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ZUKUNFTSKONFERENZ FOOD: HANDEL UND INDUSTRIE IM DIALOG

Nachhaltigkeit gefordert

Nachhaltigkeit ist Trend. Der Verbraucher fordert sie vom
Handel, der Handel vom Lieferanten. Bei der Erfiillung
der Forderungen geht es um unser aller Zukunft. GroBe
Herausforderungen auch fir die Tiefkiihlbranche,

Zukunfts-
konferenz
Food

Im Dialog
zwischen Handel
und Herstellern
praxisgerechte
Nachhaltigkeits-
Kriterien
entwickeln. Das
war das Ziel der 2.
Zukunftskonferen
z Food an der
privaten
Universitat
Witten-Herdecke,
Mit Plenums-Vor-
trigen namhafter
Persdnlichkeiten,
vor allem aus der
Wirtschaft, und
fiinf sortiments-
bezogenen Work-
shops mit Vertre-
tern aus Handel
und Industrie
(Fleisch, Mopro,
TK, Siif3- &
Backwaren, AuRer-
hausmarkt)
wurden die
Themen mit rund
100 Teilnehmem
erarbeitet. Die
néchste Zukunfts-
konferenz Food
der Universitat
findet am 15./16.
Marz zom statt.
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Bei der Edeka steht das Thema
Nachhaltigkeit hoch oben auf der
Agenda, betonte Kerstin Jiirges, Ede-
ka-Abteilungsleiterin Nachhaltiger
Einkauf/CSR, im ,Workshop Tief-
kiihlkost” der 2. Zukunftskonferenz
Food" an der Universitdt Witten-
Herdecke. Das gilt fiir Marken- und
Handelsmarken-Produkte gleicher-
malen. Es sei heute gegeniiber den
Lieferanten keine Frage mehr, ob
Nachhaltigkeit sein miisse, sondern
nur noch, wie sie umzusetzen sein
wird. In einem ersten Schritt soll bis
Anfang 2012 mit Unterstiitzung der
Naturschutz-Organisation WWF das
gesamte Fischsortiment aus Wild-
fang und Zucht auf nachhaltige Pro-
duktion umgestellt sein (s. auch tk-
report 4-2010). Im Bereich Fischerei
gibt es bereits Nachhaltigkeitssiegel
wie MSC, im Bereich Aquakultur
hofft Kerstin liirges, dass es bald ei-
ne ahnliche Lésung durch einen
Aquaculture Stewardship Council
{ASC) geben wird. Was nicht nach-
haltig ist, wird schon heute nicht
neu gelistet.Ein eigenstindiges Ede-
ka-Nachhaltigkeitslogo (wie die Re-
we es im April einfiihrte) lehnte Jir-
ges mit der Begriindung ab, dass Er-
zeugern durch jeweils eigenstandi-
ge Logos der einzelnen Handelshau-
serein hoher Auditierungs-Aufwand
zugemutet werde. Hier hofft sie auf
ein fir alle geltendes einheitliches
Nachhaltigkeits-Siegel.

Okologisches meist konomisch

Nachhaltigkeit widerspricht kei-
neswegs der Wirtschaftlichkeit., Die
meisten okologischen MaRnahmen
sind auch &konomisch sinnvoll”,
machte Dr. Udo Spiegel, Chef fiir For-
schung und Entwicklung bei Dr. Oet-
ker, im ,Workshop Tiefkiihlkost”
deutlich. Gerade im Bereich Energie-
einsparung gehe beides von selbst
Hand in Hand. Das sei auch notwen-

dig, da Wirtschaftlichkeit und Qua-
litdt immer héchste Prioritat in sei-
nem Unternehmen hatten. Nach-
haltigkeit und Corporate Social Res-
ponsibility (CSR) sei im Hause Dr.
Oetker seit langem ungeschriebene
aber kontinuierlich gelebte Praxis,
fithrte Dr. Spiegel aus und bezieht
auch die Verpflichtung zum Um-
weltschutz und das Engagement fiir
die Mitarbeiter in dieses Thema ein.

Nachhaltigkeit = Vertrauen

Fiir Felix Ahlers, Vorstandsvorsit-
zender der Frosta AG, ist Nachhal-
tigkeit gleichzusetzen mit Vertrau-
en.5o gehort fiirihn auch und voral-
lem Transparenz gegenlber dem
Verbraucher und der konsequente
Verzicht auf Zusatzstoffe bei Frosta
Markenprodukten dazu. Als erstes
Unternehmen in Deutschland hatte
Frosta den COz-FuRabdruck, den
.Carbon Footprint”, fiir einige seiner
Produkte ermittelt und auf der Pa-
ckung ausgewiesen. In der CO2-Bi-
lanz schneiden TK-Fertiggerichte da-
bei nicht unbedingt schlechterabals
selbst Gekochtes mit Zutaten aus
dem Supermarkt, rechnete Ahlers
den Workshop-Teilnehmern vor. Bis
2013 will das Unternehmen, das zu
den groRten deutschen Tiefkiihlpro-
duzenten zihlt, seinen CO2-AusstoR
um 70 Prozent verringern, liberwie-
gend durch den Einkauf regenerati-
ver Energien.

Menschen iiberzeugen

Am schnellsten und wirtschaft-
lichsten diirfte das Thema Nachhal-
tigkeit in der TK-Branche im Bereich
Energie umzusetzen sein, erbrachte
die Diskussion im von tk-report Red-
akteur Jorg RUdiger moderierten
+Workshop Tiefkiithlkost”, Eine Ver-
ringerung des Energieverbrauchs
entlaste die Umwelt ebenso un-
mittelbar wie das Firmenbudget.

Schwieriger wird es da, wo dem
Verbraucher die Vorteile eines nach-
haltig erzeugten Produktes gegenli-
ber dem anderen, nicht nachhalti-
gen, deutlich gemacht werden miis-
sen. Wenn damit zunichst einmal
ein hoherer Preis verbunden ist, wird
das umso schwieriger. Gelingt es
nicht, wird ein héherer Preis aber
nicht akzeptiert. Doch nicht nur bei
den Verbrauchern, auch im eigenen
Unternehmen, den eigenen Mitar-
beitern und dem eigenen Manage-
ment gegeniiber muss Nachhaltig-
keit zunéchst erkldrt und deren Be-
deutung klar gemacht werden. Fiir
die 290.000 Mitarbeiter und 4.500
freien Kaufleute der Edeka wurde ei-
gens ein Buch dafiir gedruckt.

Nachhaltig statt billig Einkaufen

~Nachhaltigkeit wird kinftig
denselben Stellenwert wie Food Sa-
fety bekommen®, glaubt Hans-Jiir-
gen Matern, der fir das Strategic
Quality Management der Metro AG
zustandig ist. Metro, Rewe und Ede-
ka hatten Nachhaltigkeit bereits in
ihre Programme aufgenommen.
»Die Einkdufer des Handels sollten
nicht fir billigeren sondern fir
nachhaltigeren Einkauf eine Pramie
erhalten”, forderte Dr. Michael RaR,
Chef der Teutoburger Olmiihle, in
der Plenumsveranstaltung der Zu-
kunftskonferenz Food. Andres Ruff,
Vorstandsvorsitzender von Apetito,
betonte die Notwendigkeit fiir die
TiefkUhlwirtschaft, sich Wissen (iber
ihre Rolle beim Energieverbrauch zu
erarbeiten. ,Wenn wir die Stimme
nicht sachlich fundiert erheben, ge-
raten wir ins Hintertreffen“, warnte
er und forderte die Tiefkiihlbranche
auf, besser in Forschung und Kom-
munikation zu werden.

»Das Thema CO2 wird uns kurz-
fristig am meisten beschiftigen”,
glaubt Klaus Wiegandt, der nach sei-
nem Ausscheiden als Vorstandsvor-
sitzender der Metro AG vor zehn Jah-
ren unter anderem die Stiftung ,Fo-
rum fir Verantwortung” gegriindet
hat. ,Wir haben den deutschen Ver-
braucher immer nur auf den Preis
und weg von der Qualitat gefiihrt",
bemerkte er selbstkritisch. Jetzt gel-
te es, dem Verbraucher Beispiele zu
geben, warum er mehr fiir Qualitit
bezahlen soll:,1,99 Euro fiir ein Tief-
kiihIndhnchen kann keine Qualitit
sein.” jr
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