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Landwirte, und damit auch Milchvieh-

halter, sind aus Sicht des Handels im 

Rahmen der Nahrungskette das „Plank-

ton“. Diese provokante These sitzt, ruft 

Verwirrung hervor und trifft einen emp-

findlichen Punkt im Landwirt. Was ist 

damit gemeint? Und für wen bitte schön 

gilt dieser Satz? Was genau dahinter- 

steckt, damit setzten sich die Teilnehmer 

des Seminars „Blickpunkt Milch“, organi-

siert von der Agrarmarkt Informations-

Gesellschaft (AMI) und dem Rheinischen 

Landwirtschafts-Verlag, ausei nan der. 

 ▶ Erdbebensicher bauen

Der Satz kommt von jemandem, der sich 

im Lebensmitteleinzelhandel gut aus-

kennt. Prof. Dr. Dr. Thomas Roeb unter-

richtet an der Hochschule Bonn-Rhein-

Sieg Wirtschaftswissenschaften und Mar-

keting, vorher war er unter anderem als 

Bereichsleiter bei Aldi beschäftigt. Ne-

benberuflich berät er Unternehmen wie 

die Tönnies-Gruppe. Gemeint ist mit der 

Plankton-Aussage, dass der Landwirt in 

der langen Kette der Nahrungserzeugung 

ganz unten steht. „Im Prinzip werden 

Landwirte vom Handel wie Verbraucher 

betrachtet.“ Man könne mit Landwirten 

machen, was man wolle, zu Protesten kä-

me es nur, wenn es wirkliche Probleme 

gibt. Wenn die Preise gut wären, dann 

höre man auch nichts mehr. NGOs hinge-

gen wüssten genau, wie sie Krach ma-

chen. Roeb bezeichnete aggressiv agie-

rende Gruppen sogar als „Taliban der 

Tierschützer“. „Die ständige Kritik nagt 

am Image des Fleisches, nach dem Mot-

to: Steter Tropfen höhlt den Stein. Es 

geht immer etwas am Image verloren.“ 

Diese Gefahr sieht Roeb auch bei der 

Milchwirtschaft. „Das Erdbeben ist noch 

nicht da, aber Sie sollten erdbebensicher 

bauen. Kommen Sie den NGOs zuvor.“ Es 

sei besser, jetzt Veränderungen in Kauf 

zu nehmen und aktiv anzugehen, damit 

man den NGOs das Wasser abgrabe und 

sich später nicht mangelnde Verände-

rungsbereitschaft vorwerfen lassen kön-

ne, so Roeb. Besonders ärgerlich für die 

Landwirte: Viele auflagenträchtige „Pro-

jekte“ des Handels würden am Image 

überhaupt nichts verändern, wie Umfra-

gen gezeigt hätten. Witzi-

ge Werbespots hätten 

viel größere Effekte.

 ▶ Im Wandel

Dass Veränderun-

gen auf den Milch-

markt zukommen, 

wissen auch An-

dreas Gorn und 

Thomas Els von der AMI. Doch wie re-

agieren Marktbeteiligte da rauf? „Wenn 

man sich dieser Frage nähert, merkt 

man schnell: Hier gibt es viele Wechsel-

wirkungen. Oft ist unklar, wer über-

haupt was will“, erklärte Andreas Gorn. 

Doch Fakt ist: Es gibt eine Konzentrati-

on im Lebensmitteleinzelhandel und 

die Ansprüche verändern sich. „Der 

Marktanteil der Top 5 liegt bei über 

75 %, Tierwohl und Nachhaltigkeit ste-

hen immer stärker im Fokus.“ Der Han-

del bediene dabei die Verbrauche r-

ansprüche, der Verbraucher strebe 

nach Individualität, die Molkereien 

bräuchten innovative Strategien für zu-

sätzliche Wertschöpfung - und der 

Landwirt? „Er versucht den Spagat zwi-

schen Produktionskosten und gesell-

schaftlichen Anforderungen“, brachte 

Gorn es auf den Punkt. 

Der Verbraucher hat sich dabei jedoch 

auch verändert. „Light ist out und Ge-
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nuss ist in“ – diesen Eindruck kann man 

mittlerweile haben, erklärte Els. „Die 

Qualitätsorientierung der deutschen 

Verbraucher wächst kontinuierlich und 

auch mehr Fett ist wieder in“, so der 

Marktspezialist. Im Milchmarkt nähmen 

auch Nischenprodukte wie konventio-

nell erzeugte Milch mit über 3,5 % Fett-

anteil oder Biomilch zunehmend mehr 

Anteile ein. Bio bleibe jedoch nach wie 

vor eine Frage des Budgets.

 ▶ Milch zum Kunden

Ein Konzept, das auch bereits einige 

rheinische Landwirte für sich entdeckt 

haben, ist die Vermarktung über Milch-

automaten im Supermarkt. „Das Motto 

hierbei ist: Die Milch muss zum Kunden 

und nicht der Kunde zur Milch“, erklärte 

Peter Fograscher von Milch Concept. 

„Das Konzept passt nicht für jeden Be-

trieb, kann aber eine tolle Alternative 

sein. Generell gilt: Je größer die Stadt, 

desto besser.“ Doch auch ein Milchauto-

mat im Supermarkt ist kein Selbstläu-

fer, es gibt einiges zu planen und zu be-

denken, bevor man ein solches Projekt 

angeht. 

„Das A und O ist, dass der Standort 

passt“, erklärte der Experte. Wenn der 

Automat zu weit entfernt vom Eingang 

positioniert sei, oder sogar um die Ecke 

stehe, müsse man mit enormen Einbu-

ßen rechnen. „Der Kunde muss am bes-

ten direkt am Automaten vorbeigehen.“ 

Optimal wäre daher eine Position im 

Supermarkt selbst oder im Eingangsbe-

reich, dann sei man auch nicht wetter-

abhängig. Fograscher empfahl auch, auf 

die Kunden zuzugehen. „Der Kunde 

kauft das Image mit. Das Ganze funktio-

niert also nur, wenn sich der Landwirt 

mit dem Projekt identifizieren kann und 

auch mal Rede und Antwort steht.“ Er 

empfahl zum Beispiel, sich die Zeit zu 

nehmen, eine Stunde pro Woche selbst 

vor Ort zu sein und Verbraucherfragen 

zu beantworten. Außerdem sei es wich-

tig, die Milch nicht zu günstig anzubie-

ten. Seine Erfahrung habe gezeigt, dass 

Preise im Rahmen von 1 bis 1,20 € pro 

Liter keinen Unterschied in der Absatz-

menge machten, im Gegenteil: Es müs-

se ein Unterschied zur Milch im Kühlre-

gal bestehen, da der Kunde sonst nicht 

den Unterschied erkenne. Die Absatz-

chancen seien je nach Stadt und Super-

markt sehr unterschiedlich. „Zwischen 

50 und 400 l am Tag sind möglich. Ren-

tabel ist das Ganze ab 70 l pro Tag“, er-

klärte Fograscher. 

 ▶ Die Bank bezirzen 

Welche steuerlichen Gestaltungsmöglich-

keiten es für milchviehhaltende Betriebe 

gibt, war ebenfalls Thema beim Seminar 

„Blickpunkt Milch“. Thomas Steinmann 

von der PARTA in Kleve informierte die 

Landwirte über Änderungen zum Investi-

tionsabzugsbetrag, die Gewinnglättungs-

vorschrift und die Grundsätze ordnungs-

gemäßer Buch- und Kassenführung. „Es 

lohnt sich, steuerliche Änderungen im 

Blick zu behalten“, rät der Experte.

Wie man in schwierigen Gesprächen gut 

rüberkommt, weiß Lutz Wildermann von 

der Deutschen Kreditbank. „Das erste 

Kennenlernen funktioniert nach dem 

Eisberg-Prinzip. 20 % meines Eindrucks 

entstehen bewusst. Die anderen 80 % 

unterbewusst.“ Umso wichtiger sei es al-

so, sich auf Gespräche mit der Bank gut 

vorzubereiten. Der Experte riet hierbei, 

den Kontakt selbst zu suchen, alle wich-

tigen Unterlagen bereitzuhalten und den 

Heimvorteil zu nutzen. Damit ist ge-

meint, den Banker ruhig auf den Hof ein-

zuladen, da man sich im gewohnten Um-

feld automatisch wohler fühle. „Wichtig 

ist natürlich, dass alles ordentlich und 

gepflegt ist.“ In der Argumentation gelte: 

mit dem mittleren Argument anfangen, 

das schwache in die Mitte setzen und 

mit dem starken Argument abschließen. 

„Denken Sie daran, die Vorbereitung von 

heute sichert den Erfolg von morgen“, so 

Wildermann.

Für die Teilnehmer des Seminars „Blick-

punkt Milch“ bot der Tag viele Gelegen-

heiten, die Perspektiven auf die eigene 

Rolle als Erzeuger zu wechseln. Denn 

nur wenn man sich weiter mit anste-

henden Herausforderungen ausei nan-

dersetzt und sich gemeinsam da rauf 

vorbereitet, kann man dafür sorgen, 

dass man (um dem Plankton-Vergleich 

treu zu bleiben) den großen Walen 

nicht mehr ganz so gut schmeckt. mk

Circa 50 Personen 

nahmen am Seminar 

im Haus der Land-

wirtschaft in Bonn 

teil. 
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Arla investiert 65 Mio. € in deutsche Standorte

Zweiter Milchtrockenturm in Pronsfeld geplant

Die international agierende Molkereige-

nossenschaft Arla Foods investiert kräftig 

in ihre Verarbeitungskapazitäten und will 

auch die deutschen Standorte weiter aus-

bauen. Wie das Unternehmen am Mitt-

woch vergangener Woche bekannt gab, 

hat der Vorstand einer deutlichen Aus-

weitung der Investitionen zugestimmt. 

Nach 335 Mio. € im vergangenen Jahr sol-

len 2018 insgesamt 527 Mio. € in „neue, 

erweiterte und verbesserte Produktions-

kapazitäten sowie in innovative Techno-

logien“ fließen. Mit 266 Mio. € wird der 

Löwenanteil der Summe Arla zufolge in 

dänische Standorte investiert. Weitere 

82 Mio. € sollen in britische und 

78 Mio. € in schwedische Werke gesteckt 

werden. In Deutschland sind für 2018 In-

vestitionen in Höhe von 65 Mio. € vorge-

sehen. 

Rund 26 Mio. € werden dem Unterneh-

men zufolge in das Werk Pronsfeld und 

weitere 20 Mio. € an den Standort Upahl 

gehen. In Pronsfeld will die Molkereige-

nossenschaft mittelfristig die Kapazitä-

ten für das Exportgeschäft in strategi-

schen Wachstumsmärkten außerhalb Eu-

ropas ausbauen, vor allem in Südostasien 

und in Subsahara-Afrika. Im Herbst soll 

dort mit dem Bau eines zweiten Milchtro-

ckenturms zur Produktion von Milchpul-

ver begonnen werden; der Produktions-

start ist für 2021 geplant. Ein weiterer 

Schwerpunkt der Investitionen in Prons-

feld ist laut Arla der Ausbau von Anlagen 

zur Verarbeitung von Milch aus gentech-

nikfreier Fütterung. Der Großteil der In-

vestitionsmittel für das Werk in Upahl 

soll in neue Produktionsanlagen für die 

Herstellung von Quark und Skyr gehen. 

Zudem soll 2019 ein Teil der Skyr-Pro-

duktion aus dem dänischen Werk in Bra-

brand nach Upahl verlagert werden. Für 

den Deutschland-Chef von Arla Foods, 

Winfried Meier, unterstreicht das neue 

Investitionsprogramm die hohe Bedeu-

tung der deutschen Werke innerhalb der 

Arla-Gruppe.   AgE




