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GUT ZU WISSEN

Die Netzwerker

»Milchverarbeitungsstandorte® sind in den
landlichen Gebieten Europas ein wichtiger
Arbeitgeber. Fast 9o Prozent der 300.000
Mitarbeiter leben in sehr kleinen Gemeinden.
Insgesamt arbeiten die ansdssigen Molkereien
mit rund 650.000 Milchviehbetrieben
zusammen.

Ich kam, sah und af} i\

Das Wort Kase stammt vom lateinischen
»Caseus“ ab. Die deutschsprachigen Volker
haben spatestens im achten Jahrhundert
den Begriff von den Romern tibernommen,
zusammen mit dem Wissen Uber die
Herstellung von Kase.

In aller Ehre

Fast jeder Landwirt engagiert sich
bundesweit ehrenamtlich. Laut einer
Umfrage des dlv-Marktforschungspanels
agri EXPERTS sind sie in Freiwilligen
Feuerwehren, Landfrauenverbanden,
Politik und Kirche tatig. Durchschnittlich
fast 15 Stunden sind sie im Monat

in dem Feld aktiv.

Quellen: eda, SRF, Agrarheute
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Unsere Chance.

Liebe Leserinnen und Leser,

wer regelmaRig die Milchwelt liest, weif3: Dieses Heft ist keine Fiinf-Minuten-Lektiire.

Es ist kein Medium, das tagesaktuell iiber die Dinge des tiglichen (Arbeits)lebens

berichtet - das kann und soll es auch nicht. Wir wollen Themen rund um die DMK tiefer beleuchten
und die vielen Facetten aufzeigen, wie sich Erndhrung und alles was damit zusammenhéngt, in
den gesellschaftlichen Stromungen bewegt.

Die Milchwelt ist unsere Stimme nach aufen hin, weil sie zeigt, dass DMK den Zeitgeist erfasst und
ihn auch lebt. Sie verdeutlicht aber auch intern, warum und auf welche Weise wir gerade in allen
Bereichen des Unternehmens so handeln wie wir es tun. Zweimal im Jahr wollen wir daher kom-
pakt aber trotzdem umfangreich informieren. Feedback? Ist uns immer willkommen!

Wenn Sie in die aktuelle Ausgabe eintauchen, sehen Sie, dass wir uns direkt mit einer scheinbaren
Uberlebensfrage beschiiftigen. Wir erleben unruhige Zeiten, egal wo wir hinblicken: in Politik,
Gesellschaft, Wirtschaft. Massendemonstrationen fiir mehr oder weniger Klimaschutz, gegen
internationale Spannungen und Kriege, gegen Rechtsruck und undurchdachte politische Hauruck-
Aktionen pragen das offentliche Bild seit Wochen und Monaten. Natiirlich beeinflusst das auch den
Blickwinkel auf die Milch- und Erndhrungswirtschaft.

Wir wissen um die Hiirden, die sich dadurch fiir Landwirte und Unternehmen ergeben. Anstatt uns
als wichtige Impulsgeber bei Themen wie Klimaschutz, Energiewende, zukunftssichere Ernihrung
oder den Erhalt des lindlichen Raums mit an den Tisch zu holen, behandelt man unsere Branche
oft, als wiirden die Menschen darin ihr eigenes Handwerk nicht verstehen. Kein Wunder,

dass vielen die Hutschnur platzt.

Die Landwirtschaft hat bundesweit Aufmerksambkeit erregt.
Uns als Molkereigenossenschaft ist dabei wichtig, mit dieser Aufmerk- e
samkeit verantwortungsvoll umzugehen. Gerade im Hinblick auf die o '
diesjdhrige EU-Wahl bietet sich genau jetzt die M6glichkeit, Themen
wie den Green Deal, die Farm-to-Fork-Strategie oder Agrarsubventio-
nen ohne tumben Populismus - dafiir mit umso mehr Sachverstand
neu zu verhandeln.

Diese Chance sollten wir nutzen.
Thr

Oliver Bartelt
Kommunikationschef DMK Group.
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INHALT INHALT

Wir steigern die Effizienz
... mit TIGER ENDE DES

SILODENKENS

Mitarbeiter finden
Lésungen fir eine
bessere DMK-
Performance.

In dieser Ausgabe

EINE FRAGE DES GESCHMACKS

Im Rahmen einer gesundheitsbewussten Ernahrung
steht die Milch in der Kritik. Dennoch ist ihr Geschmack
fast jedem wichtig. Wir betrachten die

verschiedenen Blickwinkel.

FUR DIE KLEINEN
Mit , Alete bewusst”
bringt DMK
pflanzliche Menis
in die Glaschen.

Land mit
Potenzial

SERVICE
STILLSTAND ADE AL E Impressum
Bei DMK kann sich jeder Ansprechpartner
Mitarbeiter individuell m
weiterbilden.
WENN AUFGEBEN DMKIN VIETNAM
KEINE OPTION IST Stidostasien wird
Ein Landwirt und sein zum Erfolgsmarkt fir
Kampf gegen die Flut. Oldenburger.
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NIEMALS OHNE MILCH
Rezepte, die immer
funktionieren.

AUS UBERZEUGUNG ZURUCK
Mitarbeiter berichten davon,

[} umrrRAGE MILCH

NOMSIKER Hockeer | warum sie nach einem
Wir haben Passanten gefragt, ZUM TREND- Unternehmenswechsel
was ihnen Milch bedeutet. wieder zuriick zu DMK kamen. ANDERS LECKER
Lt MILRAM hat einen
Rufden E—:MM Neuen: FrihlingsQuark
derviicn | e T, wildkriuter.
Ko ——
' ftl DAS
ETWAS ANDERE
PORTRAT
”mkﬂgﬁoﬁgﬁéw Was haben

Mitarbeiter in
ihren Taschen und
was bedeuten die
Gegenstande?

Genderhinweis: Entsprechende Begriffe gelten im Sinne
der Gleichbehandlung grundsatzlich fiir alle Geschlechter.
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UMFRAGE

UMFRAGE:

Auf den
Spuren
der Milch

Kise, Joghurt oder pflanzliche
Alternativen? Wir wollten wissen,
welche Rolle die Milch im Alltag

der Menschen spielt. Ist es der pure
Geschmack? Sind es Kindheitser-
innerungen? Hat sich der Genuss
verdndert durch das Bediirfnis nach
Tierwohl und Nachhaltigkeit?

Wie stark konkurriert die Milch
mit pflanzlichen Alternativen?

Wir haben direkt auf der Strae
nachgefragt. Die Antworten zeigen
die Vielfalt - aber auch die vielen
Uberschneidungen in den Ernih-
rungsgewohnheiten.

»Ich komme aus der kleinen Gemeinde
Hiddenhausen in NRW und bin mitten in der
Natur aufgewachsen. Das pure Landleben:
frische Luft, Kiihe, die im Sommer auf der
Weide grasen und auch mal aus dem Stall
ausbiixen, Landwirte, die frische Milch pro-
duzieren. Das hat mich geprdgt. Milchpro-
_dukte sind fester Bestandteil meines Speise-

6 MILCHWELT April 2024
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FUR MICH HEIMAT*"*

plans, wie etwa Jo oder Schmelzkdse.
Das passt zu meinemn.Berufsleben, da ich
auch nachts arbeiteri-muss und dann nicht
schwer essen kann:*Das-bedeutet weniger
Fleisch, obwohl ich das gerne esse. Dann
greife ich zu vegetarischen Alternativen,
die mir in Verbindung mit Milchprodukten
die bendtigte Kraft geben.”

Theo Janssen

H LIEBE

«

»Das Wort Milch steht fiir etwas Nahrhaf-
tes, etwas Positives. Ich kaufe frische Kuh-
milch fiir meinen vierjdhrigen Sohn, der
sich damit sein Knuspermiisli zubereitet.
Das weckt friiheste Kindheitserinnerungen
in mir, weil ich so meine Cornflakes gegessen
habe. Mittlerweile hat sich meine Erndh-
rung aus verschiedenen Griinden gedndert
und ich trinke keine Kuhmilch mehr, son-
dern pflanzliche Alternativen, kann aber im
Alltag nicht auf Milchprodukte verzichten,
wie Butter und vor allem Kdse. Das hat mit
meiner Liebe zu Frankreich und der grofSen
Vielfalt an leckeren Kdisesorten zu tun.”




Frank Drefiler, 60 Jahre
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und tririken Milch.:Das i§t

* fir,michddsbesondere, 'd"a:tss. Lo
Milthprodukte so'beif gefd- - . i
chert sind. Sié gebenmir ein 2 -'3.;,_;
Gefilhl ‘ﬂg’Zt_lfrl'édez}'@it undss 5 Ak
aveREmEIefi de :

ag= I’-:}ﬁ v
\ ,l"" e Rh ‘g Yo .’.,.'

{7y
Sil van Alphen, 19 Jahre

,»Das ist fiir mich das Schénste, wenn ich mal feiern war
und am ndichsten Morgen aufwache und Durst habe:
Kiihlschrank auf und eine kalte Milch auf einen Schlag
auszutrinken. Das ist schmackhaft, séttigt und macht
mich einfach gliicklich.
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-, Ich denke beim Thema Milc Kiihe gut gehalte en. Ic ' : ] 2
eigentlich nur an die Kuh, Ki vertraue, da bin ichganz eh ST i : .1; J| ]

auch darauf, da rzeuger

* zumir als Konsumentin tra

rent sind. Ich liebe Kiihe, we

iir mich schone Tiere sin
-

heitserinnerungen oder dhnliche
g Gefiihle habe ich nicht. Fiir
spielen Tierwohl und Nachha
tigkeit bei der Milchprodukti
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eine grofie Rolle. Ich habe ei ich liebe ar F | <k
fach ein besseres Gefiihl, wenn Pflanzliche Alternat ] o
 ich beim Einka o
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UMFRAGE

ICH TRIN E
PFLANZ
ALTERNA

(«

10 MILCHWELT April 2024

»Mein Erndhrungsplan hat sich stark

in Richtung vegetarischer und veganer
Kost verdndert. Als Kind liebte ich Milch.
Meiner Oma zuzusehen, wie sie leckeren
Joghurt per Hand aus Milch zubereitet,

. «War fiir mich ein Highlight. Aber nun

konsumiere ich keine Kuhmilch mehr,
sondern ausschliefllich pflanzliche Alter-
nativen mit Hafer, Soja und Mandel. Sie

haben meine Lust auf Kuhmilch abgel0st,

denn ich finde sie geschmackvoller und
stifier. Ich verzichte aber nicht vollkom-
men auf Milchprodukte. Ich esse Frisch-
kdse, Porridge und Kdse. Ich bin nicht

so radikal in der Erndhrungsfrage. Ich
lasse mich mehr von meinem Geschmack
leiten. Dazu zdhlt zum Beispiel auch die
Anmutung der Produkte: Buntes und
poppiges Design spricht mich einfach
mehr an. Die Optik reizt mich bei der
Verpackung. Vielleicht wiirde ich wie-
der Kuhmilch kaufen, wenn die Werbung

innovativer wiire. Markenprodukte sind
mir besonders wichtig.“

Maria Hain, 34 Jahre

MIT MILCH
VERBINDE
ICH GENUSS

,»Mit Milch verbinde ich Genuss.
Am Wochenende hatte ich friiher
immer ein kleines Morgenritual:
warmer Kakao in einer Kuh-
tasse. Das habe ich geliebt. Und
auch in meiner Studentenzeit hat
mich Milch immer begleitet, ob
im Miisli oder im Porridge. Gute
Erndhrung hat viel mit Wohlfiih-

len zu tun. Deswegen achte ich in
den vergangenen Jahren.bewuss-
ter darauf, was ich esse - ich
koche Ofter und suche gezielt die
Zutaten aus. Milch oder Sahne
nutze ich, wenn ich mal eine
Karottensuppe selber mache.
Frisch zubereitet schmeckt es

am besten.“
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Jelle van der Werff, 47 Jahre

,Ich starte morgens den Tag mit einem Glas kalter
Milch, weil es mich mit den notwendigen Proteinen,
Vitaminen und Mineralstoffen versorgt. Ich achte
darauf, dass meine Familie auch Milchprodukte

zu sich nimmt, da sie neben Obst und Gemiise fes-
ter Bestandsteil einer gesunden Erndhrung sind.
Dazu gehért auch Abwechslung im Essensplan: Wir
kochen regelmdifig vegetarisch, verzichten aber
nicht komplett auf Fleisch oder Fisch.“



Janette Derkse, 57 Jahre

¢ ( inken %
on aber Mil odukte im Alltag zu uns. So

— ——  wibr’szum Fri stl?ck eine Schiissel Joghurt mi 4 £) s
. ¥ Aprikosen,Walniissen und Blaubeeren. We‘nm‘-i\ :
- ich beispielsweise Kartoffelpiiree zubereite, - -
= verwende ich Milch. Sahne-Gouda haben wir__ .
imnialii | reic %

L Y 4
: ,;Bef"Milchpr.odukten bin ich,sghr wiihlerisch. Ich - :L':. :
konsumiere ausschliefilich Joghurt; Créme fraiche ad oy -
e .. oder Kochsahne.'Die Bandbreite der-Produlkte, i~ .

" meiner Kiicheist eher klein, dafiir achte ich auf : a e
Quali';éit. Dazu gehort wenig Zucker, viel Ger"zﬁ"ég,“_ 2
Obst, gesundes Fett, Fisch und vegane Kost. Das
istgut fiir die Gesundheit - und das gezielte Ein-
kaufen vermeidet zudem Lebensmittelverschwen- *
dung.” et / (e~
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Die
retchenfrage

Erndahrung ist im Wandel. Welchen Platz nimmt

die Milch in ihr noch ein? Eine Bestandsaufnahme.

den sozialen Netzwerken, Infos zum Lebensmittel per

Smartphone - im Alltag steigt das Interesse an dem,
was wir konsumieren. Es sind nicht nur neue Geschmacks-
ideen und Foodtrends, die die Kiiche erobern, sondern auch
die Art und Weise, wie wir auf die Lebensmittelproduktion
blicken. Verbraucher achten nicht nur auf mehr
Tierwohl und einen nachhaltigeren Umgang mit
Mutter Erde. Es ist auch die Gesundheit, die
eine immer groflere Rolle spielt - sie ist eng
verkniipft mit dem, was wir zu uns nehmen.
In dieser Gemengelage treffen Fakten und
Meinungen aufeinander, was gute Ernihrung
ausmacht.

Das betrifft nicht zuletzt das Grundnahrungs-
mittel Milch. Unsere Milch steht im Kreuzfeuer
der Kritik, wird zum Umweltproblem und Gesundheitsrisiko
erklart. Die Liste der Vorurteile ist lang - und steht dennoch
im Widerspruch zum Kaufverhalten der Konsumenten. Trotz
der Unkenrufe und einem verdnderten Konsumverhalten in

K ochshows im Fernsehen, Erndhrungsinfluencer in

den jlingeren Generationen hinsichtlich pflanzlicher Alternati-

ven, befinden sich weiterhin Milch und Milchprodukte in den
Kiihlschrdanken des Landes.

Die Griinde dafiir sind mannigfaltig. Milch und Milch-
produkte sind nicht nur Nahrungsmittel. Sie erfiillen auch
einen psychologischen Aspekt. Sie stiften Zugehorigkeit und
Identitdt in unserer Kultur. Milch ist fiir viele Erinnerung
an Kindheit, an Momente, Situationen, Rituale. Das positive
Geschmackserlebnis wird verkniipft mit den individuellen

Geschichten jedes einzelnen. Zudem ist Milch gesund-
heitsfordernd. Sie ist Lieferant von hochwertigem
Protein, Kalcium, Kalium, Vitaminen und Spuren-
elementen - und bei gesundheitlichen Aspekten
wie Herz-Kreislauf-Erkrankungen weit besser als ihr
Ruf: Denn laut einer laufenden wissenschaftlichen
Studie des Universititsklinikums Freiburg triggert
Milch Krankheitsbilder aus diesem Bereich nicht.
Fakten sollen endlich Sachlichkeit in den Diskurs
bringen. Das bedeutet fiir die Milchindustrie aber auch,
sich aller Kritik zu stellen, die notwendigen klimaneutralen
Produktionsweisen einzufiihren und auf die sich verdndern-
den Foodtrends und Wiinsche der Konsumenten einzugehen.

Auf den folgenden Seiten beleuchten wir genauer, welche

Rolle Milch in unserer Erndhrung spielt - und warum sie
eine unverriickbare Komponente in unserem Essverhalten

bleiben wird.

TOP-THEMA
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Ein Schluck Erinnerung.

Milch ist das erste pragende

Geschmackserlebnis.

verborgene
Kraft

Was beeinflusst unser Essverhalten?

Arzt und Ernahrungspsychologe,

Thomas Ellrott Uiber friihe Pragungen

und die Rolle der Milch.

Herr Ellrott, formt die Kindheit den
Gaumen fiir das ganze Leben und
konnen wir von einer Macht ge-
schmacklicher Priagung sprechen?
Babys maogen siifilich-milchig-vanillear-
tige Geschmacksnoten. Diese Vorliebe ist
angeboren und das ist gut so, denn so ist
sichergestellt, dass Neugeborene Mutter-
milch mogen. Auch das Essen der Mutter in
Schwangerschaft und Stillzeit prdgt kindli-
che Vorlieben. Sie mdgen das lieber, was sie
schon iiber Fruchtwasser und Muttermilch
mitschmecken konnten. Diese Prdgung
sowie das spdtere Vorleben am Familien-
tisch sind eine Art lebenslang wirksames
Fundament. Andert sich das soziale und
kulturelle Umfeld, wird das Fundament
durch neue Gewohnheiten iiberformt.

Gibt es so etwas wie ein kulinari-
sches Zugehorigkeitsgefiihl und
welche Rolle spielt Milch dabei?
Tatsdchlich gibt es Speisen, die ein kultu-
relles Zugehérigkeitsgefiihl transportieren.
Das gilt in erster Linie fiir Lebensmittel
und Getrdnke, die fast alle Menschen eines
Kulturkreises generationsiibergreifend
verzehren. Hierzulande zdhlen Milch und
Milchprodukte dazu. Solche traditionellen
Speisen stiften Zugehérigkeit und Identitdit.

Die Geschichte der Menschheit ist
mit Milch verkniipft. Inwieweit wird
sie als kostbares Lebensmittel heute
noch wahrgenommen?

Hier diirfte es erhebliche regionale und
kulturelle Unterschiede geben. Fakt ist,
dass Milch besonders reich an Ndhrstof-
fen ist und kulturiibergreifend ein guter
Lieferant von hochwertigem Protein, von
Kalcium und Kalium, Vitaminen und
Spurenelementen. Je knapper die regionale
Versorgung mit diesen lebensnotwendigen
Ndhrstoffen, desto wichtiger ist der Bei-
trag von Milch. Gibt es hingegen sehr viele
Alternativen im Speisenangebot und ist

die Versorgungslage gut, diirfte die Wert-
schdtzung von Milch geringer werden.

Wie deuten Sie den Trend

jiingerer Konsumenten hin zu
pflanzlichen Alternativen?

Fiir die Generation Z sind Themen wie
Klimawandel und Tierwohl besonders
wichtig. Vor allem aus diesen Perspektiven
gibt es gute Argumente fiir pflanzlichen
Milchersatz, wie zum Beispiel aus Hafer,
Erbsen, Soja. Wihlen junge Menschen sol-
che Produkte, konsumieren sie diese im
Gegensatz zu Kuhmilch mit gutem Gewis-
sen. Hinzu kommt, dass es derzeit auch
besonders hip und trendy ist, solche Milch-
ersatzprodukte zu konsumieren. Durch
deren Wahl definiert man seine Gruppen-
zugehorigkeit zu einer politisch korrekten
Bevolkerungsgruppe, vor allem in Grof3-
stadten. Damit Ersatzprodukte gemocht
werden, miissen sie jedoch moglichst nah
am Geschmacksprofil von Kuhmilch sein,
denn diese Vorliebe bleibt erhalten.

Es wird heutzutage weniger
Trinkmilch konsumiert. Trotz-
dem sind Milchprodukte, wie
Kése, Butter, Joghurt, beliebt.

Wie erklidren Sie sich das?

Milch als Getriink ist stark mit Kindheit
verbunden, gerade weil Kinder wesent-
lich mehr pure Trinkmilch konsumieren

TOP-THEMA

als Erwachsene. Kdse, Butter, Joghurt, etc.
sind dagegen eher Erwachsenen-Milch-
produkte, die das ganze Leben gern geges-
sen werden. Fernab der Klimadiskussion
gibt es ja auch gute gesundheitliche Argu-
mente, vor allem fiir fermentierte Milch-
produkte wie Joghurt und Kdse. Und auch
aus Klimaschutzsicht gibt es Kompro-
misse, wie etwa spezielle Klimamilchfar-
men, die pro Liter Milch weniger Treib-
hausgase freisetzen.

Wieso steht die Milchproduktion

in der Kritik und warum werden
trotzdem weiterhin Milch- und
Milchprodukte so gern konsumiert?
Menschen empfinden das oft nicht als
Widerspruch, weil sie mehrere Positionen
gleichzeitig einnehmen kénnen. Die eine
davon wdre beispielsweise die des Kriti-
kers an der modernen Tierhaltung und
Landwirtschaft. Die andere -

vollig getrennt - die

des traditionel-

len Verbrau-

chers, der

Speisen und

Getrdnke

so schatzt,

wie er diese

kennenge-

lernt hat.

PD Dr. med. Thomas Ellrott ist Leiter des Instituts

fuir Ernahrungspsychologie an der Georg-

August-Universitat Gottingen.
AulRerdem ist er wissenschaft-
licher Leiter der Deutschen
Gesellschaft flr Ernahrung

e. V., Sektion Niedersachsen,
sowie Vorstandsmitglied der
Plattform Ernahrung und
Bewegung. Im vergangenen
Jahr wurde er in den wissen-
schaftlichen Beirat des
Blrgerrats ,Ernahrung im
Wandel“ berufen.
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Auf dem
Prifstand

Mythos oder Fakt — das Wissenschaftsprojekt

,Update Milch® untersucht die gesundheitlichen

Auswirkungen von Milch und Milchprodukten.

ie schidlich ist die Milch fiir uns Menschen?
w Lisst sie uns dicker werden? Erhoht sie den Blut-

druck? Um eine Tatsache vorwegzunehmen: Sie
ist unbedenklich fiir das Herz. Das ist das Zwischenergebnis
einer sogenannten Netzwerkmetaanalyse, die vom Institut
fiir Evidenz in der Medizin am Universititsklinikum Frei-
burg durchgefiihrt wurde. Dafiir wurden die Ergebnisse von
19 Studien begutachtet und ausgewertet. Die

Wi haftler h. if 11 ; ; .F i P ! i h
issenschaftler haben dabei festgestellt, ,,Dle Mll(,'h besserte. Fermentierte Produkte wie Joghurt

dass Milch und Milchprodukte wie Kédse und

Joghurt keinen negativen Einfluss auf Blut- 1t f ur dle meisten Auch das Korpergewicht stieg durch mo-
druck und Cholesterin haben. Auch nicht Menschen VOlllg deraten Konsum nicht an und die Blutfett-
auf andere Risikofaktoren fiir Herz-Kreis- unb edenkll‘ch un d werte wurden kaum beeinflusst. Sie gelten als
lauf-Erkrankungen. So spielte es keine Rolle, . Marker fiir Krankheiten wie diverse Durch-
ob die Versuchsteilnehmer fettarme oder em WertVOlleS blutungsstérungen, Herzinfarkt, Schlaganfall
Vollfettprodukte und mehr als die empfoh- Lebensmittel . oder Diabetes. Herz-Kreislauf-Erkrankungen

lenen zwei Portionen zu sich nahmen. Die

TOP-THEMA

Neutrale bis positive Effekte

Im vergangenen Jahr wurde nun die Netzwerkmetaanalyse
vorgestellt. So konnten die Forscher unter anderem belegen,
dass sich durch fettarme und fettreiche Milchprodukte der
systolische Blutdruck, der den Druck beim Herzschlag misst,
wenn sich der Herzmuskel zusammenzieht und sauerstoff-

reiches Blut in die Gefifie pumpt, leicht ver-

hatten sogar eine noch bessere Wirkung.

sind mit rund 40 Prozent aller Sterbefille die

Empfehlung liegt laut Erndhrungsexperten

fiir Erwachsene bei Milch mit rund 250 Milli- Direktor des Else Kréner- ,Wir sehen, dass Milch und Milchprodukte
litern oder als Milchprodukt, beispielsweise Fresenius-Zentrums fir einen relativ guten Schutz vor Dickdarmkrebs lie-
Joghurt, und zwei Scheiben Kése am Tag. Erndhrungsmedizin. fern“, so Hauner. Moglicherweise wird durch das

Streitthema Milch

Die Untersuchung ist Teil der vor einem Jahr gestarteten
Studie ,,Update: Milch - Neues aus der Wissenschaft®, an der
sich zusétzlich das Kompetenzzentrum fiir Erndhrung in
Freising und das Institut fiir Erndhrungsmedizin der Tech-
nischen Universitidt Miinchen beteiligen: geballter Wissens-
austausch, um sich mit Vorurteilen auseinanderzusetzen.
,Das Thema Milch und Milchkonsum wird zunehmend
kontroverser diskutiert, die Sachlichkeit geht dabei verlo-
ren“, sagt Hans Hauner, Erndhrungsmediziner und Leiter
der Miinchner Forschungsgruppe. Ziel sei es, einen Uber-
blick {iber aktuelle Erkenntnisse zu schaffen. Denn es gibt
viele Beobachtungsstudien zum Zusammenhang zwischen
Milchkonsum und Krankheitsrisiken. Bisher war die Daten-
lage fiir Wissenschaftler jedoch nicht ausreichend. Update
Milch fasst den neuesten Forschungsstand zusammen.

Die Studie dient dazu, den emotional aufgeladenen Dis-
kussionen, wie sie etwa in sozialen Medien stattfinden, mit
wissenschaftlich fundierten Ergebnissen entgegenzuwir-
ken. ,Wer laut schreit, bekommt mehr Gehor, als jemand,
der niichtern und sachlich bleibt“, sagt Hauner. Hiufig
fehle es aber an Belegen fiir getroffene Aussagen.

Prof. Dr. Hans Hauner,

fiihrende Todesursache in Deutschland.

enthaltene Kalzium die Schutzfunktion vermit-
telt. Die Wissenschaftler wollen das als néchstes erforschen.
Auflerdem priifen sie die Auswirkungen von Milchkonsum auf
Karzinome und Diabetes. ,,Die Milch ist fiir die meisten Men-
schen vollig unbedenklich und ein wertvolles Lebensmittel.“
Sie sei auflerdem ein guter Eiweif2-, Vitamin- und Jodlieferant.

Prof. Dr. Hans Hauner ist
Direktor des Else Kroner-Fre-
senius-Zentrums fur Ernah-
rungsmedizin mit Standorten
am TUM-Klinikum rechts der
Isar und am Wissenschafts-
zentrum Weihenstephan.
Seine fachlichen Schwerpunkte
liegen auf der Erforschung von
ernahrungsmitbeding-
ten chronischen
Krankheiten wie
Adipositas und

Typ 2 Diabetes.
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Trends in

aller Munde

Wie sieht die Esskultur von morgen aus?

Mit dem ,Foodreport 2024 beleuchtet

Ernahrungswissenschaftlerin

Hanni Ritzler aktuelle Entwicklungen der

Lebensmittelbranche.

ndere Formen der Mahlzeiten, neue
A Technologien in der Lebensmittel-

produktion, der Vormarsch pflanzli-
cher Alternativprodukte - es sind drei grofie
Themenbereiche, auf die Foodtrendforsche-
rin Hanni Riitzler den Fokus legt. So sieht
sie im Abschnitt ,,Plants for Future, also
Pflanzen fiir die Zukunft, wie der Klima-
wandel und die Moralisierung des Essens
Pflanzen zur neuen Leitsubstanz der Ess-
kultur machen. ,,Klimarelevante Diskurse
fithren dazu, dass sich der Blick auf unsere
Welt, auf die Natur und unsere Rolle in ihr
verandern®, so Riitzler. Sie sieht einen Wan-
del: Der Konsum tierischer Produkte sinkt
zugunsten einer pflanzenbasierten Erndh-
rungsweise. Pflanzen werden zu Rohstoffen
fiir vegane Lebensmittel, um die Ressourcen
des Planeten zu schonen. Auch Trendsetter,
wie etwa die Spitzenkoche, gehen mit dem
Zeitgeist und arbeiten mit Gerichten, die Ge-
miise, Hiilsenfriichte und Obst zum Star auf
dem Teller machen - nicht mehr das Stiick
Fleisch oder den Fisch.

Gamechanger neue
Arbeitswelten

Der nichste Bereich, den sich Hanni
Riitzler in ihrem Foodreport anschaut, ist
,The New Job Normal“. Dabei untersucht
sie, inwieweit der Wandel in der Arbeits-
welt Einfluss auf Mahlzeitenstrukturen
hat. ,Wer den Tag mit Wissensarbeit - ob
zu Hause oder im Biiro - alleine vor dem
Rechner verbringt, wer im Homeoffice
seine Raumlichkeiten mit Partner und
Kindern teilt oder beruflich viel auf Rei-
sen ist, der weif Betriebsrestaurants zu
schitzen, die den neuen Anforderungen
des Work-Life-Blendings entsprechen®, so
die Erndhrungswissenschaftlerin. Denn
die Corona-Pandemie hat den Wandel in
der Arbeitswelt beschleunigt und auch das
Essverhalten teilweise verindert. Immer
mehr Verbraucher ernihrten sich vor
dem Lockdown mit kleineren, sporadi-
schen Mahlzeiten zwischendurch. Die
sogenannte ,,Snackification“ - eine Abkehr
von den klassischen drei Mahlzeiten

téglich. Doch aufgrund der Pandemie
wurde wieder selber gekocht. Aufierdem
boomten Lieferservices, die das Essen
nach Hause brachten. Daraus hat sich eine
Mischform ergeben, die die Betriebsver-
pflegung stirker herausfordert. Hauptge-
richte werden durch mehr kleine Gerichte
ersetzt. Die Esskultur wird vielféltiger
und qualitativ hochwertiger. Betriebs-
kantinen werden zu wichtigen Baustei-
nen der neuen Arbeitskultur, wenn sich
Home- und Office-Worker zu informellen
Begegnungs- und Teambesprechungen

in kleinen Gruppen treffen. Sogenannte
Take-away-Paletten richten sich an Mit-
arbeiter, die nach Hause fahren und dort
weiterarbeiten. Die Kantine wird zum
ganztigigen Serviceunternehmen.

Technologieoffenheit
als Chance

Mit ,,The Green Taste of the Future,
der griine Geschmack der Zukunft,
behandelt Riitzler den dritten Themen-
bereich. Dabei stehen Forschung und
Wissenschaft im Vordergrund und wie
sie neue Geschmackswelten und einen
Paradigmenwechsel in der Produktion
durch Novel Food, neuartige Lebens-
mittel, schaffen. Damit sind Produkte
gemeint, die in der EU vor dem Jahr
1997 praktisch nicht verzehrt wur-
den. Sie bené6tigen im Gegensatz
zu traditionellen Lebensmitteln

wKlimarelevante
Diskurse fiihren dazu,
dass sich der Blick auf
unsere Welt, auf die
Natur und unsere Rolle
in ihr verdndern.“

Hanni Ritzler,
Foodtrendforscherin.

eine Zulassung. ,Viele Landwirte sehen
unsere esskulturellen Traditionen durch
Novel Food gefdhrdet. Dabei kdnnen neue
Technologien helfen, sie auf lange Sicht
zu bewahren.“

Die Agrar- und Lebensmittelwirtschaft
dchze unter der Last des Klimawandels,
den Auflagen zur technischen
Reduktion des CO,-Fuf’ab-

drucks und einem steigenden
Ressourcenverbrauch. Inno-

vative Technologien in der
Lebensmittelproduk-

tion bieten einen

Ausweg an.

{

»

TOP-THEMA

Hanni Riitzler ist Ernahrungswissen-
schaftlerin, Gesundheitspsychologin und
Foodtrendforscherin. In ihrem jahrlich
erscheinenden ,Foodreport“ spiirt die Oster-
reicherin dem Wandel der Esskultur nach.

Online den Foodreport 2024 bestellen:

Quelle:
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Wir sind Milchexperten, aber

wir konnen auch pflanzlich.

Zwei Produktentwicklerinnen

geben Einblicke in ihre Arbeit.

Frau Schomacker, Frau Bode, wie ge-
staltet sich das Suchen und Finden
neuer Lebensmittelprodukte?

Marina Schomacker: ,,Dahinter steckt ein
umfangreicher Unternehmensprozess. Ideen
und Konzepte entwickeln, bewerten und prio-
risieren, um neue oder verbesserte Produkte
zur Marktreife zu bringen. Dafiir miissen sehr
viele Rddchen im Haus ineinandergreifen wie
unter anderem Marketing, Produktion, Einkauf,
Logistik, Lebensmittelrecht, Produkt- und Ver-
packungsentwicklung. Wihrend des Projektes
fragen wir uns immer: Sind wir auf dem richtigen
Weg, konnen wir unser Ziel erreichen, passen die
Timings, befinden wir uns im Rahmen des fest-
gelegten Budgets? Den Prozess konnen alle Mit-
arbeiter im DMK-Prozessportal einsehen. Hier
kann jeder schauen, wer wofiir zustdndig

und verantwortlich ist und welche Priifun-

gen und Freigaben zu erfolgen haben.“

Katja Bode: ,Fiir eine erfolgreiche Ent-

(9
wicklung neuer Lebensmittelprodukte ist die gt e

Zusammenarbeit zwischen der operativen
Entwicklung und dem iibergreifenden Bereich
Center of Expertise Research & Technology (COE
R&T) essenziell. Ein Beispiel ist die Neuentwick-
lung von sogenannten Spreads (pflanzliche
Brotaufstriche). Wir als Team Science & IP aus
dem CoE R&T entwickelten die analytischen
Werkzeuge fiir die Charakterisierung und Vor-
hersage der Lagerstabilitiit der Produkte.
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Neue pflanzliche Rohstoffe, wie etwa
Ackerbohne oder Erbse, wurden unter-
sucht und ihre Wirksamkeit im Endpro-
dukt beurteilt. Das beschleunigte den
Entwicklungsprozess und sparte Ent-
wicklungskosten. Wichtig ist auch der
CoE- Input bei moglichen Rohstoffbe-
trachtungen und deren Austausch in
der Entwicklung. Um die Warenverfiig-
barkeit sicherzustellen, wurde beispiels-
weise ein Alternativrohstoff fiir einen
Stabilisator in der Buttermilch beno-
tigt, den wir in Zusammenarbeit mit
der Entwicklung gefunden haben. Ent-
wicklungsversuche konnten hierdurch
gezielt umgesetzt und unndétiger Res-
sourcenverbrauch verhindert werden.”

Wie wichtig ist Teamwork?

Marina Schomacker: ,,Jeder von uns ist
Ideengeber! Das gilt iibrigens nicht nur
fiir die Mitarbeiter in der Forschung und
Entwicklung. Wir sind sehr gut mit der
Zulieferindustrie und unseren Lieferan-
ten vernetzt. Sie informieren uns iiber
ihre Projekte und stellen uns ihre Pro-
dukte vor, die wir moglicherweise in
unsere Rezepturen einarbeiten kénnen.
Und wir haben einen regelmdfliigen Aus-

,Uns geht es besonders
darum, friihzeitig
Aussagen treffen zu
konnen, um weiter-
hin hohe Qualitdt zu
gewdbhrleisten.”

Dr. Katja Bode.

tausch mit unseren Marketingkollegen.
Welche Trends werden dort aufgespiirt,
was wiinschen sich die Konsumenten? Auf
deutschen und internationalen Messen
lernen wir viel vom Feedback der Kunden
und Besucher und verwenden es fiir Pro-
duktoptimierungen und neue Produkte.“

Blicken wir auf Trends von

Milch- und veganen Produkten.
Worauf stellt sich die Produkt-
entwicklung ein?

Marina Schomacker: ,Verbraucher
beschdftigen sich intensiver mit Erndh-
rung, der gesundheitliche Aspekt nimmt
zu. Unabhdngig davon, ob unsere Pro-
dukte milch- oder pflanzenbasiert sind,
achten wir auf die Zutaten und Zusatz-
stoffe und verwenden nur das, was auch
wirklich benétigt wird. In unserer Mar-
ken-Unit gibt es hierfiir eine prominente
Aussage: MILRAM ohne Schnickschnack!
Hinzukommt, dass wir bei Neuentwicklun-
gen auf einen méglichst geringen Kohlen-
hydratanteil achten. Auch wenn vielen
Menschen siife Produkte gut schmecken,
muss die Gesellschaft umdenken und den
Zuckerkonsum im Hinblick auf mogli-
che medizinische Risikofaktoren redu-
zieren. Dies gilt auch fiir Salz, welches
erndhrungsphysiologisch ungesund ist.“

Woran arbeiten Sie gerade?

Katja Bode: ,Wir entwickeln Testsysteme
zur friihzeitigen Vorhersage der Pro-
duktstabilitdt und Rohstofffunktionalitdt
sowohl in pflanzlichen als auch in milch-
haltigen Endprodukten. Das Zusammen-
spiel von Rohstoffzusammensetzung,
Enzymen, Herstellungsprozess und Lage-

Dr. Katja Bode,
Team Leader Science &

IP Center of Expertise —
Research & Technology.

- \ einem Bronze-Preis belohnt.“
A
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»Verbraucher
beschdftigen sich
intensiver mit
Erndhrung, der
gesundheitliche
Aspekt nimmt zu.”

Marina Schomacker.

rungsparametern wollen und miissen wir
besser verstehen. Uns geht es besonders
darum, friihzeitig Aussagen treffen zu kon-
nen, um weiterhin hohe Produktstabilitdt
und Produktqualitdt zu gewdhrleisten.
Marina Schomacker: ,,Wir stehen unmit-
telbar vor der Markteinfiihrung unse-

res Wildkrduter-Quarks. Durch Zutaten
wie Lowenzahnbldtter, Ringelblumen-
bliitenbldtter und Liebstickel erhdlt das
Produkt ein neues Geschmackserlebnis.
Liebes DMK-Team, ihr kénnt euch schon
freuen, es wird richtig lecker! Aufierdem
arbeiten wir an einer veganen Schmand-
Alternative, die fiir Flammkuchen ver-
wendet wird. Das ist eine besondere Her-
ausforderung, da das Produkt heiff wird
und wihrend des Backvorgangs im Ofen
eine leichte Brdunung erhalten soll.“

Was war fiir Sie ein richtiges
Erfolgserlebnis?
Marina Schomacker: ,Wir haben im ver-
gangenen Jahr MILRAM Fruchtbut-
termilch Mandarine eingefiihrt. Auf-
grund unserer Recherche haben wir
uns gedacht, dass es eine beliebte Sorte
werden wiirde. Dass sie aber so gut
ankommt, hat uns schon positiv iiber-
rascht. Und von der Fachzeitschrift
Lebensmittelpraxis wurden wir
fiir diese tolle Neueinfiihrung mit

Marina Schomacker,
Head of Research and
Development BU
BRAND.
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Im Spiegel der
Verbraucher

Wie sehr wandelt sich der

Markt fur Milch und Milch-

produkte und was verraten

aktuelle Forschungsergebnisse

uber den Konsum?

ielfalt, Geschmack, Quelle fiir
v hochwertiges Eiweif? - Milch und

Milchprodukte stehen bei vielen
Verbrauchern weiterhin hoch im Kurs. Laut
einer repradsentativen Umfrage aus 2023
entscheiden sich rund 94 Prozent fiir
Milch und Milchprodukte als Teil der Er-
ndhrung. Ein Rekordwert. So schitzen rund
drei Viertel der Befragten die vielféltigen
Verwendungsmaoglichkeiten des Lebens-
mittels, wenn auch in unterschiedlicher
Ausprigung: Milchprodukte wie Kise und
Butter werden von 20- bis 29-Jahrigen
weniger verzehrt als von den 40- bis 68-Jah-
rigen. Auch pure Trinkmilch wird von der
jlingeren Generation deutlich weniger kon-
sumiert, zwei Drittel bevorzugen pflanz-
liche Alternativen. Hauptgriinde fiir den
Konsum veganer Produkte sind Annahmen
zu Tierwohl, Klimaschutz und die ver-
meintlich bessere CO,-Bilanz.

Quelle: Bonsai Research
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%

.. der Befragten
konsumieren Butter.

g 68 % der 20- bis 29-Jihrigen

72 % der 40- bis 68-Jihrigen
()
%

.. der Befragten sehen in
% Milch und Milchproduk-
ten vielfiltigste Ein-
.. der Befragten sehen das satzmoglichkeiten.

Tierwohl als wichtigsten
Grund, pflanzliche
Alternativen zu nutzen.

° * 70
%0
Y .. finden, dass Milch und Milch-

produkte lecker schmecken.
@0
s

94,

.. aller Befragten
konsumieren
Milch & Milchprodukte.
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O 42 %
der 20- bis

(0)
%) 29-Jihrigen
52 %
.. der Befragten der 40- bis

trinken Milch pur.  68-Jihrigen

14
%

.. der Befragten wollen mit dem

Konsum pflanzlicher Alternativen
zeigen, dass sie bewusster leben.

Ca

60

.. der Befragten halten
Milch und Milchprodukte
fiir eine Quelle hoch-
wertigen Eiweif3es.

44 9

..sehen in Milch und
Milchprodukten das
beste Preis-Leistungs-
Verhiiltnis. Ein
Umfragewert, der steigt.

70

.. aller Befragten konsumieren
pflanzliche Milch-Alternativen.
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%

.. der Befragten kaufen Kiise.

78 % der 20- bis 29-Jihrigen
90 % der 40- bis 68-Jihrigen

34%

... konsumieren
Sahne.

0
42 /) der Befragten

‘ .. nennen Kimaschutz
und bessere CO,-Bilanz als
Griinde fiir den Konsum
pflanzlicher Alternativen.

33
NS
2

..sehen Milch als Ausloser
von Allergien oder Un-
vertriglichkeiten. Ein
Umfragewert, der kon-
tinuierlich sinkt.
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EURO DES DES FMCG- UMSATZ-
zusatzlichen Umsatz ABSATZES UMSATZES STEIGERUNG
,, _ generieren fiir Molkereiprodukte und Kase entfallen auf bei Marken und Handelsmarken
die Handelsmarken entfallen auf Handelsmarken Discounter (Molkereiprodukten und Kase)

START

INS JAHR 2024

er Milchmarkt befindet sich,
D nach stark volatilen Verliufen,

wieder in ruhigerem Fahrwas-
ser. Die Entwicklungen bei Angebot
und Nachfrage haben sich aufgrund
schwécherer Auswirkungen durch den
Ukrainekrieg und die Inflation normali-
siert. Der Markt wirkt mit Jahresbeginn
somit ausgeglichener als in den Vorjah-
ren. Auch die Preise der Rohstoff- und
Produktmairkte zeigten sich stabil,
insbesondere durch das geringe Angebot
an Fertigwaren, das ein Abknicken der
Preisverldufe wie in den Vorjahren ver-
hinderte. Ein guter Start ins Jahr 2024 -
aber wie geht es weiter?

,»Die Mdrkte sind
wieder ausgeglichener.”

Andreas Gorn, Head of Insights &
Dairy Markets DMK.

Robuster Markt

Neben den wieder stirker riicklaufi-
gen Milchkuhbestinden dimpfen nach
wie vor die erh6hten Kosten und die
zunehmenden externen Anforderungen
die Milchproduktion. Hinzu kommen die
voraussichtlich abfallenden Futtermen-
gen und -qualitdten auf den insbesonde-
re in Norddeutschland iiber den Winter
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iiberschwemmten Flichen. Bei den
bedeutenden Exporteuren auf dem Welt-
markt ist das Rohstoffangebot derzeit
ebenfalls niedriger als im Vorjahr. Fiir
2024 zeichnen sich hier stabile bis leicht
steigende Tendenzen ab. Bei voraussicht-
lich robuster Nachfrage, wird Kise im
laufenden Jahr wohl weiter viel Rohstoff
binden. In Verbindung mit dem ten-
denziell riickldufigen Milchaufkommen
bedeutet das eine geringere Produktion
von Butter und Pulvererzeugnissen. Das
fiihrt insbesondere in diesen Bereichen
zu begrenzten Verfiigbarkeiten, auch
international. Bereits jetzt zeigen sich
die Auswirkungen, denn die verstirkte
Zuordnung der Milch zur Kédseproduk-
tion fiihrt zu einer Verknappung fiir die
iibrigen Produkte. Das spricht fiir eine
robuste Marktsituation in 2024. Aller-
dings hat sich die Nachfrage noch nicht
vollstdndig erholt - vor allem China, der
weltweit grofite Importeur, fragt weniger
Milch und Milchprodukten nach.

Weniger Milch und feste

Markte — Andreas Gorn, Head

of Insights & Dairy Markets

DMK, blickt optimistisch

auf das Jahr.

Weiterhin Unsicherheiten

Insgesamt zeichnet sich fiir 2024 im
Vergleich zu den Vorjahren ein stabi-
leres Preisniveau ab. Hierfiir sprechen
auch die sehr stabilen Aussichten bei
den Olpreisen, die im Zusammen-
spiel mit Agrarrohstoffen wie Mager-
milchpulver stehen. Produkte fiir den
Einzelhandel diirften hinsichtlich ihrer
Verwertung nach wie vor besser ab-
schneiden als die Standardwaren. Doch
Unsicherheiten wie wirtschaftliche und
politische Instabilitdten oder widrige
Witterungsverliufe bleiben bestehen.
Dadurch sind stirkere Preisausschlédge
nicht auszuschliefen. Hierzu konnen
eine stirkere Nachfrage und ebenso
deutlichere Ange-
botsriickgdnge -~
fiihren. 4 1

F i

yu i
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Andreas Gorn, Bereich CSSI (Corporate Strategy Sus-
tainability & Innovation) der DMK Group. Der gelernte
Landwirt und Agraringenieur Uberblickt als Marktforscher

die Entwicklungen der Branche.

\ 3 "&-.- .
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: 1' Bereich C5SI DMK Group.
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as Inflationshoch des ver-
D gangenen Jahres war ein

Schock fiir die Verbrau-
cher. Trotz staatlicher Gegen-
mafinahmen, um die finanziellen
Auswirkungen des Ukrainekrieges
aufzufangen, wie etwa die Strom-
und Gaspreisbremsen, schwichte
sich die Konsumlaune ab. Der psy-
chologische Effekt zeigte sich in
der Preissensibilitdt beim Einkauf:
Geld sparen ist das oberste Gebot.
Dadurch profitieren Private-Label-
Produkte. Auch in den fiir DMK
wichtigen Kategorien Molkerei-
produkte und Kise zeigt sich eine
Bewegung hin zu Handelsmarken,
die auch als Eigenmarken des
Héndlers bekannt sind. Und dies
nicht nur im Preiseinstiegsbe-
reich, sondern auch bei Premium
und Bio. Obwohl die Preise fiir
Handelsmarken prozentual deut-
lich héher gestiegen sind als fiir
Marken, konnten Handelsmarken
minimal im Absatz und deutlich
im Umsatz zulegen. Hersteller-
marken, das sind Produkte, die
vom Unternehmen gegeniiber dem
Endkonsumenten positioniertiert
werden, verlieren hingegen - trotz
deutlich héherer Promotionan-

teile - an Volumen. Der Umsatz

=Y _ steigt im Zuge der Preiserh6-

hungen.

Markenstirke

Denn Handelsmarken sind
schon ldnger salonfidhig und
Marken grundsétzlich ersetzbar
und dennoch - Handelsmarken
sind nicht die Retter der Nation:
Herstellermarken haben weiterhin
Strahlkraft und sind ein Sehn-
suchtsideal - die Konsumenten su-
chen nach einer Moglichkeit, dem
tiglichen Stress und den Angsten
des Alltags zu entfliehen. Aber:

Die Marke muss sich mehr denn

je rechtfertigen, Mehrwert liefern
und beweisen und dariiber hinaus
eine klare und verlissliche Haltung
an den Tag legen. Konturlose
Markenprodukte kommen dagegen
schnell in Bedringnis.

Kommunikation
ist King

Ein Erfolgsbeispiel ist die Marke
MILRAM im Bereich Schnittkise.
Der seit Ende 2022 einheitliche
Markenauftritt nach dem Design-
relaunch einzigartiger Kisesorten,
die allein MILRAM bedient und
nicht zuletzt auch das kontinuier-
liche Investment in die Kommu-
nikation der Marke, haben dazu
beigetragen, dass sich MILRAM
auch 2023 klar als Marktfiihrer bei

' Mebhr als nur ein Logo

Schnittkdse SB behaupten kann.
Beim Thema Nachhaltigkeit stellen
die Marktforscher einen leichten
Riickgang bei den Herstellermar-
ken fest. Im Gegensatz zu anderen
Trends, wie Gesundheit, sind die
Verbraucher kaum noch bereit,
einen hoheren Preis im Bereich
Nachbhaltigkeit fiir Produkte zu
zahlen. Doch die Handelsmarken
wachsen. So konnte der Umsatz im
Gesamtmarkt von Molkereiproduk-
ten und Kise im vergangenen Jahr
um iiber neun Prozent gesteigert
werden, die Handelsmarken sogar
um 14 Prozent. Und das, obwohl
die Preise der Handelsmarken pro-
zentual deutlich hoher zulegt ha-
ben. Insgesamt gehen die Experten
davon aus, dass die Konsumenten
weiterhin preisbewusst einkau-
fen. Krisen und Kriege sowie eine
anhaltend hohe Inflation verunsi-
chern die Verbraucher und verhin-
dern damit eine Verbesserung der
Konsumstimmung. Verbraucher
werden auch 2024 vermehrt auf
Angebote achten. Den Konsum
von Markenprodukten weiter an-
zukurbeln, diirfte damit eine der
Kernherausforderungen fiir dieses
Jahr sein.

“Bei schnelllebigen Konsumgiitern, FMCG, handelt
es sich um kurzlebige Produkte, die sich schnell
und zu relativ geringen Kosten verkaufen lassen.

’ Ii Marken miissen sich starker als Qualitatslieferant

darstellen — DMK blickt auf das Marktjahr 2023.

j Susanne Rusch,
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Rete Qrodze

MIT VANILLESOSSE

Ein norddeutscher Klassiker, der tiberall beliebt ist.

VOM
KLASSIKER
ZUM TREND-
REZEPT

Gute Ernahrung ist wichtig, aber Essen soll

auch Spal$ machen. Warum nicht mal

traditionelle Gerichte innovativ zubereiten?

Wir haben ein paar Ideen.

Fruchtig-suRe Rote Gritze geht immer!

ZUTATEN

- 125g Himbeeren

+ 125g Blaubeeren

+ 250g Erdbeeren

+ 250gJohannisbeeren

« sooml Sauerkirschen

« 2 EL Zucker

+ 1EL Speisestarke

+ 5Stangel
Zitronenmelisse

+ 5ooml DessertsoRRe

’ 0 MILCHWEL'I"2024

1 s .

ANLEITUNG

Beeren waschen und trocknen. Die Erdbee-
ren entkelchen und je nach GroRe halbieren
oder vierteln. Die Johannisbeeren von den
Stielen streifen.

100 ml Sauerkirschsaft mit Zucker und Starke in
einer Tasse verriihren. Den ubrigen Sauerkirschsaft
in einen Topf geben und langsam aufkochen lassen.
Die Starkemischung hinzuftigen und mit dem Schneebesen
einrihren. Unter Rihren zwei Minuten weiter kocheln, bis der
Saft andickt.

Die Beeren hinzufligen und alles zusammen weitere zwei Minuten
kocheln lassen. Die Zitronenmelisse hinzufligen und den Topf vom
Herd nehmen. Die Rote Griitze rund eine Stunde abkihlen lassen; je
nach Geschmack bei Zimmertemperatur oder im Kiihlschrank.

Rote Griitze mit der DessertsoRe servieren.

@ ©

Die Zitronenmelisse aus dem Topf nehmen und die a

sanbischer
APFELKUCHEN

Eine leckere Mischung aus cremig und

fruchtig — selbstgemachter Apfelkuchen vom

Blech mit Streuseln und Vanillepudding.

ZUTATEN

* 4508 Mehl
(Type 550)

* 1458 Zucker

« 2 Packchen
Vanillezucker

-1 Prise Salz

+ 250g Margarine

«1unbehandelte
Zitrone

- 2 Apfel

- 330g Vanillepudding

ANLEITUNG

Mehl, Zucker, Vanillezucker, Salz und
Margarine in eine Schissel geben und
mit den Handen zu einem glatten
Mdrbeteig verkneten. Ein Drittel

des Teiges fiir die Streusel abteilen,
Zitronenschale fein abreiben und mit
dem Teig verkneten. Die Teigteile in
Frischhaltefolie einschlagen und fur
30 Minuten kaltstellen.

Den Backofen auf180°C (Ober-/
Unterhitze) vorheizen. Die Apfel wa-
schen, trocknen und die Kerngehause
entfernen. AnschlieRend in kleine
Stiicke schneiden und mit etwas
Zitronensaft betraufeln. Ein Backblech
(30x30cm) mit Backpapier auslegen
und das groRere Teigstlick draufge-
ben.Den Teig gleichmaRig auf dem
Boden andriicken und einen kleinen
Rand hochziehen.

Den Vanillepudding und die Apfelstu-
cke auf dem Teigboden verteilen. Aus
dem Streuselteig Streusel abzupfen

und druberstreuen. Den Apfelkuchen
im Ofen (Mitte) rund 40 Minuten

TOP-THEMA

Cighatee

Abkuhlung in Sicht — mit
einem cremig-suf3en

Wachmacher fiir

warme Sommertage!

ZUTATEN

+ 150 ml frische
Schlagsahne 30%

+ 20 ml Karamellsirup
« 8 Kugeln Sahneeis, z.B. Vanille
« 500 ml Eiskaffee

« KaramellsoRe

ANLEITUNG

Schlagsahne und Kara-
mellsirup in eine Schussel
geben und mit einem Rihr-
besen schaumig schlagen.

Vier Becher oder Glaser mit
je zwei Kugeln Sahneeis
befillen und mit

Eiskaffee fluten.

Einen ordentlichen Klecks
Karamellschaum hinzuge-
ben und mit Karamellsol3e
dekoriert servieren.
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ﬁﬁlﬂg AM STIEL Or WWZW g’“ olholi-
NUDEL-A

D FLAUF

Ganz schon easy peasy — Freunde und Familie mit Herzhaftes Comfortfood mit Kase

_einem schnell zubereiteten uberbacken — der vegetarische
Himbeer-Pfirsich Buttermilch-Eis tiberraschen. Auflauf macht garantiert satt.
ZUTATEN
ZUTATEN ANLEITUNG « 400g Brokkoli +15chuss Ol
- 750 ml Buttermilch-Drink Pfirsiche waschen, halbieren, den + 1 Prise Salz - 40g Mehl
Pfirsich Stein entfernen und in Stiicke teilen. « 1 Prise Pfeffer + 375 ml Gemiisebriihe
Die Pfirsichstuicke mit dem Butter- . ) ) .
- 100g Himbeeren TK, milch-Drink Pfirsich piirieren. « 1 Prise Muskat, frisch gerieben + 125 ml frische
angetaut (oder frische Die Himb 1 die Eisférmch .1 Zwiebel Schlagsahne 30 % Fett
- ie Himbeeren in die Eisformchen .
Himbeeren) geben und mit der Pfirsichmischung - 250 g Kirschtomaten " 400 g Makkaroni
. 2 Pfirsiche auffullen. . 150g ger]ebener Kase «1TL Butter

Die Eisformchen mit Stabchen be-
stiicken und verschlieBen. Das Eis ANLEITUNG
am Stiel mindestens sechs Stunden

n gt Brokkoli in Roschen schneiden, griindlich Die Nudeln acht Minuten lang in
(oder tiber Nacht) im Tiefkihlschrank abwaschen und fiir 12 Minuten in Salz- Salzwasser kochen und durch ein
gefrieren lassen. wasser garen lassen. Sieb abtropfen lassen.
Tomaten waschen, halbieren, Zwiebel Die Auflaufform mit Butter einfetten und
schalen und zerkleinern. Brokkoli, Nudeln und Tomaten darin ver-
- teilen. Die Sahnesofe darliber geben, mit
Die Zwiebel in einer Pfanne mit Ol glasig Kise bestreuen und fiir 20 Minuten im
Fps T i : anbraten. Mehl dazugeben, anschwitzen vorgeheizten Ofen bei 175 °C (Umluft)
Das Original neu variiert — mit Porridge und und unter stindigem Raihren mit Brithe fertgig pezen
w . . . . und Sahne abloschen, bis eine samige Sofle
knusprlgen Apr|ChIpS wird aus dem Klassiker entstanden ist. Aufkochen lassen und mit
Salz, Pfeffer und Muskat verfeinern.
MIT DEM ein geschmackliches Erlebnis.
0
ZUTATEN Fiir das Topping
Fiir die Bowl - 2 EL Heidelbeeren
+ 200 g Porridge Natur « 4 knusprige Apfelchips

- 100 g Apfel-Birnen- + 1EL grob gehackte Haselniisse

Mark, ungesuif3t « 1 EL Salted-Caramel-Krokant

+1TL Zimtpulver oder
Lebkuchengewtirz ANLEITUNG

In einer Schale Porridge Natur, Apfel-Bir-
nen-Mark, Zimt oder Lebkuchengewdirz
mit dem Ahornsirup verrihren.In eine
Bowl geben und als Misli-Topping mit
Heidelbeeren, zerbroselten Apfelchips,
Haselnlssen und Salted-Caramel-Kro-
kant garnieren. Wer mochte, kann das
Birchermsli mit etwas Zimt bestreuen
und Ahornsirup dariiber traufeln.

« Ahornsirup nach
Geschmack

o

y
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LANDWIRTSCHAFT

nfang Januar sah der Hof

von Maria und Carsten

Schnakenberg aus wie eine

Lagunenlandschaft. Biume
ragten wie Gerippe aus dem Wasser,
Pferde kauerten sich um eine Heuraufe,
ihr Stall war komplett {iberflutet. ,,60 bis
70 Prozent unseres Hofs standen unter
Wasser*, erinnert sich Schnakenberg.
Zeitweilig war sein Heimatort nur noch
iiber eine Strafie erreichbar. Sein groes
Gliick: das Haus und Stallungen auf dem
Hof liegen hoher und blieben daher
trocken.

Warten bis das Wasser abzieht

Nach drei Monaten zieht er Bilanz: Er
hatte auf dem Ackerland eine Zwischen-
frucht gesit, weshalb die Missernte nicht
so schlimm ausfiel, aber noch heute
muss er schauen, wie sich das Griin-
land entwickelt. Derzeit sieht es trostlos
aus, ,,aber mal sehen, wie schlimm es
tatsdchlich wird“, sagt er. Im Maschinen-
schuppen war Wasser eingedrungen,
auch die untere Schicht der Heumiete
hatte sich vollgesaugt. Als Futter war das
nicht mehr nutzbar, sagte der Land-
wirt. Immerhin habe er seine Kilber
noch rechtzeitig auf dem Hof umsiedeln
kénnen. Wir konnten nur warten, bis
das Wasser wieder abzieht. Zu Hause
sind Kilber und Kiihe niher zusammen-
geriickt. ,Man kommt dann nicht richtig
runter, selbst wenn man ins Bett geht*,
erinnert er sich.

Not macht erfinderisch
Menschen in vielen Regionen Deutsch-
lands kdmpften gegen das Hochwasser,
darunter zahlreiche DMK-
Landwirtinnen und -Land-
wirte, die unermiidlich
versuchten, ihre
Betriebe, Tiere
und sich
selbst
vor

Dauegfegen sorgte Anfang des Jahres fur Hochwasser

nich

in vifﬁéﬂ.Regionen. Milchbauer Schnakenberg liefs sich
unterkriegen. Er hielt seinen Betfi€Baufrecht —

und half nech bei der Feuerwehr aus.

den Wassermassen zu schiitzen. Hofe
standen unter Wasser, Felder wurden
tiberflutet, Tiere mussten evakuiert wer-
den. , Dass dabei die Milchabholung auf-
rechterhalten wurde, war eine immense
Herausforderung und gelang nur dank
groflter Anstrengungen der betroffenen
Betriebe und des DMK-Fuhrparks.“

Die Betriebe zeigten sich erfinderisch:
In manchen Orten brachten sie ihre
Milch tiber mobile Tanks per Traktor an
groRere Straflen. Nur bei einem Betrieb
wurde eine Woche lang die Milcher-
fassung eingestellt. Fiir Schnakenberg

liegt der Grund fiir diese
gute Wendung im

Zusammenhalt unter den Bewohnern
und Landwirten. Das Netzwerk helfe
zuverldsslig in Krisensituationen. Er
nennt noch ein Beispiel: Um einen Milch-
viehbetrieb zu evakuieren, wurde iiber
WhatsApp die Hilfe koordiniert, acht
Anhénger fiir den Tiertransport organi-
siert und Stellplitze gefunden - all das
in Windeseile. ,,Wir haben quasi in vier
Stunden 200 Rinder evakuiert“, sagte
Schnakenberg.

60 bis 70 Prozent des Hofes standen laut

Landwirt Schnakenberg unter Wasser.

Ein Teil des Futters war nicht mehr verwendbar.

.f"..“in“_
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Ehrenamt als Rettungsanker

Dass sich viele Landwirte ehrenamt-
lich engagieren, zahlt sich gerade in
Krisensituationen aus. Schnakenberg ist
ehrenamtlich bei der Feuerwehr titig,
ein Job, der ihm am Herzen liegt. ,,Wir
haben wihrend der Uberschwemmung
Kiihe vom Nachbarn zu einem Kollegen
umgesiedelt, dessen Hof noch trocken
war und der die Kapazititen dafiir
hatte.“ Sie packten und schleppten
Sandsicke, um Hofe und Deiche zu si-
chern. Nebenbei ist Schnakenberg noch
ehrenamtlich als Vizeprisident des
Bremischen Landwirtschaftsverbands
tatig. ,, Ich will etwas bewegen, den Kopf
nicht in den Sand stecken und teilhaben
an wichtigen Entscheidungen.“

Anfang des Jahres viele
durchwachte Nachte —

und

Aufgeben keine Option

Er glaubt, er sei beim Hochwasser noch
einmal mit einem blauen Auge davonge-
kommen. ,,Unser Hof konnte zu jeder Zeit
angefahren und die Milch abgeholt wer-
den.“ Nur einmal musste er den Milchsam-
melwagen durch den Ort lotsen, da die be-
kannten Strafien {iberschwemmt waren,
aber auch das habe gut geklappt. Zu Hause
habe keiner Schaden genommen.

,Wir konnen die Lage nicht &ndern
und miissen - egal was passiert - ver-
suchen, den Betrieb so normal wie mog-
lich weiterlaufen zu lassen.“ Der hoch
gewachsene Bremer wundert sich selbst
iiber seine Zuversicht. Sollte es noch mal
so eine Flut geben, gelte dasselbe, sagt
er trocken: Anpacken, weiter machen -
niemals aufgeben!

LANDWIRTSCHAFT

Auch die Pferde kauerten
eine zeitlang nur noch auf

Die Kalber mussten schon zu Beginn der
Fluten in den noch intakten Kuhstall ge-
bracht werden.

Ware es nicht so verheerend, konnte man an
eine winterliche Lagunenlandschaft denken.
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,Man achtet

Madlen Knospe, 41, Lab Technician, DMK

an dle . ) ,Ich bin gelernte Lebensmittelfachtechnikerin und arbeite
Gesundheit der ). . = seit fast zwei Jahren in Altentreptow. Ich priife unter anderem
Mitarbeiter.“ : s die Wareneinginge und untersuche die Keimbelastung in
. F Kiseproben.
Mir ist gleich beim Einstieg ins Unternehmen aufgefallen,
dass hier sehr auf die Gesundheit der Mitarbeiter geachtet
wird. Das kannte ich so gar nicht. Davor habe ich in einem

Madlen Knospe,
Lab Technician, DMK.

Betrieb gearbeitet, der von mir gefiihlt 180 Prozent abverlangt
hat. Da gab es kaum eine richtige Pause. Hier ist es anders,
weil alles so strukturiert lauft.”

Robert Steltner, 33, Auszubildender Elektriker, DMK

,»Ich bin in meiner zweiten Ausbildung zum Elektriker. Das
ist spannend, weil ich eigentlich KFZ-Mechaniker bin und vor
zehn Jahren als Hilfselektriker bei DMK eingestellt wurde. Das
bedeutet, dass ich nur bestimmte Aufgaben ausfiihren darf,
wie Lampen oder Sicherungen auswechseln. Aber ich wollte
mehr, denn privat hatte sich viel geindert: Ich habe geheira-
tet, zwei Kinder bekommen, ein Haus gebaut. Es war an der
Zeit, sich beruflich weiterzuentwickeln. Also bewarb ich mich
auf eine Stelle als Elektriker. Die sorgen grob gesagt fiir etwas

ziemlich Wichtiges: dass ndmlich die stromgebundende Infra- ”Die ﬁbernahme
struktur des Werkes l4uft. ist g aran tiel' t
9

Nun mache ich mit Anfang 30 wieder eine Lehre, was ich S
aber nicht als Riickschritt empfinde: Ich bleibe in einem tollen ‘Yas I.lllCh Sehr
Arbeitsumfeld und die Stelle wird extra freigehalten, bis ich thCkllCh macht.”
meine Ausbildung abgeschlossen habe. Die Ubernahme ist
garantiert, und das macht mich sehr gliicklich. Ich sehe das als Robert Steltner,
ein riesiges Entgegenkommen meines Arbeitgebers und nicht Auszubildender
als Selbstverstindlichkeit.“ Elektriker, DMK. 4

Sandro Wichmann, 37, Teamkoordinator
Verpackung / Reifelager, DMK

,»Als Teamkoordinator verantworte ich die Produktionspla-
nung und Zeitwirtschaft im Verpackungsbereich. Ziemlich
herausfordernd, wenn mal wieder Grippe- oder Coronawel- &
len iiber uns hinwegrollen. Ich komme urspriinglich aus der 1 ¥
Milchviehwirtschaft, wollte aber nicht im landwirtschaftlichen + . 7
Betrieb bleiben. Trotzdem bin ich hier vor 20 Jahren in
der Milchproduktion gelandet. Nicht nur das Be-
triebsklima ist gut, sondern auch die Bezahlung,
die in der Region iiberdurchschnittlich ist.
Wochenendschichten gehoren zwar auch
dazu, aber dafiir bin ich in einer Branche, die

| ir Sicherheit bi - Lebensmittel
b o q I} 7 b h h b . b l d 2 | +
p Am DN.\K—Si"ndort Altentreptow stellen 380 Mitarbeiter in drei Betrieben sicher, ' zgllsézhiz frifmfrtztebl;zuiﬁifltte erden werden immer - -

L dﬂése Sahne und Molkenderivate taglich produziert werden. Aber | gebraucht.”

= :'Er smdﬂ Menschen, die teilweise schon seit Jahrzehnten dort tatig sind? i = '= o - P, Ly

F lf von ihnen erzihlen ihre Geschichte. o *n,. t‘,ﬂ !H; ~ dro Wichmann,

- e . h ,p T eamkoordinator
W - . kung/ Reifelager, DMK.
Wi * v .
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,S0 sind schon
richtig dicke
Freundschaften
entstanden.”

Norman Hensel,
Teamleader Production,
wheyco.

~Das ganze Team hat mich
vom ersten Tag an die Hand
genommen.”

Andrea Finner,
Lab-Technician, wheyco.
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Norman Hensel, 36,
Teamleader Production, wheyco

,»Ich bin Teamleiter von 14 Kollegen und tiber-
blicke die Produktion des sogenannten fliissigen
Bereichs. Wir arbeiten mit der Molke, die bei der
Kiseherstellung entsteht und gewinnen daraus
unter anderem Molkenproteine und Laktose,
welche sogar in Babynahrung eingesetzt wer-
den. Eine verantwortungsvolle Aufgabe, die ich
gut liberblicken kann, da ich selber lange an den
Produktionsanlagen safl. Ich weif$ um die Her-
ausforderungen, denen sich mein Team tédglich
stellen muss. Nach {iber 20 Jahren Betriebszuge-
horigkeit sind mir der Umgang mit den Kollegen
und ihr Wohlbefinden besonders wichtig. Ich
kann mit allen offen reden und wir sehen uns
auch mal nach Feierabend. So sind schon richtig
dicke Freundschaften entstanden.”

Andrea Finner, 59,
Lab-Technician, wheyco

,vor fast fiinf Jahren habe ich als Laborantin
angefangen und den Beruf im Grunde genom-
men wihrend der Arbeit erlernt. Ich bin eigent-
lich Facharbeiterin fiir Milchwirtschaft, aber
man hatte mir zugetraut, dass ich das packe.
Als ich die Zusage bekam, habe ich wirklich
vor Freude geweint. Das ganze Team hat mich
vom ersten Tag an an die Hand genommen,
bis ich alle Arbeitsprozesse verstanden hatte.
Jetzt priife ich unter anderem das angelieferte
Molkenkonzentrat und checke die Qualitit des
Laktosepulvers. Das Schone ist, dass ich tiglich
die Wertschitzung fiir meine Arbeit spiire, zum
Beispiel in Einzelgesprachen mit meinen Vor-
gesetzten. Das baut mich richtig auf.“

Jirka Rosellen, 51, Operator Plant Warehouse,
Euro Cheese Vertriebs-GmbH

,Urspriinglich habe ich Maurer gelernt und bin
nach einer Umschulung iiber eine Zeitarbeitsfir-
ma vor 22 Jahren bei DMK gelandet. Als Stapler-
fahrer sorge ich téglich dafiir, dass die Ware
richtig rangiert wird, und als Teamkoordinator
improvisiere ich, wenn mal Kollegen krank sind.
Das fillt mir alles nicht schwer, da ich die volle
Unterstiitzung meines Teams habe. Das positive
Betriebsklima hat sogar meine Familie iiberzeugt,
hier zu arbeiten: Meine Frau und mein erster
Sohn sind ebenfalls Teil der DMK-Familie.“

Christa Hildebrandt-Schiitze, 62,
Specialist Production Planning, Euro
Cheese Vertriebs-GmbH

,,Ich bin ein Urgestein hier. Schon zu
DDR-Zeiten gab es eine Molkerei, in der ich
in der Kaseverpackung gearbeitet habe.
Nach der Schliefung und einer beruflichen
Verdnderung bin ich zuriickgekehrt, als das
Werk 1996 neu eroffnet wurde. Ehemalige
Kollegen hatten mich gefragt, ob ich nicht
wieder Teil des Teams werden mochte. Das
spricht fiir den Zusammenhalt, den wir im-
mer noch haben. Auch die Moglichkeit sich
weiterzuentwickeln geféllt mir: Ich war
16 Jahre lang Betriebsratsvorsitzende und
konnte so die Abldufe im Werk richtig ken-
nenlernen. Auerdem wurde ich bei der
Umstellung auf die Digitalisierung beglei-
tet, was nicht immer einfach fiir mich war,
aber ich habe dabei nie Druck verspiirt.
Nun kiimmere ich mich als Betriebsassis-
tentin um die Datenerfassung, begleite
Einstellungsgesprache und iiberblicke die
Personalplanung. Dadurch lerne ich auch
viele ausliandische Menschen kennen, die
bei uns arbeiten wollen. Das macht Spaf}
und bietet Herausforderungen, die den All-
tag niemals langweilig werden lassen.“

Stefan Lutzke, 35,
Operator Production, DMK

,,Im Imbiss meiner Mutter waren oft
DMK-Mitarbeiter und erzihlten mir, dass

,Ich bin stolz
darauf, was
ich erreicht

habe”

WERKE

Jirka Rosellen,
Operator Plant
Warehouse,
Euro Cheese
Vertriebs-GmbH.

LIch bin
hier seit 1996
beschiiftigt.”

Christa Hildebrandt-Schiitze
Specialist Production Planning,
Euro Cheese Vertriebs-GmbH.

dort Lehrlinge gesucht werden. Mir ge-
fiel, was sie (iber ihre Arbeit berichteten
und so kam ich vor 22 Jahren zu meiner
Ausbildung zum Molkereitechnologen. Im
Team iiberwache ich die Aufteilung von
Rohmilch in Bruch und Molke - ein kom-
plexer Prozess, der viel Aufmerksamkeit
verlangt, da ich unter anderem auf Tem-

Im Werk Altentreptow produzieren DMK,
wheyco und Euro Cheese Vertriebs-GmbH.

peratur, Flieftempo und Qualitédt achten
muss. Ich kann mir gar nicht vorstellen,
woanders zu arbeiten, weil ich mich mit
dem ganzen Team super verstehe, auch
mit den Fiithrungskraften. Mir ist das
wichtig, da ich acht Stunden téiglich Zeit
mit ihnen verbringe. Es soll ein Miteinan-
der und nicht ein Gegeneinander geben.“




WERKE

Sascha Marks, 34, Operator Packing,
Euro Cheese Vertriebs-GmbH

»Hier reinzukommen war ein
Ritterschlag fiir mich. Seit iiber zwei
Jahren bin ich nun hier und habe
kiirzlich einen entfristeten Vertrag
bekommen, tiber den ich mich sehr
freue. Ich arbeite in der Konfektio-
nierung bei der Kiseverpackung
und achte darauf, dass Etiketten und
Codierung auf den Folien iiberein-
stimmen. Aulerdem entnehme ich

regelmiRig Proben, um die Qualitit w

| Sascha Marks, Operator Packing,

zu priifen und achte darauf, dass

sich jeder Kollege gut fiihlt, sodass

alles funktioniert. Durch den entfris-
teten Vertrag kann ich nun bis zu ein
Jahr im Voraus meine Arbeitszeiten
planen. Als Vater von sehr jungen
Zwillingen ist das Gold wert. Hier
bekommt man eine gute Work-Life-
Balance geboten. Job und Familienleben
lassen sich hier sehr gut vereinen.”

Max Heyne, 37,
Milchtechnologe, wheyco

»Mir gefillt, dass Mitarbeiterprogram-
me angeboten werden, um beruflich
aufzusteigen. Ich bin seit {iber 20 Jahren
hier beschiftigt und denke dariiber nach

,Hier reinzukommen war
ein Ritterschlag fiir mich.”

Euro Cheese Vertriebs-GmbH.

Teamkoordinator zu werden. Ich weif3,
dass meine Fiihrungskrifte mich darin
unterstiitzen, wenn das konkret wird.
Die neue Position wiirde mich reizen,
weil ich auch weiterhin in einem Umfeld
bleiben mochte, in dem ich mich wohl-
fiihle. Ich habe viele Freundschaften
geschlossen. Wir mieten uns zusammen
auch mal ein Hausboot iibers Wochen-
ende. Wo gibt’s das schon? Der Zusam-
menhalt ist auch bei den Friihschichten

um sechs Uhr morgens wichtig, wenn
man mal nicht so top gelaunt ist, dann
motivieren wir uns gegenseitig.“

Mario Gatz, 49, Operator Plant
Warehouse, DMK

,Die produzierten Molkenderivate
werden von mir versandfertig gemacht.
Dafiir verpacke ich sie in sogenannte Big
Packs oder handliche Sicke. Die haben
ein Gewicht zwischen 20 und 1.000

LWir motivieren
uns immer
gegenseitig.”

Max Heyne,
Milchtechnologe, wheyco.

LIch kann
mir gar nicht
vorstellen,
woanders
zu arbeiten.”

Stefan Lutzke,
Operator Production,
DMK.
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Kilogramm. Gliicklicherweise erledi-
gen das Maschinen. Per Gabelstapler
werden die schweren Sicke dann
transportiert. Insgesamt gefallt mir die
Arbeit sehr gut, da die Bezahlung gut
und das Betriebsklima top sind. Meine
Freizeitaktivititen sind zudem planbar,
was ganz anders ist als in meinem alten
Job als Maurer mit unterschiedlich lan-
gen Arbeitszeiten. Meine Frau ist hier
iibrigens als Laborantin beschiftigt.*

Mike Bischof, 51, Operator Plant Ware-
house, Euro-Cheese Vertriebs-GmbH
,»Ich weif es noch genau: Meine
Schwester, die ebenfalls hier arbeitet,
hatte mich 2001 gefragt, ob ich nicht
vorstellig werden mochte. Was ich von
ihr iiber die Produktionsbedingungen
horte, hat mich sofort {iberzeugt. Und
so bin ich zu DMK gekommen.
Als Staplerfahrer gefallen mir hier
nicht nur die festen Arbeitszeiten und
Sozialleistungen, sondern auch, dass
meine Kollegen und ich uns mit viel
Humor verstindigen. Wir stellen uns
manchmal, wenn wir besonders gut
drauf sind, sogar Lobesurkunden aus.“

WERKE

,Meine
Freizeit-
aktivitiiten
sind
planbar”

Mario Gatz,
Operator Plant
Warehouse, DMK.

~Mir gefallen
die festen
Arbeitszeiten’

Mike Bischof, Operator Planjil &=
Warehouse, Euro Cheese #="
Vertriebs-GmbH ===
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HUMAN RESOURCES

Gutes Team. Gutes tun:
Ein Versprechen
an die Mitarbeiter

Gutes Team.
Gutes tun.
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DMKs aktuelles Produktions-
Motiv: Ein Versprechen an
Mitarbeiter und Auszubildende.

Was bei DMK schon langst
gelebt wird, zeigt sich nun auch
in der Arbeitgebermarke: eine
Unternehmenskultur, die auf
den Einzelnen eingeht.

ann bin ich sinnstiftend als

Arbeitgeber? Diese Frage

stellt sich in jedem Unter-

nehmen, denn das Zuge-
horigkeitsgefiihl der Mitarbeiter, der Stolz
auf den eigenen Arbeitsplatz, auf das, was
man geleistet hat und wie man es tiglich neu
beeinflusst, spielen in jedem Unternehmen
eine grofde Rolle.

Fiir Irina Appelhoff, Head of Recruiting &
Employer Branding, liegt der Kern des Iden-
tifikationspotenzials mit dem Unternehmen
in den Moglichkeiten, die DMK zur Entfal-
tung des Einzelnen bietet, aber auch in den
Mitarbeitern selbst: ,,Bei DMK haben wir
schon immer grofen Wert auf unsere Kultur
gelegt, denn nur wenn unsere Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter mit Leidenschaft
und Teamgeist das Beste geben, kommen
die besten Produkte dabei heraus®, sagt
sie. ,,Die Kolleginnen und Kollegen, die tag-
tdglich mit Herz und Verstand fiir DMK ihr
Bestes geben, tragen dazu bei, dass dieses
Versprechen auch Wirklichkeit wird.“

Fiir DMK sind Partizipation und Zuge-
horigkeitsgefiihl daher keine Worthiilsen.
Um das zu beweisen, organisierte das
Unternehmen eine umfassende Umfrage,
den DMK-Stirkenkompass. Die gezielten
Fragestellungen ergaben, was die Kollegen
motiviert und was sie von DMK als Arbeit-
geber erwarten - der Grundstein, um besser
zu verstehen, wie sich DMK von anderen
Unternehmen unterscheidet. Die Auswer-
tung bestitigt, dass das Miteinander und die
Leidenschaft fiir das, was die Mitarbeiter
téglich bei DMK tun, ganz deutlich vorhan-
den sind. ,,Das ist ein grofSer Unterschied zu
anderen Wettbewerbern.“

,»Das Versprechen an unsere aktuellen
und zukiinftigen Mitarbeiter: ,Gutes Team.
Gutes tun. Aus Leidenschaft DMK.‘ spiegelt
genau unsere Werte wider und unterstreicht
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unser Engagement fiir unsere Mitarbei-
ter und Kunden.“ Als Beispiel fiir ein
gutes Miteinander und ein sichtbar posi-
tives Stimmungsbarometer, hat DMK
ein Fotoshooting mit Mitarbeitern aus
verschiedenen Bereichen organisiert.
Auf den Motiven wird

deutlich, wer beim DMK ”Im Sa tz s All f
den Unterschied macht:

,Ein echtes Team, das mit dle M ltarbelter
Leidenschaft arbeitet, um kommt es an!‘
den Kunden den bestmdg-  gteckt eine Men ge
lichen Service und die Wa hrhei £

beste Qualitit zu bieten.“

) Was bei DMK' schon Irina Appelhoff, Head of
léngst gelebt wird, soll Recruiting & Employer
nun endlich auch in der Branding.

neuen Arbeitgebermarke
sichtbar werden. So will DMK mit
einer neuen, explizit auf dieses
positive Zugehorigkeitsgefiihl
abzielenden Arbeitgebermarke
engagierte Mitarbeiter fiir das
Team DMK finden. ,,Wir glau-
ben, dass wir mit unserer
Kampagne einen
positiven Einfluss auf
unser Unternehmen
haben.“

Andre Riechmann
(Operator Warehouse)
kommissioniert die Waren —

und stellt sie versandfertig bereit.
LF

il 1

Neues Versprechen, gleiche
FS
Qualitat. Klar, dass wir unsere
e
Arbeit ganz genau unter die
=l

Lupe nehmen.

HUMAN RESOURCES

(Employer Value
Proposition) -
Sie beschreibt,
was aktuelle
und poten-
zielle Arbeit-
nehmer von der
Mitarbeit in der
Organisation
haben und er-
warten kénnen.
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Stefan Rathjen (H—Produkte—_AbteiIun_g) | Daily Business Teamwork:

s aus Stade. | L} arvaport-Teilnehmer Stefan Weber und
T i-"l, ] . i Holger Gerken in der Frischkaserei.

i

Strategisch klug
weiterbildei

Mit arvaport erreicht das Ausbilden
bei DMK eine weitere Dimension. Lena
HerkenhofT, Apprentice Instructor -
in Zeven, Uber die wichtigsten

Fakten zum neuen Programm.

Was ist arvaport?

arvaport ist ein Bildungstrager fiir beschaf-
tigte geringqualifizierte Mitarbeiter fiir
verschiedene Fachbereiche. Der erste Durch-
gang umfasste 15 Personen und bestand
aus schulischen und praktischen Teilen.
Hier hat arvaport unterstiitzt.

Welche Qualifika-
tion erhiilt man?

Mitarbeiter, die vorher noch
y - keinen Berufsabschluss oder einen
i : “ T ! —-._F anderen Beruf gelernt haben,
. erlangen durch die Teilnahme und
' die bestandene Priifung einen
anerkannten Ausbildungsberuf
zum Anlagen- und Maschinen-

,Personlich kann ich ‘

Sagen. Man iSt nie 7ZUu flihrer mit Schwerpunkt Lebensmittel.
alt, um etwas Neues Was ist die
zu lernen. “ Voraussetzung?
Man muss bereits einen Festvertrag haben
Stefan Weber, und forderfahig sein. Nach bestandener

Abteilung Frischkaserei. Priifung sind alle weiter bei DMK beschiftigt.

42 MILCHWELT April 2024 |

"#teamdmk

Wer kann gefordert werden?
Geférdert werden kdnnen ungelernte
Arbeitnehmer, die keine Berufsausbildung
abgeschlossen haben oder deren Abschluss
mindestens vier Jahre her ist und die in die-
sem Beruf nicht mehr tatig sind, also wieder
als ungelernt in ihrer jetzigen Tatigkeit gelten.

Wofiir ist arvaport gut?

Wir wollen dem Fachkraftemangel ent-
gegenwirken, in dem wir selber férdern
und ausbilden. Durch Fachpersonal
wollen wir nachhaltige wirtschaftliche
Erfolge sichern sowie die Zufriedenheit
und Mitarbeiterbindung erhéhen, um am
Markt weiterhin erfolgreich zu sein.

Wie war bisher
das Interesse?

In unserem ersten Durchgang konnten
sich Mitarbeiter aus dem Bereich der
H-Produkte-Abteilung und der Frisch-
kdserei /Dessert-Abteilung in Zeven
bewerben. Wir waren liberwaltigt, wie
hoch das Interesse der Mitarbeiter war!

Was miissen die

Teilnehmer dafiir tun?

Eine schriftliche Abschlusspriifung in den
Bereichen Produktionstechnik, Produktions-
planung und Wirtschafts- und Sozialkunde

-: |\-|:‘=_

~rill
Stefan Rathjen (H-Produkte-Abteilung) &
nach erfolgreich abgeschlossener !
Priifung mit seinem Abschlusszeugnis. "

—
—

absolvieren. Hierfiir wurden sie vom Unter-
nehmen und den arvaport-Lehrkraften im
Theorieunterricht bestens vorbereitet.
Ebenfalls wurde u. a. ein Molkereigrundkurs
im jeweiligen Tatigkeitsbereich durchgefiihrt.
Auch musste eine praktische Priifung ab-
solviert werden. Hier wurden sie im eigenen
Betrieb an ihrer Anlage oder Maschine
gepriift. Die Priifungen werden von der

IHK in Stade begleitet und abgenommen.

Haben alle Kandidaten
bisher bestanden?

Alle haben die Priifungen bestanden. Wir
konnten einen Jahrgangsdurchschnitt der
Note 1,6 erzielen. Darauf sind wir sehr stolz!

Was hat es ihnen gebracht?

Sie erlangten einen anerkannten Berufsab-
schluss als Anlagen- und Maschinenfiihrer
im Bereich Lebensmittel. Hier war es dem
Unternehmen wichtig, dass die Lerninhalte
Uber die Arbeitsplatzqualifizierung hinaus
gehen. Auch ist es mit der abgeschlossenen
Ausbildung méglich, sich stetig weiterzu-
bilden — gerne mit DMK! Hier streben sogar
einige Teilnehmer den Titel des Industrie-
meisters an, welcher vorher so nicht méglich
gewesen ware. Mit all diesen MalRnah-
men kann ich mich nicht nur inhaltlich,
sondern auch personlich weiterbilden.

HUMAN RESOURCES

~LAnfangs musste
man das Lernen
wieder lernen,
danach hat es mit
der Gruppe und
den Dozenten
richtig Spaf}
gemacht.”

Stefan Rathjen,
H-Produkte Abteilung,
Standort Zeven.
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Sie verlieRen DMK —

,Ich wollte
diese
andere Welt
entdecken
und neue
Erfahrungen
sammeln.”

und kamen wieder
zurick. Zwei Mitarbeiter
berichten von ihrer Zeit
bei anderen Arbeit-
gebern, und warum sie
davon so profitieren.

ch gehére zu denen, die auszogen, um voller Uber-
zeugung zuriickzukehren. Als IT DevOps Engineer
in der Corporate IT half ich bei der Automatisierung
technischer Abliufe und der Auswahl geeigneter
Plattformen. DevOps versteht sich als Ansatz in der IT,
der die Zusammenarbeit zwischen Softwareentwicklern
und IT-Betriebsmitarbeitern verbessern soll, um Soft-
ware schneller und zuverldssiger um- und einzusetzen.

Wihrend meiner Mitarbeit am Projekt myMilk, der digitalen
Plattform fiir Landwirte, lernte ich neue Systeme, Plattformen
und Menschen kennen. Diese Erfahrungen weckten mein
Interesse fiir Cloud-Systeme. Nach weiteren drei Jahren in der
Entwicklung und im Betrieb von myMilk wollte ich dieses Wis-
sen endlich erweitern und bekam die Gelegenheit, bei einer
IT-Unternehmensberatung anzufangen, die mir ermoglichen
wiirde, das Leben und die Herausforderungen eines Consul-
tants kennenzulernen. Ich wollte diese andere Welt entdecken
und neue Erfahrungen sammeln. Also verlie ich DMK.

In der Unternehmensberatung war ich als Senior DevOps
Expert in Kundenprojekte eingebunden, in denen Cloud-Archi-
tekturen etabliert und neue DevOps-Konzepte eingefiihrt
werden sollten. Zu meinen Aufgaben gehorte das Entwickeln
von Konzepten fiir neue, cloudbasierte Anwendungen sowie
die Priifung und Anpassung bestehender Systeme. Ein wesent-
licher Teil meiner Tétigkeit bestand auch darin, beim Kunden als
DevOps Engineer mitzuwirken. Dabei profitierte ich stark von
meinen Erfahrungen bei myMilk.

Und dennoch zog es mich irgendwann zuriick zu meinem
alten Arbeitgeber. Obwohl der stindige
Wechsel der Kunden und Umgebun-
gen immer spannend war, fiihrte die
héufige Verdnderung dazu, dass ich
die Systeme nicht kontinuierlich
verbessern oder weiterent-
wickeln konnte. In meiner

Der ITler zurlick an

seinem Arbeitsplatz bei DMK.

bisherigen Laufbahn hatte ich stets eine enge Bindung zu den
Systemen, fiir die ich verantwortlich war, was mich immer

sehr motiviert hatte sie zu verbessern und weiterzuentwi-

ckeln. Diese Motivation fehlte mir als Con-

sultant bei fremden Systemen, da ich oft nur ”N aCh etwa
fiir spezifische Aufgaben eingesetzt wurde. einem halben

Mein Kontakt zu DMK war nie abggissen. ]ahr kehrte
Ich traf mich regelmifiig mit ehemaligen .

Kollegen und wir tauschten uns iiber unsere lCh zu DMK
Erfahrungen aus. Dariiber hinaus fiihrten Z urﬁc’c, “
neue Erkenntnisse tiber mich selbst und

die Chance, durch eine neu definierte Position bei DMK

meine Stdrken voll auszuschépfen, zu meiner Entschei-

dung, zu DMK zuriickzukehren. Die Aussicht, meine Ideen

und Visionen in einem bekannten Umfeld mit erweiterten
Gestaltungsmoglichkeiten umzusetzen, war ein entschei-

dender Faktor fiir meinen Abschied aus dem Consulting.

Nach etwa einem halben Jahr kehrte ich zu DMK zurtick.

In meiner urspriinglichen Position konnte ich auf meiner
vorherigen Erfahrung mit modernen Systemen wie bei
myMilk aufbauen - zusédtzlich kann ich nun aber neue Kon-
zepte entwerfen und hinterfragen, dhnlich wie in meiner
Beratungstitigkeit. Bei DMK schitze ich die enge Bindung
und Verantwortung fiir die Systeme, an denen ich arbeite.
Die Unternehmenskultur férdert zudem eine starke Team-
arbeit und ein unterstiitzendes Umfeld, in dem ich meine
Stirken und Féhigkeiten entfalten kann.

Meine Zeit in der Beratung war sehr kostbar. Sie hat
mich tief gepragt, mein Arbeitsweltbild verdndert und
mir geholfen, meine Prioritdten und Motivationen besser
zu verstehen. Die Beratungstitigkeit bot zwar eine ausge-
zeichnete Moglichkeit zur Wissenserweiterung, aber das
langfristige Engagement und die tiefere Verbundenheit mit
den Projekten, die ich bei DMK erlebe, waren mir letztend-
lich wichtiger.

,vu!!

»Mir fehlte das WIR-Gefiihl,
das bei DMK gelebt wird.”

ch bin am Standort Edewecht als
Milchsammelwagenfahrer in der
Milcherfassung beschiftigt - und
ich weif meinen Job mehr denn
je zu schétzen. Im April 2018 habe ich in
Edewecht angefangen. Dort arbeiteten wir
im Zwei-Schichtsystem, Tag und Nacht-
schicht. Die Tagschicht beginnt um sechs
Uhr morgens, die Nachtschicht um 18 Uhr,
vor Abfahrt wird eine Abfahrtskontrolle
durchgefiihrt. Wir holen die Milch von den
Landwirten ab und sorgen fiir die Tankrei-
nigung. Nachdem die Tour beendet ist, wird
die Milch zur Molkerei gebracht. Vor dem
Abtanken wird die Milch auf Hemmstoffe
und ihren pH-Wert untersucht.

Der Job hat mir immer Spaf} gemacht,
aber ich hatte irgendwann das Gefiihl,
einen geregelteren Rhythmus zu brauchen.
Im August 2020 wechselte ich zu einem
Béckereigroffhindler als selbststdndiger
Fahrer. Dort gab es

geregeltere Arbeits- »ICh hatte
zeiten, an den meisten da S Gefu h l,
Feiertagen hatte man :

frei und das war sehr etnen geregelter en
angenehm. Der Nach- Rhythmus

teil war die oft schwan- 2Uu brauchen.“

kende Auftragslage,
was finanziell und zeitlich fiir Unter-
nehmer natiirlich nicht von Vorteil ist.
Schon nach fiinf Monaten wollte ich wie-
der zuriick zu DMK. Mir fehlte die Arbeit als
fest angestellter Milchsammelwagenfahrer.
Mir fehlte das Team und das WIR-Gefiihl,
das bei DMK gelebt wird. Man fiihlt sich in
dem Unternehmen nicht wie ein Einzel-
kidmpfer, ist eher stindig im Austausch mit
anderen - und durch den Schichtplan kann
ich zumindest meine Freizeit gut einplanen.
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Alles beim Alten? Keine Option
bei DMK! Das Unternehmen
ermoglicht es jedem Mitarbeiter,
sich individuell weiterzubilden.
Mit ganz verschiedenen Ansatzen.

Besser fiithren
PASSION

SFEELD UF YOUK WAy

«“r

—

Karriere bei DMK:

~WIr entwickeln
uns stindig weiter*

or knapp drei Jahren bin ich
beim DMK als Teamleiterin
der Késerei eingestiegen.
Das war ein Kick-Start, um
in der Produktion, in den Prozessen und
vor allem mit allen Personen und Funk-
tionen im Werk gut agieren zu kénnen.
Vor gut einem Jahr wechselte ich dann
innerhalb des Werks, optimiere nun als
Prozessingenieurin die laufende Produk-
tion und setze Projekte fiir die Késerei,
Butterei und Molkeverarbeitung um.
Dank des Programms Passion ent-
wickle ich mich personlich weiter, setze
mich mit meinen individuellen Stirken
auseinander. Passion ist ein Entwick-
lungsprogramm fiir Nachwuchs-
kriifte aller Alters- und Karrierestu-
fen, die fiir DMK ,,brennen“ und in
Zukunft in einer Fach- oder Fiih-
rungskarriere mehr Verantwortung
iibernehmen mochten. Wir lernen,
welche Beweggriinde Menschen haben
konnen, um besser und individueller
auf sie reagieren zu konnen. Das ist
gerade in Konfliktsituationen wichtig,
in Verhandlungen, in Team- und Grup-

11.‘ Annika Pankow, Expert Process

; Engineering, Werk Edewecht.
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penarbeit, aus einer Fiihrungsposition
heraus oder in der Kommunikation mit
Entscheidungstragenden.

In den 17 Monaten, in denen der zwei-
te Passion-Jahrgang bereits lauft, hatten
wir zwei mehrtigige Seminarmodule in
Prisenz, mehrere Online-Workshops,
regelméiflige Gruppentreffen sowie
Treffen mit meinem persoénlichen
Mentor. Der Austausch hilft mir dabei,
das gesammelte Wissen zu sortieren
und andere Perspektiven innerhalb des
DMK kennen und verstehen zu lernen.

Durch das Programm mdochte ich
in der DMK-Welt besser navigieren
konnen, um neue berufliche Perspekti-
ven zu entdecken und mir zuzutrauen.
Am Ende geht es um ein gutes Match
zwischen meinen Erwartungen, mei-
nem inneren Antrieb und den Anforde-
rungen, die eine bestimmte Funktion
verlangt.

Das Programm hilt in der zweiten
Halfte noch ein weiteres Modul sowie
Praxiseinsdtze in verschiedenen Berei-
chen des DMK fiir mich bereit. Ich bin
wirklich sehr gespannt darauf!

Mutig sein

ufgewachsen auf einem land-
wirtschaftlichen Betrieb in
Norddeutschland, lernte ich

»Die
Position
. \.S‘p ,0 rnt mi Ch Dariiber hinaus mochte ich ein starkes Team
tag l lCh neu an Zusammenarbeit mit anderen Abteilun-

HUMAN RESOURCES

ziale und Ressourcen optimal nutzen lassen.
¢¢ entwickeln und die Kommunikation und

gen und Werken fordern. Das Schwieri-

schon friih, was es bedeutet
mit anzupacken. Seit meiner Kindheit bin
ich daher sehr pragmatisch und habe Freude
an der Umsetzung. Diese Fihigkeiten haben mir in
meinem beruflichen Werdegang sehr geholfen.

Bei DMK startete ich mit einer Ausbildung als Molke-
reifachfrau in Edewecht, im Anschluss daran wurde ich
Meisterin. Mit zunehmender Erfahrung trug ich immer
mehr Verantwortung und stieg in Edewecht zur Produk-
tionsleiterin auf. Nach Weiterbildungen wie beispielsweise
zum systemischen Business-Coach habe ich anschliefsend
meine Fihigkeit als ,,Quality & Business“-Partnerin fiir
International & Brand erweitert.

Als eine Werksleiterin am Standort Neuborger gesucht
wurde, fiihlte ich mich herausgefordert und bewarb mich.
Die Position ist der bisherige Hohepunkt meiner Karriere
und spornt mich tiglich neu an. Flexibilitit, strategisches
Denken und die Fihigkeit effektiv Entscheidungen zu tref-
fen, spielen eine grof3e Rolle. Ich muss zudem standardi-
sierte Prozesse aufbauen, mit denen sich unsere Poten-

Anna Steinbach, Junior Manager

Katrin Liicking,
Werkleiterin in
Neuborger.

ge an dem Job sind nicht die alltdglichen
operativen Aufgaben. Vielmehr ist es fiir
junge Fiihrungskrifte wichtig, das Vertrauen
ihrer Kollegen zu gewinnen und zu iiberzeu-
gen neue Wege zu gehen. Hierzu muss jeder vom
anderen lernen und einer gemeinsamen Linie
treu sein.

Mein Ziel ist es, den Standort Neuborger
erfolgreich zu fithren, unsere Produktivitét,
unsere Qualitit und Effizienz zu maximie-
ren. Und mir kommen immer neue Ideen.
Zum Beispiel mochte ich einen Raum
fiir eine offenere Kommunikation
schaffen, in dem Bedenken oder
Vorschlige zur Verbesserung der
Arbeitssicherheit adressiert werden
konnen. Man sieht: alles sehr span- -
nend in meiner Funktion
mit unendlich vielen

A\

-
Katrin Liicking hat verschiedene \1/_V_eitert'>ildun en

bei DMK durchlaufen und ist als Werkleiterin
Facetten. in Neubdrger auf dem Héhepunkt ihrer Karriere.

Chancen nutzen STEP

ei DMK fing ich 2019 als
Assistentin an der Rezeption  Weiterbildungsprogramm Step up kam ich
in der BU Baby an. Dann
ging es recht schnell berg-
auf. Seit 2021 gehore ich zum Team
Service Management im Global
Business Service. Dort arbeite ich
im Projekt- und Prozessmanage-
ment. Spannend ist hier auch
der Bereich Robotic-Process-
Automation, wo ich unsere
Key-User betreue und Teil des
Entscheidungsgremiums bin.
Ich modelliere Prozesse, begleite  mich ist, da ein nebenberufliches Studium
Lean-Workshops und Tiger-Pro-
jekte. Das alles macht Spaf3, weil
ich viel Verantwortung trage und

tiglich meine Fahigkeiten erweitere. Zum

vor einiger Zeit durch meinen Vorgesetzten
Carsten Klapproth. Wir haben meine Poten-
ziale analysiert und kamen zum Schluss, dass
ich mich mithilfe eines Studiums in Richtung
Projekte und Prozesse weiterentwickeln
konnte. Step up hief friiher Individuelle
Weiterbildung. Das Programm fordert
Mitarbeiter beruflich, solange die Maf3-
nahmen einen personlich - und auch DMK
voranbringen. Step up iibernimmt die
Studiengebiihren, was entscheidend fiir

kostspielig ist. Ich freue mich darauf, meine
erworbenen Kenntnisse in Zukunft fiir DMK
einsetzen zu konnen.

Service Management Global Business Services.
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Nach-
haltiges
Handeln
bei DMK:

er grofde

UNTERNEHMEN

,Wir mochten als
Betrieb zukunftsfdhig
bleiben!*

| Klimaschutz-Effekt

Mit dem Projekt Net Zero Farming erprobt eine Handvoll
Landwirte die Verbesserung des CO_-Abdrucks ihrer Hofe.
Landwirt Jorg Stottmeister aus Bosdorf in Sachsen-Anhalt,
an der Grenze zu Niedersachsen, zieht eine erste —

"‘ij:!te‘rhlich aufsehlussreiche —Bilanz. ™
N\

Warum haben Sie sich entschieden, am
Projekt Net Zero Farming teilzunehmen?
Das Thema Nachhaltigkeit in der Landwirt-
schaft ist zukunftsweisend und wir méch-

ten als Betrieb zukunftsfihig bleiben. Daher
haben wir uns gefreut, als wir zu dem Pro-
jekt Net Zero Farming angesprochen wur-

den. Wir machen mit, da uns der Klimaschutz
am Herzen liegt, wir aber auch fiir unseren
Betrieb einen Nutzen daraus ziehen kénnen.

Inwiefern haben sich Ihre Erwar-
tungen fiir Thren Betrieb erfiillt?
Insbesondere durch die Umsetzung der Maf3-
nahmen im Ackerbau konnten wir wertvolle
Erkenntnisse und Nebeneffekte erzielen. Beim
Low-N-Mais stellen wir eine bessere N-Effizienz
fest. N-Effizienz bezieht sich auf den Stickstoff-
anteil im Ernteprodukt. Auch die Angaben aus
der Betriebsbilanzierung konnten wir fiir andere
Situationen nutzen, so zum Beispiel fiir eine
Auswertung der Zahlen in der Kdlberaufzucht.

Jorg Stottmeister hat bereits vor dem Net-Zero-Farming-Projekt diverse
KlimaschutzmaBnahmen auf seinem Hof getroffen. Das tut nicht nurden =

F, 5 Bt a PR o A R a ™y
Tieren gut - auch er hat damit ein besseres Gefiihl. . \ o - [
T - - 2 (s ] . . IFi
T T O e T v o et hay
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Was hat Sie im Laufe des Pro-

jekts iiberrascht?

Mich hat iiberrascht, dass manche Mafinah-
men in Bezug auf Effizienz kostengiinstiger
sind als ich bisher dachte. Aufierdem wurde
durch die Analyse vieler Daten deutlich, was
wir alles noch nicht verwerten oder was wir bis-
lang weggeschmissen haben. Das betrifft zum

Das Net-Zero-Projekt __ LER%

Seit rund einem Jahr erproben Pilotbetriebe diverse MaBnahmen zur Einsparung
von Treibhausgasen in der Milcherzeugung. Je nach Eigenschaften und Ausrichtung
der Betriebe variieren die MaRBnahmen. Dabei findet ein kontinuierliches Moni-
toring und ein Austausch zwischen Landwirten aus der Lieferkette, Experten und
DMK statt. Inzwischen liegen erste positive und vielversprechende Ergebnisse vor
und es wird deutlicher, welche MaBnahmen welchen Effekt haben. Das Projekt
lauft weiter und wurde inzwischen auch ausgeweitet mit einem Pilotbetrieb in den
Niederlanden.

Landwirt Joérg Stottmeister.

5 Fragen an JOrg Stottmeister

Beispiel den Anteil des Kraftfutters, der in der
Kuh landet, im Verhdltnis zum Futter, das wirk-
lich eingekauft wurde. Ich finde es auch toll,
dass wir mit komplett neuen Themen in Beriih-
rung kommen, wie etwa dem Thema Pflan-
zenkohle, von dem ich nicht gedacht hditte,

dass es schon einen Nutzen fiir die ganze

Breite der Landwirtschaft bringen kann.

Welche Mafinahmen wirken auf

Sie vielversprechend?

Es gibt nicht die eine Mafsnahme, die alles ver-
dndert. Wichtig ist es, die gesamte Prozess-
kette abzubilden und vom Acker bis zur Kuh
zu schauen, wie sich Treibhausgase reduzieren
lassen. Am Ende ist es ein Biindel von verschie-
denen MafsSnahmen. Wichtig dabei ist zu beach-
ten, dass es sich immer noch um Tiere handelt,
die sich natiirlicherweise nicht immer nach
Plan verhalten. Da muss man flexibel bleiben.

Wie geht es fiir Thren Betrieb im Rah-
men von Net Zero Farming nun weiter?
Wir méchten das Angefangene weiterfiihren,
funktionierende MafSinahmen implementieren
und Neues ausprobieren. Der Erfahrungsaus-
tausch mit den anderen Pilotbetrieben iiber die
gewonnenen Erkenntnisse ist dabei sehr wichtig.
Daher mochten wir auch gerne hdufiger Stallge-
sprdche mit den anderen Betrieben
durchfiihren.
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Auch vor dem Start von
Net Zero Farming war
Landwirt Stottmeister

aktiv im Klimaschutz. diesem Gebiet schon vorher
Jetzt kamen noch Erfolge nachweisen, dennoch
besonders effiziente
MalRnahmen hinzu. nach oben. Besonders durch

Handeln
bei DMK:

Hilfe an den richtigen Stellen

andwirt Jorg Stott-
meister ist liberzeugt
von der Umstellung
seines Hofes auf
klimaschutzférdernde Maf-
nahmen: Zwar konnte er auf

besteht bei ihm, wie auf vielen
Hofen in Deutschland, Potenzial

technische Neuerungen und
gezielte Mafnahmen lassen sich Treibhausgase
weiter reduzieren und die Werte verbessern. Auf
Stottmeisters Hof hat sich der CO,-Fuf}abdruck
im ersten Jahr um rund zehn Prozent verbessert -
und das durch verschiedene Methoden:

Beispiel Low-N-Mais
Durch den Einsatz von Low-N-Mais wird der
Ertrag bei einer um 30 Prozent reduzierten Stick-

stoffdiingung stabil gehalten. Dies spart durch
die Verringerung von Stickstoff im Anbau THG-
Emissionen. Zusitzlich ist diese Maissorte noch
besonders resistent gegeniiber Trockenstress.
Die Mais-Bohnen-Mischung sorgt fiir eine erh6h-
te Biodiversitdt auf dem Acker und erginzt den
Mais um eine Proteinkomponente. Zusitzlich

ori[ 5022

wird durch Leguminosen wie der Bohne Stick-
stoff aus der Luft gesammelt. Die Mischung zeigt
im Vergleich zu reinem Mais einen Vorteil von
etwa 10 Prozent weniger THG-Emissionen.

Beispiel methanoptimierte Fiitterung

Bovaer ist ein Futtermittelzusatzstoff, der
enterische Methanemissionen verringert und
damit unmittelbar zu einer deutlichen Ver-
besserung der Umweltbilanz von Fleisch, Milch
und Milchprodukten beitragt. Im Pansen einer
Kuh helfen Mikroben, das Futter zu verdauen.
Dadurch werden Wasserstoff und Kohlendioxid
freigesetzt. Ein Enzym kombiniert diese Gase zu
Methan. Bovaer ist ein Futtermittelzusatzstoff,
der das Enzym unterdriickt, so dass weniger
Methan entsteht. In Bosdorf verbesserte sich der
CO,-Abdruck damit um etwa zehn Prozent.

Beispiel Zwischenfriichte

Der Anbau von Zwischenfriichten gehort fiir
einen Teil der Betriebe in Deutschland schon zur
guten fachlichen Praxis, doch bei der Anbau-
flache gibt es noch Potenzial nach oben. Neben
der Verbesserung des Bodengefiiges- und lebens,
bindet der Aufbau von Humus CO, in Form von
Bodenkohlenstoff.

) Idy—llé in Bosdorf: Bisher zeigen alle

Net-Zero-Farming-Mafnahmen Wirkung.

~ Energieeffizienz steigert sich aber
I‘I i -"-. e -

- vonTagzuTag. |~

Das Z_iel ist noch nicht erreicht — die
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~ Biodiversitit.
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den Einsatz besserer s
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Nach dem erfolgreichen ersten Jahr des
Net-Zero-Projekts auf drei Betrieben in
Deutschland wird das Projekt nun auch
international ausgeweitet, mit einem
inden weiteren Pilotbetrieb der niederlandischen

Niederlanden DMK-Tochter DOC Kaas U.A..

i 1
Landwirt Jorg Stottmeister
ist zufrieden mit den ersten
Ergebnissen von Net Zero Farming.

]
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Bis 2030
sollen die CO,-
Emissionen
bei DMK um
20 Prozent
gegenuber
dem Basisjahr
2020 reduziert
werden.

8 Mt CO e
TMt COe

)

52 MILCHWELT April 2024

Nach-
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Handeln
bei DMK:

Sichtbar

nachhaltig

Klimaschutz wird bei DMK grof8 geschrieben — der
Product Carbon Footprint bildet transparent fur die
Kunden ab, was in diesem Bereich geleistet wird.

eit vielen Jahren
beherrscht
das Thema
Klimaschutz
die Schlagzeilen.
Viele unserer Kunden
haben sich bereits selbst
ambitionierte Klimaziele
gesetzt und miissen jahrlich

Guter Uberblick dank
Datenfiille
Wir kennen fiir jeden
Artikel die Rezeptur und
den Energieverbrauch und
berechnen mithilfe von
speziellen Datenbanken die
Emissionen der Produkte. Ein
wichtiger Baustein sind dabei

ihre Emissionen bilanzieren.
Dafiir brauchen sie die Daten
von Lieferanten wie DMK.
Hinzukommt, dass bis zu zwei
Drittel der Gesamtemissionen bei einigen
Kunden von Milch- und Fleischlieferanten
stammen. Umso wichtiger ist es fiir sie,
einmal pro Jahr die Emissionsdaten von
DMK zu bekommen.

Vielseitige Softwarelosungen gefragt
Um dieses Ziel fiir unsere Kunden zu

erreichen, mussten wir mit moglichst we-

nig Aufwand den Product Carbon Foot-
print unserer Produkte ermitteln, zudem
aber auch Anhaltspunkte fiir interne
Emissionsreduktionen finden. Durch
unser vielseitiges Produktionsprogramm
ist es schwierig, die Daten hindisch zu
berechnen, denn die Treibhausgasemis-
sionen hédngen natiirlich vom jeweiligen
Produkt ab. Diese Daten lassen sich aber
mit Softwarel6sungen gut herausfinden.

Maximilian Blum, Daten aus dem
Senior Manager

Strategy & Climate.  mjttlung des CO,-Fufabdrucks

Agrarklimacheck zur Er-

landwirtschaftlicher Betriebe.
Die gesamten gewonnenen Daten geben
uns einen umfangreichen Uberblick iiber
den Fulabdruck unserer Rohmilch.

Emissionen im Blick

Unseren Kunden kénnen wir dank
angepasster Softwarelgsungen zukiinftig
die Emissionen eines Artikels und auch
die gesamten bei DMK eingekauften
Emissionen mitteilen. Intern konnen
wir uns zudem genau anschauen, was
wichtige Stellschrauben zur Reduktion
der Treibhausgasemissionen sind.

»Wir tun alles da-

fiir, damit der CO,

Abdruck bei DMK
geringer wird.“

Lucian Paxino, Senior Manager
Climate Strategy.

Nach-
haltigifes

Handeln
bei DMK:

+ 5 EURD

KILO MILCH

Gemeinsam?

Tuurlijk!

Die Supermarktkette Jumbo und Uniekaas
Holland arbeiten im Teamwork mit der
Genossenschaft DOC Kaas am wichtigen

Thema Nachhaltigkeit.

niekaas Holland und die Ge-
nossenschaft DOC Kaas sind
eine langfristige Kooperation
mit der Supermarktkette
Jumbo eingegangen - und das zu einem
guten Zweck: Im Rahmen des Programms
Tuurlijk! produzieren Landwirte auf be-
sonders nachhaltige Weise ihre Milch.

Sie berticksichtigen dabei die Aspekte
Tiergesundheit und -schutz, Landnutzung
und Umwelt, Klima, Biodiversitdt und Allge-
meines. Punkten Milchbauern in diesen As-
pekten, wird das belohnt: mit fiinf Euro pro
100 Kilo Milch, ohne Weidegangzuschlag.

Konzepte im Teamwork
»Derzeit werden interessierte Milchvieh-
halter fiir dieses Programm bewertet und
zertifiziert“, sagt Guus Mensink, Vorstands-
vorsitzender der Genossen-
schaft. Aus dem neuen nach-
haltigen ,,Milchstrom*
stellt DOC Kaas eine
breite Palette von Kése-
sorten her, die in den

-

Niederlanden unter der Eigenmarke Jumbo
in den Regalen stehen werden. Die Produk-
tion beginnt im April 2024. Uniekaas Hol-
land kiimmert sich dabei um die Reifung,
das Schneiden und Verpacken sowie den
Verkauf des Késes, und ist Regisseur in
dieser Kettenkooperation. Das Nachhaltig-
keitsprogramm ist kein Alleingang, sondern
wurde im Teamwork entwickelt. Die Super-
marktkette Jumbo und eine Arbeitsgrup-
pe, an der auch Milchviehhalter beteiligt
waren, haben sich gemeinsam Gedanken
zu einem noch nachhaltigeren Milchstrom
gemacht.

Nachhaltigkeit beschleunigen
,»Ein wunderbarer Schritt, bei dem die
drei Partner zusammenarbeiten, um die
Kisekette noch nachhaltiger zu gestalten -
vom Milchbauern bis zum Verbraucher®,
sagt Ron Krekels, Geschiftsfiihrer von

Uniekaas Holland.

e Die Kisesorten, in
Ll denen die nach-
G‘ haltige Milch

. verarbeitet wurde,
' kann man in der

niederlandischen
\ ot Supermarktkette
. \-\, Jumbo kaufen.
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Wir steigern die Effizienz

... mit TIGER

Bei DMK wird produktiver gearbeitet, weil sich immer mehr Mitarbeiter daran

beteiligen, Arbeitsprozesse zu optimieren.

or vier Jahren startete das Programm TIGER
in den Werken mit dem Ziel, Arbeitsprozesse
zu optimieren, die Eigenverantwortung der
Mitarbeiter und ihre Bereitschaft, mitzuge-
stalten, zu verbessern. Jeder darf und soll sich daran be-
teiligen, Losungen dafiir zu finden, wie sich die Arbeits-
umgebung, das Teamwork und die Optimierung von
Prozessen sowie Workflows neu, besser und kostenspa-
render gestalten lassen. Das Programm
teilt sich in sechs zentrale Themenberei-
che, die sogenannten Buckets: Arbeits-
sicherheit, Qualitit, Kostenmanagement,
Energie und Umwelt, Wertschopfungs-

»Das Shop-
floorboard
hilft.«

sichtbar gemacht. Jeder berichtet aus seiner Fachrich-
tung und von seinen Kennzahlen. Mit geballtem Wissen
lassen sich Fehler und Abweichungen schneller bemer-
ken und Gegenmafinahmen einleiten.

,Ein gutes Shopfloormanagement stirkt die Zusam-
menarbeit, schafft Transparenz und hilft der Fiihrungs-
kraft beim Fiihren und Coachen®, sagt Imke von Asch-
wege, Teamleiterin im Werk Edewecht. Dort startete
das Laborteam bereits erfolgreich mit dem
Shopfloormanagement. Die Kollegen {iber-
nehmen abwechselnd die Regie und damit
die Verantwortung fiir das Shopfloorboard.
Bei Abweichungen legen sie Maffnahmen

kette und Motivation.

Das Shopfloormanagement ...

... ist eine Methode aus dem Lean Management. Hier
geht es darum, die Effizienz und Produktivitit am
Arbeitsplatz zu verbessern. Das Prinzip ist einfach: Jedes
Team trifft sich regelméRig, um aktuelle Themen aus
dem Bereich, Abweichungen gegeniiber Zielvorgaben
und deren Gegenmafinahmen zu besprechen. Das Team
trifft sich entweder vor Ort vor einem Whiteboard oder

in einem digitalen Format. Auf dem Shopfloorboard

werden wichtige Informationen wie Ziele,

Kennzahlen, aktuelle Probleme,

Imke von Aschwege,
Teamleiterin Labor.

fest und vereinbaren Termine, um nach
den Ursachen und méglichen Lésungen zu
suchen. Auch immer wiederkehrende Storfaktoren wer-
den dokumentiert, im Team besprochen und bearbeitet.
Die positiven Resultate sind fiir alle auf der separaten
Erfolgstafel ,,Was wir schon geschafft haben“ sichtbar.

»Es gibt sehr gute Ergebnisse bei der Optimierung
von Arbeitsabliufen, bei der Zusammenarbeit unter-
einander, beim eigenstdndigen Losen von Problemen®,
berichtet von Aschwege.

Der Teamleiterin ist es wichtig, dass alle Kolle-
gen einmal die Verantwortung fiir die Manahmen
libernehmen. ,,Das verbessert die Umsetzungsge-

,»Die aktive Einbindung der Mitarbeitenden ist ein
Mehrwert fiir jeden einzelnen und das Unterneh-
men.“ Uber den Tellerrand schauen, Neues entdecken
und ausprobieren - dazu gehérte auch ein Besuch
bei den Kollegen von DOC in den Niederlanden, um
den Austausch werksiibergreifend zu verbessern.

Durch Continuous Improvement wird vieles sichtbar, vor
allem aber Verschwendung. Gemeinsam arbeitet das Team
daran, diese zu minimieren, um am Ende die Performance
zu steigern. ,,Daher ist es fiir DMK wichtig, diese Methode
durchgingig einzufiihren®, sagt von Aschwege. ,,Von der
Konzernleitung bis zu jedem Team - in jedem Bereich.“ Eine
gute Zusammenarbeit und Offenheit fiir neue Denkansitze
seien der Schliissel zum Erfolg.

Die DMK-Logistik in Zeven startete als einer der Ersten im
Officebereich mit TIGER, Continuous Improvement. Auch
hier wurde Wert daraufgelegt, die Mitarbeiter mit dem
Programm intensiv vertraut zu machen. Da der Bereich
sehr grof ist, wurden hier sogar elf Multiplikatoren aus-
gebildet, die den Mitarbeitenden und Fiihrungskriften bei
der Einfiihrung helfen und Mafinahmen vorantreiben. Das
Shopfloorboard wurde digital aufgebaut, so dass es ortsun-
abhingig genutzt werden konnte.

Herausfordernd fiir das Team ist es, geeignete Kennzahlen
aufzubauen, da der manuelle Aufwand noch sehr hoch ist.

UNTERNEHMEN

Zusammenhalt beim
Shopfloormeeting -
Das Team rund um
Imke von Aschwege
arbeitet an Lésungen —
und freut sich, wenn
es wieder gemeinsam
einen Prozess ver-
bessert hat. Im Februar
war das Team 3.333
Tage unfallfrei.

Treten neue Probleme auf, iiberlegt das Team direkt, wie
eine Kennzahl aussehen miisste, um das Thema zukiinftig
schneller zu erkennen und gegensteuern zu kénnen. ,\Viele
Projekte aus unserem Bereich befinden sich in der Umset-
zung“, berichtet Ron Geerds, Head of Transport Logistics,
DMK. ,,Den Erfolg sieht man dabei zum Beispiel in der deut-
lichen Reduzierung von Uberstunden.”

Im Werk in Dargun wurde der Eigenverantwortung eines
jeden eine besondere Bedeutung beigemessen, da man nur
zusammen kontinuierlich besser werden kann und das nicht
immer selbstverstdndlich lauft. ,,Mit der Implementierung
der Shopfloorboards in die Teams konnte der bis dahin be-
stehende unerfiillte Wunsch nach abteilungsiibergreifender
Kommunikation elementar erfiillt werden®, sagt Werkleiter
Sebastian Strehlow.

Bestehende Skepsis und Zweifel konnten durch transpa-
rente Kommunikation und gute Fiihrung in den téglichen
Meetings abteilungsiibergreifend abgebaut werden, so Streh-
low weiter. Die Boardstruktur und Meetingeffizienz wurde
nach einem Jahr tiglicher Meetingroutine durch Fiihrungs-
kréfte und CI-Engineers iiberarbeitet. ,,Hiermit haben wir
Fiihrungskompetenzen weiter ausgebaut und die tégliche
verlustbasierte Prozesssteuerung in den Fokus jedes Mit-
arbeiters geriickt®, berichtet CI-Engineerin Nicole Kriiger.

Shopfloormeeting =
in Neuborger:
Cl-Engineerin

Victoria Keil gibt ~————— s
Hilfestellungen s——0on__ITH"=S=elll 40
und begleitet das —Zemesieeem e
Team im Shop- =~

Priorititen und Manahmen  schwindigkeit spiirbar und motiviert das Team.“

.
Allgemeines Arbeitssicher. Q Motivation i Qualitit . I Verbesserungsmgmt I
we e

Agenda

MaRnah /
floormanagement. I I“ Aktivitaten
%
e i (=
Der schematische Aufbau eines Shop- Board-Regeln e
floorboards leitet das Projektteam
. Kostenmgmt . W X Umwelt + En.
systematisch durch den gesamten —— OO
Qualif.-Bedar
Prozess. Es wird vom Team selbst Stdrungsticker Projektsteuerung e A3-Problem-
entwickelt und mit Leben gefiillt. Am 3 a8 Iesungsblatt
. . . .
Ende erfolgt in jedem Fall eine Verbes- o) . e -
1"’ serung zum urspriinglichen Zustand. + Al = e
A WK — = 20
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Als globales Unternehmen mit Menschen aus
uber 50 Nationen, positioniert sich DMK klar
zum Thema Ausgrenzung.

100.000 gehen auf die Straf3e, hissen Banner, tragen Plakate
und dokumentieren so klar und deutlich, welchen Wert Frei-
heit und Demokratie fiir sie haben. Selten zeigten so viele Men-
schen in den Stddten und Gemeinden des Landes klare Kante
_gegen Hass;und Rassismus wie Anfang des Jahres.
Qualitdt durch Diversitat

DMK zeigt ebenfalls eine ganz klare Haltung zum Thema:
nicht erst seit gestern und auch nicht getrieben von Aktionis-
mus, sondern schon immer. ,,Wir sind tausende Kolleginnen
und Kollégen, wir bedienen fette Maschinen und feinste
Sensoren, wir sind jung, mittelalt und gut durchgereift. Wir
sind weiblich, minnlich, divers, haben iiber 50 Nationalititen®,
fasst es Oliver Bartelt, Chef der DMK Unternehmenskommu-
nikation zusammen. ,,Selbst unsere Kiihe sind gefleckt.“ Das
solle nicht klingen, als nehme man das Thema nicht ernst - im
Gengenteil - genau dieser Mix mache DMK aus.

Diskriminierung und Ausgrenzung seien bei DMK in keiner
Form akzeptabel. ,,Wir tolerieren keine Benachteiligungen
oder Beleidigungen aufgrund von Herkunft, Alter, Geschlecht,
Religion, Behinderung oder sexueller Identitédt“, bekraftigt
Bartelt. Diskriminierung sei ein weites Feld und betréife nicht
nur die plakativen, ausgrenzenden Verhaltensweisen anderen
Menschen gegeniiber - auch anziigliche Witze, obszéne Gesten,
Pin-up-Kalender, die ungefragte Hand auf der Schulter - ob als
kleiner Scherz oder verletzend gemeint - all das gehort nicht
in ein Team, das es mit Diversitit ernst meint. ,,Hier spielt

»Bei uns dreht sich
alles um Milch, Pulver,
Quark, Eis oder Kdse.
Stimmt! Aber noch
mehr dreht sich alles
um uns - wir sind das
#TeamDMK.“

UNTERNEHMEN

~Wenn wir von ,Wir* spre-
es keine Rolle, wie es der Absender chen und unsere Werte Man miisse im Unternehmen deplat-
gemeint hat, sondern wie die Betroffe- beschreiben, dann ist das ziertes Verhalten aktiv ansprechen

nen es wahrnehmen®, sagt Bartelt. mehr als nur eine Hal- und Fehlverhalten mit Null-Toleranz
Bei DMK gelten schon immer ab- tungskampagne.“ betrachten. Ein globaler Player lebe
solute Gebote der Toleranz. Ausgren- vom Austausch, der Interaktion - und
zung versucht das Unternehmen durch einen klaren vor allem vom Lerneffekt durch Diversitit. Das sei
Verhaltenskodex systematisch zu verhindern oder zu eine grofle Inspiration fiir ein Unternehmen, das
beseitigen. ,,Natiirlich leben die besten Gesetze und tdglich den Geschmack von Millionen von Menschen
Regeln von der Einhaltung. Und wo Menschen zusam- treffen miisse. Kulturelle Vielfalt sei eine grofe
menkommen, da gibt es immer auch Fehlverhalten*, Chance fiir DMK und fiir das ganze Land, so Bartelt.
sagt HR-Chefin Ines Krummacker. ,,Von 100 Prozent Nicht zuletzt gelte es, im Wett-
Diversitit sind wir wie nahezu jedes Unternehmen bewerb um Nachwuchskrifte SWir treﬁen jeden
etwas entfernt - wenn wir aber Stiick fiir Stiick besser attraktiv zu bleiben fiir jeden - Tag auf viele Blick-
werden - dann sind wir auf dem richtigen Weg.“ egal welcher Herkunft. winkel’ das ist
unbezahlbar gut.
Nur gemeinsam sind
WIR stark!*

=

Reflektieren Sie stets, was Sie tun und unterlassen Sie es im Zweifel.
Kodexverletzungen werden bei DMK verfolgt und bleiben nicht ohne Konsequenzen.
Und sollten Sie betroffen sein, melden Sie sich bitte bei den vertraulichen Stellen.

Wir achten die Menschenrechte weltweit und beriicksichtigen allgemein
anerkannte gesellschaftliche Normen und ethische Standards.
Die DMK Group bietet gleiche Chancen fiir alle und toleriert keine Form der Diskrimi-
nierung - sei es aufgrund von Alter, Geschlecht, Herkunft, Religion, Weltanschauung,
Behinderung oder politischer Anschauung.

Wir begegnen einander und auch kulturellen Besonderheiten gegeniiber mit
Respekt und Hoflichkeit. Wir akzeptieren keine Handlungen und Verhaltensweisen,
die demiitigender, einschiichternder oder feindseliger Natur sind. Das gilt nicht nur
innerhalb des Unternehmens, sondern auch fiir das Verhalten von und gegeniiber

Geschdftspartnern. 4
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Eine starke

as kaum einer weif3:

Ihre Mitglieder entschei-

den iiber alle wichtigen

Weichenstellungen im
Unternehmen. Selbsthilfe, Selbstver-
waltung und Selbstverantwortung: Diese
genossenschaftlichen Grundprinzipien
gelten fiir einen der grofiten Lebens-
mittelproduzenten Deutschlands und
Europas - und sind ein entscheidender
Baustein fiir DMK. Denn die genossen-
schaftliche Organisationsform steht fiir
mehr Bestdndigkeit, mehr Miteinander
und das Einstehen fiireinander - oder
kurz: fiir mehr Chancengleichheit.

Mit rund 4.700 aktiven Land-
wirten und gleichzeitig genos-
senschaftlichen Eigentumern,
6.600 Mitarbeitern und einem
Umsatz von 5,5 Mrd. Euro ist die
DMK Group die grofste Molkerei-
genossenschaft Deutschlands.

Gleiche Rechte fiir
grof3e und kleine Betriebe

Das bedeutet konkret: Bei DMK finden
grofle wie kleine Milchbetriebe eine ge-
meinschaftliche Heimat, weil die Mitglie-
der fiireinander einstehen. Nur so ist es
moglich, gerade auch kleinere Hofe maf3-
geblich zu unterstiitzen. Sie werden zum
Beispiel auch abseits der grofien Routen
von den Milchsammelwagen genauso ver-
lasslich angefahren wie jeder andere Be-
trieb - ein wichtiger Beitrag fiir den Erhalt
von Arbeitsplédtzen, Kaufkraft und Vielfalt
im lindlichen Raum. Hier zeigen sich die
Vorteile des fiir alle Mitglieder gleicher-
mafien verbindlichen Genossenschafts-
modells gegeniiber Einzelvertrigen, wie

im Zusammenhang mit der geplanten
Umsetzung des Artikels 148 der Ge-
meinsamen Marktorganisation (GMO)
immer wieder gefordert. Gerade diese
oft sehr familidr und iiber Generationen
gefiihrten kleineren Betriebe hitten es
bei Einzelvertriagen vermutlich schwer,
fiir ihre Milchmengen Molkereien als
Abnehmer zu finden und so ihren Fort-
bestand zu sichern.

Das Ehrenamt ist der
Schliissel zum Erfolg

Die Mitglieder in einer Genossen-
schaft legen die Regeln des Miteinanders
in demokratischen Prozessen selbst
fest. Eine solche Struktur braucht das
Engagement vieler Menschen, die neben
dem landwirtschaftlichen Betrieb auch
ein Ehrenamt in den Gremien bei DMK
iibernehmen. Sie stellen eine wichtige
Briicke zwischen dem Unternehmen
und den Landwirten dar. Von den rund
4.700 Mitgliedern sind mehr als 300
gewdhlte Vertreterinnen und Vertreter
in unterschiedlichsten Gremien von der
Vertreterversammlung iiber den Beirat,
den Vorstand bis zum Aufsichtsrat aktiv.
Thr Ziel: mehr Gerechtigkeit, wirtschaft-
liche Stabilitdt und Zukunftssicherheit
fiir die landwirtschaftlichen Betriebe.

Digitalisierung ist ein Turbo
fiir Genossenschaften

Die zunehmende Digitalisierung ist
dabei ein entscheidender Treiber fiir
das Genossenschaftsmodell. DMK

entwickelt hier gemeinsam mit
@ seinen Mitgliedern kontinuier-

lich Angebote und Pro-
gramme, die nachhaltige
Wertschopfung entlang
der gesamten Lieferkette,
transparente Informa-
tionen sowie Teilhabe
iiber alle Unternehmens-
entwicklungen und das

allgemeine Marktgeschehen sowie die
Zukunftsfestigkeit der Genossenschaft
garantieren.

Uber die digitale Kommunikations-
plattform myMilk.de nutzen die Land-
wirte der DMK sdmtliche Services,
die sie in der Zusammenarbeit mit
der Molkerei benotigen. DMK hat hier
gemeinsam mit dem Ehrenamt eine Viel-
zahl von Manahmen umgesetzt, um
den Landwirtinnen und Landwirten die
bestmdgliche Einschitzung der Markt-
lage zu ermoéglichen. Die Milchbauern
haben damit die unternehmerische Frei-
heit, nach Abwégen der prognostizierten
Milchpreisentwicklung das eigene Anlie-
ferungsverhalten selbst anzupassen.

Von zentraler Bedeutung

ist und bleibt der Auszah-
lungspreis, den die Land-
wirtinnen und Landwirte
fiir ihren Rohstoff, die Milch,
bekommen.

Um die teils extremen Marktschwan-
kungen und damit verbundene Liqui-
ditétsrisiken bei den Landwirten zu
minimieren, hat DMK gemeinsam mit
seinen genossenschaftlichen Gremien
das Festpreismodell Fixed Price einge-
fiihrt. Es bildet einen wichtigen Baustein
in der Weiterentwicklung der Mitglie-
derbeziehungen. Auch hier steht der
genossenschaftliche Fordergedanke im
Mittelpunkt. Auf Basis des Bérsenmilch-
wertes kalkuliert die DMK Group einen
garantierten Festpreis fiir die kom-
menden zwolf Monate. Der Lieferant
entscheidet, ob und welche Menge er
absichern mochte. Im nichsten Schritt
sichert DMK das Festpreisangebot im
Rahmen von Verkidufen von Warenter-
mingeschiften ab. Der Milcherzeuger
liefert seine Milch ab und erhilt mit der
Milchgeldabrechnung den garantierten
Festpreis fiir seine abgesicherte, be-
statigte Milchmenge. Insbesondere in

UNTERNEHMEN

Zeiten niedriger Preise ist Fixed Price
ein wichtiger Baustein zur Liquiditéts-
sicherung der Milchbetriebe.

Um besser planen zu konnen, wird
eine monatliche Milchpreisankiindigung
durch die Marktprognose des IG-Milch-
barometers und die Marktdaten und
Auszahlungsprognosen im Festpreis-
modell erginzt. Zusammen liefert DMK
so eine mittelfristige Milchpreiseinschit-
zung und hilft den Milchbauern bei der
Beurteilung zukiinftiger Marktentwick-
lungen.

Vielfiltige Angebote definie-
ren den Markenkern

Flexibilitdt ist ein weiterer Marken-
kern von Genossenschaften wie DMK.
Dem Thema Lieferbeziehungen kommt
dabei eine besondere Bedeutung zu. In
der Vertreterversammlung der Deut-
schen Milchkontor eG wurde von den
Mitgliedern bereits 2017 die Flexibilisie-
rung der Lieferbeziehung in der Genos-
senschaft beschlossen. Konkret wurde
damit auf Basis eines genossenschafts-
internen Willensbildungsprozesses der
Handlungsspielraum fiir Mitglieder
erweitert. Sie konnen bei einer Kiindi-
gung der Mitgliedschaft auf Antrag die
Andienungspflicht von zwei auf ein Jahr
verkiirzen.

Alle genannten Maffnahmen zeigen,
dass Genossenschaften wie DMK wich-
tige Treiber und Bewahrer im grofiten
Change-Prozess der Landwirtschaft seit
der industriellen Revolution sind. Fair-
ness statt ruin6sem Wettbewerb, Kom-
petenz statt Ideologie, Erfahrung statt
Besserwissen, Mitsprache statt Monopol,
Wir statt Ich: Das ist mehr denn je eine
Erfolgsformel - seit 150 Jahren und aktu-
ell wie nie.
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Ein
Land mit
Potenzial

Vietnam gehort zu den
wachsenden Markten fur DMK-
Produkte. Das Team vor Ort wurde
nun aufgestockt, um noch
gezielter zu agieren.

In Vietnam ist gesiifRte
H-Milch beliebt. DMK

vertreibt sie dort unter
der Marke Oldenburger.

Auf der Food&Hotel in Hanoi versammelten sich das DDV-Team

ropen, Tempel, eine bewegte Geschichte und reiche

Kultur - Vietnam, das Land der nebelverhangenen Berge,

Walder und tropischen Striande und Fliisse, wird immer

mehr zum strategisch wichtigen Standort fiir DMK.
Dabei bietet sich die zentrale Lage in Siidostasien fiir den Handel in
der gesamten Region an. Vietnams Silhouette ist geformt wie eine
Bambusstange mit zwei Reisschalen: Im Norden und im Siiden liegen
zwei fruchtbare Flussdeltas, in denen Reisanbau betrieben wird, im
mittleren Vietnam ist ein schmales, karges, von Wald und Gebirge
gepragtes Gebiet. Grenzend an Thailand, Kambodscha, Laos und das
Stidchinesische Meer ist Vietnam fiir DMK nicht nur strategisch gut
positioniert, auch die wachsende Bevolkerung mit derzeit 100 Millio-
nen Einwohnern, bietet Potenzial.

Profitabler Wachstumsmarkt

,Vietnam besitzt die drittgrofte Bevolkerung nach Indonesien und
den Philippinen“, sagt Tom Groot, GM DMK Asia Pacific & America.
,,Das BIP wichst, ist relativ stabil und es gibt ein Freihandelsabkom-
men mit der EU - also ein guter Grund, hier Fuf zu fassen.“ Sieben
Kollegen von DMK arbeiten von ihrem Biiro in Ho-Chi-Minh-Stadt
(Saigon) aus am Distributions- und Listungsaufbau fiir die Marken Ol-
denburger und Oldenburger Professional. Sie aktivieren die Produkte
gegeniiber Kunden und Verbrauchern- und bereiten den fiir 2024
vorgesehenen Launch von DMK-Baby-Produkten vor.

Einheimische Mitarbeiter als Beschleuniger

,Das Team arbeitet Tag und Nacht daran, unsere Produkte in den
Regalen der Geschifte im ganzen Land zu platzieren, unsere Produk-
te in die Foodservice-Kanéle zu bringen und den Bekanntheitsgrad
unserer Marke Oldenburger zu steigern®, berichtet Groot. Der tadello-
se Vertrieb vor Ort sei der Schliissel zum Erfolg. Auch die Anpassung
an den lokalen Geschmack sei dabei entscheidend. ,,Deshalb verkau-
fen wir sowohl Molkereiprodukte aus Deutschland als auch Produk-
te, die vor Ort von einem dritten Partner hergestellt werden.“ Der
Verkauf lduft tiber den PoS, aber auch online. Das Team arbeitet mit
regionalen Distributoren, DMK in Deutschland und lokalen Produzen-
ten in Vietnam zusammen.

Hoa Dang, Country
Manager (Vietnam/
Myanmar/Kambodscha/
Laos) und General

. Director DMK Dairy
Vietnam.

mit Vertriebspartnern und Kunden am Oldenburger—;and von DMK.
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Uber Social Media verbreitet DMK
News zu den Produkten — bewirbt
aber auch direkt.

Unterstiitzung durch Experten
Die Vorteile einer starken DMK-Priasenz in Vi-
etnam, liegen fiir Tom Groot auch hinsichtlich
kultureller und lokaler Unterschiede auf der
Hand. Er nennt einen der Griinde, warum DMK
mit seiner Niederlassung ndher am Markt sein
will und muss: ,,Es ist nicht einfach, ,ocu\\
in Vietnam als Européder wirklich g
Anschluss zu finden*, sagt der Markt-
experte. Kulturelle Unterschiede |
und Gepflogenheiten lerne man .
besser im direkten Kontakt mit ' ]

den Einheimischen. Daher setzt

o el

Chaét lugng Bic
tuyét hdo

Cha cn bip charpdn nghilp

Wi s el

Geschmacksvorlieben im Visier

Die Anpassung der Produkte an den lokalen
Geschmack ist ein wichtiger Punkt, den Groot
und sein Team bei ihrer Arbeit beriicksichtigen
miissen - mit allen Vor- und Nachteilen. ,,Die
Vietnamesen haben eine Vorliebe fiir gesiifite
H-Milch,“ sagt Groot ,,sodass wir uns ent-
schieden haben, dieses Produkt unter unserer
Marke Oldenburger mit einem lokalen Partner
zu produzieren.” In jedem Gebiet des Landes
existiert ein Vertriebspartner fiir Einzel-
handel oder Foodservice. So ist eine
enge Abstimmung mit dem Biiro in Ho-

DMK zusitzlich einheimische Das Team Chi-Minh-Stadt zum Ausschopfen von
x:fl::)igzr;lg;o crllule1 ggr; - arbeitet Ta g un d Absatzpotenzialen gesichert.
Besonderheiten kennen. D]‘]/}[Ia(_(’l‘flt Ccilal;éin, Empathie und Respekt als Basis
,Das beseitigt die meisten I YQ Ui fz u Auch privat empfindet Tom Groot
Hiirden“ - und liefert platzieren. Vietnam als ein sehr sicheres und

DMK mittlerweile ein
klares Bild: Die Hauptkon-

berufstitige Miitter zwischen 25

und 40 Jahren mit Kindern zwischen 3 und 10
Jahren. Die Hauptzielgruppe bei den Profes-
sionals sind Koche, die sich auf europdische
Gerichte spezialisiert haben und Liebhaber

der Hausmannskost. H-Milch wird bevorzugt
gesiifdt konsumiert und im Mozzarella-Segment
ist DMK bereits Marktfiihrer. Generell ge-
niefen Produkte aus Deutschland einen sehr
guten Ruf in Vietnam. Dies wird bei Produkten
von Oldenburger und Oldenburger Professional
mit dem Slogan ,,German Dairy Excel-

lence“ unterstrichen.

Das Team in Vietnam vermarktet
Produkte von Oldenburger Professional
in den verschiedenen Aul3er-Haus-
Kandlen. Inspirationen fiir Rezepte mit
Oldenburger-Professional-Produkten
angelehnt an die vietnamesischen Vor-
lieben gehoren zur Vermarktung dazu.

Tom Groot, GM DMK
Asia Pacific &
sumenten der Produkte sind Americas.

freundliches Land. ,,Man wird immer

herzlich mit einem Lacheln empfan-
gen und ich liebe diese fantastische,
geschmacklich so vielféltige Kiiche.“

Das Ankommen in einer anderen Gesellschaft
und Kultur sei spannend, aber nicht immer
einfach. ,,Es ist schwierig, den Vietnamesen
wirklich nahe zu kommen, da sie zwar sehr
freundlich, aber auch ziemlich distanziert
und konservativ sind“, sagt er. Eines habe ihm
allerdings immer weitergeholfen, egal wo er
auf der Welt war: ,,Der respektvolle Umgang
mit meinem Gegeniiber - der 6ffnet immer die
meisten Tiiren.“

Was ist neu?

+ Im Februar 2023 wurde DMK

Dairy Vietnam (DDV) gegriindet.

- Es entstand eine Produktions-

kooperation mit der lokalen
Molkerei Evergrowth, die UHT-
Milchprodukte fiir DMK Dairy
Vietnam herstellt.

- Evergrowth stellt unter der

Marke Oldenburger gesiite und
weniger gesiiRte Milch her —die
Produkte werden in Vietnam
bereits verkauft.

« Das Vertriebsteam hat Vertrage

mit neuen Vertriebspartnern fir
den Einzelhandels- und Gastro-
nomiekanal in fiinf Regionen
Vietnams abgeschlossen.

- Neue Produkte wie Oldenburger

Professional Performance
Schlagsahne oder Créme Briilée
werden gerade auf dem
vietnamesischen Foodservice-
Markt eingefiihrt.

- Um die Markenbekanntheit zu

steigern, wurde fiir Oldenburger
eine vietnamesische Website
sowie eine landerspezifische
Facebook-Seite eingerichtet.

- Das DDV-Team bereitet sich auf

den diesjahrigen Launch von
Humana vor.

+ BU International plant, die lokal

produzierten Produkte in die
umliegenden Lander Vietnams
zu exportieren.
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DMK - In der Welt zuhause

Allein in den ersten vier
Monaten dieses Jahres ist
DMK auf gleich acht natio-
nalen und internationalen
Messen mit neuem Stand-
konzept, neuen Produkten
und neuen Service-
angeboten vertreten.

Horecava - Fachmesse fiir das

Gastgewerbe in Amsterdam
Los ging es im Januar mit der
HORECAVA in Amsterdam. Mit rund
61.000 Besuchern ist sie die groite
Fachmesse fiir das Gastgewerbe in den
Niederlanden. DMK positionierte sich
hier mit dem erfolgreichen Start des
MILRAM Food-Service auf dem holldn-
dischen Markt.

Intergastra — Leitmesse fiir Hotellerie

und Gastronomie in Stuttgart
Im Februar folgte die Teilnahme an der
INTERGASTRA in Stuttgart. Sie ist die
Leitmesse fiir Hotellerie und Gastrono-
mie. Die Veranstaltung prasentiert sich
auf 115.000 m2 Fldche und ist mit mehr
als 1.200 Ausstellern der grofite Bran-
chentreffpunkt in Deutschland.
Im Mittelpunkt standen drei Neuheiten:
MILRAM Heife Scheiben als Kise-
Alternative, die VeJog Joghurt-Alternative
sowie die Schmand-Alternative.

Gulfood - die weltgroRte Lebens-

mittelmesse in Dubai
Ebenfalls im Februar stellte die DMK
Group auf der GULFOOD neue Produk-
te von Oldenburger Professional fiir
Foodservice-Profis und Koche aus aller
Welt vor: Red & White Cheddar, die sich
ideal fiir die Verwendung auf Burgern

Internorga // Hamburg
8.-12.3.2024

Horecava // Amsterdam

PLMA // Amsterd

28.-29.05.2024

(,
{)_(h

s

—
N L ‘\ ‘

8:=111:2024

SIAL// Paris
1?;?3.10.2024 3.-7.2:2024
~ o ( EE/Frankfurt

\

eignen und durch ihre perfekt schmel-
zende Textur iliberzeugen. Dariiber
hinaus wurden hochfunktionale Schlag-
und Kochcremes présentiert. Nicht zu
vergessen die Oldenburger Professional
Performance Sour Cream fiir den viel-
seitigen Einsatz von siif bis herzhaft und
von heif} bis kalt.

Expo Sweet — Fachmesse fiir Lebens-

mittelverarbeitung und SiiBwaren in
Warschau
Uber unseren polnischen Distributeur
Mlekoma Dairy Sp. z 0.0. promotete
DMK ebenfalls im Februar auf der
EXPO SWEET in Warschau den MILRAM
Food-Service als Partner fiir die dortige
professionelle Gastronomie: sei es fiir
die Unterstiitzung im Koch- und Back-
alltag mit praxiserprobten und vielfiltig
einsetzbaren Markenprodukten, maf3-
geschneiderten Services oder gelingsi-
cheren Rezepten.

Internorga - internationale Leitmesse

fiir den gesamten AuRer-Haus-Markt
in Hamburg
Weiter ging es im Mérz mit der
INTERNORGA in Hamburg. Sie ist die
einzige internationale Gastronomie-
Fachmesse in Deutschland und bietet
einen umfassenden Uberblick iiber den
gesamten Aufder-Haus-Markt.

Expo Sweet-2024 // Warschau

2o @)L

Intergastra // Stuttgart

; Gulfood // Dubai

19.-23.3.2024

Food & Hotel // Vietnam

Kam auf allen Messen bestens an: das neue Stand-
konzept und die Produktvielfalt der DMK Group.

Ob Megatrend ,,Plantbased®, die enorme Vielfalt
im Bereich Packaging & Delivery, neue Design-
und Tabletop-Trends, innovative digitale Tools
oder das Fokusthema kiinstliche Intelligenz - die
INTERNORGA liefert den kompletten Uberblick.

Food Ingredients China (FIC) - Leitmesse fiir
Lebensmittelzutaten und -zusatze in Shanghai
Ein weiteres Highlight im Méarz war die FIC.
Sie ist eine international angesehene Messe fiir
Lebensmittelzutaten und -zusitze in China,
die sowohl inldndische als auch internationa-
le Unternehmen anzieht. Sie ist eine wichtige
Plattform fiir das B2B Ingredients-Geschift von
DMK Industry.

Food & Hotel Vietnam — Fachmesse fiir

Hotellerie und Gastronomie in Ho-Chi-Minh-
Stadt. Ebenfalls im Mirz fand mit DMK-Beteili-
gung die FOOD & HOTEL Vietnam statt, eine der
fiihrenden Fachmessen fiir Lebensmittel und
Getrianke, Hotels, Bickereien, Restaurants und
die Catering Industrie. Die Veranstaltung zog eine
Vielzahl von Einzelhdndlern, Investoren und Ein-
kéufern an, die auf der Suche nach Innovationen,
Geschiftsideen, Trends und Technologien waren.

8 Food & Hotel Asia (FHA)

Die FHA-Food & Beverage ist eine jahrlich
im April stattfindende Messe in Singapur. Sie
konzentriert sich auf den dynamischen Lebens-
mittel- und Getrinkesektor und bringt eine
Vielzahl von globalen Lieferanten und wichtigen
Einkdufern aus Asien und dariiber hinaus zu-
sammen. Diese Veranstaltung ist eine Dreh-
scheibe fiir die Erkundung der neuesten Trends,
Innovationen und hochwertigen Produkte in der
Lebensmittel- und Getrankeindustrie.

FIC // Shanghai  Bakery // Shanghai
20.-22.3.2024 21.-24.5.2024

Q.
f

19.-21.3.2024

FHA // Singapur
23.-26.4.2024

Der neue Messestand ist ein
lebendiger Ort der Begegnungen
inklusive kulinarischer Erlebnisse.

INTERNATIONAL

Ein neuer Messe-
stand fiir alle
Anforderungen

Interview mit Sascha Bischoff, Senior

Fairs & Events Manager, iiber die Ent-
wicklung des neuen DMK-Messestand-
Konzepts.

Wie lange habt ihr an dem neuen
Konzept gearbeitet?

Die Entwicklung begann vor gut andert-
halb Jahren im Spdtsommer 2022.

Es gibt eine Grundausstattung,

die auf die jeweiligen Messen
individuell abgestimmt wird?

Genau! Mit den individuellen Details,

die die Personlichkeit der jeweils prdsen-
tierten Business Unit bzw. der jeweiligen
Marke widerspiegeln sollen, beschdftigen
wir uns ca. ein halbes Jahr vor Messestart.

Konnen dabei Synergien DMK-
iibergreifend genutzt werden?
Durch die zentrale Umsetzung im Bereich
Corporate Communications kénnen wir
schneller und effektiver arbeiten.

Was ist dabei die grofite
Herausforderung?

Der erste Messetag. Da muss
alles fertig sein. Das erfordert ein perfek-
tes Zeit- und Projektmanagement
von allen Beteiligten.



DER MILRAM FRUHLINGSQUARK
- WILDKRAUTER IST DA

Ab Mai bringt der neue FruhlingsQuark
Wildkrauter von MILRAM jede Menge
frische Fruhlings-Vibes auf den Teller.

Bei der neusten MILRAM-Quarkkreation verbinden sich
gleich sechs neue wilde Krauter mit ein paar guten Be-
kannten aus dem FriihlingsQuark-Original: Schnittlauch,
Meerrettich, Zwiebeln und Petersilie treffen auf aroma-
tischen Barlauch, pikanten Rucola, wiirzigen Lowenzahn,
milde Brennessel, siiB-wiirzigen Liebstockel und gelbe
Ringelblumenbliiten. Durch den bunten Krautermix erhalt
das Produkt einen fein-wiirzigen Geschmack und unter-
scheidet sich so deutlich von den anderen FriihlingsQuark-

Ob E;ISJ:Troppir'pLBe_i_l_angegd !
zur Vgrfeinwl?.e_r I\/\I.LRA‘I\I{\.“!;"_r
FruhlingsQuark Wildkréute‘r Nk
mach:cjede Mahlzeit zu einem

So hat der Friihling noch nie geschmeckt

Die neue Rezeptur eignet sich perfekt fiir ein spontanes
Picknick mit Freunden, fiir die leckere Me-Time am Nach-
mittag oder fiir die Grill-Aktion mit Familie und Nachbarn.
Ob als Beilage zu gegrillter Melone direkt vom heil3en Rost
oder getoppt mit Feta und frischer Minze: Der cremige
Quark passt als fein-wiirziger Dip perfekt dazu. Auch auf
dem Bagel mit sonnengetrockneten Tomaten, gerésteten
Kichererbsen und knackfrischem Salat schmeckt er hervor-
ragend. Fiir den extra Frischekick beim schnellen Mittages-
sen mit der Familie oder den Kollegen einfach einen Klecks
vom FriihlingsQuark Wildkrauter in die wiirzig-griine
Barlauchsuppe geben und gemeinsam genief3en.
Noch mehr leckere Friihlingsrezepte und die
ganze Quarkvielfalt lassen sich an der
MILRAM-Strand-

milram.de LINK

finden. Auf milram.de gibt es

viele, leckere Friihlings-
Quarkrezepte

bude auf —®—

Zur Zukunftssicherung und
fur das weitere Wachstum
der Kategorie Frahlings- und
GewdUrzQuarks stellen wir
uns als Marktfthrer neu auf.
MILRAM investiert in eine
moderne Hochleistungs-
produktionsanlage.

In dem Zuge gibt es auBerdem ein Verpa-
ckungsupgrade —alle Friihlings- und Gewdirz-
Quarks in der 185-g-Packung gibt’s ab Mai

im neuen Becher. Damit leisten wir einen
groRRen Beitrag in Richtung Modernitat und
fiir mehr Nachhaltigkeit durch:

Gute Recyclingfahigkeit

Durch den ausschlieBlichen Einsatz von
PP-Monomaterial bei Becher und Deckel muss
nur die Alu-Platine getrennt entsorgt werden.
Damit erreichen wir eine gute
Recyclingfahigkeit.

Materialreduzierung
Das Verpackungsupgrade erméglicht eine
Materialeinsparung von 3 Gramm Ver-

packungsgewicht gegeniiber dem alten
185-g-Becher. So werden ca. 175 Tonnen
Verpackungsmaterial pro Jahr eingespart.

Neue Verpackungsform

Die neue Verpackungsform wirkt eleganter,
dynamischer und moderner. Ein ,,Ohr“ weist
auf die Offnung im Deckel hin. Die verlingerte
Lasche und eine punktuelle Erhebung verein-
fachen das Greifen des Verschlusses. Neu ist
auch die ,Welle“ am unteren Becherrand. Sie
lockert die Gesamtverpackung auf und unter-
streicht die Cremigkeit des Inhalts. Mit der
neuen Anlage und dem neuen Becher ist der
Grundstein fiir zukiinftige Verpackungsinno-
vationen und Verbesserungen der Recycling-
fahigkeit der Verpackungsmaterialien gelegt.

FRUH
B QUARNCS

Soorith @ W

/

\
"X NEUER BECHER

Durch den Einsatz des
neuen Bechers aus
tiberwiegend Mono-
Materialien, mit redu-
ziertem Verpackungs-
gewicht und neuer
Becherform verbessern
sich das Handling und
der Nachhaltigkeitsas-
pekt maximal.

ie neuen Verpackungen
des MILRAM FriihlingsQuarks
sind nachhaltiger und modern.
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HORECAVA [=

Erfolgreicher Start des
I\/\ILRAI\/\-Foqd—Service’
Niederlande mit neuem
Messestand auf d;
HORECAVA,

MILRAM Food-Service startet

in den Niederlanden durch

Erfolgreicher Auftritt auf der groSten niederlandischen
Fachmesse fur das Gastgewerbe HORECAVA in Amsterdam.

om Friih-

stiick bis zum

Abendessen

- mit dem Start
des neuen NL Food-Ser-
vice kénnen jetzt auch die
niederldndischen Koch-
profis mit den MILRAM-
Food-Service-Produkten
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leckere und gesunde
Mahlzeiten zubereiten.
Sie wurden fiir und von
Kochen entwickelt und
eignen sich daher hervor-
ragend fiir den Bedarf an
Molkereiprodukten auf
Milchbasis im Gastgewer-
be, im Catering und in

Grofikiichen sowie fiir die
Systemgastronomie.

Rund 4o Artikel

im Angebot

Zum Start im nieder-
landischen Markt steht
mit rund 40 Artikeln der
Marke MILRAM ab sofort

Food-Service

Gute Laune garantiert:
Team und Kunden stossen
auf den Erfolg an.

ein interessanter (Molkerei-)
Partner fiir Unternehmen

im Foodservice bereit. Als
professioneller Lieferant

und Dienstleister stehen

bei MILRAM die Kunden an
erster Stelle. Neben den Pro-
dukten setzt DMK vor allem
auch auf Service-Angebote
und investiert in Know-how
und Daten, um das richtige
Mehrwertangebot fiir den
neuen Markt zu entwickeln.
Dariiber hinaus spielt das
gute Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis eine entscheidende
Rolle. ,,Wir freuen uns auf die
Einfiihrung von MILRAM auf
dem niederlindischen Markt.
Das neue Angebot passt gut
zu den Bediirfnissen und
Herausforderungen unserer
anvisierten Kundschaft®, ist
sich Jan Peters, Sales Director
Out of Home Benelux, sicher.
Ziel ist es, das Angebot ge-
meinsam mit den Kunden
weiter auszubauen. Einerseits
durch das direkte Gesprich
mit ihnen und andererseits
durch gezielte Kommunika-
tion mittels Pressemitteilun-
gen, soziale Medien und die
eigene Website. In der Start-
phase konzentriert sich das
kleine, schlagkréftige Team

Rund 40 leckere MILRAM-Artikel sind im Angebot,

darunter die bei Kochprofis sehr beliebte Schlagsahne.

Probieren leicht gemacht:
Die MILRAM-Showkdche
bei der Arbeit.

mit Sitz in Bussum zunédchst
auf Grof3kunden. Dabei wer-
den personelle Synergien von
DMK Marketing, R&D sowie
von Uniekaas genutzt.
Aufgrund des professionellen

Ansatzes mit einem bewéhr-
ten Label wurde MILRAM
Whipped Cream Lactose-Free
auf der grofiten niederldn-
dischen Fachmesse fiir das
Gastgewerbe HORECAVA in
Amsterdam bereits fiir einen
Innovation Award in der
Kategorie Food & Beverage
nominiert.

MARKENWELT

Macht’s euch einfach lecker
Die Produkte von MILRAM,
wie Schlag- und Kochsahne,
Quark, Joghurt und Desserts,
sind dank ihrer gleich-
bleibenden Qualitit eine
perfekte Grundlage fiir jede
Kiiche. Neben den Basispro-
dukten umfasst das Portfolio
von MILRAM auch eine Reihe
innovativer Angebote, dar-
unter Schmand, laktosefreie
Schlagsahne und eine Reihe
von Convenience-Produkten.
,Wir sind {liberzeugt, dass
wir mit dem umfangreichen
Know-how aus der deutschen
Marktfiihrerschaft auch
unseren niederldndischen
Gastro-Kunden einen perfek-
ten Service bieten konnen*,
so Maarten Ploos van Amstel,
Marketing Manager Out of
Home Benelux.

oy

LINK

Hier geht’s zur nieder-
ldndischen MILRAM
Food-Service-Seite.
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PFLANZLICH

DIE PFLANZLICHE WELLE

ROLLT WEITER

Pflanzliche Ernahrung ist und bleibt ein Thema mit
grollem Wachstumspotenzial. MILRAM Food-Service
und Retail starten deshalb auch 2024 mit vielen
neuen MILRAM 100 % pflanzlich Produkten durch.

Knapp vier Jahre ist es jetzt her, dass das Projekt ,,100 %
pflanzlich meets DMK* gestartet ist. Eine riesige Heraus-
forderung fiir alle Entwicklerinnen und Entwickler, in
deren Adern bis dahin ausschlie8lich ,,Milch” floss. Hinzu
kam, dass die neuen Angebote maglichst die gleiche
Textur, Verarbeitungsqualitat und Geschmacksintensitat
haben sollten wie ihre Vorbilder auf Milchbasis. Die Her-
ausforderung wurde angenommen und gemeistert.

Jiingstes Beispiel: Der MILRAM Food-Service
launcht dieses Friihjahr fiir Kunden aus der
professionellen Gastronomie die Schmand-Al-
ternative, die Joghurt-Alternative Velog und
HeilRe Scheiben fiir Burger, Sandwiches und
Co. AuBerdem kommt das beliebte pflanzliche
Schoko-Dessert im 5-kg-Eimer.

Auch im Retail geht es weiter. Letztes Jahr ka-
men die ,,MILRAM 100 % pflanzlich“- Aufstriche
und -Raspel in den Handel. Ab Marz wird das
Portfolio um die MILRAM Schmand-Alternative
fir den Verbraucher erganzt.

\

)
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‘_F
MILRAM

5N o Im Frihjahr wird es pflanzlich mit einer

breiten Auswahl an Neuprodukten

—_ fur die Gastronomen.

Neuproduktvielfalt

im Food-Service

Ab April bietet MILRAM Food-Service die
Joghurt-Alternative VeJog und das vegane
Schoko-Dessert im handlichen 5-kg-Eimer fiir
die Gastronomie an. Auf Basis von Pflanzendl
und Ackerbohnenprotein ist der MILRAM Ve-
Jog ideal fiir Dips, Dressings und Musli. Hinzu
kommt die Schmand-Alternative, die vielseiti-
ge Anwendungen fiir Flammkuchen, Dips und
SolRen ermdglicht. Das Sortiment pflanzlicher
Produkte wird auBerdem um die vegane Kase-
alternative MILRAM HeiRe Scheiben erweitert.

So sehen Sieger aus:
4 die Gouda-Alternative

Restaurants, Kantinen oder Mensen kdnnen . Vegane Raspel.
so ihre Gerichte weiterhin einfach und fix
verfeinern. Die Alternative hat die gleiche

Rezeptur wie die beliebte MILRAM Gouda- MILRAM

Alternative Vegane Raspel. Speziell fiir die -

HeiRanwendung entwickelt, verspricht Gouda .

das Schmelzverhalten ein Alternatlve

100-prozentiges Geschmacks- °

zweifach *
[ 1d [

pramiert

und Qualitatserlebnis.

Vegane Raspel werden

/
Creamy Alleskonner fiir e Beet Product
den Endkonsumenten Award und dem Show

Flammkuchen-Lover aufgepasst! Jetzt ~ oder kiinstlichen

wird’s extra kostlich in der Kiiche und Aromen enthalten - statt-
zwar fiir jeden Geschmack —denn ,Jjoo  dessen gibt’s das volle Kokos-
% pflanzlich“- Sortiment bekommt und Rapsol-Vergniigen mit
Zuwachs. Die neue vegane Schmand- Ackerbohnenproteinen.
Alternative verpasst jedem Rezept die Schmand-tastisch!

Star ausgezeichnet.

Jedes Jahr verleiht
eine Experten-Jury,
bestehend aus er-
fahrenen Kiichenleitern

Zusammen isst’s bunter
mit den veganen Alter-
nativen von MILRAM.
Rezept-Inspirationen
auf milram.de

Extraportion Cremigkeit. In den Be-

Ab sofort im Supermarkt

der Gemeinschaftsverpflegung und Gastrono-

chern sind keine Konservierungsstoffe  erhaltlich. mie, die Best Product Awards des Fachmagazins
KUCHE. In der Kategorie vegetarisch/vegan konnte
die MILRAM Gouda-Alternative Vegane Raspel den
ersten Platz abraumen. Einen Show Star fiir dasselbe
Die MILRAM-Schmand-Alternative Produkt gab es von dem Fachmagazin CONVENIENCE

fur den Verbraucher.

\ SHOP in der Kategorie Kase-Alternativen.
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Uniekaas setzt Partnerschaft
mit Markenbotschafterin
Miljuschka fort

So sehen Gewinner
aus: Aldi Golden Mill
von Uniekaas.

Aldi Golden Mill von
Uniekaas ist Handels-
markenprodukt des
Jahres 2024

Aldi Golden Mill von Uniekaas,
eine Eigenmarke von Aldi Hol-
land, wurde nach einer unabhan-
gigen Bewertung durch 10.000
Verbraucher zum Handelsmar-
kenprodukt des Jahres 2024
gekiirt. Dank der Auszeichnung
wird Aldi Holland dem Produkt
besondere Aufmerksamkeit zu-
kommen lassen. Das begleitende
,Private Label of the Year“-Logo
darf ein Jahr lang auf der Verpa-

ckung platziert werden und sorgt

so fiir noch mehr Sichtbarkeit.
Aldi, einer der grof3ten Discoun-
ter in den Niederlanden, und

Uniekaas arbeiten derzeit eng zu-

sammen, um ihre Partnerschaft
im Bereich Handelsmarke weiter
auszubauen. Eine gute Nachricht
fur alle Verbraucher, die exzel-
lenten Geschmack und hochste

Quialitat zu schatzen wissen.
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ist auch 2024 Uniekaas- [T
Markenbotschafterin.

Die erfolgreiche Zusammenarbeit mit einer der
beliebtesten niederlandischen Influencerinnen geht
2024 in die nachste Runde. Ziel ist es, gemeinsam

mit Miljuschka die Marke Uniekaas weiter zu
starken und ihre Prasenz zu erweitern.

Geplant ist eine Intensivierung der Partnerschaft mit be-
sonderem Fokus auf Konvertierung und dem Ausbau der neu
gewonnenen jiingeren Zielgruppen. Die gesamte Produkt-
palette von Uniekaas einschlieBlich der Kochlinie wird dabei
in den Mittelpunkt gertickt. Miljuschka selbst und ihre
raffinierten Rezepte werden dabei eine entscheiden-
de Rolle spielen. Dass die Uniekaas-Botschafterin
bei den Kundinnen und Kunden ankommt, hat
sie schon im vergangenen Jahr bewiesen. Ge-
meinsam mit Miljuschka feierte die nieder-
landische DMK-Tochter die Markteinfiihrung

der innovativen Uniekaas-Kochlinie. Uber eine
umfassende TikTok- und Social-Media-Kampa-
gne wurden die leckersten und originells-
ten Rezepte von Miljuschka mit den
Verbrauchern geteilt. Auch auf
der Verkaufsflache konnte das
Image durch Verkostungs-
events mit der Influencerin
weiter gestarkt werden.

7

Besonders bei der jungen §=
Zielgruppe beliebt: Miljuschka [

Miljuschkas ,,Uberbackenes
Hiihnchen im Kartoffelbett”

Und so wird’s gemacht:

1.

8.
9.

Den Backofen auf 200 °C
Ober/Unterhitze vorheizen.

. Kartoffeln und Zwiebel in diinne

Scheiben schneiden.

. Hahnchenfilets kreuz und quer

einschneiden, sodass ein
Rautenmuster entsteht.

. Olivenol, Balsamico-Essig, Honig,

getrockneten Oregano und
Paprikapulver in einer Schiissel
zu einem Dressing vermischen.

. Aus Backpapier vier Packchen for-

men, indem Sie die Enden mit
feuerfestem Garn zusammenbinden,
damit die Zutaten nicht auslaufen
konnen.

. In jedes Packchen eine Schicht

Kartoffelscheiben platzieren und mit
den Zwiebelringen belegen.

. Als nachstes die Hihnchen-

brustfilets auf die Kartoffel-
Zwiebel-Unterlagen drapieren.

Alles mit dem Dressing libergieBen.
Mit Uniekaas Big Flakes bestreuen

10. Zum Schluss die halbierten Tomaten

gleichmaRig auf die vier Packchen
verteilen.

Guten Appetit!

Zutaten fiir vier Personen:
Zubereitungszeit: 35 Minuten

4 Hahnchenfilets
s5oog Kartoffeln

1TL  getrockneter Oregano

1TL  Paprikapulver

2EL  Honig

2EL  Balsamico-Essig

1508 Uniekaas
Big Flakes
Backpapier

Die Uniekaas Big
Flakes eignen
sich besonders
gut zum Uber-
backen.

11. Die Packchen fest verschliel3en,

damit kein Dampf entweichen kann.

12. Auf ein Backblech legen und in den

vorgeheizten Backofen schieben.

13. 20 Minuten backen.
14.Die Packchen aus dem Ofen nehmen

und vorsichtig 6ffnen. Achten Sie
dabei auf den austretenden
heiBen Dampf.

15. Direkt aus den Packchen genieRen

oder auf Tellern anrichten.

Bei Uniekaas |

1 groRBe Zwiebel
8-10 kleine Tomaten >
3EL  Olivendl

MARKENWELT

COOPO

Trading

DMK ist neuer
Partner von
Coop Trading

Anfang Dezember 2023 besichtigte
Coop Trading die DMK-Werke in Ede-
wecht und Zeven, um sich uUber die
hohen Qualitatsstandards und Nach-
haltigkeitsinitiativen zu informieren.

Coop Trading, eine Einkaufsorganisa-
tion fiir vier Supermarktgruppen in
Skandinavien, hat DMK Private Label
aus 750 Lieferanten zu einem von

75 Partner-Suppliern ernannt. Der Kun-
de beliefert mit seinen Eigenmarken

27 Millionen Verbraucher in Danemark,
Finnland, Norwegen und Schweden.
Coop Trading legt groRen Wert auf
Nachhaltigkeit und hat zusammen mit
DMK einen 3-Jahres-Wachstumsplan
entwickelt. Der CO,-FuBabdruck, Dekor-
Harmonisierungen, Kostenoptimierun-
gen entlang der Supply Chain sowie
unter anderem die noch engere Zusam-
menarbeit beider Hauser spielen dabei
eine wichtige Rolle. ,,Unsere Lieferanten
sind von grundlegender Bedeutung fiir
Innovation und erfolgreiche Kategorien
mit dem perfekten Preis- und Qualitats-
verhaltnis. DMK wurde als Partnerliefe-
rant ausgewabhlt, weil sie unsere Ziele,
unsere Arbeitsweise, unser Denken
unterstiitzen und uns jeden Tag besser
machen®, so Martin Philip Michaelsen,
Coop Trading Nordic Buyer.
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Pflanzliche
Leckerschmecker

Alete bewusst startet
mit drei neuen pflanz-
lichen MenUs ,Kartof-
fel-Kichererbsen-Ein-
topf mit Kokosmilch®,
,Spaghetti mit Lin-
sen-Bolognese” und
,Bunter Gemusereis
mit Kichererbsen® flr
Kleinkinder durch.

Vegane Produkte fiir Klein-
kinder ab 1Jahr liegen voll
im Trend und stellen eine
besondere Herausforderung
dar. Denn Kids unter drei Jahren
entwickeln sich sehr schnell
und benétigen dafiir besonders
viele Nahrstoffe — auf das Kor-
pergewicht bezogen ein Viel-
faches mehr als Erwachsene.
Lebensmittel fiir Sauglinge
und Kleinkinder unterliegen
deshalb besonders strengen
gesetzlichen Anforderungen.
Bei pflanzenbasierten Rezep-
turen entfallen die typischen
Proteinquellen wie Milchpro-
dukte, Fleisch und Fisch. Der
gesetzlich geforderte Eiweil-
gehalt muss aber trotzdem
eingehalten werden. Deshalb
enthalten die neuen ,Alete-
bewusst“- Menlis ,,Kartof-
fel-Kichererbsen-Eintopf

mit Kokosmilch, ,,Spaghetti
mit Linsen-Bolognese® und
,Bunter Gemusereis mit Kicher-
erbsen” Hiilsenfriichte, die in
Kombination mit Kartoffeln,
Vollkornnudeln oder Vollkorn-
reis wertvolles Protein liefern.
Zusatzlich wird auf dem Etikett
darauf hingewiesen, das Menii
mit etwas Vitamin-C-reichem
Saft oder Obst als Nachtisch zu
geben, um die Eisenaufnahme
zu verbessern.

Laut einer reprasentativen
Forsa-Umfrage* aus dem Jahr
2023 verzichten mittlerweile ca.
zwolf Prozent aller Deutschen
auf Fleisch. Rund drei Pro-

zent leben vegan. AuRBerdem
bezeichnen sich immer mehr
Deutsche als Flexitarier und
entscheiden sich bewusst fir
weniger tierische Lebensmittel.
Als Griinde fiir die veranderten

*Quelle: www.bzfe.de

Auch die neuen pflanzlichen

Menis von Alete bewusst
gehoren zu einer ausge-
wogenen Ernahrung.

Erndhrungsgewohnheiten
werden vor allem die Themen
Nachhaltigkeit und Tierwohl
genannt. Kein Wunder also,
dass die Nachfrage fiir vegane
Produkte nach wie vor in allen
Altersgruppen wachst.

Die drei Neuen
von Alete bewusst

« Kartoffel-Kichererbsen-Ein-
topf mit Kokosmilch

« Spaghetti mit Linsen-Bolog-
nese und Bunter Gemuisereis
mit Kichererbsen

+ 100 % pflanzliche Proteine

« Protein aus Hiilsenfriich-
ten, Vollkorngetreide und
Kartoffeln

« Ohne Salz- und Zuckerzusatz*
« Ohne Aromastoffe
Mit Stiickchen

*enthalten von Natur aus Zucker

»Alete bewusst*
greift diesen
Erndhrungstrend
mit seinen neuen
veganen Meniis auf
und achtet in seinem
Sortiment auf ein aus-
gewogenes Miteinander von
pflanzlichen und tierischen
Zutaten. Wichtig in diesem Zu-

sammenhang: Pflanzenbasierte

Erndhrung schlieft tierische
Lebensmittel nicht kategorisch
aus. Es geht vielmehr darum,
dass der Hauptbestandteil der
Erndhrung aus Lebensmitteln
pflanzlicher Herkunft besteht,
wie es auch die Deut-
sche Gesellschaft
flir Erndhrung

98 Prozent

einfiihrung von einer breit
aufgestellten Werbekampagne.
Die neuen Meniis haben ihre
eigene Landingpage, auf der
auch ein Zubereitungsvideo
sowie spannende Hinter-
grundinfos integriert sind.
Zusatzlich gibt es von den
Erndhrungsexperten des
»Alete bewusst“- Familien-
service auf der Website viele
niitzliche Informationen zur
pflanzlichen Erndhrung fiir
Kleinkinder (siehe rechts).

Im Online-Magazin ,,Hallo
Eltern“ wurde erfolgreich ein
Advertorial geschaltet. Und:
Seit letztem Jahr lauft
eine groRe Digital-
kampagne auf

;mpfi.ehlt. aller T@Ster allen ,,AIeEe
egleitet . bewusst“- So-
wird die empfehlendie — EERE.
Markt- neuen veganen Kanalen — mit

Meniis von Alete
bewusst.

metcg

bewuss

bewsst™
WIAATLE LTt

98 %

WEITEREMPFEHLUNG*

‘ genmaen von S Feores
wad tasbay

Erndhrungsquiz, Umfrage,
Gewinnspielen, Infoposts zur
pflanzenbasierten Erndhrung
und Influencer-Probierboxen.
Reinschauen lohnt sich!

e
Erfolgreicher Testlauf

Die neuen veganen ,Alete
bewusst“-Meniis wurden von
500 ausgewabhlten Zielperso-
nen der Onlineplattform fiir
Produkttests ,,ohofttheday.
com* auf Herz und Nieren
gepriift — mit vollem Erfolg:

98 Prozent der Tester wiirden
die Produkte weiterempfehlen!
Top bewertet wurden vor allem
die pflanzlichen Rezepturen,
der Geschmack und die Ver-
packung. Die Lieblingssorte der
Tester ist Spaghetti mit Linsen-
Bolognese! Und: 91 Prozent der
Befragten wiirden ihr bisher fa-
vorisiertes pflanzliches Produkt
durch die pflanzlichen Mentiis
von Alete bewusst ersetzen.

awres

—@—

MARKENWELT

LINK

Hier geht es
zu Interviews und zum
Zubereitungsvideo:

Hier geht es
zur Website mit
vielen weiteren

Informationen zur
pflanzlichen

Erndhrung:

Hier geht es
zum Advertorial:
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DO IT YOURSELF

KOLLEGEN
personlich
|

sind leicht zu ver-
arbeiten und damit gut

ausreichend Reste fiir
ein Futterhaus mit den

76 MILCHWELT April 2024

DMK-Mitarbeiter und Landwirte konnen
viel und privat oft noch viel mehr: Kollege
Christoph Hebeler, HR Development
Manager, hat ein Herz fur Tiere und
zeigt, wie man ein Vogelhaus baut.

Wir sind

- Nach und nach
wachst unser
| Haus zusammen.

DO IT YOURSELF

An die kleine Stange in

der Fassade links hangen
wir spater einen
Futterknddel.

Diinne Fichtenbret-
ter oder Sperrholz
geeignet. Wir hatten noch

Mal3en 15 cm x 26 cm und
einer Hohe von ca. 22 cm.

zuschneiden. Drauf ‘HMML

achten, dass die ge-
genuberliegenden Wande

2 Die Grundelemente bei bessionell

identische Mal3e haben. L . Dachflichen mit-
Nach Belieben weitere . .
. ) tem Holzleim einander verleimen
Offnungen ausschneiden. d |

die Seitenwande und vernageln.

Kleine Leisten am Boden
verhindern, dass die Vogel
zu viel Futter auf den
Boden werfen.

miteinander und auf der
Bodenplatte verkleben.
Diinne Nagel von unten
zur weiteren Sta-
bilisierung ein-
schlagen.

Zeicknel dew ,,Crund—
vigs'* der Weinde nackh und
o . il

4

§ -
Christoh Hebeler,

HR Development Manager. %
L

Das Haus mit
Bambusstabchen
verkleiden. Dazu

wasserfesten Leim oder
Tackerndgel benutzen. Das
Dach mit wetterfester Farbe
streichen. Fertig!

‘)

o
Vogel im
Sommer fiittern:

Ja, bitte! Der Ornithologe Prof. Peter

Berthold von der Universitit Konstanz

weist auf Basis neuester wissenschaft-
licher Forschungsergebnisse nach,
dass eine ganzjihrige, verantwor-
tungsvoll durchgefiihrte Vogelfiit-

terung einen wertvollen Beitrag
@ zum Vogelschutz und zum

Erhalt der Artenviel-
, falt leistet.*
/‘
\ oyl
3 ogel ruttern
MaCh mlt!!! "abgr richtig!*’
)/ Haben auch Sie ein unkompli- Kosmos Verlag,
| ziertes, kostengiinstiges DIY-Projekt, 193 Seiten
dass Sie mit unseren kleinen und
| grossen Leserinnen und Lesern teilen
mochten? Dann schicken Sie uns
gerne Ihren Vorschlag an folgende
Adresse: milchwelt@dmk.de.
Wir setzen uns umgehend
mit Thnen in Verbindung. April 2024 MILCHWELT 77
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RAUS DAMIT

OHRRINGE:
Falls mit denen

KOLLEGEN

personlich im Ohr mal was
I passiert. Ohne
Ohrringe geht
halt bei mir nix.
KOPFHORER:
Immer dabei, oft
vergessen
zu laden ...
LADEKABEL:
(mit Netzteil)
Selbsterkla-
rend (meis- /
tens gehort es
nicht mir...)
SCHLUSSEL-
r BUND:
Mit Sound,
daich ihn
sonstim

Gewiihl der
Tasche nicht

=3

HANDCREME:
Ein MUSS!

BRILLEN-
PUTZTUCH:

Meistens
dreckig,

da einfach
soin die
Handtasche
geschmissen.

SCHOKOLADE:
etwas zu essen in A : / .
der Tasche ... Eigentlich zwei, aber mit einem

habe ich ja das Bild gemacht.
Frau hat zwei Handys und ich
trenne strikt zwischen
dienstlich und privat.
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!
finde. Frau SChrader.

Was haben unsere
Mitarbeiter in ihren

Taschen? Personliches,
Lustiges, Wichtiges, ein

bisschen Nippes?

Oft sind es die kleinen

Dinge, die zeigen,
wer man ist.

DESINFEKTIONS-
TUCHER:

Fur meine
Alltagsphobien.

BRILLE

Klar,

geht nicht
ohnein
meinem
Alter.

KRIMS-
KRAMS-
BEUTEL:

Mit allem,
was Frau so
braucht und
zu tiidelig ist,
um es einfach
soin die
Handtasche
zu werfen.

BUCH:

Immer dabei,
auch gerne
mal im Fahr-
stuhl ne Seite.

PORTE-
MONNAIE

Ohne Worte ...
meistens
ohne Bargeld
aber mit viel
Plastik.

2X PARFUM

Man weild nie,
was passiert
und doppelt
halt besser.

Wie mega-angesagt ist die Milch?

In der aktuellen Ausgabe dieses Heftes steht es schwarz auf
weil3: Laut einer reprasentativen Umfrage auf Seite 24 ist
Milch bei den Verbrauchern extrem in. Unsere Frage:
Wie viele Verbraucher entscheiden sich fiir Milch und
Milchprodukte als Teil ihrer Ernahrung?

Sind es

A 73 Prozent?
B 8g Prozent?
C 94 Prozent?

Gewinne

Easy Fry
and Grill

Die gesunde 2-in-
1-HeilRluftfritteuse n
Grillfunktion liefertf®
knusprige, goldbrals
Pommes und Co.

mit wenig

oder ganz

ohne %I. Sie COOler
backt doppelt so schnell Trendsetter
wie ein klassischer Back-
ofen und verbraucht
dabei bis zu 70 Prozent
weniger Energie.

Unser Retro-Emaille-
becher ist langst Kult.
StoRfest, kratzfest, hitze-
bestandig und leicht zu
reini%en ist er ready-to-go
fir alle Outdoor-Aben-
teuer. Da wird jeder
Ausflug zum stylischen
Happening.

10x o7

o

deliziosa

Backt Eure Lieb-
lingspizzen wie ein
italienischer Pizzaiolo
in drei bis finf Minu-
ten. Mit speziellem
Naturstein und bis zu
400 °C heil3. Auch fir
Tiefklhlpizza, Flamm-
kuchen, Brotchen und
Sandwiches geeignet.
Buon appetito!

3X

Losung (Buchstabe) schicken:

Herzlichen Gliickwunsch
an die Gewinner aus dem
i letzten Gewinnspiel:

per E-Mail an:

milchwelt@dmk.de,
Betreff ,,Gewinnspiel*

1 x Landmann-Grill
Marc Wimmershoff Edewecht

10 X MILRAM-Lautsprecher

f : : ; Heinz Kroncke Stinstedt
Teilnahmeberechtigt: Mitarbeiter + /
Landwirte DMK Group Maik Blohm Stade.
Giinter Langen Neubdorger
oder per Post an: Dominik Kithn Lingen
Katharina Plchen  Wallenhorst
DMK Deutsches Ingo Begunk Stuhr

Milchkontor GmbH
Katrin Poppe
Flughafenallee 17
28199 Bremen

Jennifer RuBwinkel ~Georgsmarienhiitte
Stefanie Frerichs Edewecht
Klaus Schroder Selsingen
Lieke Fokkert Holthone

10 x Muhtizbuch

Hergen von Hafen  Ovelgonne
Matthias Reins Jade
Johannes Miiller Damme
Maren Schulz Langwedel
Christoph Drosemeyer Sittensen
Lilly Mathild Ipsen  St. Peter-Ording
Meike Nunnenkamp Pr. Oldendorf
Ivonne de Ruijter Waalwijk
Rainer Dohrmann  Zeven

Jorg Brinker Salzbergen

wichtig:
Bitte Vor- und Nachnamen, Adresse
und DMK-Standort angeben!

Einsendeschluss: 30.8.2024

GEWINNSPIEL

.|
lhr Kontakt zur Redaktion

Ansprechpartner fiir Themen rund
um die MILCHWELT

OLIVER BARTELT
Global Head

of Corporate
Communications

KATRIN POPPE
Internal
Communications
Manager

DMK DEUTSCHES MILCHKONTOR GMBH
Flughafenallee 17,
28199 Bremen, Germany

.|
Service fiir Mitarbeiter

FIRST LEVEL SUPPORT

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

+ 49428172 -57100
mitarbeiterservicec@dmk.de

.|
MILCHWELT international

Die MILCHWELT erscheint neben der deut-
schen Ausgabe auch auf Englisch und
Niederlandisch. Die PDFs aller Ausgaben
finden Sie zum Download unter dem Link
www.milchwelt.de
|
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