnis 1:1;
Uber 350 kg mind. 5 m? pro Tier

Haltung: Laufstallhaltung  mit
ganzjihrig nutzbarem Laufhof
oder Laufstallhaltung mit Weide-
gang, keine Anbindung

Platz: Tier-Liegeplatzverhaltnis 1:1;
Uber 350 kg mind. 6m? pro Tier

Haltung: Laufstallhaltung  mit
ganzjihrig nutzbarem Laufhof
und Weidegang, keine Anbin-
dungshaltung

Kontakt Gesellschaft zur Férderung des Tierwohls in der Nutztierhaltung mbH:
Dr. Patrick Klein, Pressesprecher, patrick.klein@initiative-tierwohl.de, Tel. 0228 / 336485-360
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Hochland legt groBen Wert darauf, dass ausschlieBlich Milch
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von zertifizierten Héfen aus der Alpenregion fiir die Almette-Range verwendet wird.

Der Natur verbunden

Die ,Initiative Alpenmilch® fiir die Almette-Range will auf die tiergerechte Haltung hinweisen.

ochland legt Wert auf die Feststellung,

dass fur die Herstellung seines Erfolgs-
produktes Almette ausschlieBlich Milch von
zertifizieren Milchhéfen aus der Alpenregi-
on verwendet wird. Man fiihle sich deshalb
auch der Natur, den Menschen ebenso wie
den Tieren in dieser Region sehr verbun-
den, heit es aus Heimenkirch. Sichtbares
Zeichen ist unter anderem das Engagement
des Kaseherstellers fiir die Verbesserung der
Haltungsbedingungen der Milchkihe.

Grundsétzlich sind alle Milchhofe, die die
Milch fiir den Almette-Frischkdse produzie-
ren, mit dem DLG-Tierwohllabel in Silber
ausgezeichnet. Im Zentrum dieses Tierwohl-
programms steht das Wohlbefinden, die
Gesundheit und eine tiergerechtere Haltung
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der Kiihe. Konkret bedeutet das unter an-

derem:

* Kontakt zum AuBenklima zum Beispiel
durch AuBenklima-Laufstille oder Lauf-
héfe oder Weidegang.

* Ein festes Platzangebot fir jede Kuh.

* Kuhkomfort durch bequeme Liegeflachen,
Kuhbiirsten und Klauenpflege.

Damit all diese MaBBnahmen nicht ungehért
bleiben, hat Hochland bereits seit Juli 2022
die ,Initiative Alpenmilch* ins Leben gerufen.
Mit dieser soll insbesondere auf die tierge-
rechte Haltung der Kiihe ebenso wie auch
auf FérdermaBnahmen des Herstellers zur
Verbesserung der Umwelt hingewiesen wer-
den. Die Auslobung erfolgt in diesen Wo-
chen fiir das komplette Almette-Sortiment

und wird ,,mit groBer Media-Unterstlitzung*
flankiert. Ein extra daflr produzierter TV-
Spotist bereits ,,on Air“. Parallel dazu ist eine
Digital-Kampagne angelaufen. Insgesamt, so
versichert Hochland, sollen damit rund 280
Millionen Kontakte erreicht werden.

Fir den September wird in diesem Zusam-
menhang eine Sortimentsoptimierung fiir
die Almette-Range angekiindigt. Die Va-
rianten ,,Krauter Doppelrahmstufe® und
»Kréuter 7 Prozent* enthalten ab dann die
dreifache Menge an Krautern (Schnittlauch
und Petersilie) sowie gréBere Petersilien-
sttickchen mit ,,prominenter Auslobung auf
der Vorderseite der Fasschen“. Und: Die
Sorte Almette Steinpilz ist ab dann ganzjih-
rig verfugbar. B hw
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160 Jahre Kiserei Baldauf.

Das Allgauer Traditionsunter-

nehmen zieht Bilanz. Uber

Generationen gewachsen be-

ricksichtigt der Kasespezialist

innerhalb der Betriebsstruk-
.« turen ein umweltbewusstes
- und nachhaltiges Konzept.
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NACHHALTIGKEITS-KONZEPTE

achhaltigkeit geschieht nicht auf
[Y) Knopfdruck. Planung, Geduld und
prazise Vorarbeit sind Grundvorausset-
zungen, die geschaffen werden missen®,
sagt Georg Baldauf, Geschéftsfiihrer und
Gesellschafter. Baldauf hat die Infrastruktur
im Lindenberger Unternehmen weiter aus-
gebaut und machte mit dem Bau der ersten
eigenen Sennerei einen groBen Schritt in
Richtung Umweltschutz. Die Sennerei ist so
optimiert, dass CO,-Emissionen signifikant
reduziert werden kénnen. Seit diesem Jahr
produziert das Allgduer Familienunterneh-
men am Standort GoB3holz und Hopfen offi-
ziell klimaneutral, die anfallenden Treibhaus-
gase werden kompensiert. Ein hauseigenes
Labor zur Herstellung eigener Kasereikul-
turen wurde bereits 2015 eingerichtet. ,,Da-
mit sind wir von der Beschaffung industriell
vorgefertigter Kulturen unabhangig und kén-
nen Milchsdurebakterien auf Molkebasis im
eigenen Labor erforschen und entwickeln.
Sie spiegeln das traditionelle Kdsehandwerk
des Allgdus.*

TRANSPORTKOSTEN
REDUZIERT

Durch die neue zentrale Produktion in
GoBholz und auch durch die Eindickung
der Molke (4-fach konzentriert) werden
die Transportkosten der LKW um 100.000
Kilometer reduziert. Zudem wird das wah-
rend der Eindickung austretende Molkewas-
ser, auch Permeat genannt, zur Reinigung
und als Kiihlwasser verwendet. Dadurch
werden tdglich 25 Kubikmeter Frischwasser
eingespart.

In der Energieerzeugung geht das Unterneh-
men aus Lindenberg ebenfalls neue Wege.
Baldauf verzichtet komplett auf fossile
Brennstoffe und setzt Biogas ein. Das Bio-
gas kommt aus der Region und wird durch
Speiseresteverwertung gewonnen. Die eige-
ne Photovoltaik-Anlage deckt die Halfte des
Stromverbrauchs im gesamten Betrieb ab,
wobei der zugekaufte Strom komplett aus
Wasserkraft stammt. Wahrend der Som-
mermonate kann voraussichtlich sogar das
Blockheizkraftwerk abgeschaltet werden, da
der Strom aus den eigenen Photovoltaikanla-
gen ausreicht, um den gesamten Betrieb mit
Strom zu versorgen. Grundsétzlich hat man
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Das Familienunternehmen Gebr. Baldauf stellt ihre traditionellen Allgduer Kisespezialititen
an den Standorten GoBholz und Hopfen klimaneutral her.

den Fokus auf eine langfristige, stabile Ver-
anderung gesetzt. Im Laufe der kommenden
finf Jahre soll die Prozesswarme elektrifi-
ziert werden, indem Warmeerzeugung mit
einer Warmepumpe realisiert wird.

WARMESCHAUKEL
KOMPENSIERT

Dank einer Wirmeschaukel gelingt es,
auch thermische Energie direkt beim Ka-
sen fur die Prozesse in der Produktion
einzusparen. Die Heumilch kommt in
der Késerei mit etwa sechs Grad an und
wird zum Kasen auf 32 Grad erwdrmt.
Daflir braucht es Warmeenergie und die
anfallende Molke, die eine Temperatur
zwischen 35 und 50 Grad hat, muss mit
Kélteenergie gekiihlt werden. Die Wir-
meschaukel verwendet Kilteenergie der
kalten Milch zur Kihlung von warmer Mol-
ke und umgekehrt. Durch diesen Vorgang
werden Uber 50 Prozent der benétigten
Kélte- und Waérmeenergie recycelt. Die
Kéltemaschine ist mit einer Warmeriickge-
winnung ausgestattet — und so nutzt der

Kasespezialist sie gleichzeitig als Warme-
pumpe und erzeugt das gesamt Heizungs-
und Warmwasser.

BALDAUFS
LANDWIRTE

Auch die Milchbetriebe, die die Késerei tag-
lich mit Heumilch beliefern, werden in die
Nachhaltigkeitsbestrebungen mit einbezo-
gen. Fir viele Bio-Landwirte ist die kuhge-
bundene Kélberaufzucht ein groes Thema.
Sie halten ihre Kélber nach den Richtlinien
der |G ,,Kuh und Kalb®, einer Interessen-
gemeinschaft von Bio-Milcherzeugern und
Oko-Verbanden zur Forderung der kuhge-
bundenen Kalberaufzucht. Baldauf schafft fi-
nanzielle Anreize und hilft bei der Vermark-
tung der Kalber. Mit diesem tierfreundlichen
Projekt hofft man in Zukunft noch mehr
Bauern iberzeugen zu kénnen. Zudem ist
fur die Landwirte durch die Anschaffung
einer eigenen Photovoltaik-Anlage oder der
CO,freien Heutrocknung eine Art Bonus-
punktesystem zur Férderung von umwelt-
schonendem Wirtschaften angedacht. M us
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FRIENDLY
VKNGS

Friendly Viking’s
Snack fiir
zwischendurch

Friendly Viking’s hat zwei neue Produkte
auf den Markt gebracht: Die Haferdrinks
sind ohne Zuckerzusatz und als 250-ml-
Packung fiir ein schnelles Friihstlick oder
einen Kaffee- bzw. Schoko-Kick geeignet,
UVP: 1,29 Euro. Neuvorstellung sind
ebenfalls die pflanzlichen Proteindrinks
in den Geschmacksrichtungen Schoko
und Vanille, der UVP fir die 330-ml-
Packung liegt bei 2,29 Euro.

$SIow ,

SrOwW

MBP Passion

Buntes Design,
wenig Zucker

Das Unternehmen MBP Passion aus Ha-
nau spricht mit seiner Marke Grow. und
seinen Plant-Based-Getranken die junge
Lifestyle-Generation an. Alle Artikel ha-
ben einen sehr geringen Zuckeranteil.
Bisher sind finf Drinks tberwiegend im
Online-Store erhdltlich, darunter Grow.
Barista Erbse und Latte Macciato Hafer.
Der UVP variiert je nach Produkt zwi-
schen 2,29 und 2,79 Euro.

Havelmi & Kornwerk

Pflanzensahne in
Mehrwegflasche

Nach der Fusion der Start-ups Havelmi
und Kornwerk erweitert das Unterneh-
men seine Produktpalette um die Fri-
sche Hafer Cuisine in der 0,5--Flasche.
Die Inhaltsstoffe sind Wasser, Hafer,
Sonnenblumendl und Salz. Das gesamte
Sortiment umfasst auBerdem die Sorten
Frischer Haferdrink, Frischer Barista Ha-
ferdrink und Frischer Haferkakao. Der
UVP liegt bei 2,69 Euro.

BMEL

Neue Erndhrungs-
strategie

Das Bundesministerium fiir Erndhrung
und Landwirtschaft (BMEL) hat im Juli
eine nationale Strategie gestartet, um das
Erndhrungssystem zu transformieren. Die
Strategie soll bis 2023 erarbeitet werden
und eine gesunde pflanzenbasierte, res-
sourcenschonende Erndhrung férdern. An
der Ausarbeitung sind Vertreter aus Wirt-

schaft, Wissenschaft und Zivilgesellschaft
beteiligt — darunter die Erndhrungsorga-
nisation ProVeg, die den neuen Ansatz
des Bundesministeriums nachdriicklich

unterstiitzt.  Bundeserndhrungsminister
Cem Ozdemir hat dafiir vier zentrale
Ziele definiert: Die Erndhrung soll starker
auf Pflanzen basieren und weniger Zucker,
Fett und Salz enthalten, die Lebensmittel-
verschwendung soll zuriickgehen und die
Gemeinschaftsverpflegung soll 6kologisch
und regional ausgerichtet werden.
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Veganz

Grine Kise-
alternative

»Weltpremiere“ nennt Veganz seine
Produktneuheit GenieBerstiick auf
Kokosélbasis, das geschmacklich an ei-
nen milden Kéase erinnert. Die Premie-
re ist die griine Farbe, diese erhdlt das
Produkt durch den Pflanzenfarbstoff
Chlorophyll. Verpackt ist es in einer
plastikfreien Verpackung aus Stdrke
und Cellulose. Der UPV liegt bei 2,49
Euro.

Merl
Vegane Mousse

Ab September bringt die Feinkost Ma-
nufaktur Merl eine vegane Mousse auf
Mandelbasis in den Lebensmittelein-
zelhandel. Gestartet wird mit den drei
Sorten Schoko, Haselnuss und weifBe
Mousse. Begleitet wird der Launch
von einer umfangreichen Social-Media-
Kampagne. Der UVP fiir den 110-g-
Becher liegt jeweils bei 1,99 Euro.

Milch-Marketing ¢« 08/2022
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Vehappy

Erster Sonnenblumen-
Drink auf dem Markt

Vehappy stellt einen siBlichen und
leicht nussigen Drink vor, der auf Son-
nenblumen- und fermentierter Reisba-
sis hergestellt wird, angereichert mit
Calcium und Vitaminen, aber ohne Zu-
ckerzusatz. Der Drink passt zum Musli
und ist auch zum Backen, Kochen, oder
zur Dessertzubereitung geeignet. Die
1--Packung ist bei Edeka zu einem UVP
von 1,99 Euro erhiltlich.

Haferkater

Neues Produkt, neue Wege

Das Berliner Start-up Haferkater
reist mit der Deutschen Bahn. Seit
Kurzem erhalten Fahrgiste in den
rund 400 Bord-Restaurants der ICEs
und ICs das vegane Apfel-Zimt Por-
ridge von Haferkater. Die Zutaten
sind so gesund wie Ubersichtlich:
Vollkornhaferflocken, Apfelstiicke,
Agavendicksaft,  Zitronensaftkon-
zentrat, Wasser und Zimt. Ganz
neu im Programm ist auBerdem
Porridge Blaubeere, ebenfalls in der
180-g-Packung. Das Unternehmen
Haferkater wurde 2014 gegriindet
und ist das erste und einzige System-

gastronomie-Konzept Deutschlands mit einem rein vegetarischen Angebot an Bahnhofen.
Gemeinsam mit selbststandigen Franchise-Partnern wachst das Porridge Start-Up konti-
nuierlich: Mittlerweile gibt es 13 Stores, vor allem an Hochfrequenzbahnhé&fen und in
Birovierteln. Zudem dréngt die Tochtergesellschaft Haferkater Retail GmbH verstérkt in
den Lebensmitteleinzelhandel. Im vergangenen Herbst startete der Verkauf von Porridge
Toppings in Supermarkten wie Alnatura und Edeka. Das komplette Sortiment ist online

auf haferkater.com erhiltlich.

Ziger

Fiir Caprese,
Pizza & Co

Ziger Frischkdse aus der Schweiz
wirbt mit der weltweit ersten veganen
Mozzarella-Kugel in Lake auf Basis von
Mandeln und Hafer. MozzaVella ist im
Kihlregal zu finden und als Bio- oder
konventionelle  Version  erhaltlich.
Passt zur kalten Kiiche wie Insalata
Caprese, aber auch zu Pasta, Pizza
und Auflaufen. Der UVP fiir die 125-g-
Packung liegt bei 2,49 Euro.
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HAFERDRINK

VOLL
FRISCH

Mona

Getreide aus dem
Kiihlregal

Haferdrink Voll Frisch ist die Neuheit aus
dem Hause Mona Naturprodukte. Frisch
aus dem Kiihlregal passt er zum Kaffee,
zu Musli, zum Backen oder Kochen.
Fir den veganen Drink verwendet der
Hersteller ausschlieBlich Hafer aus Os-
terreich. Nach Unternehmensangaben
kann der Haferdrink aufgrund seines
cremigen, vollmundigen Geschmacks mit
Kuhmilch mithalten. UVP: 2,29 Euro

Allos Hof-Manufaktur

Protein aus
der Erbse

Aus  Niedersachsen kommt der
neue vegane Erbsen-Drink mit dem
vielversprechenden  Namen  Allos
Klimaheld*in. Das Unternehmen wirbt
mit dem im Vergleich zu Milch kleine-
ren dkologischen FuBabdruck. Auf der
Zutatenliste findet sich kein Zucker,
dafiir aber 25 Gramm Protein. Die 1--
Packung ist zum UVP von 2,79 Euro im
Bio-Fachhandel erhiltlich.
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FrieslandCampina

Promotion-Aktion
von Valess

Mit einer breit angelegten Promotion-
Aktion wirbt Valess, Marke fiir Fleischal-
ternativen auf Basis von Weidemilch, fiir
sein Sortiment. Teil des Programms sind
Verkostungen, Multiby-Couponing und
Zweitplatzierungen, unterstiitzt wird das
Power-Selling durch Handzettel, Plakate
und Social Media — das alles bis zum 30.
September 2022. Ins Zentrum der Valess
Knupserwochen stellt die Veggie-Marke
Probieraktionen direkt am POS mit den
Bestsellern Valess Crispy Sticks und Valess
Schnitzel, hergestellt auf Milchbasis. Nach
Herstellerangaben sind sie aufgrund ihrer
Rezeptur in Geschmack und Textur kaum
von Fleisch zu unterscheiden. AuBerdem
liefern Rezeptkarten Inspirationen fiir
neue Verwendungsanldsse. Zusatzlichen
Kaufanreiz soll eine Multibuy-Aktion bie-
ten: Mit einem Coupon, der bis zum 31.
Oktober 2022 eingelést werden kann,
bekommen Kunden beim Kauf von zwei
Valess Produkten an der Supermarktkas-
se 1,50 Euro Rabatt. Dabei kénnen sie
aus dem gesamten Valess-Sortiment aus-
wahlen. Ergdnzend zu den Verkostungs-
aktionen lenken auffillige Zweitplatzie-
rungen die Aufmerksamkeit der Kunden
auf das Sortiment. Die groBen, aufwan-
dig gestalteten Kihlschréanke schaffen ein
besonderes Einkaufserlebnis und sollen
zusammen mit Rezeptkarten und Rabatt-
coupons zu Impuls- und Probierkdufen
anregen. Flankiert werden die POS-Ak-
tivititen wahrend der Valess-Knusper-
wochen durch Handzettel-Inserationen,
eine auffillige OOH-Plakat-Kampagne
und eine reichweitenstarke Social-Media-
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Erndhrung, Musik, Sport

ERSTES VEGGIEWORLD-FESTIVAL

VEGGIEWORLD

INVA L

09.-10.09.2022 | WESTFALENPARK

Ein Wochenende unter Gleichgesinnten: Im Dortmunder Westfalenpark findet vom 9. bis 10.
September das vegane Veggieworld-Festival statt. Von Freitagnachmittag bis Samstagabend
trifft sich die vegane Community im Herzen des Ruhgebietes, die Veranstalter versprechen
stimmungsvolle Tage und ein vielseitiges Programm. Organisiert wird das Festival von den
Machern der VeggieWorld, Europas groBte Messereihe fiir veganen Lebensstil.

Auf der Hauptbiihne prisentieren die Veranstalter der Messe Dortmund die Stars der Szene
— hier geben sich nationale wie internationale Erndhrungsexperten, Aktivisten, Philosophen,
Influencer, Wissenschaftler und Starkéche die Klinke in die Hand. Schon jetzt steht fest, dass
Youtuber und Autor Earthling Ed aus GroBbritannien sowie der &sterreichische Koch Niko
Rittenau neben vielen weiteren Rednern auf der Biihne stehen werden. Daneben bietet das
Festival ein umfangreiches Musikprogramm mit bekannten nationalen und internationalen
Musikern aus verschiedenen Genres. Im Vortragszelt ist Platz fiir Austausch: Podiumsdiskus-
sionen, Workshops sowie Vorstellungen von Initiativen und Vereinen.

Auf dem Festivalgelande gibt es an allen Tagen ein groBes Angebot an veganen Késtlichkeiten
und Getranken. Darlber hinaus erwartet die Besucher ein abwechslungsreiches Rahmenpro-
gramm mit Yoga, Fitness, weiteren sportlichen Aktivititen und zahlreichen Uberraschungen.

Explizit willkommen sind auch Nicht-Veganer, betonen die Veranstalter. Alle Interessierten

sind eingeladen, sich tber den veganen Lifestyle zu informieren und sich von dem Food-
Angebot Uberzeugen zu lassen. Weitere Infos gibt es unter veggieworld.eco.
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QUALIFIZIERUNG
ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGER:IN

Veganz Group

Gemeinsames
Marktforschungsprojekt

Die Veganz Group und das start-up Epap

schlieBen sich zu einer Kooperation zu-

sammen. Es geht um den gemeinsamen

Ausbau einer individuellen Marktforschung,

im Fokus steht die kundenzentrierte Pro-

duktentwicklung im Fast-Moving-Consumer-
Goods-Markt (FMCG). Dabei geht es um sogenannte Schnelldreher, also Artikel mit einer
hohen Umschlagshaufigkeit. Das zweijahrige Projekt verfolgt das Ziel, Gber digitalisierte
Kassenbelege wertvolle Shopper Insights fiir die Weiterentwicklung des veganen Produkt-
portfolios zu gewinnen. Dafiir wollen Veganz und Epap ihre Kriéfte biindeln. Die Veganz
Group AG ist eine vegane Marke mit Hauptsitz in Berlin, sie vertreibt vegane Produkte
von Snacks bis zu Fleisch-, Fisch- und Kése-Ersatzprodukten. Das Hannoveraner Startup
Epap hat Uber die gleichnamige App das papierlose Empfangen und Digitalisieren von Kas-
senbelegen erméglicht. Mit Belegen von mehr als 90.000 Geschiften in der App schafft
epap gemaB der Unternehmensphilosophie “Ask your Customer” eine Grundlage fiir
innovatives Shopper-Research. ,,Wir unterstiitzen Veganz mit unserer Software und In-
frastruktur dabei, wertvolle Consumer Insights zu gewinnen, um den Kulturwandel in der
Erndhrung voranzutreiben. Gleichzeitig profitieren wir von der langjéhrigen Erfahrung im
FMCG-Markt.”, so Epap-CEO Fabian GruB. Veganz-CMO Moritz Méller erklart: ,,Unsere
Partnerschaft mit Epap ist ein wichtiger Baustein flir unsere Digitalisierungsstrategie, um
unsere Kundensegmente noch besser zu verstehen.”

SO SETZEN SIE NACHHALTIGKEIT
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht |hr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?

» Systematisieren Sie die Interessen |hrer Stake-
holder und die Hot Spots Ihrer Produkte?

» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?

» Wie gelingt eine glaubwurdige
Kommunikation?

DAS NEUESTE AUS
WISSENSCHAFT UND PRAXIS
ERFAHREN:

MAARANN

22. - 24. November 2022
in KoIn

Erfahren Sie mehr unter:
www.uni-wh.de/znu

Natumi Privatmolkerei Naarmann
Da ist Schmeckt warm
Meer drin und kalt
ZN U Zontrum flr Nachhaltige
In den neuen laktosefreien Bio-Drinks Mit ihrem neuen Produkt, der veganen ﬂr:::r:'dh':::'ﬁ?:"c':w

Hafer & Alge und Reis & Alge von Na-
tumi treffen Bio-Vollkornhafer oder

Vanille Sauce, bietet Naarmann eine

stiBe Erganzung firs Dessert. Herge- ZNU — Zentrum fiir

Bio-Reis auf Alge als gewisses Extra.
Denn die griinen Pflanzen gelten als
natiirliches Superfood und punkten
durch ihren hohen Mineralstoffgehalt.
Erhaltlich sind die beiden Neuen im
Biohandel und in ausgewadhlten Re-
formhausern fir 2,29 EUR (UVP).
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stellt ist sie auf Haferbasis und mit echter
Bourbon Vanille. Die ,We love plants
Vanille Sauce* lasst sich problemlos er-
warmen und ist in der wiederverschlieB3-
baren 1--Verpackung erhiltlich. Das
Produkt erganzt das bereits eingefiihrte
We-love-Plants-Dessertsortiment.

ANZEIGE

Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StraBe 50, 58448 Witten

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

Ihre Ansprechpartnerin:
Mirjam Rubbelke-Alo
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu
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Arla Foods

Laktosefreier
Genuss

Arla Foods baut ihr Produktangebot
laktosefreier Milchprodukte aus. Unter
der Marke Arla LactoFREE sind nun finf
neue Produkte erhltlich: ein haltbarer
Milch-Drink im 14-Karton (1,5 % Fett
zu 2,09 Euro (UVP), 3,5 % Fett zu 2,19
Euro (UVP)), ein Joghurt griechischer
Art (400 g, UVP 1,99 Euro), ein Skyr
Natur (400 g, UVP 1,99 Euro) und eine
Schlagsahne (250 g, UVP 1,99 Euro).

Goldsteig

Regionale
Bio-Milch

Die Goldsteig Kasereien aus dem
Bayerischen Wald erweitern ihr Sorti-
ment mit der neuen Goldsteig Bayer-
wald Bio-Milch mit 3,8 Prozent Fett
im 1--Karton. Sie uberzeugt unter
anderem aufgrund der besonderen
Haltungsform der Milchkiihe und der
Qualitatsbezeugung durch das bay-
rische Bio-Siegel.

Berglandmilch

Vanille
und Schoko

Die neue Schardinger Dessertcreme
mit einer Extraportion Sahne sorgt
in den Sorten Vanille und Schoko fir
Premium-Genuss. Die Milch stammt
aus Osterreich und die Schokolade
ist zu 100 Prozent Fair Trade zertifi-
ziert. Ein 150-g-Glas kostet 0,89 Euro
(UVP).

Nestlé

Knackig
trifft cremig

Hauchdiinne Schokolade mit verfiih-
rerisch weicher Creme, das vereint
das neue Premium-Dessert Knackige
Créme von Nestlé. Es ist im Vierer-
pack mit 85-g-Bechern in den Sorten
Vanille und Schokolade zu haben. Der
UVP liegt bei 2,29 Euro (Aktions-UVP
1,99 Euro).
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Mila Bergmilch Sidtirol

Joghurt
aus Heumilch

Neben der Heumilch ist ab sofort
auch ein Heumilchjoghurt von Mila
verflgbar. Er wird aus Sudtiroler Heu-
milch hergestellt und ohne Zuckerzu-
satz zubereitet. Dank seiner besonde-
ren Rezeptur ist er extra cremig. Der
Heumilch Magerjoghurt Natur und
der Heumilch Vollmilchjoghurt Natur
wird im recyclebaren 450-g-Kartonbe-
cher angeboten.

FrieslandCampina

Neues
GV-Sortiment

Neu sind die kiihlpflichten Pudding-Sor-
ten Schoko und Karamell-Geschmack
im 100-g-Becher sowie ein ungekdiihltes
Frucht-Dessert im 100-g-Becher in
den Sorten Erdbeere, Himbeere und
Pfirsich. Ebenso ist der kiihlpflichtige
Fruchtjoghurt mild (zuckerreduziert)
in den Sorten Erdbeere, Waldfrucht,
Pfirsich-Maracuja und ~ Sauerkirsche
jetzt auch im 100-g-Gebinde zu haben.
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Vorarlberg Milch

Mit besonderen
Kulturen

Der neue Landle Bifidus Joghurt mit
3,5 Prozent Fett wird aus Landle Heu-
milch hergestellt. Dieser proteinreiche
Naturjoghurt (4,2 g Protein/100 g)
enthdlt neben den herkdmmlichen
Joghurtkulturen den Bakterienstamm
Bifidobacterium lactis, der ihn beson-
ders bekémmlich macht. Es wird im
250-g- und 500-g-Becher angeboten.

Edmund Merl Feinkost

Die neue
Vorspeise

In der Schweiz, Frankreich und Belgien
liebt man die Tradition des sogenann-
ten Apéro. Die Briihler Feinkostmanu-
faktur Mer! fuhrt ihre neue Apéro-Linie
flr einen genussvollen Start in den
Abend mit drei Sorten ein: Linsen Dal
Kokos & Curry, Asiasalat mit Edamame
sowie Risotto mit Pfifferlingen, erhalt-
lich ab September 2022 im 100-g-Glas
zu einem UVP von 2,39 Euro.

.._.,n.u--u I hreivay M,

miree

Karwendel

Fruchtig-scharfe
Neuheit

Mit der neuen Variante ,,Griner Pfef-
fer* stellt Karwendel unter der Marke
Miree ab August einen Frischkdse mit
fruchtigem Aroma, gepaart mit milder
Schirfe vor. Die dezente Pfeffernote
soll den Verbraucher geschmacklich in
ferne Lander versetzen und ihn mit ei-
ner milden Schirfe erfreuen. Die neue
Sorte kommt im 135-g-Becher zu
einem UVP von 1,89 Euro in den LEH.

Woerle

Locher
im Kaseteig

Der siBlich milde Woerle Herzstiick
Heutaler aus Osterreich wird aus
Heumilch hergestellt. Die Milch fir
den GroBlochkdse stammt aus dem
Salzburger Seengebiet und aus Ober-
osterreich. Wéhrend seiner Reifung
entstehen kirschkern- und haselnuss-
groBe Locher im Teig. Fiir das SB-Re-
gal kann jetzt eine wiederverschlieB-
bare 420-g-Packung geordert werden.
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Die Kasemacher

Scha.fskﬁse
aus Osterreich

Der Schnittkdse vom Schaf wird nach
traditioneller Rezeptur hergestellt.
Seine Herstellung erfolgt in Handar-
beit und reift mindestens drei Monate
lang. In dieser Zeit entwickelt er seine
geschmeidige Textur mit feiner Bruch-
lochung sowie sein dezentes Schafs-
milcharoma. In den Geschmacksrich-
tungen natur und mit Chili wird er in
der 150-g-Packung angeboten.

Die Kiasemacher

Aus dem
Waldviertel

Die  neuen  wirzig-aromatischen
Schnittkdse (150 g) werden aus re-
gionaler Ziegenmilch hergestellt und
reifen mindestens drei Monate lang.
Dabei entfalten sie ihren vollmundig-
aromatischen Geschmack. Die Kase
werden nach einer traditionellen
Waldviertler Rezeptur handgekast.
Sie sind in den Geschmacksrichtungen
natur und mit Krautern erhdltlich.
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Vandersterre

Im Herbst den
Sommer genieBen

Jetzt daran denken, den Landana
Jersey Herbst-Kaas (50 % F.i.Tr.) zu
ordern. In dem Kése wird die Jersey-
Weidemilch des Sommers verkast.
Der 12-kg-Laib reift anschlieBend zehn
Wochen auf unbehandelten Holzbret-
tern nach niederlandischer Kisetra-
dition. Ab der 38. KW ist er fir die
Theken erhiltlich.

Vandersterre

Gruselig
lecker

Rechtzeitig zur Holloween-Zeit bringt
der niederlandische Késeanbieter wie-
der den Halloween-Kase (ca. 12 kg,
48 % Fett i.Tr.) in die Theken. Der
Schnittkase reift sechs bis acht Wo-
chen und ist schon vor dem 31. Ok-
tober erhéltlich. Erkennbar an dem
schaurig-schénen Etikett ist er ein
Blickfang in der Theke.

KASERED." ¢

Camembent

i

e, -

Ruwisch & Zuck/Kasespezialisten Stid

Camembert aus
Niedersachsen

Von der Bauckhof Kiserei in Ame-
linghausen stammt der neue Bio Ca-
membert in Demeter-Qualitit. Der
cremige Weichkase mit weier Schim-
melrinde reift zehn Tage. Er ist als
180-g-Laib tber Ruwisch & Zuck und
die Kasespezialisten Stid zu beziehen.

Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Sud

Mit pikanten
Kriutern

Der Bio Demeter Pikanter Heidjer
von der Bauckhof Kaserei in Ameling-
hausen ist ein Schnittkdse, der fiinf
Wochen reift. Er besitzt eine geschmei-
dige Konsistenz sowie einen intensiven
Geschmack durch die pikante Krauter-
mischung aus Schnittlauch, Petersilie,
Paprika, Zwiebel und Knoblauch. Bei
Ruwisch & Zuck und den Kasespezia-
listen Std ist er als 3-kg-Laib bestellbar.

66

Gebr. Baldauf

Extra lange
gereift

Das Alpkasle hat sich fiir das 160-jah-
rige Firmenjubilaum richtig rausge-
putzt und wird als Baldauf Jubilaums-
alpkasle im Juni, Juli und August 2022
zu haben sein. Dafiir hat der Herstel-
ler fur Allgduer Kasespezialititen den
kleinen Hartkdse aus Rohmilch sechs
Monate reifen lassen. Es gibt ihn als
900-g-Laib in konventioneller sowie in
Bio-Qualitat.

% ’

Heiderbeck

Grillkase
aus Sudtirol

Ein Grillkdse, der nicht quietscht! Drei
Jahre lang haben die Kasemeister
der Mila aus Sidtirol an dieser Neu-
heit getiiftelt, nun ist der neue Grill &
Pfannenkdse mit einem kompakten,
hellgelben Teig auf dem Markt. Uber
Heiderbeck ist er fiir die Kasebedie-
nungstheke mit einer ca. 2-kg-Einheit
oder in einer 2 x 80-g-Packung fiir die
SB-/Prepackingtheke zu beziehen.
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Weitere Informationen: Burkhard Endemann, E-Mail: be@blmedien.de, Tel.: 02633/454016
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Gaumengesprache:
Kase trifft Wein

Seit diesem Jahr bieten die Okologischen Molkereien Allgau (OMA) genussvolle Online-Tastings an.
Kase und Wein standen bei dem 90-mintitigen Event im Mittelpunkt.

Einen schénen guten Abend wiin-
99 L_sche ich lhnen und begriBe Sie zum
Genuss-Event Kase trifft Wein,* hie8 Heike
Fahsold-Auer, Dipl. Kdsesommeliére und Lei-
terin des Schulungswerks der Okologischen
Molkereien Allgdu, die Teilnehmer zum On-
line-Tasting an einem Freitagabend herzlich
Willkommen. In diesem Jahr hat die OMA un-
ter dem Motto ,,Gaumengesprache® digitale
Abend-Veranstaltungen mit den Kombinati-
onen Kase und Wein sowie Kase und Bier ins
Leben gerufen. Mit den neuen Genuss-Events
werden dieses Mal Verbraucher, nicht nur aus
dem Naturkostfachhandel, angesprochen.

Auf der Basis eines Verkostungspakets, das
fur sechs Personen ausgelegt ist, haben Inte-
ressierte die Moglichkeit gemeinsam mit den
Sommeliers live am Bildschirm sechs verschie-
dene Bio-Kase-Sorten und entsprechend aus-
gesuchte Weine aus 6kologischem Anbau zu
probieren. Dazu gibt es von der Kasesomme-
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liere sowie dem Weinexperten und Somme-
lier J6rg Hurrle, reichlich Hintergrundwissen
zu Kése- und Rebsorten, Herkunft, Herstel-
lung, Saure, Fettgehalt oder Weinlagen. Der
Genusseffekt in geselliger Runde ist Pro-
gramm. 90 Minuten dauert das Online-Event
JKase trifft Wein“, zu dem die OMA den
Import- und GroBhandelsbetrieb Riegel Bio-
Weine aus Orsingen gewinnen konnte.

SchlieBlich stehen die Paarungen am Abend be-
reit. Heike Fahsold-Auer und J6rg Hurrle stellen
die sechs Kombinationen nacheinander vor und
lassen allen Interessierten am Bildschirm geni-
gend Zeit, um Aromen und Geschmack genau
herauszuschmecken. So durfte bei dem Kase-
Wein-Tasting auch ein ,,waschechter Allgduer®
wie der OMA L’amour Rouge d’Antoine, der
sahnig-cremige Weichkdse mit Rotkulturen von
der Kaserei Zurwies nicht fehlen. Er wurde zu-
sammen mit einem Grauburgunder Qualitats-
wein vom Weingut Kesselring vorgestellt. ,,Bei

dem Tasting kommt zusammen, was zusam-
men gehort®, erzahlt Jorg Hurrle. Daher emp-
fiehlt er mit Les Ruches Terrasses Du Lazarc
AOC zum Schafskdse L’Agasse du Lazarc aus
Sudfrankreich auch einen Wein aus dem Stiden
Frankreichs.
Kése-Wein-Pairings bilden den klassischen Ab-
schluss des kurzweiligen und unterhaltsamen
Tastings der Gorgonzola Dolce DOP und ein
italienischer Dessertwein, namens Zibibbo Ma-
ganza Terre Siciliane IGP.

Nach weiteren schmackhaften

Im Oktober (28.10.) und November (25.11.)
geht es mit den Live-Online-Tastings (fir 6
Personen) weiter. Die Kosten betragen pro
Event 99 Euro, die Anmeldung erfolgt Gber
events.oema.de. Passende Handels-Ver-
anstaltungen mit Schulungs-Charakter fir
einen besseren Abverkauf bietet die OMA
Gbrigens auch an. Unter seminare.oema.de
finden sich Kéise-Pairing-Seminare und ver-
schiedene Webinar-Formate. us



Walter Rau Lebensmittelwerke
Deli Reform Herbstpromotion

Deli Reform setzt mit der aktuellen Herbstpromotion Kauf-
impulse am POS. Von September bis Dezember 2022 haben
Kunden beim Kauf einer Aktionspackung von Deli Reform
Das Original die Chance, eine von 25 Krups-Prep&Cook-XL-
Kichenmaschinen im Wert von 900 Euro zu gewinnen. Zu-
dem wird jeder Kauf mit 20 Prozent Rabatt im Krups-Online-
Shop als garantierter Sofortgewinn belohnt. Unter dem Claim
»Jetzt den besonderen Kochspal3 gewinnen“ werden die
Aktionspackungen und Displays fiir den POS zur Verfligung
gestellt. Durch die Aktion sollen Kunden zu Impulskaufen verleitet werden und Mehrfach-
teilnahmen zur Erhéhung der Gewinnchancen zu Nachkaufen fiihren. Die Herbstpromotion
wird zudem mit einer reichweitenstarken Kommunikationskampagne via Website, Social-
Media und Youtube unterstiitzt. Zusdtzlich hat Deli Reform gemeinsam mit Krups leckere
vegetarische Rezepte entwickelt, die jederzeit online abrufbar sind.

Landliebe

SCHULE KANN KOMMEN

Piinktlich zum Schulbeginn startet Landliebe seine Sommerpromotion ,,Mach MAL
Pause®: Wer bis zum 30. September 2022 zwei Landliebe-Kinderprodukte kauft, er-
hélt ein Buntstifte-Set gratis. Zum Aktionssortiment gehoren die Landliebe Kase-Minis
und die gesamte Landliebe Lecker-Schmecker-Range — Joghurts, Puddings sowie Ka-
kao und Vanillemilch in der wiederverschlieBbaren 250-ml-Packung — sowie Landlie-
be Milch Kakao und Landliebe Milch Vanille in der 0,5--Packung mit Trinkhalm. Kihl-
theken fiir die Kiihlware sowie Displays fiir die haltbaren und die Zugabeprodukte fiir
die Zweitplatzierung regen Kinder und Eltern zu Impulskdufen an. Ergénzend zu den
POS-Aktivitdten setzt Landliebe in den sozialen Netzwerken einen erhéhten Kaufan-
reiz bei jlingeren, digitalaffinen Eltern. Social-Ads spielen im dritten Quartal 2022 eine
»Add-2-Wallet“-Funktion aus. Die Verbraucher kénnen dem angegebenen Link folgen.
Nach Auswahl einer teilnehmenden Handelskette generieren sie einen 50-Cent-Rabatt-
coupon fiir ein Landliebe-Lecker-Schmecker-Produkt ihrer Wahl und 16sen ihn beim
nachsten Einkauf an der Supermarktkasse ein.
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Danone
Eis am Stibchen

Ein Muss im Sommer ist Eis und daher hat
Danone wieder gratis Eisstabchen unter
viele verschiedene Sorten ihrer Frucht-
Zwerge gepackt. Wer das Selbstmach-Eis
genieBen moéchte, muss eines der Stabchen
nur durch die Folie des Bechers stechen und
diesen anschlieBend vier Stunden ins Ge-
frierfach stellen.

Molkerei Weihenstephan

Perfekter
Kaffeegenuss

Milch und Kaffee, das gehért zusammen.
Erst recht beim aktuellen Gewinnspiel des
Kaffeeherstellers Jacobs Douwe Egberts
und Weihenstephan. Denn wer im Akti-
onszeitraum bis zum 16. Oktober 2022
eine Packung der Jacobs Barista Editions
Ganze Bohne sowie einen Liter Weihen-
stephan H-Milch kauft, kann sich mit et-
was Gluck tber einen von 120 Kaffeevoll-
automaten freuen. Monatlich werden 20
Gewinner ausgelost. Der Kauf der Pro-
dukte kann getrennt voneinander erfol-
gen. Um am Gewinnspiel teilzunehmen,
missen die Kassenbons mit vollstandiger
Anschrift per E-Mail an baristagewinn-
spiel@buerozwei.de gesendet werden.
Weitere Informationen bietet die Website
molkerei-weihenstephan.de.
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VERKAUFSFORDERUNG

Ornua Deutschland

CAMPER-FERIEN
GEWINNEN

Camper-Ferien versprechen Abenteuer und unvergessliche Momente. Wer Lust da-
rauf hat und bis zum 31. August 2022 eine Kerrygold-Extra-Aktionspackung kauft,
den in der Pappbanderole befindlichen Gliickscode auf kerrygold.de eingibt und das
Kontaktformular ausfiillt, hat die Chance auf einen von 50 Gutscheinen fiir ein Miet-
Wohnmobil im Wert von 1.500 Euro. Auf der Buchungsseite von roadsurfer.com kann
dieser bis Ende 2023 eingelost werden.

li E Molkerei Alois Miiller
B%% | Miiller feiert Muuh-bilium

}

Das beliebte Gewinnspiel rund um die muuhende Flasche geht
2022 in die zehnte Runde. Auch diesen Sommer bekommen Ver-
. braucher noch bis September die Chance, eine von finf ganz
besonderen Millermilch-Flaschen deutschlandweit im Handel zu
finden — und sich somit einen Gewinn von jeweils 50.000 Euro
zu sichern. Das charakteristische Muuh beim Offnen der Flasche
verrat, wer zu den Gewinnern gehért. Wer den tiefen Klang der
Kuh beim Aufschrauben vermisst, sollte dennoch einen Blick in
den Flaschendeckel werfen. Dort findet sich ein Code, der auf der
Website eingegeben werden kann. Eine Sofort-Info teilt mit, wer
sich Gber einen von 100 Mini-Kihlschranken im klassisch-roten
, Miiller-Look freuen kann. Speziell fiir das Jubilaum erhélt das ge-
samte Mllermilch-Sortiment ein neues, auffilliges Design. Dank
goldener Metallic Elemente werden die Drinks so auch zu einem
optischen Highlight. Begleitet wird das diesjahrige Gewinnspiel

von einer umfassenden, kanallibergreifenden Kommunikations-

kampagne. TV-Spots sowie Sonderplatzierungen in zielgruppenaffinen, reichweitenstarken
Formaten sorgen fiir Aufmerksamkeit.
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Nestlé Deutschland
Mission Klimamilch

Wie wird eine Milchfarm in sechs Schritten
klimafreundlicher? Dies zeigt seit Mitte Mai
2022 eine neue Digitalkampagne von Nestlé
Deutschland. Im Mittelpunkt des Projekts von
Nestlé Deutschland, der Molkerei Hochwald
sowie der Hochschule fiir Wirtschaft und
Umwelt Nrtingen-Geislingen (HfWU) steht
eine Klima-Milchfarm in Nordhessen. Dort
wird in den kommenden drei Jahren ein Team
aus Wissenschaftlern, Landwirten und Nach-
haltigkeitsexperten gemeinsam arbeiten und
forschen, um den FuBabdruck des gesamten
Milchviehbetriebs langfristig auf médglichst
netto-null zu bringen. Wie das Projekt im
Detail funktioniert, erkldren neben Kuh Berta
der Landwirt Mario Frese, die Experten der
Hochschule und Corinna Weinmiller, Nach-
haltigkeitsmanagerin bei Nestlé Deutschland.
Die insgesamt sechs Schwerpunktbereiche
der Klima-Milchfarm, an denen gearbeitet
wird (Tierhaltung, Ackerbau, Erndhrung, Giil-
le, Futteranbau und Energie), werden in einer
Video-Serie vorgestellt. Erganzende Informa-
tionen gibt es auf der Webseite nestle.de, die
mit einem kurzen Teaser auf Youtube, (iber
den Vermarkter Yoc und Posts auf Instagram
beworben wird. Das besondere an den Vi-
deos ist die Perspektive. Kuh Berta nimmt die
Zuschauer mit auf ihren Hof und die ,,Mission
Klimamilch* und verkniipft die Herausforde-
rungen des Projektes mit praktischen Lésungs-
ansatzen. Die Videos erkldren die komplexen
wissenschaftlichen Ansétze einfach und spiele-
risch. Fiir Nestlé ist die Klima-Milchfarm eines
von vielen Projekten fiir klimafreundlichere
Rohstoffe und ein wichtiger Schritt, um ihre
Ubergreifenden Klimaziele zu erreichen. Das
Unternehmen will bis 2030 die Treibhausgas-
Emissionen weltweit halbieren und bis 2050
die griine Null erreichen.
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. ﬂ Milchwerke Schwaben

.-"' Das Jubilaums-

" Gewinnspiel

Im Mittelpunkt des Jubildums
der Milchwerke Schwaben steht
ein POS-Gewinnspiel, bei dem
es E-Bikes zu gewinnen gibt. Um

| teilzunehmen, missen im Akti-
' onszeitraum fiinf Weidegltick-

Produkte gekauft und ein Foto des Kassenbons auf der Aktionsseite weideglueck.
de/gewinnspiel hochgeladen werden. Unter den Teilnehmern werden im Anschluss
fiinf E-Bikes verlost. Die Gewinnspielaktion wird auf den Joghurt-Bechern des ge-
samten Frucht- und Naturjoghurt-Sortiments ausgelobt. Passend zum Start der
Jubildums-Aktivitditen wurde fiir die Becher ein neues, frisches Design entwickelt.
Fir das bis Ende August 2022 bundesweit im Handel laufende Gewinnspiel sind
acht Millionen Markenkontakte anvisiert. Beworben wird die POS-Aktion von einem
national ausgestrahlten Radiospot, Anzeigen in der Fachhandelspresse und einer
reichweitenstarken Social-Media-Kampagne mit 700.000 geplanten Kontakten auf
Facebook, Instagram, Youtube sowie weiteren Plattformen.

Beemster

Einladung zum Malen

Bei der diesjahrigen Malaktion von Beemster
an den Kasebedienungstheken dreht sich alles
um Weidegang und Artenschutz. Von Anfang
August bis Ende September 2022 (KW 32
bis 38) sind junge Kéasefans aufgerufen, eine
lustige Partyszene aus dem Beemster-Bilder-
buch ,Bertha feiert Weidefest“ auf einem
Ausmalblatt zu gestalten. Als Gewinn vergibt
die Handwerkskaserei ein frohliches 24-tei-
liges Puzzle, auf dem Bertha, Lotte und ihre
Freunde den Weidegang feiern. Teilnehmende
Theken organisieren den Malwettbewerb und
die Vergabe der Puzzles eigenstindig. Sie er-
halten dazu von Beemster Malvorlagen sowie
A4-Thekenaufsteller-Ellipsen. Die Aktion ist er-
haltlich Gber den Beemster-AuBendienst oder
Uber inffo@beemster.de.
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Zott

Joghurt mit
Nachricht

Nachdem bereits von Mai bis
Juni 2022 auf vielen Zott Sahne
Joghurtsorten emotionale und
lustige Spriiche zu lesen waren,
wiederholt die Genuss-Molkerei
Zott ihre Aktion von September
bis November 2022. Insgesamt
19 kurze, eingehende Nachrich-
ten wie ,,Du bist ein Schatz!“, ,,Ich
génn mir was!“, ,,Oh mein Sah-
nehdubchen!* finden sich auf den
Becherdeckeln der drei Zott Sah-
ne Joghurt Sortierungen Schlem-
mer, Genuss und Mascarpone auf
Frucht. Die Spriiche sind bereits
im Tray gemischt, somit erhilt der
Handel mit den jeweiligen bestell-
ten Artikeln einen zufilligen Mix
aus Spriichen.

Erlebnissennerei Zillertal
Virtuelle Heumilch

Die groBe und dennoch exklusive Welt der Heu-
milch lasst sich auch digital einsehen. Auf der neuen
Website der &sterreichischen Erlebnissennerei Ziller-
tal zeigt der Familienbetrieb, was alles aus der Heu-
milch an hochwertigen Milcherzeugnissen produziert
werden kann. Da spielen Natur, Milchvieh und auch
der Mensch eine groBe Rolle. Und wer noch tiefer
in das Thema Heumilch eintauchen mochte, kann
sich sowohl virtuell in der benachbarten Erlebnis-
welt in Mayrhofen als auch im neuen Online-Shop auf
erlebnissennerei-zillertal.at umschauen.
28

Willkommen n. der
"A‘II.T DER HEUMILCH

ELNN &

UNSER QUALITATSVERSPRECHEN

—T LIELE L R LU AT 3 bl

Hochland
Nintendo Switch Gewinnspiel

Wer bis zum 30. September 2022 Hochland
Sandwich Scheiben kauft und den Kassenbon auf
hochland.de hochlddt, kann mit etwas Gliick eine von
30 Nintendo Switch-Konsolen gewinnen. Jeder Kas-
senbon kann nur einmal eingesetzt werden, allerdings
sind pro Haushalt beliebig viele Teilnahmen mit unter-
schiedlichen Kaufbelegen méglich.

1528

Fifp mihr Qemeinsame Erebn

16727 30X NINTENDO swwcu

GEWINNEN!

P -
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VERKAUFSFORDERUNG

Sortenorganisation Gruyere

Der Geschmack
der Schweiz

Deutschlandweit sorgen im August und Sep-
tember 2022 an den Késebedienungstheken

UNSER GROSSES GEWINNSPIEL ZUM saisonale Le Gruyere AOP Rezepte fir Auf-

KINOSTART VON merksamkeit. Bei der Gewinnaktion haben
Konsumenten die Chance auf 33 Outdoor-
Rucksicke inkusive zweimal 500 Gramm

”ALFONS ZITTERBACKE — . Le Gruyere AOP Classic und Réserve. Fir
ENDLICH KLASSENFAHRT*

das Thekenpersonal gibt es drei Outdoor-
Rucksdcke inklusive zweimal 500 Gramm
Le Gruyére AOP Classic und Réserve zu

gewinnen. Das Gratis-Werbemittelpaket mit
@ @ O @ @ ¢ einem kompakten Thekendisplay und 50 Ge-

winn-Rezeptkarten kann direkt bei der Swit-
ArRren  TaNET MU wiliy zerland Cheese Marketing bestellt werden,
solange der Vorrat reicht. Mediale Unter-

l * stiitzung erfahrt der Le Gruyere AOP durch
eine Print- und Online-Kampagne unter dem
Motto ,,Der Geschmack der Schweiz seit
1115%. In reichweitenstarken Genuss- und
Frauen-Titeln sowie digital wird vor allem
eine jlingere Zielgruppe angesprochen.
]

EHDL!C-H KLASSENFAHRT!

mmwm'

LoV s

Wiesehoff Sahnemolkerei

DIAMANT-FAHRRAD
GEWINNEN

Zum Kinostart von ,,Alfons Zitterbacke — Endlich Klassenfahrt!* am 7. Juli 2022 ver-
lost die Wiesehoff Sahnemolkerei ein Diamant Fahrrad 018 — ein All-Terrain-Bike fur
urbane Abenteurer. Teilnehmer kénnen bis zum 30. August 2022 das Formular auf
wiesehoff-gewinnspiel.de ausflillen und abschicken.

Lustenberger & Diirst
LeSuperbe-Gewinnspiel

Das Schweizer Unternehmen Lustenberger & Diirst verlost 50
Grill-Raclette-Pfinnchen von Nouvell. Wer auf der Website
le-superbe.com bis zum 30. September 2022 die Gewinn-
spielfrage zum Schweizer LeSuperbe-Raclette-Kése richtig be-
antwortet, hat die Chance auf das praktische Pfannchen mit
Antihaft-Beschichtung und Teleskop-Griff aus hochwertigem
Chromstahl.
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Konsortium Pecorino Romano

EUROPAISCHE QUALITAT
IN SCHONSTER FORM

Unter dem Motto ,,European Quality in its Best Form* — européische Qualitét in ihrer
schénsten Form — startet die aktuelle Kommunikationskampagne fiir Pecorino Roma-
no g.U. ins zweite Jahr. Die vom Konsortium zum Schutz des Pecorino Romano g.U.
entwickelte und von der Europdischen Union kofinanzierte Kampagne verfolgt gleich
zwei Ziele: Sie soll im Allgemeinen die Bekanntheit und Wiedererkennung europa-
ischer Qualitatslebensmittel mit dem g.U.-Siegel erhéhen. Gleichzeitig soll sie die be-
sondere Qualitdt der mit dem g.U.-Siegel ausgezeichneten Kasesorten am Beispiel des
Pecorino Romano g.U. hervorheben. Die im April 2021 gestartete dreijahrige Kam-
pagne lauft parallel in Deutschland und Italien und richtet sich sowohl an Fachleute als
auch an Verbraucher.

Zubereitungsideen im Fokus: Auch im zweiten Kampagnenjahr stehen die ver-
schiedenen Zubereitungsmoglichkeiten des Pecorino Romano g.U. im Vorder-
grund. Als Kampagnenbotschafter macht der Koch und Autor Stevan Paul mit Re-
zepten und Empfehlungen Lust auf diesen Kdse. Damit noch mehr Kiichenchefs auf
die vielféltigen Einsatzmoglichkeiten aufmerksam werden, wird in Zusammenarbeit
mit dem Bundesverband Deutscher Kéche e.V. der ,,Pecorino Romano Cup* orga-
nisiert. Noch bis zum 31. August 2022 kénnen sich Teams aus jeweils zwei Kocha-
zubis ab dem zweiten Ausbildungsjahr mit einem kreativen Rezept bewerben.
Detaillierte Informationen zum Bewerbungsverfahren kénnen unter rgorowski@
sopexa.com angefordert werden.

In der digitalen Welt:
Auch online steht alles im

I.|. II'“ Ii'ﬂll:\\{ I “. 11H '_1” II'I--'\L.IZ
IN IHRER SCHONSTEN FORM.

Zeichen der raffinierten
Pecorino-Kiiche. Bei einem
Workshop nimmt Stevan
Paul interessierte Food-
blogger mit auf eine kulina-
rische Reise und inspiriert
sie zu eigenen Content-
Kreationen. Die Website
enjoypecorinoromano.
eu/de vermittelt weiter
spannendes Wissen (Uber
den Pecorino Romano
g.U. sowie seine Zuberei-
tungsmoglichkeiten  und
informiert laufend Uber
Neuigkeiten. Auch in den
sozialen Netzwerken ist
die Kampagne aktiv: auf
Facebook unter @EnjoyPe-
corinoRomanoDE und auf
Instagram unter @enjoype-
corinoromano.de.

FECURINO OSSO e G

Molkerei Riicker

Immer dem Kise nach

Wer die halbe Welt gesehen hat, lernt die
Heimat neu zu schitzen. So ergeht es dem
»Extremreporter und geblrtigen Ostfrie-
sen Harro Fiillgrabe. Fiir seine zahlreichen
Dokumentationen hat er inzwischen weit
Uber 100 Lander bereist. Nun entdeckte
er seine Heimat neu — und dazu den regio-
nalen Kése. Fir die norddeutsche Familien-
molkerei Riicker begab er sich vom 13. bis
16. Juni 2022 auf die Spuren des Ostsee-
Cheddars und berichtete live auf Instagram
und Facebook von seinen Erlebnissen. Ne-
ben der Besichtigung der wichtigsten Se-
henswirdigkeiten auf dem Weg von der
Auricher Molkerei zur Ostsee-Molkerei
Wismar, besuchte er auch eine Ricker-Kis-
tenbauernfamilie in Ostfriesland, entdeckte
den Ursprung des Familienunternehmens,
die alte Meierei auf Fehmarn, und lieB sich
in die Geheimnisse der natiirlichen Késerei-
fung in Wismar einfiihren. Die Familien-
molkerei schldgt mit Harro Fillgrabe einen
neuen Weg in ihrer Social-Media-Kommu-
nikation ein. ,,Anstatt im TV nahm er nun
erstmals seine Social-Media-Follower live
mit auf die spannende Reise und erreicht
damit die fur unseren Ostsee-Cheddar rele-
vanten Zielgruppen der Generation Y und
Z“, erklart Insa Ricker. Die Social-Media-
Stories sind auf dem Instagram-Kanal von
Insa Riicker im Highlight zu sehen.
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JETZT BUCHEN!
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THEMEN IM
SEPTEMBER
2022:

Neu gedacht,
neu gemacht
- Joghurt, Quark & Co.

Sie sind einerseits die Klassiker
im Kihlregal und stehen fir
Bestandigkeit.  Andererseits
punkten vor allem Joghurt
und Quark mit saisonalen Im-
pulsen und Trendsortimenten.
Zusammen mit dem Dessert-
sortiment bilden sie das Herz-
stlick eines jeden Kihlregals.

Start-ups - Die neuen
Impulsgeber im Markt

Es sind vor allem die im Trend
liegenden Alternativprodukte,
die die zahlreichen Start-ups
bedienen und den Weg ins
Kuhlregal suchen. Aber auch
mit  klassischen  Milchpro-
dukten drédngen junge Unter-
nehmen auf die groBe Mopro-
Bihne.

Ihre Ansprechpartner fiir weitere Informationen und Angebote:

Dirk Zimmermann
Medienberatung

E-Mail: dz@blmedien.de
Tel.: 01 57/86 8074 79
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Daten und Fakten

zum Weltmilchmarkt

Das ZMB Jahrbuch
Milch 2021 veran-
schaulicht die Markt-
entwicklungen in
Deutschland, Europa
und in wichtigen Dritt-
landern anhand von
Zahlen, Daten und
Fakten.

ZMB Jahrbuch Milch

Der Milchmarkt
in Zahlen

Dairy markets
in figures

Zeitreihen zu Erzeugung, Ver-
brauch, AuBenhandel und
Preisen zeigen die wichtigsten
Marktbewegungen auf, er-
ganzt durch kompakte Kom-
mentare und Grafiken.

Das ZMB Jahrbuch ist ein un-
entbehrliches Nachschlage-
werk fur alle, die sich mit dem
Milchmarkt beschaftigen -
2020 erstmals zweisprachig in
Deutsch und Englisch.

Jetzt bestellen unter:
fachbuch@blmedien.de oder
moproweb.de/zmb2021

i = ] ]] immer ein Genuss!
%gf-ﬂeﬁng “#l.lsEEKE aimoproweb  KASEWEB
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