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)) Liebe Leserin, lieber Leser,

Auf’s und Ab’s in enormer Geschwindigkeit pragen
das vergangene Jahr 2022 und wirken im Jahr 2023
weiter. Bestehende Strukturen in weltweiten Wirt-
schaftsbeziehungen geraten aus den Fugen. Opti-
misten, die glaubten, der Krieg in der Ukraine sei
nur von kurzer Dauer, wurden leider eines Besseren
belehrt. Das mittlerweile zehnte Sanktionspaket der
EU zeigt Auswirkungen auch auf globale Lieferbezie-
hungen und Verfiigbarkeit von zahlreichen Giitern
rund um den Globus. Von Energie {iber Maschinentei-
le und Futtermittel bis zu Lebensmitteln sind zahl-
reiche Bereiche stark von der Inflation betroffen,
dieiin der Spitze liber 10 % betragen hat. Fiir das
laufende und das kommende Jahr wird sich dieser
Wert wohl reduzieren, aber noch weit von den Zahlen
vor dem Krieg abweichen. Das Leben ist teurer ge-
worden und wird es in absehbare Zeit auch bleiben.

Gerade freute man sich noch liber einen historisch
hohen Milchpreis, da zeigt die aktuelle Entwick-
lung wieder nach unten. Fiir unsere Landwirte be-
deutet diese turbulente Entwicklung einen weite-
ren Unsicherheitsfaktor, den man einkalkulieren
muss. Unsere starke Genossenschaft verfolgt kon-
sequent weiter das Ziel, fiir unsere Mitglieder einen
tiberdurchschnittlichen Milchpreis zu erwirtschaf-
ten und bietet mit zukunftsfahigen Preismodellen
einen verldsslichen Rahmen dafiir. Dass unsere Ar-
beit sich lohnt und Leistung honoriert wird, ist das
Ergebnis der Strategie 2020, die die Voraussetzung
dafiir geschaffen hat.

Die MaRnahmen zu Tierwohl, Klima- und Umwelt-
schutz sowie zur Nachhaltigkeit fordern von unse-
ren Mitgliedern wie von uns als Unternehmen ne-
ben aktiver Arbeit einen hohen biirokratischen Auf-
wand. Will man den Erfolg seiner Bemiihungen um
diese lebenswichtigen Themen messen, ist es no-

tig, die Ergebnisse zu dokumentieren. Diese Doku-
mentation ist oder wird in absehbarer Zeit fiir uns
auch rechtlich verbindlich, sodass Fachkompetenz
aufvielen Gebieten immer wichtiger wird. Mit pass-
genauer Ausbhildung, Personalentwicklung, Schu-
lungsangeboten und Seminaren fiir unsere Mitglie-
der unterstiitzen wir das lebenslange Lernen, von
dem am Ende alle nur profitieren konnen.

Eine gute Nachricht - das Ende der Corona-Pandemie
- gehtim taglichen Nachrichtenstrom fast unter.
Doch der positive Effekt mit einem grof3en Nachhol-
bedarf lasst sich bei unseren Veranstaltungen, auf
Messen und Kundenbesuchen deutlich spiiren. Auch
die Mitgliederinformationsveranstaltungen wurden
sehr gut besucht und zum intensiven Austausch ge-
nutzt. So segensreich die digitalen Losungen auch
sein mogen, ersetzen sie doch niemals den direkten
menschlichen Kontakt. Diese Erfahrung durften wir
bereits im vergangenen Jahr machen, als wir die In-
betriebnahme des Werkes in Mechernich mit zahl-
reichen Gasten und Mitarbeiter:innen feierten.

Nicht nur ein neues Werk, auch eine neue Marke
wird in Zukunft unseren Marktauftritt verstarken.
Mit Tuffi haben wir zu Beginn des neuen Jahres eine
weitere Marke in die Hochwald Familie aufgenom-
men und so unser Regionalmarkenkonzept erganzt.
Hochwald deckt nun neben Rheinland-Pfalz und
Saarland mit der gleichnamigen Marke Hochwald
auch Nordrhein-Westfalen mit der Marke Tuffi ab. Ei-
ne weitere wichtige Entscheidung wird uns lang-
fristige Perspektiven bieten und die Wertschopfung
auf den Mitgliedshofen steigern: Mit der Hochwald
Tierwohl-Initiative fiihren wir die Haltungsformstu-
fe 3 ein. Auf freiwilliger Basis, getragen vom Solida-
ritatsprinzip unserer Genossenschaft, soll sie allen
Mitgliedern zu Gute kommen.
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6 Hochwald in Zahlen

Gesamtumsatz (geografisch) Mio. € 1.974,5 1.590,6
davon Inland Mio. € 1.068,4 830,9
davon EU Mio. € 597,7 503,3
davon Drittland Mio. € 308,4 256,4

I N

Milchanlieferung Mio. kg 2.172,6 2.171,8

Milchlieferanten insgesamt (Jahres-@) Anz. 2.959 3.082
davon Hochwald Milch eG Lieferanten Anz. 2.273 2.382

Anlieferungsmenge je Lieferant

der Muttergenossenschaft Tsd. kg 741,2 706,2
(@ Fettgehalt der Anlieferungsmilch % 4,08 4,20
@ Eiweilkgehalt der Anlieferungsmilch % 3,42 3,48
Leistungspreis bei 4,0 % Fett und 3,4 % Eiweil}
inklusive Nachzahlung ohne Umsatzsteuer ct/kg 53,1 36,2
Leistungspreis bei 4,0 % Fett und 3,4 % Eiweil}
inklusive Nachzahlung mit Umsatzsteuer 9,5 % ct/kg 58,7 40,0
Bundesdurchschnittlicher Auszahlungspreis
bei 4,0 % Fett und 3,4 % Eiweil ochne Umsatzsteuer ct/kg 53,2 36,3
PERSONAL - I
Mitarbeiter:innen (Jahres-@) 1.981 2.057
ANLAGEVERMOGEN I D
Investitionen (Sachanlagen) Mio. € 187,5 117,1
Abschreibungen Mio. € 58,5 52,0
davon auf Sachanlagen Mio. € 56,7 49,6
davon aufimmaterielle Vermdgensgegenstdnde Mio. € 1,8 2,4
Anlagevermdgen Mio. € 719,9 590,3
EIGENKAPITALENTWICKLUNG I D
Eigenkapital Mio. € 282,7 259,3
davon Geschaftsguthaben Mio. € 65,5 64,7
davon Riicklagen (inklusive Bilanzgewinn) Mio. € 150,3 136,0
davon Genussscheinkapital Mio. € 66,9 58,6
KENNZAHLEN I D N
Bilanzsumme Mio. € 1.025,5 888,2
Eigenkapital-Quote % 27,6 29,2
Nettofinanzverbindlichkeiten Mio. € 382,7 332,5

EBITDA Mio. € 127,4 108,1




ﬂkﬂt
1.981

MITARBEITENDE

.R-‘"//




8 Das Jahr im Uberblick

» Start der kommerziellen Produkti- ~ »> Die Elinas Jahresedition 2022 » Die offizielle Er6ffnung der Mol-
on in Mechernich. heiRt Mango-Tonkabohne. kerei Mechernich wird gefeiert.

» Barenmarke Schoko in der Dose fiir
unterwegs.

Sommerin Deutschland: Landwir-
te leiden unter Diirre.

Hochwald auf der Gulfood in Du-
bai.

» 24.2.2022: Russland falltin der Der Stand auf der PLMA in Amster-
Ukraine ein - der Krieg beginnt. damist gut besucht.

31junge Menschen beginnen ihre
Ausbildung bei Hochwald Foods
GmbH.

In Erftstadt wird riickgebaut und
andernorts wieder verwertet.

Soziales Projekt: Azubis bauen
Bienenhotels und Vogelhauser.

Sach- und Geldspenden fiir die Op-
ferin der Ukraine.




Zukunftsforum 2022 - Emotional. Hochwald auf der MilchstralRe - Genussschein-Emission wird neu
Digital.Rational. zu FulR und mit dem Rad. aufgelegt.

@ ot LASTRALE
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Pressetermin auf der Klima-Milch- Die Hochwald-Gruppe erhdlt beim Hochwald ist am Projekt ,Nachhal-
farm bei Familie Frese. Nachhaltigkeitsrating von Ecova- tigere Milch” beteiligt.
dis die Silbermedaille.

' SILVERIL
2022
ecovadis

Sustainability

Rating

Liineburg macht mit beim Akti- Klara Scholtes aus Deuselbach ist
onstag ,Schichtwechsel”. Sial - Internationale Messe in Pa- neue Milchkdnigin Saarland/
ris fiir Hochwald ein fester Termin. Rheinland-Pfalz.

Bestenehrung in Magdeburg mit
Hochwald Azubis. » Es geht weiter: Strategieprozess
gestartet.

Zu Weihnachten ein Jahreslos der
Aktion Mensch fiir alle.




ON UBERDURCH-
SCHNITTLICH IN DIE
SPITZENGRUPPE!

Nach der erfolgreichen Umsetzung der Strategie ,Hochwald 2020“ befindet sich Hochwald aktu-
ell im Abschluss eines neuen Strategieprozesses. Aufbauend auf den erreichten Zielen sind wir
~Prepared for tomorrow — Vorbereitet fiir morgen” und arbeiten an der strategischen Ausrichtung
fiir die nachsten Jahre. Detlef Latka beschreibt im Interview die grundlegenden Elemente der
neuen Strategie mit den Attributen ,Gemeinsam. Verantwortungsbewusst. Zukunftsorientiert.”

?) Die Inbetriebnahme des neu-
en Werkes in Mechernich war das
letzte Puzzleteilin der 2017 ge-
starteten Hochwald-Strategie
~Hochwald 2020“. Wie geht es
nun weiter?

Gestatten Sie mir zuerst ei-
nen kurzen Blick zuriick. In den
letzten Jahren hat die Genossen-
schaft gezeigt, wie modern und
innovativ diese Gesellschafts-
form sein kann. Die Genossen, die
Erzeuger und die Mitarbeitenden
von Hochwald Foods haben Enor-
mes geleistet und Hochwald bes-
tens fiir die Zukunft geriistet.

Das neue Werk in Mechernich ist
das modernste Milchwerk in Euro-
pa, darauf kénnen wir stolz sein.

Zudem haben wir unseren Drit-
tel-Mix realisiert und unsere Ex-
portquote gefestigt.

Auf diesen Erfolgen bauen wir
jetzt unsere neue Strategie auf.
Die wird auch gar nicht so neu,
sondern eher eine konsequen-
te Fortschreibung des bereits Er-
reichten. Denn wir sind bestens
vorbereitet auf die heutigen und
zukiinftigen Herausforderungen.

2 Die Strategie befindet sich ja
in den finalen Abstimmungsrun-
denin den Gremien. Was konnen
Sie denn jetzt schon ,verraten“?

Wir haben mit Mechernich ein
starkes Zeichen in der weilden Li-
nie gesetzt. Eine der Hauptaufga-

ben der ndchsten Jahre wird es
nun sein, die Milchin allihren Be-
standteilen in der Wertschopfung
zu beriicksichtigen. Im Eiweil3
sind wir bereits tiberdurchschnitt-
lich, im Fett konnen, wollen und
werden wir zulegen.

Das fangt zum Beispiel damit an,
dass wir stets beide Komponenten
in der Kommunikation beriicksich-
tigen. Milch ist da als Rohstoffbe-
zeichnung schon zu pauschal. Wir
miissen den Fokus darauf legen,
wie wir Wertschopfung aus allen
Bestandteilen ziehen konnen.

?) Wenn Sie die Verwertung der
Fettanteile ansprechen, haben
Sie sicherlich auch Produkte im
Hinterkopf...




WIR HABEN
FRUHZEITIG GE-
MEINSAM MIT UNSE-
REN ERZEUGERN DIE
WEICHEN RICHTIG
GESTELLT.




<\ i\g\} &ml;, Von {iberdurchschnittlich in die Spitzengruppe!
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tionen oder die Wirtschaftlich-
keitsberechnung scheitert an der
GroRe einer entsprechenden An-
lage. Hier sehen wir eine klassi-
sche genossenschaftliche Aufga-
be des Biindelns und des Zusam-
menbringens. Biogasanlagen fiir
Reststoffe (Giille), kombiniert
mit Reststoffen aus unseren Wer-
ken, kdnnen einen gesellschaft-
lichen Beitrag zur Energiesicher-
heit liefern und gleichzeitig zur
Wertschopfung unserer Erzeuger
beitragen.

Damit zielen wir mit unserer Stra-
tegie im Wesentlichen in drei
StoRrichtungen, die alle auf ei-
ne hohere Wertschopfung ein-
zahlen: die Starkung der Verwer-
tung des Rohstoffs Milch mit den
Komponenten Fett und EiweiR,
die weitere Internationalisierung
und der Energiesektor.

? Die Erzeuger werden es gerne
horen, haben sie doch in den
letzten Jahren viele Investitio-
nen stemmen miissen.

Das ist uns durchaus bewusst.
Nachdem wir mit ,Hochwald
2020 einen Riesensprung nach
vorne gemacht haben, ist daher
unser Ziel fiir unsere Erzeuger
jetzt auch ambitionierter. Wir
mochten in Zukunft nicht nur
tiberdurchschnittliche Milchprei-
se zahlen, sondern im Schnitt der
Jahre stets in der Spitzengruppe
sein. Dazu legen wir jetzt mit der
Fortschreibung der Strategie die
Grundlage.

2 Eine klare Ansage. Inwieweit
spielen die Entwicklungen im
Heimatmarkt dabei eine Rolle?

Die Tierwohl-Debatte und die
Fragen rund um den Klimaschutz
begleiten uns ja bereits eine gan-
ze Weile. Als Genossenschaft sind
wir in diesem Bereich sehr gut
aufgestellt. Wir haben friihzeitig
gemeinsam mit unseren Erzeu-
gern die Weichen richtig gestellt.
Als erste groRe Molkerei werden
wir ab Juli unsere Produkte im
deutschen Markt nach und nach
auf Haltungsform 3 umstellen.
Ein Verdienst unserer Landwir-
te, die durch eine hervorragende
Arbeit auf den Hofen und der ge-
forderten Dokumentation diesen
Schritt ermdglichen.

? Ein weiteres Marktthema ist
die Rolle der Plant-based-Drinks.
Wie sehen Sie hier die Entwick-
lung?

Die Zielgruppe dieser Produk-
teist heute im Durchschnitt jiin-
gerals 21 Jahre. Viele der Konsu-
menten sind Flexitarier und trin-
ken sehr wohlauch einmal Milch
in ihrem Kaffee. Hochwald be-
dient dieses Segment marktbe-
gleitend. Etwa mit der Barenmar-
ke ,0hne MUH!”. Wir beobachten
die Entwicklungen sehr intensiv
und werden bei Bedarf auch re-
agieren.

?) Eine Strategie lebt von der
Umsetzung. Welche Schritte sind
hierzu geplant?

Ich wiirde sogar weiter ge-
hen. Die neue Hochwald-Strate-
gie lebt davon, dass wir unser
libergeordnetes Ziel erreichen:
unseren Erzeugern im Durch-
schnitt einen Milchpreis in der
Spitzengruppe zahlen zu kdnnen.
Die Aufstellung hierzu stimmt.
Strategisch sind wir gewappnet.
Gemeinsam werden wir dieses
Ziel erreichen. Verantwortungs-
bewusst fiir unsere genossen-
schaftlichen Betriebe, die Ver-
braucher und die Umwelt. Zu-
kunftsorientiert die Entwicklung
festim Blick.

Herzlichen Dank fiir das Gesprach.




14 Unsere Strategie

STRATEGIE

HOCHWALD GRUPPE

GEMEINSAM
VERANTWORTUNGSBEWUSST
ZUKUNFTSORIENTIERT

Prepared for tomorrow - Vorbereitet fiir morgen: Das ist der Name und gleichzeitig auch der Kern unse-
rer neu justierten Unternehmensstrategie. In den vergangenen Monaten haben wir uns intensiv der Fort-
schreibung der Strategie Hochwald 2020 gewidmet.

Eine Strategie ist das Ergebnis formalisierter, rationaler Planung und Kontrolle. Strategien sind Biindel zu-
sammenhdngender und miteinander zu kombinierender Einzelmalnahmen oder -entscheidungen zur Errei-
chung eines festgelegten Ziels. Die Ziele der Strategie Hochwald 2020 miindeten im Bau der neuen Molkerei
in Mechernich. Mit der Inbetriebnahme dieses Standortes begannen die Uberlegungen fiir eine Neuformu-

lierung der Strategie.

Auf Basis einer detaillierten Untersuchung des externen Marktumfeldes sowie der Starken von Hochwald wur-
den belastbare Optionen fiir zentrale strategische Fragestellungen erarbeitet und bewertet.

esd

In ausfiihrlichen Diskussionen,
mit wertvollem Inputvon intern
und extern und der Recherche
und der Analyse von vielen Zah-
len wurden tiefgehende Erkennt-
nisse zu aktuellen Marktgegeben-
heiten generiert.

Mit diesem Wissen und der Erfah-
rung aus der vorangegangenen
Strategie ist ein neues Strate-
giehaus entstanden. Das Bild des
Hauses mag nicht neu sein. Die
Strategie Hochwald 2020 ist mit
Prepared for tomorrow - Vorbe-]
reitet fiir morgen NNt [IEI I

weiter entwickelt worden und so
wurde das Haus aus- und umge-
baut.

Auch in Zukunft werden wir als
genossenschaftliche Molkerei ein
verldsslicher Partner fiir unse-

re Mitglieder sein. Denn eines ist
klar: Die Strategie ist Mittel zum
Zweck. Zum Zweck, die Milch un-
serer Landwirte optimal zu ver-
werten und den Mitgliedern un-
serer Genossenschaft einen
Milchpreis im Durchschnitt der
deutschen Spitzengruppe auszu-
zahlen.




VORBEREITET FUR MORGEN

Hierzu werden einige neue Wei-
chenstellungen nétig sein, ande-
re miissen wir nur noch ein wenig
nachscharfen. Im Haus sind unse-
re Vision und unsere Mission klar
beschrieben und die Saulen be-
nannt, die zur Erreichung dieser
Ziele bearbeiten werden.

Die Basis hierfiir bilden operative
Exzellenz & Digitalisierung und
Arbeitgeberattraktivitit. Uber
allem jedoch steht das vielleicht
wichtigste Wort dieser Strategie-
entwicklung:

Es bedarf einer konsequenten
Umsetzung identifizierter Mal3-
nahmen, um

Prepared for tomorrow -
Vorbereitet fiir morgen

zu sein.
Unsere Erfahrung gibt uns das
Handwerkszeug dazu.

o ——

o)

Prepared for tomorrow - Vorbereitet fiir morgen
GEMEINSAM. VERANTWORTUNGSBEWUSST. ZUKUNFTSORIENTIERT.

Klimaneutralitat bis 2045 erreichen
und Tierwohlstandards verbessern

UNSERE VISION

Auf WeiRe Linie fokussieren
und profitable Nischen starken

UNSERE MISSION

Fiihrende Position in Kernméarkten ausbauen
und selektiv geografisch expandieren

Den Mitgliedern unserer Genossenschaft einen Milchpreis im Durchschnitt der deutschen Spitzengruppe auszahlen und
zusatzliche Mehrwerte schaffen bei konsequenter Kundenorientierung und bestmdglichem nachhaltigem Ressourceneinsatz

. MEHRWERT ROHSTOFE- KONTINUIERLICHE
FUR MITGLIEDER STEUERUNG & VERBESSERUNG DER
-SICHERUNG SUPPLY CHAIN

SORTIMENTS- INTERNATIONALISIE-
GESTALTUNG RUNG & MARKT-
DURCHDRINGUNG

1 = =) Mt
& Lol &

OPERATIVE EXZELLENZ & DIGITALISIERUNG

ARBEITGEBERATTRAKTIVITAT







Seit vielen Jahren wird sie gefiihrt. Die Diskussion, ob
Nutztiere klimaschddlich sind, ob Fleischkonsum den
Klimawandel verstarkt und wie wir die Erdbevolkerung
= von acht Milliarden Menschen erndhren kdnnen. Hau-
¢ figwerden dabei der Fleischkonsum und die viel zitier-
8 te Nahrungsmittelkonkurrenz zwischen Mensch und
Nutztier heraufbeschworen. Gerade Kiihe stehen im
Fokus des Interesses, da ihr Futter oftin Konkurrenz
. zuanderen Lebensmitteln angebaut wird und sie zu-
dem auch Methan-Produzenten sind.
Im Herbst letzten Jahres hat Prof. Wilhelm Windisch
sich im Rahmen des Hochwald Zukunftsforumsin Och-
tendung der Thematik von einer grundsatzlich ande-
ren Perspektive gendhert. Die stets wiederholte Er-
zdhlung, je weniger Nutztiere wir halten, desto gesiin-
der, gereinigter und gesegneter leben wir, hat er damit
in Frage gestellt
Dass er mit seiner Skepsis nicht alleine ist, zeigen
zahlreiche Artikelin Fachmedien, und selbst die taz
setzt sich intensiv mit der Diskussion auseinander und
riittelt am Mythos Kuh als Klimakillerin Nummer 1.
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>> DIE FAKTEN

Seit vielen Jahren sehen wir — global betrachtet - eine Reduzie-
rung der landwirtschaftlichen Nutzflache. Die Griinde hierzu sind
vielfdltig. Einerseits verbrauchen wirimmer mehr Flache fiir unse-
re Siedlungen, andererseits fallen Flachen durch den klimatischen
Wandel aus der Nutzung. Gleichzeitig wachst die Weltbevdlkerung
weiter an. Das Ergebnis: Die Verknappung der landwirtschaftli-
chen Nutzflache nimmt bedrohliche AusmaRe an.

Schaut man genauer hin, stellt man fest, dass der iiberwiegende
Teil der Biomasse, den die Landwirtschaft erzeugt, fiir den Men-
schen nicht essbar bzw. nicht verwertbar ist. Beispiel Weizen:
Hier essen wir lediglich die Korner. Das Stroh bleibt - fiir uns nicht
nutzbar - als Biomasse {ibrig. Hinzu kommt der Anteil an Griin-
land, der nicht fiir Ackerbau geeignet ist. In Deutschland betrdgt
dieser Anteil rund 3 %, weltweit liegt er bei {iber 70 % der Flache.

Mensch und Nutztier treten an unterschiedlichen Stellen in Kon-
kurrenz. Weltweit werden iiber 3/4 der Soja-Ernte und mehrals
1/3 der Mais-Ernte an Nutztiere verfiittert. Diese Flachennutzung
stehtin direktem Wettbewerb zum Nahrungsmittelanbau fiir Men-
schen.

Nach Berechnungen von Prof. Windisch erzeugt man mit einem Ki-
" logramm veganer Lebensmittel gleichzeitig mindestens vier Kilo-

.. gramm fiir den Menschen nicht essbare Biomasse. Diese kann man

als Biogas nutzen oder an Nutztiere verfiittern. Mit dem Zusatzef-
fekt, dass hier esshare Produkte fiir den Menschen und gleichzei-
tig Wirtschaftsdiinger entstehen.



))DIE BETRACHTUNG IM DETAIL

Natiirlich beinhaltet das Narrativ - die vorherrschende Erzdhlung - von der Kuh als
klimaschadlichem Wesen eine ganze Reihe an Aspekten. Dazu zdhlt die Nahrungs-
mittelkonkurrenz ebenso wie der CO,-Fuabdruck oder die hohe Nitratbelastung
AT M der Grundwasseradern. Hier lohnt sich ein genauer Blick auf die Details. Prof.
% Windisch hat zum Beispiel den CO,-FuBabdruck von Nutztieren - bezogen auf
. das essbare EiweiR — untersucht. M1lch schneidet dabei als emissionsarm ab und
die Studie belegt, dass eine héhere Leistung der einzelnen Kuh die C0,-Belastung
reduziert.

Ein zweiter Blick lohnt sich auch beim Thema Nahrungsmittelkonkurrenz. Gefliigel
wird zum Beispiel heute fast ausschlieRlich mit hochwertigen Ackerprodukten
gefiittert, beim Rinderfutter bestehen in Mitteleuropa rund 30 % aus Getreide
und anderen Ackerpflanzen. Flachen, die fiir den Anbau veganer Lebensmittel
entfallen. Daherinvestieren Initiativen wie ,KUHproKLIMA” in eine andere Form
der Flitterung. AusschlieRlich mit Gras und Stroh. Damit verwertet die Kuh Bio-
masse, die dem Menschen nicht direkt zur Verfiigung steht.

Es entstehen Milch, Fleisch und Diinger fiir die Agrarflachen. Die Kuh als idealer
und effizienter Verwerter von Biomasse. Aber es stimmt: Die Kuh ist auch Produ-
zentvon Methan, einem Treibhausgas. Allerdings gilt auch hier, sich die Bedeu-
tung von Methan in der Gesamtbetrachtung anzusehen. Methan ist von kurzer
Lebensdauer und akkumuliert nichtin der Atmosphdre. Der Klimabeitrag ist da-
her nach Forschungsergebnissen gering einzuschatzen.



ZWISCHENFAZIT

Die Verfiitterung der nicht essbaren Biomasse for-
dert - so Prof. Windisch in seinen Ausfiihrungen -
die Nachhaltigkeit und den Klimaschutz. Denn was
passiert, wenn sie nicht verfiittert wiirde? Unab-
hangig von der Art der Verwertung (Verrotten, Bio-
gas) entstehen Emissionen und CO_-FuRabdriicke.
In diesen Féllen allerdings ohne einen Mehrwert fiir
uns Menschen.

Entscheidend dabeiist, ob Futtermittel gezielt und
ohne Konkurrenz zu Lebensmitteln fiir den Men-
schen angebaut werden. Diese Nahrungsmittelkon-
kurrenz sorgt nicht nur fiir eine Verknappung der
Lebensmittel, sondern fiihrt auch zu negativen Fol-
gen fiir Umwelt und Klima.

DIE ALTERNATIVEN

Natiirlich werden die Thesen und Aussagen von Prof.
Windisch und anderen Vertretern des Ansatzes, dass
nicht essbare Biomasse bestens an Nutztiere ver-
flittert werden sollte, kontrovers diskutiert. Alter-
native Verwertungen der Biomasse — vom Baustoff
Stroh bis hin zur Nutzung der Kleie als Nahrungs-
mittel fiir Menschen — werden ins Spiel gebracht und
argumentativ untermauert.

Zudem geht es um die Frage, ob dauerhaftes Gras-
land nicht einen hoheren Wert erhilt, wenn es zu-
riickgefiihrt wird in Wald, Moor oder biodiverses
Grasland.

Eine Alternative, die es zu Milch bereits heute gibt,
sind die pflanzenbasierten Drinks. Sie entwickeln
sich zu einer ernstzunehmenden Marktnische. Doch
auch hier fordert Prof. Windisch aktiv zum genau-
en Hinsehen auf. Ob Hafer, Soja oder Lupine - stets
bleiben erhebliche Mengen an nicht essbarer Bio-
masse zuriick. Seiner Meinung nach bestens geeig-
netals Tierfutter und damit als Basis neuer Lebens-
mittel.

Vegane Produkte sind somit keine Alternativen zu
tierischen Produkten, sondern sie ergdnzen sich in
einer sinnvollen Kreislaufwirtschaft. Wortlich sagt
Prof. Windisch: ,Die Kombination mit der Verfiitte-
rung an Nutztiere erzeugt ein Maximum an Lebens- <. Aok AL
mitteln aus derselben Biomasse bei weitgehend un- -fq’-"l""'f F
verdnderten Emissionen.” :

e ,..



SCHLUSSFOLGERUNGEN

Folgt man den Ausfiihrungen und den Ansdtzen von
Prof. Windisch und anderen Vertretern dieses An-
satzes, soist die Haltung von Nutztieren eine effi-
ziente und ressourcenschonende Grundlage unse-
rer Landwirtschaft. Allerdings unter einer wesentli-
chen Pramisse: Kein Anbau von Futtermittel auf Ag-
rarflachen, die fiir fiir den Menschen esshare Bio-
masse geeignet sind.

Das hat einschneidende Konsequenzen. Die Ziiricher
Hochschule fiir Agrarische Wissenschaften hat dies
einmalim Jahr 2018 durchgespielt. Danach sinkt die
Anzahlder Eier um 95 %, die Menge des Gefliigelflei-
sches um 99 % und die des Schweinefleisches um

70 %. Milch und Milchprodukte hingegen nehmen
nur um 30 % ab, Rindfleisch um 40 %. Diese deutlich
geringeren Riickgdnge liegen an der bereits heute
eingesetzten Griinlandfiitterung.

Mit einer klaren Prioritdtensetzung von Nahrung fiir
Menschen vor Tierfutter oder Biokraftstoff — Tel-

ler vor Trog vor Tank — wird sich die verfiighare Men-
ge an Fleisch und tierischen Produkten verringern.
Durch den Erhalt der Nutztiere ist der Umwelt und
dem Klima jedoch mehr geholfen als bei einem kom-
pletten Ausstieg aus der Nutztierhaltung.

Der Vortrag von Prof. Windisch beim Hochwald Zu-
kunftsforum hat fiir viel Gesprachsstoff unter den
genossenschaftlichen Betrieben gesorgt. Vielen
Landwirten hat er Argumente fiir die aktuelle Dis-
kussion an die Hand gegeben. Argumente, die von
den Landwirten hdufig intuitiv gespiirt wurden, und
die nun wissenschaftlich fundiert sind.

Lebensmittelsicherheit, Umwelt- und Klima-
schutz funktionieren am effizientesten in der
Balance zwischen Nutzpflanzen und Nutztie-
ren. Kreisldufe optimal zu nutzen, sollte un-
ser Ziel sein. Und dann wird die Kuh zu einer
von vielen Klimaretterinnen.
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Wenn man von Rheinhessen in den Hunsriickort Bocke-
nau fahrt, erkennt man nicht, dass sich hier ein unge-
wohnlicher Milchviehbetrieb befindet. Ortseingangs
flihrt eine schmale StralRe den Hang hinauf und dsst lan-
ge nicht erahnen, dass am oberen Ende ein Hof mit 400
Kiihen auf den Besucher wartet. Selbst wenn man vor
i dem Wohnhaus der Familie Essich steht, lassen sich die
VI Dimensionen des Betriebes nicht wirklich erkennen. Da-
W] beihatsich der Kuhbestand des Hofes in den letzten 30

y/ Jahren mehrals verzehnfacht.
-, In meiner schwibischen Heimat war in den 1980er Jah-
ren absehbar, dass ein notwendiges Wachstum der Ho-
fe nicht moglich sein wird”, erinnert sich Andreas Essich.
Der Landwirt aus Uberzeugung machte sich also auf die
 Suche, wo er seine Vorstellung von moderner Milchvieh-
- haltung umsetzen kann. ,Letztendlich haben wir hierim
Grenzgebiet zwischen Hunsriick und Rheinhessen einen
damals kleinen Hof gefunden, dessen Besitzer ins Aus-
land ging. Der Hof war recht neu - aus den 1960er Jahren
—aberin keinem guten Zustand”, so Essich. Doch er sah
die Potenziale, die der Standort inmitten von Ackerbau-
betrieben und in der Ndhe zur Weinbauregion hatte.



) WACHSTUMSSTRATEGIE SYSTEMATISCH
VERFOLGT

Und die erschloss er ebenso tatkraftig wie umsich-
tig. Denn eines war klar: In dieser Region, in der er
der einzige Milchbauer war, konnte ein Wachstum
nur mit den Menschen vor Ort gelingen. Als Zugezo-
gener eine zusdtzliche Herausforderung. Doch davon
lieRen sich Andreas Essich und seine Frau Claudia
nicht abschrecken. Sieintegrierten sich in das Ver-
einsleben, pflegten einen intensiven Austausch mit
den Ackerbauern der Region und vor allem sorgten
sie dafiir, dass sich das Wachstum ihres Hofes in das
Landschaftsbild einfiigt.

Seit gut 30 Jahren wird auf dem Lindenhofin Bocke-
nau gebaut. Systematisch, Schritt fiir Schritt, hat
die Familie die Zahl der Milchkiihe auf zundchst 250
erhoht. Dabei wurde nie der eine, groRe Stall ge-
baut oder ein Stall durch Anbauten vergroRert. ,Wir
haben in Reihe gebaut, sprich nach und nach”, er-
ldutert Andreas Essich. Dabei immerim Blick: Was
kann der Hof verkraften? Was ist finanziell und ar-
beitstechnisch leistbar?

Und als dann klar wurde, dass Sohn Moritzin den el-
terlichen Betrieb einsteigen wird, verdnderten sich
die Entscheidungskriterien aufs Neue. ,Ab diesem

Zeitpunkt konnte und wollte ich nicht mehr alleine
entscheiden, sodass wir bei einigen Entwicklungs-
malnahmen unterschiedliche Optionen offenlie-
Ren”, schildert Andreas Essich die Situation. Ein Bei-
spielist die Frage nach der Melktechnik. Melkstand,
Roboter oder Karussell? Hier blieben lange Zeit viele
Varianten offen; erst mit der jiingsten Erweiterung
auf 400 Kiihe fiel die Wahl endgiiltig auf ein Melkka-
russell.

) VOM BAUEN UND ENTSCHEIDEN

Bis zu diesem Zeitpunkt war es die Philosophie von
Andreas Essich, den Betrieb schrittweise zu erwei-
tern und zu modernisieren. Sohn Moritz brachte
dann aktiv seine Ideen ein: ,Meine Vorstellung von
Landwirtschaftist gepragt durch meine Ausbildung,
dieich liberwiegend in Zuchtbetrieben absolvierte®,
erldutert Moritz Essich. ,Die Tiere und die Arbeit mit
den Tieren ist das, was mich an dem Beruf reizt. Ich
wollte nicht iber Jahrzehnte hinweg weiterbauen.”
So fiel dann die gemeinsame Entscheidung fiir eine
grolRe Erweiterung in einem Schritt und einen neuen
Stall. Ein klarer Fokus lag dabei auf der Frage: ,Wie
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konnen wir die Anzahl der Kiihe von 250 auf 400 er-
hohen, ohne die Arbeit in gleichem MaR zu vermeh-
ren?” Der Schliissel zur Antwort liegt in der sinnvol-
len Definition und Ausgestaltung von Prozessen, die
bereits in der Planung der neuen Halle beriicksich-
tigt wurden. Doch nicht nurin Sachen Hoferweite-
rung standen immer wieder Bauentscheidungen an.
So entstand friih eine Biogasanlage, der Hof wurde
an das Strom- und Wassernetz der Gemeinde ange-
bunden und die Dacher der Gebdude mit Photovol-
taikmodulen bestiickt.

AuRerdem wurde die Verantwortung und die Ar-
beit auf mehrere Schultern verteilt. AuRer Vater
und Sohn sind auch die beiden Frauen, Claudia und
Franzi aktiv. Claudia Essich kiimmert sich um Biiro,
Organisation und die Kélber. Franzi, die Freundin
von Moritz Essich, ist fiir die Betriebsfiihrungen, die
AuRendarstellung und das Herdenmanagement zu-
standig. ,Mitim Team sind auch die Azubis und Prak-
tikanten, die immer fiir frischen Wind sorgen und
dass wir die wichtigen Dinge im Fokus behalten”.

) PRODUKTIVITAT UND TIERWOHL GEHEN
HAND IN HAND

Dabei setzt Familie Essich auf innovative Losungen.
Die auf dem Hof gewonnene Solarenergie wird nicht
ins Netz eingespeist, sondern in einer Eismaschine
selbst genutzt. Dieses Eis kiihlt die gemolkene Milch
bis zur Abholung durch die Molkerei. Ist es im Som-
mer warm und es wird eine hohere Kiihlleistung be-
notigt, ist mehr Sonnenenergie vorhanden. , Als wir
die Entscheidung zugunsten dieser Lésung getroffen
haben, war sie betriebswirtschaftlich grenzwertig”,
erinnert sich Andreas Essich. ,Am Spotmarkt wur-
de Strom fiir wenige Cent gehandelt. Seit dem Krieg
in der Ukraine ist unsere Losung in Kombination mit
der Biogasanlage ein Segen.”

Auchin anderen Bereichen haben sich Entscheidun-
genim Nachhinein als goldrichtig erwiesen. Etwa
beim Stallbau. Der neue Stallist als 2-Reiher-Lauf-
stall mit Laufhof konzipiert. Die trockenstehenden
Kiihe haben die Moglichkeit zum Weidegang. Die ho-
heren Kosten beim Bau des Stalls rechnen sich inzwi-




schen durch Programme wie Hochwald MilchPlus und
QM++, Gleichzeitig kommt das Verhaltnis Kuh/Liege-
platz dem Tierwohl zugute. ,In der Haltung unserer
Kiihe haben wirinzwischen Bio-Niveau erreicht. Gar
nicht, weil wir auf Bio umstellen mdchten, sondern
weil es sich tatsdachlich fiir uns rechnet.”

Ahnlich verhilt es sich mit dem Melkkarussell. Die
Entscheidung hierzu fiel zu einem Zeitpunkt, als
manch ein Kollege den Kopf schiittelte und auf bil-
lige Arbeitskrafte verwies. Heute ist das Melkka-
russell eines der zentralen Elemente einer effizien-
ten Produktion. Zudem ermdglicht diese Investition,
die Tiere drei Mal am Tag zu melken. Das sichert rund
10 % mehr Ertrag, verbessert die Eutergesundheit
der Tiere und reduziert damit den Arzneimittelein-
satz. Nicht zuletzt wird dadurch auf dem Hof ein
Zweischichtmodell mdglich: Andreas und Moritz Es-
sich (ibernehmen das Melken am Morgen und am Mit-
tag, zwei Angestellte {ibernehmen dies in der Spat-
schichtam Abend.

ENTSCHEIDUNGEN BEWUSST TREFFEN

»Im Nachhinein kann man sicherlich sagen, dass wir
bei einigen Entscheidungen auch das entsprechen-
de Quéntchen Gliick auf unserer Seite hatten”, gibt
Andreas Essich unumwunden zu. Doch als Besucher
gewinnt man den Eindruck, dass die Familie genau
dieses Gliick provoziert hat. Zum Vorbild hatte man
die Winzer an der Nahe, die seinerzeit, als der Wein-
bau am Boden lag, mit Skandalen und einem extrem
schlechten Image zu kdmpfen hatten. Auch die haben
es geschafft, trotz widriger Umstande, heute wieder
erfolgreich am Markt zu sein. Und so will auch Familie
Essich zusammen mit den Vertretern ihrer Berufsgrup-
pe wieder stolz auf das sein, was sie taglich leisten.
Auf dem Lindenhof hat man klare Vorstellungen der
Landwirtschaft von heute und ein klares Bild davon,
wie Landwirtschaft in Zukunft aussehen wird: Sie
wird nach Auffassung der beiden noch starker vom
Gedanken der Produktivitdt und der intelligenten
Prozesse bestimmt sein. In allen Bereichen. Sowohl
bei den Tieren, dem Ackerbau als auch in der Energie-
gewinnung und deren Einsatz. Und ein weiteres The-
ma wird in Zukunft noch prasenter: Wasser. Trockene
Sommer fiihren zu neuen Herausforderungen in der
Frage der Futtermittel und der Trinkwasserversor-
gung fiir die Tiere.

Doch Andreas Essich ware nicht der ,Macher” des Lin-
denhofs, wenn er nicht auch hier bereits Ideen hat-
te, wie er Wasser in Riickhaltebecken sammeln will
und damit die Weiden im Sommer bewdssern kann.
Doch zuerst einmal steht ein anderes Herzenspro-
jektauf dem Programm. Im Sommer findet das erste
Hoffest auf dem Lindenhof statt. Nach 35 Jahren 6ff-
net der Betrieb fiir einen Tag die Hoftore und lddt die
Menschen der Region zum Schauen, Feiern und Ge-
niellen ein.



EIN AUSSERGEWOHNLICHER ORT MIT
ECHTEN ENTSCHEIDERN

»Das Hoffest soll dabei nur der Auftakt sein, so
Andreas Essich. ,Wir wollen unsin Zukunft ganz be-
wusst fiir Besuchergruppen 6ffnen und unsere Ar-
beit transparent machen. Die Verbraucher sind seit
Jahren zunehmend verunsichert. Wir konnen zeigen,
dass die GroRe eines Betriebes wie dem unsrigen und
das Tierwohl fiir die Kithe Hand in Hand gehen kon-
nen.” Eigens fiir Schulklassen und Kindergartengrup-
pen richtet der Lindenhof deshalb auch einen Semi-
nar-/Tagungsraum her. Lernort Bauernhofim wahrs-
ten Sinne des Wortes.

Was die Kinder wohl nie bzw. selten zu sehen bekom-
men werden, ist einer der Essich-Mdnner am Steuer
eines Traktors. So sehr die beiden ein Faible fiir Kiihe
und die Landwirtschaft haben - das Schlepperfahren
finden beide nicht attraktiv. Ganz entgegen der gan-
gigen Klischees des Landwirtes, der die meiste Zeit
auf dem Traktor verbringt. ,Da ergdnzen wir uns bes-
tens mit unseren Azubis. Die freuen sich, wenn sie

mit dem Traktor fahren konnen und wir kiimmern uns
in der Zeit um strategische Fragen und unsere Kiihe”,
erldutern die Essich-Manner lachelnd.

Ein Hof mit 400 Kiihen, gut aufgestellt fiir die Zu-
kunft, die ndchste Generation mitan Bord, die Inves-
titionen in einen neuen Stall, die Infrastruktur auf
dem Hof und das Tierwohl getdtigt. Da ist doch si-
cherlich in den ndchsten Jahren kein Projekt mehrin
der Hinterhand. Oder doch?

»In Zukunft wird nicht weiteres Wachstum die Losung
sein, sondern das vertrauensvolle Verhaltnis mit den
Verbrauchern, die schlieRlich guten Gewissens zu un-
seren Produkten greifen sollen. Wer soll sie informie-
ren und von unserer Arbeit iberzeugen, wenn nicht
wir selbst?”, soist Andreas Essich iiberzeugt.

Der Lindenhof in Bockenau wird sich also weiter-
entwickeln. An einem ungewdhnlichen Ort fiir einen
Milchbetrieb, dessen Macher ihn von einem Kleinbe-
trieb zu einem Bauernhof mit mehr als einer Million
Liter Milch im Jahr entwickelt haben. Den Traum vom
»Millionar” haben sich die Essichs damit bereits er-
fiillt.
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Regionalitdtist ein wichtiger Faktorin der Kaufent-
scheidung des Konsumenten. Die eigene Verbun-
denheit mit der Region, kurze Transportwege und
eine jahrzehntelange Bindung an eine Marke er-
mdglichen eine gute Wertschdpfung in diesem Seg-
ment. In Rheinland-Pfalz und dem Saarland nutzt
Hochwald dieses Vertrauen seit Jahren und istin
den Supermadrkten bestens vertreten.

Nun bot sich die Gelegenheit, dieses Regionalmar-
kenkonzept auf das Einzugsgebiet Nordrhein-West-
falen auszuweiten. Durch den Riickzug von Fries-
landCampina aus dem deutschen Markt stand mit
Tuffi eine der bekanntesten Regionalmarken im be-
volkerungsreichsten Bundesland zum Verkauf. Die
Miiller-Gruppe, die weite Teile des Geschafts von
FrieslandCampina ibernahm, musste sich aufgrund
des kartellrechtlichen Rahmens von Tuffi trennen.
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STARKE MARKEN - BUNDESWEIT UND
REGIONAL

Eine Gelegenheit, die Hochwald zur Abrundung der
Regionalmarken nutzte. ,Mit Tuffi und Hochwald
decken wir jetzt unser Milcheinzugsgebiet auch mit
starken regionalen Marken ab”, berichtet Detlef
Latka. ,Tuffi passt hervorragend zu unserem Port-
folio, sowohl produktseitig als auch von den Ver-
triebskanalen.”

Tuffi kenntin Nordrhein-Westfalen (fast) jedes
Kind. Die Marke, die unter dem Slogan ,Ein Stiick
Heimat” fiir sich wirbt, bezieht die Milch aktu-

ell iberwiegend vom Niederrhein, dem Bergischen
Land und dem Sauerland. Ndhe und Heimatverbun-
denheit spielen bei den Produkten eine grof3e Rol-
le. Und selbst beim Namen. Denn Tuffi gab es wirk-
lich. Es war der Name des Elefanten, der 1950 mit
dem Zirkus Althoffin Wuppertal gastierte. Bei der
Werbefahrt mit der Wuppertaler Schwebebahn ge-
lang es Tuffi, die Tiir zu 6ffnen, und er landete in der
Wupper. Das nur leicht verletzte Tier erzielte schnell
eine weltweite Bekanntheit. Durch den Wupper-
sprung inspiriert, nutzen die damaligen Milchwerke
Kéln-Wuppertal ab Ende der 50er-Jahre seinen Na-
men als Markennamen fiir ihre weiRRe Linie. Seither
hat sich viel getan. Die Marke hat sich weiterentwi-
ckelt, neue Produkte im Markt etabliert - aber stets
den Namen Tuffi in Ehren gehalten. Auch wenn das
Maskottchen - ganz klassisch - eine Kuh ist.
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EIN STUCK
HEIMAT

HOCHWALD UBERNIMMT TUFFI UND STARKT REGIONALMARKEN-
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) MARKENWERTE PASSEN BESTENS ZU ' FRISCHE
HOCHWALD m H El M A'[

Auch in der Positionierung am Markt passt Tuffi bes- o

tens zu Hochwald. Ahnlich wie die Genossenschaft i) “\M\X ““m"i M l [0 H

aus Thalfang setzt die Marke auf die Themen Nach-

haltigkeit und Tierwohl und hat sich hier friihzeitig inat bl

auf den Weg gemacht. ,Eine Philosophie, die wir mit 5
unseren genossenschaftlichen Betrieben ja auch U,
bereits seit Jahren verfolgen”, sagt Detlef Latka.

»Ein Einsatz, der sich lohnt. Fiir die Natur, die Tiere,
die Erzeuger und fiir die Konsumenten.”

Nachdem die Ubernahme im April vollzogen wurde,
lduft aktuell die Integration in die Hochwald Grup-
pe auf vollen Touren. Denn natdirlich gilt es, Syner-
gien optimal auszunutzen. ,Dieser Prozess ist be-
reits auf einem guten Weg und die Fachabteilungen
arbeiten hier eng und vertrauensvoll zusammen.”
Hochwald und Tuffi sind zwei starke Regionalmar-
kenin der Hochwald-Familie, die sich ideal ergdnzen
und gleichzeitig voneinander profitieren.




FUR DEN MENSCHEN
FUR DAS TIER
FUR DIE LANDWIRTSCHAFT

FUR DIE
ZUKUNFT
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% 32 Nachhaltigkeit

Da nachhaltiges Wirtschaften vielfiltig ausgepragt sein kann, hat Eco-
Vadis in seiner umfangreichen Analyse von Unternehmen vier Kernthe-
men festgelegt, die untersucht werden: Umwelt (Arbeitsabldufe und
Produkte), Arbeits- und Menschenrechte, Ethik und Nachhaltige Be-
schaffung. Innerhalb dieser vier Dimensionen werden beispielsweise
der Energiebedarf und der AusstoR von Emissionen gepriift oder die
Wiederverwendung von Produkten bis zu ihrem Lebensende. Dariiber
hinaus stehen der Schutz von Mitarbeitenden und deren Arbeitsbedin-
gungen und die Einhaltung von Anti-Korruptionsvorgaben.

ecovadis

Sustainability
Rating

) GANZHEITLICHER ANSATZ

Die vier Sdaulen unseres Nachhaltigkeitsmanagements dienen uns als Orientierung und helfen, uns bei wich-
tigen Entscheidungen alle Dimensionen zu vergegenwartigen und diese in die Entscheidungsfindung einzu-
beziehen.

Der Schutz unserer Umweltist eine permanente Aufgabe. Fiir
: uns alle ebenso wie fiir Hochwald als Unternehmen. In der gesamten
Hochwald-Gruppe setzen wir uns fiir einen aktiven Schutz unserer
Umwelt und der natiirlichen Ressourcen ein.

Okonomle Als Genossenschaft legt Hochwald Wert auf ein kon-

tinuierliches und nachhaltiges Wirtschaftswachstum.

Im Gegensatz zu borsennotierten Unternehmen denken wir nichtin

Quartalszahlen, sondern in langfristigeren Dimensionen. Unser Ziel

ist es, dauerhaft einen iiberdurchschnittlichen Milchpreis fiir unsere
Mitglieder zu erzielen.

Nachhaltiges Wirtschaften bedingt die soziale Verantwor-
tung entlang der ganzen Wertschopfungskette. Das beginnt bei der Ein-
bindung der Erzeuger:innen, reichtiiber die Lieferanten in allen Berei-
chen bis hin zum Umgang mit unseren Mitarbeiter:innen, unserer Kund-
schaftim Handel und den Endverbraucher:innen.

Eine gesunde und nachhaltige Landwirtschaft und
der behutsame Einsatz von natiirlichen Ressourcen sind fiir unsere Mit-
glieder Lebensgrundlage. Es ist unsere Aufgabe, die moderne Milch-
viehhaltung und die laufenden Fortschritte im Bereich Tierwohl und
Nachhaltigkeit fiir die Offentlichkeit sichtbar zu machen.
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nseren nachhaltigen Weg gehen wir nicht alleine. Als Mitglied in verschiedenen Verbanden und Initia-
tiven gestalten wir aktiv und erarbeiten zusammen mit anderen Marktteilnehmern Standards. Uber die
Mitwirkung erreichen wir ein hohes Mal3 an Kommunikation und Information.

Im European Whey Processors Associations (EWPA) sind wir mit unseren Ingredients fiir die Produkti-

on von Baby- und Kindernahrung vertreten. Uber die deutschen Verbénde Milchindustrieverband, den
Bauernverband und den deutschen Raiffeisenverband tragen wir die politische Diskussion mit. Die Tier-
wohl-Diskussion in Deutschland begleitet Hochwald sowohl auf ehrenamtlicher als auch auf hauptamt-
licher Ebene aktiv. Hochwald hat sich ebenfalls sehr stark an dem Aufbau einer brancheneinheitlichen *

Kommunikationin der Initiative Milch beteiligt. Die Schritte zu einer Verbesserung des Tierwohls in der
Nutztierhaltung und eine optimierte Gestaltung der Kommunikation der Milchbranche insgesamt sollen
zu einer nachhaltigen Sicherung der Milcherzeugung in Deutschland fiihren und den Milcherzeuger:in-

nen ein langfristig gesichertes Auskommen bieten.

) VERANTWORTUNG MILCH

Zu nachhaltigem Wirtschaften und unternehmeri-
scher Verantwortung gehort unabdingbar Transpa-
renz. Diese haben wir auch in den Mittelpunkt un-
seres strategischen Ansatzes beim Thema Milch ge-
stellt. Angefangen im Jahr 2016 mit der Mitglied-
schaftim Dairy Sustainability Framework bauten die
folgenden MaRnahmen und Meilensteine konsekutiv
aufeinander auf. Um mit unternehmensspezifischen
Daten arbeiten und malRgeschneiderte MaRnahmen
ableiten zu konnen, bieten wir seit einigen Jahren
das MilchPlus-Programm an, welches jahrlich wei-
terentwickelt wird. 2022 wurde das MilchPlus-Pro-
gramm in die drei Kategorien Basis, Bonus und
Markt unterteilt.

Die Themen aus dem Block ,Basis” sind fiir alle
Milcherzeuger verpflichtend zu erfiillen. Unter die
Kategorie ,Bonus” fallen alle zusatzlichen marktba-
sierten Anforderungen, die nicht alle Milcherzeuger
erfiillen missen, die bei Erfiillung mit Bonuszahlun-
gen verbunden sind. Der Themenblock , Markt” ent-
halt freiwillige MaBnahmen, die zur weiteren Ent-
wicklung beitragen und deren Bonuszahlungen aus
dem Markt selbst heraus vergiitet werden miissen.
Wichtig bei den marktabhdngigen Themen ist, dass
sie hier keinen direkten Anspruch auf die Teilnah-
me und die damit verbundene Bezahlung eines Zu-
schlags haben. 2022 haben rund 63 % der Betrie-
be am MilchPlus-Programm teilgenommen, die et-
wa 86 % der Milchmenge reprdsentieren. Dabei sit-
zen bei der Konzeption Landwirte mit am Tisch und
die Erfahrungen flieRen in alle Schritte ein. Um un-
sere Milcherzeuger:innen bei der Weiterentwicklung
des Themas Tierwohl zu unterstiitzen, bieten wirim
Rahmen des MilchPlus-Programms Experten-Schu-
lungen an. Hochwald wird in 2023 die Haltungs-
formkennzeichnung mit entsprechend gekennzeich-
neten Produkte einfiihren.

Auf den genossenschaftlichen Hofen, welche Mit-
glieder der Hochwald Milch eG sind, arbeiten fast
9.000 Menschen, die taglich fiir das Wohl von durch-
schnittlich 92 Kiihen pro Mitgliedsbetrieb sorgen.
Ehrenamtliches Engagementin jeglicher Form zei-
gen mehr als 82 % unserer Landwirtinnen und Land-
wirte.

Auf den Hofen unserer Mitgliedsbetriebe erhalten
die Kiihe gute Pflege. Unsere Mitgliedslandwirte
und -landwirtinnen achten dabei auch traditionell
auf den Erhalt der Kulturlandschaften. Das Wohler-
gehen unserer Milchkiihe ist die Grundlage fiir eine
nachhaltige Milcherzeugung. Nur wenn es der Kuh
gut geht und sie sich wohlfiihlt, gibt sie auch quali-
tativ hochwertige Milch. Deshalb ergreifen unsere
Landwirtinnen und Landwirte zahlreiche MaRnah-
men zur Steigerung der Gesundheit und des Wohl-
ergehens ihrer Milchkiihe. Sie beachten die zahlrei-
chen Vorschriften, die eine tiergerechte Haltung auf
hochstem internationalen Niveau gewdhrleisten. Ei-
ne 6konomisch stabile, zukunftsvertragliche Land-
wirtschaft und der behutsame Einsatz von natiirli-
chen Ressourcen sind fiir unsere Mitglieder selbst-
verstandlich. Sie sind ihre Lebensgrundlage.

Um den wertvollen Rohstoff Milch in einwandfreier
und erstklassiger Qualitat zu erhalten, unterneh-
men unsere landwirtschaftlichen Betriebe mit uns
alle Anstrengungen. Die Milch wird von der Erzeu-
gung bis zum Fertigprodukt von vielen gesetzlichen
und freiwilligen Untersuchungen zum Erhalt der ho-
hen Standards begleitet. Insgesamt 83,8 % ent-
sprachen den Bestimmungen der Giiteklasse S. Seit
Jahren bewegt sich unser Qualitatsniveau auf einem
hohen Level. 100 % unserer genossenschaftlichen
Milch ist QM-Milch zertifiziert — und das bereits seit
2004. QM-Milch setzt fiir die Milcherzeugung stren-
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keitsmodul Milch

ge, nachpriifbare Qualitdtskriterien und ist der "bu-

siness-to-business"-Standard zwischen Milchvieh-
betrieb und Molkerei.

MILCHANLIEFERUNG
in Mio. kg Milch J

2022 M) 2.173
2021 ANy 2.172

Beitritt Sustainable Dairy Partnership (SDP)
) B2B-Modelle zwischen internationalen Mol-
kereikunden und Molkereien

[r‘-%; =
&5" ®  Start Projekt
. wioh

Nachhaltigere Milch
) Im Rahmen des Fordervereins Digital Farming
) Zugang zu relevanten Daten fiir unsere Land-
wirte, die deren Bemiihungen unterstiitzen,
Milch nachhaltiger zu produzieren

Start des Projektes
Klima-Milchfarm

ESG linked Bond
) Genussscheinemission mit Nachhaltig-
keits-Kennziffern

Einfiihrung des
Nachhaltigkeitsaktionsprogramms
) Steuerungs- und Reportingtool

a&'- Griindung des Friends of
m’ e Digital Farming-Vereins

FARMING

Entwicklung des Hochwald
MilchPlus-Programms

Dreijahriges Pilotprojekt
Nachhaltigkeitsmodul Milch

Seit 2017 Mitglied bei
Cool Farm Alliance

Die so erzeugte Milch wird in unseren Hoch-
wald-Werken mit viel Erfahrung und Kompetenz zu
hochwertigen Milchprodukten weiterverarbeitet.
Die Produktionsstandorte sind auf eine Pro-
duktgruppe ausgerichtet und spezialisiert, um eine
effiziente Verarbeitung zu ermdglichen.

MILCHVERARBEITUNG 2022
in Mio. kg Milch J

== Bolsward
= Erftstadt
& Hiinfeld

&= Mechernich
== Thalfang
! Weiding

"Hungen
== Kaiserslautern
== Liineburg

I rf i) Seit 2016 Mitglied im Dairy

Sustainability Framework
Diabry Sustairabilly Frsmswork
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Qualitat und Nachhaltigkeit bediirfen einer Be-
trachtung (iber die gesamte Wertschopfungskette
hinweg.

Die fortwéhrende Uberpriifung und Anpassung der
Richtlinien sowie regelmdRige interne Audits stel-
len sicher, dass unsere Managementsysteme kon-
tinuierlich verbessert und an die jeweiligen spezi-
fischen Anforderungen angepasst werden. Im Jahr
2022 fanden in unseren Werken 194 interne und
externe Audits zu verschiedenen Schwerpunkten
statt. Im Jahresdurchschnitt werden rund drei bis
vier Audits pro Arbeitswoche durchgefiihrt.

In unseren Produktionsbetrieben und -prozessen
haben wir folgende Standards etabliert:

Scope 1
ca.3%

-
I
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Die Hochwald-Landwirtinnen und Landwirte sind
hauptsachlich in Deutschlands Mittelgebirgslagen
zu finden. Aus der Rhdon, dem Odenwald, dem Sau-
erland oder der Eifel stammt die Milch, die an Pro-
duktionsstandorten in Deutschland und den Nieder-
landen zu hochwertigen Milchprodukten verarbei-
tet wird.

In der gesamten Hochwald-Gruppe setzen wir uns
fiir einen aktiven Schutz unserer Umwelt und der
natiirlichen Ressourcen ein. Bei Hochwald ermit-
teln wir jéhrlich unseren €O, -FuBabdruck gemdf
Greenhouse Gas Protocol und DIN EN ISO 14064. Da-
fiir wahlen wir einen Cradle-to-grave Ansatz, d. h.
wir betrachten die gesamte Lieferkette vom land-
wirtschaftlichen Betrieb bis hin zu den Endverbrau-
cherinnen und Endverbrauchern. Wir bewerten ne-
ben unseren Scope 1 und Scope 2 Emissionen auch
die Scope 3 Emissionen. Hochwald leistet seinen
Beitrag zum Klimaschutz und strebt Klimaneutrali-
tdt bis 2045 an.

L
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Nachhaltigkeit

Um die geeignetsten Hebel fiir entsprechende Re-
duktionsmalRnahmen auf den landwirtschaftlichen
Betrieben zu identifizieren, arbeitet Hochwald mit
Nestlé, dem Thiinen Institut fiir Betriebswirtschaft,
der Bodensee-Stiftung und der Hochschule fiir Wirt-
schaft und Umwelt Niirtingen-Geislingen auf einem
Hochwald Mitgliedsbetrieb zusammen.

Mit dem Projekt ,Nachhaltigere Milch” wollen wir
unseren Landwirten Zugang zu Daten verschaffen,
die sie dabei unterstiitzen, Milch nachhaltiger zu
erzeugen. In der Projektgruppe untersuchen Praxis-
betriebe, die Lehr- und Versuchsanstalt Hofgut Neu-
miihle, die Rheinland-Pfalzische Technische Univer-
sitat Kaiserslauter-Landau, sowie die Unternehmen
Hochwald Foods, John Deere und BASF SE, wie mit
Technologie und durchgdngiger Datennutzung die
COZ-Aquivalente (C0,e) der Milcherzeugung redu-
ziert werden kdnnen. Die Erkenntnisse flieRen wie-
derum in unser MilchPlus-Programm, um die 6kono-
misch und Skologisch sinnvollen MaRnahmen in die
Breite unserer Genossenschaft zu steuern.

Unser Energiemanagementsystem iiberpriifen wir
regelmdRig nach der Norm IS0 50001:2018. Wir ar-

beiten in unseren Produktionsstandorten mit Ener-
giemodellen. Seit Januar 2023 haben wir die Aus-
gangsbasis fiir alle Werke auf den Jahresdurch-
schnitt 2022 gelegt, sodass wir einen Index fiir
2023 fiir die Gruppe bilden konnen. Die Kennzah-
len aus den Energiemodellen beriicksichtigen nicht
beeinflussbare Faktoren auf den Energieverbrauch,
wie zum Beispiel das Wetter, das Produktportfolio
und die Produktionsmengen. Dadurch ist eine ge-
nauere Aussage bzgl. der energiebezogenen Leis-
tung der Werke maoglich. An allen Standorten wer-
den Projekte zur Energieeinsparung umgesetzt und
durch die Energiemanager begleitet. In Thalfang
konnte mit dem Projekt Energiescouts durch Azubis
Einsparpotenzial identifiziert und umgesetzt wer-
den. So wird bereits in der Ausbildung der verant-
wortungsvolle Umgang mit Ressourcen geschult.

Wir engagieren uns fiir einen verantwortungsvol-
len Umgang mit Wasser und verwenden es moglichst
sparsam. So nutzen wir Briidenwasser, d. h. Wasser,
das wir der Milch entzogen haben, als Brauchwasser,
zum Beispiel fiir Kithlzwecke. Im Zeitraum von 2020
bis 2022 konnten wir etwa 3 % Wasser einsparen.
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Nur mit hervorragend qualifizierten Fachkrdften
konnen wir im Wettbewerb bestehen. Denn unse-

re Mitarbeiter:innen arbeiten jeden Tag verantwor-
tungsvoll fiir die Qualitat unserer Produkte. Wir ar-
beiten an systematischer Nachwuchsférderung und
passgenauen Qualifikationsangeboten fiir unse-

re Mitarbeiter:innen. Wir entwickeln unsere Aus-
bildung, ausgehend von einem hohen Qualitdtsle-
vel, kontinuierlich weiter und investieren nachhal-
tig in diesen Bereich. Von der Ubernahme in ein fes-
tes Arbeitsverhdltnis profitieren beide Seiten. Mit
aktuell 4 % liegt die Ausbildungsquote auf einem
konstanten Niveau. Die Auszubildenden werden bei
Hochwald individuell betreut. Fordermdglichkei-
ten und Weiterentwicklungschancen werden bereits
wahrend der Ausbildung durch das Azubi-Plus-Pro-
gramm angeboten und auch nach der Aushildung
weitergefiihrt. Der Umgang mit 76 Auszubildenden
und Dualen Studenten in mehr als 14 Berufen erfor-
dert viel Flexibilitdt. In Ausbildung zu investieren,
um die Zukunft zu sichern, istin Zeiten steigenden
Fachkraftemangels ein essenzieller Baustein fiir
den dauerhaften Unternehmenserfolg. Mit Schulko-
operationen an allen Standorten des Unternehmens
werden Schiiler friih iiber die Ausbildungsmdglich-
keiten bei Hochwald informiert.

ANZAHL DER
HOCHWALD MITARBEITER:INNEN

2022 () 1.981
2021 A > 057

Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter tragt Ver-
antwortung fiir den Erfolg von Hochwald. Die Fiih-
rungskrdfte haben dabei eine Vorbildfunktion. Ih-
re Aufgabe ist es, die Mitarbeiter:innen inihrer Ent-
wicklung zu unterstiitzen, denn engagierte, quali-
fizierte und verantwortungsbewusste Teammitglie-
der helfen uns, die gesteckten Ziele zu erreichen.
Wir unterstiitzen unsere Fiihrungskrafte mit maR-
geschneiderten Schulungen. Mit den Arbeitnehmer-
vertretungen pflegen wir eine enge und partner-
schaftliche Zusammenarbeit. Neben den elementa-
ren Inhalten wie Tarifbindung, gerechte Entlohnung
und sichere Arbeitsbedingungen bietet Hochwald
seinen Mitarbeiter:innen aber noch mehr. Das be-
triebliche Gesundheitsmanagement wird kontinu-
ierlich weiterentwickelt.



Finanzielle Unterstiitzung bei der betrieblichen Al-
tersvorsorge sowie ein umfangreiches Programm zu
Mitarbeitervergiinstigungen erweitern das Angebot
an die Belegschaft. Im Jahr 2022 wurde mit einem
Partner fiir Berufsunfahigkeitsversicherungen ein
Sondertarif vereinbart, den die Mitarbeiter:innenin
Anspruch nehmen konnen.

Der Arbeits- und Gesundheitsschutz wurde im Jahr
2022 durch umgesetzte MaRnahmen in den Werken
kontinuierlich weiterentwickelt. Diese Mallnahmen
resultieren im Wesentlichen aus den Gefahr-
dungs-und Belastungsbeurteilungen sowie den mo-
natlich durchgefiihrten Rundgangen. Im Rahmen
der Rundgdnge werden vielfdltige Hinweise aus der
Belegschaft zur Verbesserung des Sicherheitsni-
veaus aufgegriffen und zur Forderung von Kompe-
tenz und Bewusstsein bzgl. Arbeitssicherheit umge-
setzt. Dennoch war das Jahr 2022 in Bezug auf die

Arbeitssicherheit ein schlechtes Jahr. Die vielen
Personalwechsel und vakante Stellen zusatzlich zu
den ohnehin vorhandenen Herausforderungen ha-
ben zu einer Verschlechterung der Situation ge-
flihrt. Hinzu kommt, dass die Nachbesetzung offe-
ner Stellen mit qualifiziertem Personal zunehmend
schwieriger wird. Die Anzahl der meldepflichtigen
Unfalleistin 2022 gegeniiber 2021 von 51 auf 66
stark angestiegen, wobei sich die Arbeitsunfdlle in
Bezug auf die Arbeitsstunden kaum verdndert ha-
ben.

UNFALLSTATISTIK

lost time frequency rate

2022 () 25,2
2021 ARy 13,3




Alle Standorte unseres Unternehmens
sind in ihren Regionen stark verwur-
zelt und in unserer Gesamtheit sind
wir uns der Verantwortung fiir die Ge-
sellschaft bewusst. Daher fordern wir
transparent Vereine, Verbdande und In-
stitutionen, die regional vor Ort agie- kann und lernen Team- und Projektar-
ren. An unserem FunMobil, einem Ver- beit, Eigenstandigkeit und soziales En-
kaufswagen, derim gesamten Einzugsgebiet gagement.

unserer Genossenschaft unterwegs ist, konnte 2022

nach zwei Pandemiejahren erstmals wieder Geld fiir

Herzenssache gesammelt werden. Die Kinderhilfs-

aktion von SWR, SR und Sparda-Bank unterstiitzt

viele Projekte im Siidwesten Deutschlands.

In sozialen Projekten sammeln unse-

re Auszubildenden Erfahrung und ler-
nen kooperatives Verhalten nicht nur
im Unternehmen. Sie verstehen, dass
wirtschaftliches Handeln nicht los-
gelost vom Umfeld verstanden werden
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MIX

Papier aus verantwor-
tungsvollen Quellen
FSC

wwiscog  FSC® C007428
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