MITGLIEDER FRAGEN
,2"WOZU BRAUCHEN WIR
EUCH EIGENTLICH?"

Ein cooles Gesprach uber Tiefkiihlkost

Interviews mit Verbandsgeschaftsfiihrern sind dann besonders lesenswert, wenn sie
Erkenntnisse liefern, die auf andere Verbande Ubertragbar sind und gleichzeitig
interessante Informationen Uber das Bezugsfeld-des Verbandes oder der NGO
enthalten. Wem diese Nutzenbeschreibung zu abstrakt ist, dem sei Folgendes gesagt:
Es konnte sein, dass Dr. Sabine Eichner qua Interview derart Uberzeugt, dass sich in
Zukunft beim Leser dieses Textes Tiefkiihlprodukte haufiger als bisher im Einkaufswagen
und am Ende auf dem Teller finden. Fiir die Kommunikation des eigenen Verbandes
lasst sich vom dti, dem Wirtschaftsverband der deutschen Tiefkiihlwirtschaft lernen, wie
sich durch geschicktes Formulieren Raum fiir neue Einsichten gewinnen lasst.,Mehr
Pluspunkte flir Minusgrade”: Interviewer Henning von Vieregge jedenfalls war beeindruckt.



Verbéandereport: Sie sagen, dti steht
fiir den Wirtschaftsverband der deut-
schen Tiefkithlwirtschaft. Verbirgt
sich dahinter der Anspruch, die gesam-
te Tiefkiihlkette zu vertreten?

Sabine Eichner: Genau! Dasistschonder
Ansatz der Griinderviter gewesen. 1955, als
die ersten Tiefkiithlprodukte auf den Markt
kamen, war der kluge Gedanke: Wir brau-
chen, um Tiefkithlprodukte sicher herzu-
stellen, zu vertreiben und an den Endver-
braucher zu bringen, alle Beteiligten in der
Tiefkiihlkette: den Hersteller, den Handler,
aber genauso Logistikunternehmen, Kithl-
hduser und viele andere mehr, die mit der
Ware in Bertthrung kommen und dafir
sorgen, dass das Produkt den Konsumenten
sicher und gut erreicht. Der Ansatz hat sich
bis heute bewdhrt.

VR: Da waren die Griinderviter sehr,
sehr schnell, oder? Die ersten Tiefkiihl-
truhen waren gerade aufgestellt und
schon war der Verband gegriindet.

Ja, eigentlich war das damals eine sehr
kluge Idee. Sie wussten, sie bekommen
Akzeptanz fiir die neue Angebotsform
in einem Massenmarkt nur, wenn alle
zusammenarbeiten. Der Gemeinschafts-

gedanke ist eigentlich phdnomenal. Es

sollten sich heute vielleicht viele ,Ver-
bandsskeptiker” einmal tberlegen, wie
wichtig es ist, bei bestimmten Aufgaben
wirklich zusammenzuarbeiten. Dafir
sind Verbande da: Sie schaffen Plattfor-
men, vertreten gemeinsame Interessen,
bieten den Mitgliedern damit einen
Schutz und unterstiitzen die Arbeit der

Unternehmen auf dem Markt.

VR: Mit der DGVM e.V. sind Sie zwei-
mal verbunden: einmal iiber den lang-
jahrigen Prasidenten und Ehrenpra-
sidenten Dr. Gerhard Hein, der einer
Ihrer Vorginger war, und dann iiber
die Auszeichnung ,Verband des Jahres
2016, die Sie in der Rubrik ,Mitglieder
und Mehrwert“ bekamen, und zwar fiir
Ihre strategische Neuausrichtung. Was
war der Hauptpunkt, der Sie zum Sie-
ger gemacht hat?

Ausgangspunkt war die Frage: Wie
kann man im Verband durch einen Mar-
kenprozess das Profil scharfen und so
weiterentwickeln, dass er besser wahr-
genommen wird von seinen Mitgliedern
und in der Auflenwelt und damitam Ende
auch mehr Nutzen stiftet fiir die Unter-
nehmen? Dazu haben wir einen Prozess

angestoflen — ganz klassisch — mit einem
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Markensteuerrad, in dem man fragt: Wer
binich, wer willich sein, was biete ich fur
Leistungen? Das haben wir sehr intensiv
mit unseren Entscheidern im Vorstand
diskutiert. Dabei sind grundlegende Din-
ge noch mal aufgeschrieben worden und
die sind Grundlage unserer tdglichen Ar-
beit und die strategische Marschrichtung
fiir die Zukunft geworden.

VR: Was konnten Sie nach dem Mar-
kenprozess besser als vorher?

Mitglieder fragen: ,Wozu brauche ich
euch eigentlich? Dafiir gewappnet zu
sein, das ist Ziel dieses Prozesses gewesen
und die Ergebnisse machen uns die Ar-
gumentation danach wirklich einfacher
gegeniiber den Mitgliedern und der Bran-
che. Fiir die interne Organisation unserer
Arbeit ist deutlicher geworden, in wel-
chen Arbeitsbereichen wir aufgestellt
sind und welche Ziele wir verfolgen.
Daraus lassen sich konkrete Mafnah-
men und Projekte ableiten. Wir kénnen
somit die Arbeit im Team gut steuern,
und unsere Mitglieder haben einen gu-
ten Uberblick zur Kernfrage: ,Was tun die
da eigentlich tiber die Jahre, zahlen diese
Mafinahmen eigentlich ein auf das Ziel,

das wir gemeinsam ausgerufen haben?”
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VR: War der Markenprozess fiir das
Team und Sie personlich schwierig?
SchlieRlich steht der Verband dabei auf
dem Priifstand.

Ich hatte den Vorteil, dass der Prozess
von mir angestofien wurde, als ich neu
zum dti kam. Auch war schon vor mei-
ner Zeit im dti eine Mitgliederbefragung
mithilfe der DGVM gemacht worden. Mit
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durchweg guten Bewertungen der Mit-
glieder fiir den Verband. Wir waren also
nicht in einer Krise, sondern es ging ein-
fach darum, mit einem neu zusammen-
gesetzten Vorstand eine Marschrichtung
zu entwickeln. Das sind Themen, die auf-
tauchen, wenn zum Beispiel ein Genera-
tionenwechsel ansteht. Es scheidet eine

»alte Garde“ von Vorstandsmitgliedern

aus. Eine neue Generation, Vorstand und
Geschiftsfithrer, 10 bis 20 Jahre jiinger,
fragen sich: ,Was soll ich da, was bringt

mir das?“

VR: Werden mitgliedskritische Fragen
wie diese heute dringlicher gestellt?

Ja. Diese Fragen zu beantworten, ist ganz
wichtig. Gerade mit einer jiingeren Mana-
ger-Generation, die sehr viel kostenbewuss-
teragiert und die den Verband mehr wie ein

Unternehmen gefiihrt sehen mochte.

VR: Geht das?

Es gibt gewisse Grenzen. Man kann
Unternehmen und Verband nicht eins zu
eins setzen. Aber die Richtung mit dem
Effizienzgedanken, klarer Zielsetzung,
konsequenter Zielverfolgung, die muss
gleich sein. Die einzelnen Schritte dahin
miissen immer wieder bewertet werden.
Als Verbandsgeschaftsfithrer muss man
jederzeit die Frage — ,Sind wir auf dem
richtigen Weg, hat es funktioniert?” —

beantworten konnen.

VR: Kann ein Verband, der einen
Markenprozess beginnt, damit rech-
nen, dass seine Mitglieder aus Unter-
nehmenserfahrung wissen, was dessen
Vorteile sind?

Wenn man es vielleicht nicht direkt an
den Begriff ,Marke* hdngt, sondern diesen
ersetzt durch ,Strategie“, dann misste sich
eigentlich jeder damit ganz wohlfiihlen.

VR: Hat der Markenprozess seiner-
zeit zu einem Kernsatz gefiihrt?

Wir haben fiir das dti gegentiber den
Mitgliedern einen gefunden. Aber nicht
einen Slogan, der im Markt fiir die Bran-
chenkommunikation eingesetzt wurde,
so weit sind wir nicht gegangen. Der
interne heif$t ,Mehr Pluspunkte fur
Minusgrade, gemeinsam fur die Tief-
kihlwirtschaft. Wir wollen damit
ausdriicken: Wir schaffen Mehrwerte
fur Mitglieder, indem wir zusammen-

arbeiten.



VR: Ein schones Wortspiel! Nicht das Einzige in der Kom-
munikation.

Interessant, wie wir zu dem Slogan kamen. Der ist nicht aus
dem Markenprozess hervorgegangen, sondern aus einer Zusam-

menarbeit mit der Stuttgarter Medien-Hochschule.

VR: Was hat sich seitdem Wichtiges getan?

Wir haben das Strategieprogramm 2014/2016 fortgeschrieben,
es gibt nun eine Strategie 2020. Wir wollten nach Vorstands-
neuwahlen die Chance nutzen, alle mit an Bord zu holen, um
zu reflektieren, ob wir auf dem richtigen Weg sind. Wir haben
die Strategie in der Kontinuitdt weiterentwickelt, aber es sind
ein paar neue Punkte dazugekommen. Ein Thema, das starker
in den Fokus gertckt ist als bisher, ist die Schutzfunktion der
Interessenvertretung fiir die Mitglieder. Da mag so manch an-
derer Verband sagen, das sei doch eigentlich die Kernfunktion.
Das war es in der Vergangenheit fiir das dti aber sicherlich nicht
so stark, weil wir mehr mit dem Anspruch an die Branchenkom-
munikation grof geworden sind, also tiber gemeinsame Vortei-
le der Tiefkithlprodukte zu kommunizieren. Der Gedanke der
Interessenvertretung, auch im politischen Bereich, ist in den
letzten zwei Jahren etwas starker ausgeprdgt worden. Wir haben
die Politik als eine neue Zielgruppe fir uns identifiziert, und die
Mitglieder bekommen eine zusatzliche Leistung, indem sie ihre

Interessen auch politisch vertreten sehen.

VR: Bitte erldutern Sie die Verbandsaufgabe ,Schutzfunk-
tion“.

Beispielsweise ein Thema wie die diskutierte Reformulierung
von Lebensmitteln in Bezug auf die Ndhrstoffe Zucker, Salz und
Fett. Es gibt Forderungen, die Rezepturen zu verdndern, um dem
Problem des Ubergewichtes etwas entgegenzusetzen. Das ist ein
Thema, das branchentibergreifend von Bedeutung ist. Es war fiir
uns ein konkreter Ansatzpunkt, auch politisch stdrker aktiv zu

werden.

VR: Gibt es zu Thematiken wie dieser jeweils ein Netzwerk
von Verbdnden?

Ja! Man arbeitet mit den Spitzenverbdnden der Lebensmit-
telwirtschaft zusammen, mit Kollegen aus anderen Branchen
der Lebensmittelindustrie, mit denen man tberschneidende
Interessen hat. Die Ideen zur Rezepturiiberarbeitung kommen
aus Briissel, sie kommen zudem aus dem internationalen Be-
reich der WHO und sie kommen auch aus anderen Mitglied-
staaten der EU, die schon Praventions- und Reformulierungs-
programme gestartet haben. Solche Dinge schwappen iiber auf
den nationalen Gesetzgeber, sodass wir in Berlin politisch tdtig
werden miissen. Die Diskussion geht auch unter der neuen

Bundesregierung weiter, das ist bereits klar.
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Innovation

trifft Tradition

Vom Zeppelin bis zur autonomen Mobilitat - Friedrichshafen
ist der Ort, an dem Mut, Erfindergeist und zukunftweisende
Technologien zu Hause sind. Nutzen Sie diese wirtschaftlich
starke Region auch fiir hr Vorhaben!
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FRIEDRICHSHAFEN

—

NAHER AM KUNDEN
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Wie viel Kilogramm

TIEFGEKUHLTES

isst jeder in Deutschland pro Jahr?*

Pro-Kopf-Verbrauch**

(in Kilogramm, ohne Speiseeis)

Deutsches TiefkUhlinstitut e. V. (dti)

Das Deutsche Tiefkuhlinstitut e.V. (dti) ist die Interessenvertretung und

Kommunikationsplattform der deutschen Tiefkiihlwirtschaft. Als Spitzen-

organisation mit Sitz in Berlin und rund 160 Mitgliedern reprasentiert das

dti Unternehmen aus allen Teilen der Tiefkiihlkette: von der Produktion

Uber Zulieferer und Dienstleistungsbetriebe bis hin zu Logistik und Handel.

Wenn es um die Interessen der deutschen Tiefkiihlwirtschaft geht, ist das dti

die zentrale Anlaufstelle und das Sprachrohr der Branche - im konstruktiven

Dialog mit Verbrauchern, Absatzpartnern, Medien und Politik.

VR: Sehen Sie fiir das Institut die Auf-
gabe eher in der Verteidigung des Status
quo oder auch darin, mit den Mitgliedern
iiber Veranderungen nachzudenken?

Auf jeden Fall beides. Wir sind nicht
so blaudugig zu glauben, dass wir alleine
mit einer Defensivstrategie langfristig be-

stehen konnen. Dazu muss man sich nur
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anschauen, was die groffen Unternehmen
im Markt schon ldngst tun. Da sehen wir
wieder eine Funktion des Verbandes. Wir
geben unseren kleineren und mittleren Un-
ternehmen dies mitauf den Weg und sagen:
,LIhr misst euch darauf einstellen, dass Ver-
dnderungen von euch erwartet werden —

schaut, dass ihr euch weiterentwickelt.“

VR: Endverbraucher sollen gern in
die Tiefkiihltruhen greifen. Wie helfen
Sie dabei, dass dies auch passiert?

Wir wissen aus der Marktforschung:
Die Kunden empfinden die Tiefktihlab-
teilung als kalte, unemotionale Abtei-
lung. Da fithlen sie sich nicht wohl; da
halten sie sich nicht lange auf. Sie fin-
den die Produkte nicht, die sie suchen,
brechen dann die Kdufe ab etc. Daraus
resultiert, dass das Umsatzpotenzial fiir
Handler und Industrie nicht optimal
ausgeschopft wird. So kam der Gedanke:
Wir versuchen, dem Handel durch einen
Wettbewerb Anregungen zu geben. Das
ist eine gute Moglichkeit, um zu zeigen,
wo Best-Practice-Beispiele sind, wie man
es gut machen kann, damit andere wie-
derum von diesem Hindler lernen. Wir
sind sogar noch einen Schritt weiter ge-
gangen: Wir haben mit unserer Arbeits-
gruppe TK-Abteilung ein Pilotprojekt
mit dem Handel durchgefithrt und mit
dem Handler gemeinsam ein Konzept
entwickelt fir seine Tiefkithlabteilung,
das dann in sechs Markten umgesetzt
wurde. Und siehe da, es hat sich unterm
Strich sehr positiv bemerkbar gemacht.

Damit haben wir eine gute Argumen-
tation gegeniiber anderen Hdndlern,
um zu zeigen: Man kann mit der Tief-
kithlabteilung noch viel mehr machen.
Schau dir die Ergebnisse aus dem Pro-
jekt an und adaptiere es dann auf deine

Situation.

VR: Was sind die Trends in Ihrer
Branche?

Im Online-Handel mit Lebensmitteln
gibt es grofle Akteure aus dem klassi-
schen stationdren Einzelhandel wie
REWE oder Edeka. Und es gibt neue Ak-
teure wie Amazon fresh, die mit neuen
Konzepten in den Markt gehen. Das sind
in der Tat neue Absatzwege fiir Tief-
kihlprodukte, die wir uns sehr genau
angucken. Wo wollen wir Plattformen
fir den Austausch anbieten zwischen

Herstellern, Logistikern und diesen On-



line-Akteuren, um zu lernen, wie das Geschaft funktioniert?

Wo gibt es gewisse Barrieren und Schwierigkeiten, die noch zu
iberwinden sind? Das ist die eine Richtung. Die andere ist: Wir
wollen unseren Mitgliedern helfen, diese Art der Vermarktung
kennenzulernen, und ihnen Tipps geben, woraufsie dabeiach-
ten miissen. Da sehen wir uns auch an einer sehr interessanten

Schnittstelle, um die Akteure zusammenzubringen.

VR: Beim Einkauf von Lebensmitteln mit dem Auto muss
ich jeden Einkauf fiinfmal umpacken, bis er daheim im Kiihl-
schrank oder im Regal steht. Muss das sein?

In einem dti-Studentenprojekt mit der Stuttgarter Medien-
hochschule wurde vorgeschlagen, Bildschirme mit Tiefkiihl-
gemiiseprodukten beispielsweise in der Gemiiseabteilung des
Héindlers aufzustellen. Damit man beim Kauf von Gemiise
gleich auch die Tiefkthlvariante angeboten bekommt. Auch
der Kassenvorgang konnte vereinfacht werden, weil esnur ein
digitaler Einkaufskorb wire, und beim Checkout, wenn man
bezahlt hat, bekdme man seine Ware aus einem Frischespei-
cher. Das kann man sich vorstellen wie die heutigen Paket-
abholstationen, so etwas gibt es auch in gekthlter oder tief-

gekithlter Version, mit Thermotaschen als Mehrwegsystem.

VR: Wie werden solche Visionsentwicklungen oder auch
andere Projekte des Instituts bezahlt?

Die Arbeitsgruppen sind stets fiir alle Mitglieder offen. Wenn
es darum geht, die Projekte zu bezahlen, ist das immer eine Ent-

scheidung in einer Gruppe. Entweder man finanziert es aus den
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Erstklassige

Aussichten

Das einzigartige Umfeld der Bodenseeregion bietet den
passenden Rahmen fiir alle Arten von Veranstaltungen und
Events. Begeistern Sie Ihr Publikum mit landschaftlicher,
kultureller und gastronomischer Vielfalt.
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- NAHER AM KUNDEN
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Mitteln des Gesamtverbandes, oder es kann

auch mal sein, dass eine kleinere Gruppe
sagt: ,Wir gehen in Vorleistung und finan-
zieren ein solches Projekt.“ Die Ergebnisse
kommen dann aber in einer tbergreifen-
den Form allen Mitgliedern zugute. Dahin-
ter steckt der Gedanke, dass ein einzelnes
Unternehmen diese Themen nicht wirk-

lich alleine bewegen kann.

VR: Ende der 70er Jahre lag der Pro-
Kopf-Verbrauch an Tiefkiihlprodukten
bei 14 kg, heute gibt es eine Verdreifa-
chung. Eine Erfolgsgeschichte?

Klar, bis heute.

VR: Auf wessen Kosten?

Ich kann nur sagen, dass der Tiefkthl-
markt wachst, sowohl durch die Einkiufe
der privaten Haushalte, als auch bei den
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Lieferdiensten und in der Gastronomie.
Essen verlagert sich immer starker in den
Aufler-Haus-Markt.

VR: Kann man diese Entwicklung
schon an den Zahlen ablesen?

In 2016 war der Aufer-Haus-Markt das ers-
te Mal grofRer als der Endverbraucher-Markt.
Ich glaube, dass das eine Entwicklungist, die

nicht mehr umzukehren ist.

VR: Wird heute weniger gekocht
als frither?

Ja, die Verwendung von TK wird da-
durch begtinstigt, dass Menschen heute
weniger gern und weniger oft kochen.
Es gibt eine Tendenz zu den sogenann-
ten Convenience-Produkten. Es gibt aber
auch die Moglichkeit, dass man Tiefkiihl-
komponenten einkauft und damit selber

ein Gericht produziert. Ich kann das
Lebensmittel komplett tiefgekiihlt neh-
men, kann es aber auch kombinieren mit
frischen Zutaten, man ist da sehr variabel.
Bei den privaten Haushalten wachsen die
Convenience-Produkte starker.

Im Gastronomiebereich sind es durch-
aus die klassischen Gemiiseprodukte und
Backwaren, die noch sehr stark wachsen,
aber auch Snacks. Wir beobachten die
Tendenz zu kleineren, dafiir haufigeren
Mabhlzeiten. Dafiir gibt es viele Angebote.

VR: Wie reagiert die Branche auf die
Trends vegetarisch oder gar vegan und
regional?

Regional kann man super abbilden in
TK. Wenn man an Gemiise denkt, dann
haben z. B. Verarbeiter von Spinat oder
Kartoffeln die Méglichkeit, das regional



angebaute Gemiise binnen kiirzester Zeit in der Tiefkiihl-
fabrik zu verarbeiten. Das hat den Vorteil, dass man die Wa-
re innerhalb von drei Stunden ernten, waschen, blanchieren,
tiefgefrieren, verpacken und ins Tiefkiihllager bringen kann.
Das ist einer der Griinde, weshalb der Erhalt der Nahrstoffe
und Vitamine bei Tiefkithlprodukten so wunderbar gelingt.

Ein absoluter Frischevorteil!

VR: Und wenn ich den Spinat frisch kaufe?

Der andere Weg der Wertschopfungskette vom Feld iiber
den Marktplatz oder den Supermarkt dauert natiirlich viel lan-
ger. Die Ware ist ein paar Tage unterwegs. Wenn der Kunde
sie eingekauft hat, gehen trotz Freshbox des Kithlschrankes
die Vitamine und Nahrstoffe taglich ein Stiick weit verloren.

VR: Aber auf dem Markt kann ich regionale Produzenten
durch meinen Kauf unterstiitzen.

Bei der Tiefkithlprodukten auch. Viele Hersteller achten da-
rauf,ihre Rohstoffe moglichst aus der Region zu beziehen. Und

vergessen Sie nicht die saisonalen Vorteile von TK.

VR: Helfen Sie mir.

Spinat wird in Deutschland von April bis Oktober angebaut
und geerntet und fiir ein ganzes Jahr vorproduziert. Das Pro-
dukt ist somit immer verfiigbar und v6llig saisonunabhingig
und muss nicht wie die vermeintliche Frischware aus weit
entfernten Lindern nach Deutschland importiert werden. Das
Gleiche gilt fiir Tiefkithlobst.

VR: Sie sagen, das MSC-Siegel ist ein Erfolg. Um was gehtes da?

Das MSC-Siegel fiir nachhaltigen Fischfang wurde von der
Firma Unilever, damals Inhaber der Marke iglo, gegriindet.
Wenn wir heute auf 20 Jahre MSC zuriickschauen, dannist das
aus meiner Sicht eine grofe Erfolgsgeschichte von Unterneh-
men in der Zusammenarbeit auch mit zivilgesellschaftlichen
Gruppen. Das Siegel ist zum Standard geworden. Heute kann
man praktisch keinen nicht zertifizierten Fisch mehr am deut-

schen Markt vermarkten.

VR: Versteht sich der Verband als Sensor kritischer Fra-
gen aus der Gesellschaft?

Absolut! Bestes Beispiel ist die Klimabilanz. 2012 ist die Kli-
mabilanz zum ersten Mal erstellt worden fiir einige Tiefkiihl-
produkte im Vergleich zu anderen Angebotsformen. Warum?
Es gab Berichte in den Medien, in denen unterstellt wurde,
dass das Tiefkithlprodukt klimaschddlicher sei als andere Le-
bensmittel. Da spdtestens mussten bei uns alle Alarmglocken
klingeln, um zu iiberlegen: Stimmt das, was kénnen wir dieser

Argumentation entgegensetzen?
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VR: Was haben Sie zum Thema Klimabilanz von TK
unternommen?

Wir haben das neutrale, wissenschaftliche Okoinstitut in Frei-
burg mit einer Vergleichsuntersuchung beauftragt. Ergebnis: Der
Vorwurf ist nicht berechtigt. Wir haben somit eine Grundlage fiir
unsere eigene Kommunikation gegeniiber Absatzpartnern und
auch fir die unserer Mitgliedsunternehmen gegeniiber NGOs,
Politik und Medien geschaffen. Das Okoinstitut Freiburg ist eine
Adresse, die bei kritischen Geistern auf besondere Glaubwiirdigkeit
stoft. So muss man es aber auch machen. Gefilligkeitsgutachten

wiirden heutzutage schnell als solche blofgestellt.

VR: Was bedeutet fiir Sie zeitgemifl kommunizieren? Sie
priagen neue Begriffe wie ,Kilteschlaf“ und setzen ,,cool“ mit
»kithl“ gleich.

Uns hilft, dass wir eng mit unseren Markenartiklern zusam-
menarbeiten. Unsere Kommunikationsprojekte, die wir mit der
Hochschule der Medien machen, finde ich persénlich immer
sehr fruchtbar und inspirierend. Davon kénnen wir extrem viel
lernen, das sind die Konsumenten von morgen, die haben an-
dere Erwartungen an ein Tiefkithlprodukt als die Hausfrau aus
den fiinfziger Jahren. TK immer wieder in neue gesellschaftliche
Kontexte stellen, immer wieder neu ,verpacken®, darum geht es.

TK soll zeitgemadf und attraktiv bleiben.

VR: Bei Ihnen heifdt es, Tiefkiithlung bedeutet Freiheit. Die
Tiefkiihlkost ist ein Freund der Frauen und ein Katalysator der
Emanzipation. Koénnen Sie das einem Mann bitte erklaren?

Wie wadre denn der Alltag einer berufstdtigen Frau mit Familie
ohne Tiefkithlprodukte zu organisieren? TK bietet eine grofie
Flexibilitat im Alltag, man kann sich damit iiber viele Alltags-
situationen gut hinweghelfen. Man hat immer was Frisches da.
Man kann auch Produkte selber kochen und Teile davon einfrie-
ren, all daskann man wunderbar integrieren in die ausgewogene
Erndhrung einer Familie unter der Woche. Das gilt nattrlich

auch fiir den Mann am Herd!

VR: Was ist fiir Sie entscheidend, um glaubwiirdig zu
kommunizieren?

Wir haben ein Set von Kernbotschaften zu TK, das wir in un-
sere verschiedenen Zielgruppen hineintransportieren. Wir tun
dies immer auf der Basis von wissenschaftlichen Grundlagen.
Belastbarkeit in der Argumentation und Kontinuitdt, das sind

die beiden wichtigsten Faktoren zum Erfolg.
VR: Was motiviert Sie?
Dass man etwas gestalten kann, gemeinsam mit anderen Men-

schen an einem Ziel zu arbeiten.
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Frau Dr. Sabine Eichner war ab 1996 Geschaftsflihrerin der

BVE Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindus-

trie e.V. Im Jahr 2013 wechselte sie als Geschaftsflihrerin
zum Deutschen Tiefklhlinstitut e.V.

VR: Defensiv oder offensiv?

Ich sehe die Notwendigkeit fiir beides, beim dti sehe ich aber
den Schwerpunkt in der aktiven Gestaltung. Das finde ich im
hohen Mafle befriedigend, auch fir Mitglieder und Arbeits-
gruppen, wenn die sehen, eine langfristig angelegte Kommu-
nikation funktioniert. Daraus entsteht immer wieder neue Mo-
tivation, einen Schritt weiter zu gehen. Es ist in hohem Mafe
fiir das Team befriedigend, das fiir die Geschiftsstelle arbeitet.
Es sieht, das, was wir gemacht haben, kam gut an. Wir haben
positive Resonanz und die Mitglieder sind zufrieden — eine
bessere Motivation kann man doch fiir seine Mitarbeiter gar

nicht bekommen!m

Weiterfiihrende Informationen:
- www.tiefkuehlkost.de
- www.vonvieregge.de



