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Sofern nicht anders angegeben, beziehen sich die Angaben in diesem Bericht auf die Mol-
kereien, die sich im Jahr 2011 im vollstédndigen Besitz von Arla Foods befanden. Einige Bei-
spiele beziehen sich auf hundertprozentige Tochtergesellschaften und Gemeinschaftsmol-
kereien. Der Aufbau des Berichts orientiert sich am CSR-Verhaltenskodex von Arla Foods,

der erstmals im Friihling 2008 veréffentlicht wurde. Weitere Informationen finden Sie auf
www.arlafoods.de
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Ein grol3es Unternehmen
tragt mehr Verantwortung

Arla ist ein dynamisches Unternehmen. Wir expandieren, bringen neue Produkte

auf den Markt und suchen kontinuierlich nach Optimierungsméglichkeiten fiir unser
Geschiift. Diese sténdige Entwicklung bedeutet auch, dass sich unser Einfluss auf unsere
Umgebung fortlaufend verdndert. Deshalb ist es gut zu wissen, dass Nachhaltigkeit und
Unternehmensverantwortung bei Arla auf einem soliden Fundament ruhen.

Ein Hohepunkt in der aktuellen Nachhaltigkeitsent-
wicklung ist die neue Umweltstrategie, die wir seit
Beginn des Sommers verfolgen. Die ,Umweltstrate-
gie 2020“ bericksichtigt die gesamte Produktions-
kette, von der Kuh bis zum Verbraucher. Bei unseren
Bemiihungen, die Umwelt- und Klimavertraglichkeit
von Arla zu verbessern, berlcksichtigen wir die
Milchbauern und die Verbraucher gleichermaRen.
Wichtigist auch, dass die Anzahl der Arbeitsunfalle
weiter riicklaufig ist und die Mitarbeiterumfrage in
diesem Jahr sehr positiv ausfiel. Wie die Umfrage
gezeigt hat, sind die Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter weiterhin sehr stolz und hoch motiviert, fiir ein
Unternehmen wie Arla tatig zu sein. Eine zuverlassige
Unternehmensleitung und eine engagierte Beleg-
schaft bilden die Grundlage fiir gute Ergebnisse und
dafiir, einen hohen Grad an Verantwortung zu tUber-
nehmen.

Im kommenden Jahr werden wir weiter an der
Verbesserung unserer Programme und Routinen
flr ein verantwortungsbewusstes Beschaffungswe-
sen arbeiten. Im Rahmen unserer Umweltstrategie
werden wir in enger Zusammenarbeit mit unseren
Milchbauern neue Malstabe fiir eine nachhaltige
Milchwirtschaft setzen. Gesundheitsthemen bleiben
ebenfalls ein Schwerpunkt unserer Tatigkeit und wir
werden uns auch weiterhin dafir einsetzen, die Ver-
braucher flr einen gesunden Lebensstil zu begeistern.

Wir unterstiitzen Global Compact

Vor vier Jahren hat Arla die UN-Initiative Global
Compact fir eine ethische Geschaftspraxis unter-
zeichnet. Als Mitglied der Initiative sind wir ange-
halten, die zehn Grundprinzipien von Global Compact
in unserer Strategie und Unternehmenskultur zu

berticksichtigen und diese Verpflichtung auch mit
unseren Mitarbeitern, Genossenschaftsmitgliedern,
Lieferanten, Partnern, Kunden und anderen Interes-
sengruppen zu teilen.

Dieser Bericht stellt einige aktuelle Initiativen
vor und tragt damit zur Erflllung unserer Global-
Compact-Pflichten bei. Der Bericht ist gleichzeitig
ein Teil des Arla-Geschéftsberichts 2011, der auf
www.arlafoods.de heruntergeladen werden kann.

Kontinuierliche Verantwortung

Die bedeutenden Anderungen, die bei Arla im letzten
Jahr erfolgten, sind eine Folge unserer Wachstums-
strategie. Alle gréReren Fusionen und Ubernahmen
wurden von den Wettbewerbsbehdrden genehmigt.
Umfragen in Danemark, Schweden und Finnland
haben auRerdem ergeben, dass die Bekanntheit der
Marke , Arla“ bei den Verbrauchern deutlich gestei-
gert werden konnte. Fiir uns bedeutet das: Unsere
CSR-Strategie ist anerkannt und sichert unsere
Glaubwirdigkeit am Markt. Diese positiven Signale
geben uns neue Energie in unserem Bestreben, als
Unternehmen noch nachhaltiger zu handeln. Beglei-
ten Sie uns auf diesem Weg —in diesem Bericht und
auf unserer Website!

Aarhus, FebruarZOlZI:'
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Peder Tuborgh, Vorstandsvorsitzender
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Warum ist Verantwortung
fur uns wichtig?

Alle Verbraucher sollen unseren
Produkten vertrauen kénnen.
Gesunde Produkte sind darum
ein zentrales Anliegen fiir uns.

Verantwortung
_ wird bei Arla
Die Arla-Genossenschaftsmitglieder grofSgeschrieben
mussen ihre Zukunft planen und
gestalten kdnnen. Das setzt eine
gewinnbringende und wettbewerbs-

Unsere Leitlinien fiir eine ethische

und nachhaltige Entwicklung haben

wirin,,Unsere Verantwortung — Der
fahige Genossenschaft voraus. Verhaltenskodex von Arla Foods”

festgelegt. Der Kodex kann auf
www.arlafoods.de heruntergeladen
werden.
Der Verhaltenskodex ist unser
_ Wegweiser flir verantwortungs-
Wir wollen die naturlichen bewusstes unternehmerisches
Ressourcen auf nachhalt‘ige Handeln. In diesem Bericht wird auf
Weise nutzen. Deshalb haben alle im Kodex aufgefiihrten Bereiche
L. L. . eingegangen. Der Bericht beschreibt
& wir eine langfristig ausgerichtete wie wir verantwortungsbewusstes
/ Umweltstrategie erarbeitet. Handeln mit Erfolg in mehreren

Bereichen umsetzen, er nennt aber
auch Bereiche,in denen wir uns in
Zukunft noch stdrker engagieren

muissen.
Zu diesem Zweck haben wir
Wir wollen die Entwicklung der einen Ausschuss gebildet, dem
i Gesellschaft beeinflussen und Vorbild Vertreter des oberen Manage-
sein. Als ein grofRer Marktteilnehmer ments angehdren, mit Vorstands-

haben wir die Moglichkeiten dazu. vorsitzenden Peder Tuborgh an

der Spitze. Der Ausschuss wird die
Bereiche auswdhlen, die besonderer
Aufmerksamkeit bediirfen, damit Arla
seiner langfristigen Verantwortung
gerecht werden kann.

Wir brauchen engagierte Genossenschaftler
und wollen gute Beziehungen mit allen in
unserem Umfeld unterhalten. Das erreichen

wir, indem wir Verantwortung Gibernehmen.

Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von Arla Foods.
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Arla 2011 im Uberblick

GENOSSENSCHAFTSMITGLIEDER

Arla Foods ist eine landwirtschaftliche Genossenschaft
von 8 024 Milchbauern—3 514 in Danemark, 3 865 in
Schweden und 645 in Deutschland.

ANZAHL DER GENOSSENSCHAFTS-
MITGLIEDER UND MITARBEITER

Danemark 7641
Schweden 3490
GroRbritannien 2695
Deutschland 544
Finnland 449
Niederlande 367
Andere Lander 2231
Insgesamt 17 417
NETTOERTRAG

54,9 Mrd. DKK, davon 78 % aus den Kernmarkten
GroRbritannien, Schweden, Ddnemark, Deutschland,
Finnland und Niederlande.

JAHRESUBERSCHUSS
1,3 Mrd. DKK

ROHMILCH IN MIO. KG

Danemark 4320
GroRbritannien 2011
Schweden 1820
Deutschland 417
Finnland 257
Niederlande 202
Andere Lander 214
Insgesamt 9241
MANAGEMENT

Aufsichtsratsvorsitzender: Ake Hantoft
Stellvertretender Aufsichtsratsvorsitzender:
Jan Toft Ngrgaard

Vorstandsvorsitzender: Peder Tuborgh
Stellvertretender Vorstandsvorsitzender:
Povl Krogsgaard

MILCHPREIS, DKK pro kg
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Das Diagramm zeigt den durchschnittlichen
Milchauszahlungspreis pro kg Milch, der den
Genossenschaftsmitgliedern bezahlt wurde.
Nachzahlungen an Anteilseigner sind berticksichtigt.

Das Unternehmen Arla

Arla Foods ist ein globales, genossenschaftlich organisiertes
Molkerei-Unternehmen im Besitz von Milcherzeugern aus
Schweden, Ddnemark und Deutschland. Unsere Produkte werden
unter bekannten Markennamen in mehr als einhundert Lédndern
vertrieben. Wir unterhalten Produktionsstéitten in 12 Léndern
und Vertriebsbiiros in weiteren 18 Léindern. Arla ist der weltweit
grofSte Produzent von Bio-Milchprodukten.

Marktabhangiger Milchpreis

Wir wollen, dass die Genossenschaftsmitglieder den héchstméglichen Preis fir ihre
Rohmilch erhalten. Durch Nachfrageschwankungen auf dem Weltmarkt hat sich der
Milchpreis im Berichtsjahr wiederholtin beide Richtungen entwickelt. Am Jahresende
2011 betrug der Arla-Milchabnahmepreis (Zahlungen an die Genossenschaftsmitglieder
plus Konsolidierung) 2,80 DKK pro kg Milch, was einer Erhohung um 0,28 DKK im Laufe
des Jahres entspricht.

Mehr Genossenschaftsmitglieder
Arla setzt seine beschlossene Wachstumsstrategie fort und konnte 2011 mehrere
Fusionen und Ubernahmen abschlieRen. Im Friihling genehmigten die Genossen-
schaftsmitglieder und die EU-Wettbewerbsbehdrden die Fusion von Arla und der
deutschen Molkereigenossenschaft Hansa-Milch, wodurch 645 deutsche Landwirte
zu Arla-Genossenschaftsmitgliedern wurden. Im Juli Gbernahm Arla in Sundsvall eine
Molkerei der schwedischen Genossenschaft Milko und im Herbst konnte Arla eine
Fusion mit Milko abschlieRBen, die 554 schwedische Milchbauern zu Arla-Mitgliedern
machte. Als Folge der Fusionen wurde der Arla-Aufsichtsrat durch einen Vertreter
aus Deutschland und einen Vertreter aus Nordschweden erweitert. Zum Jahresende
wurde ein weiterer Abschluss genehmigt —die Ubernahme der siiddeutschen Molkerei
Allgauland-Kasereien.

Zusatzlich wurde ein Joint Venture von Arla und der deutschen Molkerei DMK
gebildet. Das neue Unternehmen wird Molkenprotein fiir die Lebensmittelindustrie
produzieren, einem wichtigen Geschaftsbereich in Arlas Wachstumsstrategie.

GroBere Umstrukturierungen

Im Laufe des Berichtsjahres wurden groBere Reorganisierungen abgeschlossen, bei
denen neue Molkereien in die Genossenschaft aufgenommen und andere geschlossen
wurden. Die schnellen Entwicklungen auf dem Milchmarkt waren flir uns Anlass, uns
starker auf unsere Kernmarkte zu konzentrieren. Aus diesem Grund wurde im Herbst
beschlossen, die drei eigenstandigen Geschaftsbereiche Consumer Sweden, Consumer
Denmark und Consumer Germany/Netherlands zu bilden. Jeder Geschéftsbereich ist
auch im Executive Management vertreten. Der Geschaftsbereich Consumer Nordic
wurde aufgeldst. Die Organisation fir Deutschland/Niederlande, die am 1. Januar 2012
gebildet wurde, hatihren Sitzin Dusseldorf.

Durch organisatorische und strukturelle Anderungen waren wir gezwungen, einige
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu entlassen, aber die Gesamtzahl der Angestellten
ist durch die Ubernahmen und Fusionen gestiegen. Wir setzen alles daran, das Personal,
das entlassen werden musste, an anderen Stellen in der Arla Gruppe einzusetzen.

Neue Umweltstrategie — von der Kuh bis zum Verbraucher

Im Mai fuihrte Arla eine neue Umweltstrategie ein, die neben Produktion, Transport und
Verpackung auch die Milchviehbetriebe bericksichtigt. In Partnerschaft mit den Milch-
erzeugern werden wir neue MaRstdbe fiir eine nachhaltige Milchwirtschaft setzen.

Wachstumsfinanzierung

Arla braucht fir seine anspruchsvolle Wachstumsstrategie Kapital. Nachdem die
danischen und schwedischen Genossenschaftsmitglieder im Jahr 2010 beschlossen
hatten, ihre Investitionen in das Unternehmen aufzustocken, haben sich nun auch
die Arla-Milchbauern in GroRbritannien dazu entschlossen, ihre Investitionen in Arla
UK erhdhen. lhre Investitionen in Hohe von umgerechnet 600 Mio. DKK werden tber
einen Zeitraum von 8 bis 10 Jahren verteilt.



DIE ORGANISATION DER ARLA GRUPPE

Executive Board

Corporate Human Resources

Corporate Finance & IT

Corporate Supply Chain

[ |

Global Categories Consumer Consumer Subsidiaries
& Operations International UK
Consumer
Consumer Germany & Consumer
Denmark v Sweden

Netherlands

CORPORATE CENTRE UND GLOBAL BUSINESS SERVICES (GBS)

Corporate Supply Chain ist zustandig
fir Mitgliederservice, Technik, Qualitat,
Umweltschutz, globale Beschaffung und
Investitionen. Der Bereich wird von Povl
Krogsgaard geleitet.

Corporate Affairs ist zustandig fir die Kon-
zernkommunikation und Konzernentwick-
lung unter der Leitung von Peder Tuborgh.

GESCHAFTSBEREICHE

Global Categories & Operations (GCO) hat
die Gesamtverantwortung fur die drei glo-
balen Marken Arla®, Lurpak® und Castello®
und ist fir Innovationen zustandig. Der
Geschaftsbereich ist auch fur Milchplanung,
Industrievertrieb sowie fiir die Produktion
von Kése, Butter, Streichfetten und Milch-
pulver in Skandinavien verantwortlich. Jais
Valeur leitet den Bereich.

Consumer Business Groups sind fir die Pro-
duktion von Frischwaren sowie fiir Logistik,
Marketing und Vertrieb der Arla-Produkte
in den einzelnen Regionen zustandig.

Consumer Denmark, wird von Peter Giortz-
Carlsen geleitet.

MITBESTIMMUNG

8024 Genossenschaftsmitglieder

3865 in Schweden, 3514 in Danemark un
645 in Deutschland

54 Kreisrate
29in Schweden und 25 in Danemark

8 Regionen
4in Danemark und 4 in Schweden

Corporate Human Resources ist unter der
Leitung von Ola Arvidsson fir die Mitar-
beiter- und Organisationsentwicklung der
gesamten Arla Gruppe zustandig.

Corporate Finance & IT ist unter der Leitung
von Frederik Lotz fuir Finanzen, IT und Recht
zustandig.

Consumer Sweden, (einschlieBlich Finn-
land) wird von Christer Aberg geleitet.

Consumer UK, wird von Peter Lauritzen
geleitet.

Consumer Germany & Netherlands, wird
von Tim @rting Jgrgensen geleitet (seit 1.
Januar 2012).

Consumer International, (alle anderen Lan-
der) wird von Finn S. Hansen geleitet (seit 1.
Januar2012).

Einhundertprozentige Tochterfirmen von
Arla: Arla Foods Ingredients, Rynkeby Foods,
Cocio, Dairy Fruit.

Die Vertreterversammlung ist
d das héchste Entscheidungsgre-
mium von Arla. Der Aufsichtsrat
wird von den Regionen und

von der Vertreterversammlung
gewadhlt. Bei allen Wahlen und
Abstimmungen gilt das Prinzip
,Ein Mitglied, eine Stimme*“.

150 Mitglieder und 10 Mitarbeitervertreter

Vertreterversammlung

Aufsichtsrat

16 Mitglieder und 4 Mitarbeitervertreter
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UMSATZ, NACH MARKTEN

Wertmarkte 13,4% —— — GroRbritannien 23,8%

Wachstumsmarkte ‘
8,7% .
Finnland 4,2% -
Nieder- '

lande 4,3%

‘o

Der Arla-Gesamtumsatz hat sich seit 2010 um 12 % erhoht.

Deutschland 9,8%

9
Dénemark 15,4% ——— Schweden 20,4%

UMSATZ, NACH PRODUKTGRUPPEN

Ubrige Produkte 7,4%

Pulverprodukte
133% ————

Butter und — Frischwaren 41,3%

Streichfette 13,9% —

L

Die Anteile der einzelnen Produktgruppen am Gesamtum-
satz haben sich seit 2010 nicht wesentlich verandert.

Kase 24,1%

MITGLIEDER UND MITARBEITER

Ubrige Lander 12,8% ——— Dénemark 43,9%

Niederlande 2,1% —_

Finnland 2,6% js

Deutschland 3,1%

Insgesamt hat Arla rund 17 400 Mitglieder und Mitarbeiter,
d.h. ca. 1200 mehralsim Vorjahr.

GroRbritannien
15,5%

Schweden 20,0%

GENOSSENSCHAFTSMITGLIEDER

R

2007 2008 2009 2010 2011

5000

4000 —

3000 —

2000 —

1000 —

Danemark M Schweden Deutschland

Im Jahr 2011 hat sich die Anzahl der Genossenschafts-
mitglieder um 12 % erhoht, hauptsachlich aufgrund von
Fusionen mit den Molkereigenossenschaften Hansa-Milch
(Deutschland) und Milko (Schweden). Hansa Arla Milch eG
ist als Unternehmen Genossenschaftsmitglied bei Arla und
hat 645 Mitglieder in Deutschland.
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Wir handeln glaubwiirdig
und integer in allen
Geschdftsbereichen.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Sozial verantwortungsbewusstes

Handeln

Arla ist ein internationales Unternehmen
und gleichzeitig eine Molkerei-Genossen-
schaft deren Eigentiimer Landwirte aus
Ddnemark, Schweden und Deutschland
sind. Wir folgen den Gesetzgebungen in
allen Léndern, in denen wir tétig sind, und
wir sind den Leitlinien, die wir in unse-
rem Verhaltenskodex aufgestellt haben,
verpflichtet. Dadurch kénnen wir glaub-
wiirdig und integer handeln und ein gutes
Beispiel, fiir verantwortungsvolles unter-
nehmerisches Verhalten setzen.

VERBESSERTE MELDEMOGLICHKEITEN

Arla hat eine internationale Whistleblowing-Richtlinie
erstellt, die ab 2012 wirksam sein wird.

GEPRUFTE UNTERNEHMENSZUSAMMEN-
SCHLUSSE

Die Fusionen von Arla und den Molkerei-Genossenschaf-
ten Hansa-Milch (Deutschland) und Milko (Schweden)
wurden von den Wettbewerbsbehdrden genehmigt.

UNTERSTUTZUNG FUR GLOBAL COMPACT

Arlaist seit vier Jahren Mitglied des UN-Programms
Global Compact und beteiligt sich seit 2009 an dem
Nordic Network des Programms.



Einhaltung des Wettbewerbsrechts

Das Arla-Management wacht streng dariiber, dass der
Konzern zu jedem Zeitpunkt in Ubereinstimmung mit
dem geltenden Wettbewerbsrecht handelt. Wie in den
vorangegangenen Jahren fiihrte Arla auch 2011 Schu-
lungsseminare im gesamten Unternehmen durch. Die
Seminare sollen gewahrleisten, dass Leitung und Beleg-
schaft umfassend liber das Wettbewerbsrecht infor-
miert sind und in Ubereinstimmung mit den Vorschriften
handeln.

Arlaist sich der Herausforderungen die sich stellen,
wenn neue Unternehmen nach Fusionen oder Ubernah-
men in den Konzern integriert werden, bewusst. 2011
bildeten Compliance-Schulungen daher einen Schwer-
punkt der IntegrationsmaBnahmen.

Fusion von Arla und Milko

Am 5. Oktober 2011 genehmigten die Arla-Genossen-
schaftsmitglieder die Fusion von Arla und der schwe-
dischen Molkereigenossenschaft Milko ekonomisk
forening. Die Milko-Milcherzeuger wurden damit zu Mit-
gliedern von Arla Foods amba. Nach einer Priifung durch
die schwedische Wettbewerbsbehorde wurde die Fusion
am 26. Oktober 2011 genehmigt. Voraussetzung fiir

die Genehmigung war der Verkauf des Milko-Werks bei
Grado (Schweden) an ein von der Wettbewerbsbehorde
akzeptiertes Unternehmen sowie der Verkauf einiger
Milko-Marken.

Umsetzung von Whistleblowing-Richtlinien

2009 erwog Arla die moglichen Vorteile einer konzern-
weiten Einfihrung von Whistleblowing-Richtlinien als
Ergdnzung zu den vorhandenen Meldefunktionen inner-

ARLA

mittee hat 2010 das Thema erortert und die Aufstellung
konzernweiter Whistleblowing-Richtlinien beschlossen.
Diese Richtlinien wurden 2011 verfasst.

Die Vorgaben werden 2012 umgesetzt und neben
den bestehenden Verfahren zuséatzliche Moglichkeiten
zur Meldung von UnregelmaBigkeiten bieten. Im Rah-
men der Richtlinien kénnen Arla-Mitarbeiter VerstoRe
gegen den Arla-Verhaltenskodex ,,Unsere Verant-
wortung” entweder im Internet oder tiber die Hotline
eines externen Dienstleisters melden. Die Meldungen
erfolgen anonym und werden von einer kleinen Gruppe
interner Sachbearbeiter geprift.

Wettbewerb im danischen Einzelhandel

Im Juni 2011 veroffentlichte die danische Wettbewerbs-
behorde ihren Bericht Uber die Wettbewerbs- und
andere Marktbedingungen im dem danischen Einzel-
handel. Die Behérde kam zu dem Schluss, dass sich die
Einzelhandelsketten aufgrund ihrer GréRe in Verhand-
lungen mit Lieferanten durchsetzen kénnen und dass es
somit nur ein geringes Risiko gibt, dass GroRlieferanten
ihre Marktstellung ausnutzen. Laut Bericht gab es fiir die
Wettbewerbsbehorde keine Anzeichen dafiir, dass groRRe
Lieferanten in einer Position sind die es ihnen erlauben
wiirde, ihre dominante Position zu nutzen, um Wettbe-
werber aus dem Markt zu drangen.

Vereinheitliche Geschiftsberichte

Ab 2012 wird der Arla-Geschéftsbericht entsprechend
den IFRS-Richtlinien (International Financial Reporting
Standards) erstellt. Weitere Beispiele fiir Anderungen
zugunsten von mehr Transparenz finden Sie auf den fol-
genden Seiten.
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UNTERSTUTZUNG FUR GLOBAL COMPACT
Arlaist Teilnehmer der Global Compact-Initiative.
Unser Verhaltenskodex erganzt die zehn Leitli-
nien von Global Compact. Wir verpflichten uns,
die Initiative und ihre Leitlinien in unserer Strate-
gie und Unternehmenskultur umzusetzen —und
diese Verpflichtung den Mitarbeitern, Genossen-
schaftsmitgliedern, Lieferanten, Partnern, Kun-
den und anderen Kontakten zu kommunizieren.

Die Verpflichtung zu Global Compact bedeu-
tetauch, jedes Jahr offen und ehrlich tiber die
Einhaltung des Verhaltenskodex zu berichten.
Der vorliegende Bericht beschreibt, welche Fort-
schritte Arla das Jahr Giber gemacht hat und wel-
che Verbesserungsmaoglichkeiten bestehen.

SCHUTZ DER ARLA-MARKEN

Arlaverflgt Uber eine etablierte globale Richt-
linie zum Schutz des geistigen Eigentums. In ihr
sind unsere Ansichten dargelegt, wie wir geistiges
Eigentum im Geschéftsbereich einsetzen. Diese
Richtlinien gewahrleisten, dass Aspekte und Fra-
gen des geistigen Eigentums, wenn notwendig,
beriicksichtigt werden — bei Fusionen und Uber-
nahmen bis hin zu Nachahmerprodukten.

RECHTSSTREITIGKEITEN

Arlaist sehr selten in Rechtsstreitigkeiten verwi-
ckelt. Arla versucht grundsétzlich, alle Streitig-
keiten einvernehmlich zu regeln und dabei die
Rechte und Pflichten des Unternehmens gebiih-
rend zu bericksichtigen.

ZAHLUNG VON BESTECHUNGS- UND
SCHMIERGELDERN

Flr 2011 wurden keine Zahlungen von Beste-
chungs- oder Schmiergeldern gemeldet. Arla
betrachtet dies als Ergebnis des Engagements
zur Beseitigung solcher Zahlungen und des ver-
antwortungsbewussten Umgangs mit ethischen
Fragen.

ANTIKORRUPTIONSGESETZ IN
GROSSBRITANNIEN

Am 1. Juli 2011 trat in GroBbritannien ein Antikor-
ruptionsgesetz in Kraft. Seit mehreren Jahren ver-
bieten Arlas globale Richtlinien das Anbieten und
Annehmen von Bestechungsgeldern. Zusatzlich
hat die fuir GroBbritannien zustandige Geschéfts-
einheit eine Erklarung des leitenden Manage-
ments sowie neue Richtlinien herausgegeben. Es
wird ein zusatzliches Schulungsprogramm geben,
das alle relevanten Mitarbeiter Gber den Inhalt
des neuen Gesetzes informieren wird.

Die Null-Toleranz-Richtlinien gegen Beste-
chung und Korruption verbieten nicht nur die
aktive Beteiligung an Bestechungshandlungen
(als Geber oder Empfanger), sondern auch die
passive Duldung solcher Handlungen durch
Wegschauen. Die Richtlinien und ihre praktische
Anwendung werden regelméaRig Gberpruft.

FUSION MIT HANSA-MILCH

Im April 2011 hat die Europdische Kommission die
Fusion von Arla und Hansa-Milch genehmigt. Das
Molkereigeschaft von Hansa-Milch wird an Arla
Ubertragen, wahrend die Hansa Arla Milch eG
eine Genossenschaft mit eigenen Mitgliedern
bleibt und in dieser Eigenschaft mit Arla Foods
amba fusioniert. Das bedeutet, dass die Mitbe-
stimmungsstrukturen der Hansa Arla Milch eG
gliltig bleiben. Zusatzlich hat die norddeutsche
Molkereigenossenschaft ihre eigenen Vertreter
in die Entscheidungsgremien und Ausschisse von
Arla Foods amba entsandt.

UBERNAHME DER ALLGAULAND-
KASEREIEN

Anfang November 2011 genehmigte die Europdi-
sche Kommission die Ubernahme der Allgiuland-
Kasereien durch Arla. Durch die Ubernahme ist
Arla jetzt mit eigenen Betriebseinheiten in Nord-
und Stiddeutschland prasent.

LEGAL STRUCTURE COMMITTEE

Arla hat ein Legal Structure Committee gebildet,
das eine bessere Compliance mit dem natio-
nalen Gesellschaftsrecht und den Corporate-
Governance-Leitlinien in den einzelnen Landern
gewahrleisten sowie die Komplexitat reduzieren
soll. Das Committee wird die Umsetzung der Arla-
Wachstumsstrategie vorbereiten, wozu auch die
Einbindung weiterer juristischer Personenin die
Arla Gruppe gehéren wird.
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Auf der Suche nach dem optimalen
System zur Unternehmensfiihrung

Verschdrfter Wettbewerb und hochdynamische Mdrkte sind eine Realitdt fiir viele
multinationale Unternehmen. Sie miissen eine Antwort auf die Frage finden, welche
Geschdiftsabldufe am besten fiir eine Umgebung geeignet sind, deren Entwicklung sich
nur schwer vorhersehen ldsst. Arla hat beschlossen, auf traditionelle Budgets zu ver-
zichten und eine Reihe der Prinzipien zur Unternehmensfiihrung auf den Priifstand zu
stellen. Statt die (iblichen Methoden anzuwenden, blicken wir in die Zukunft und setzen
alles daran, ehrgeizige Ziele zu erreichen und vergleichen uns nur mit den Allerbesten.

In den letzten Jahren hat das Arla-Management in den
internen Managementsystemen viele Anderungen
durchgefiihrt. Ahnliche Anderungen werden auch bei
der konzernweiten Geschaftsplanung Anwendung fin-
den. Wir arbeiten nicht mehr mit nationalen Budgets
und fassen ab 2012 unseren Geschaftsbericht gemaR
den IFRS-Richtlinien (International Financial Reporting
Standards) ab. Diese Anderungen sehen wir als unver-
zichtbar fir unsere Unternehmensstrategie an — wir
wollen den hochstmaoglichen Milchpreis an die Genos-
senschaftsmitglieder zahlen, als Unternehmen verant-
wortungsbewusst handeln und weiter expandieren.
,Mit der Einfiihrung von so bedeutenden Ande-
rungen hat das Arla-Management viel Mut bewiesen®,
erklart Frederik Lotz (Executive Vice President Corpo-
rate Finance & IT), der die Verdanderungen anregte.

Schwierige Geschéaftsprognose
Frederik Lotz glaubt, dass vor der Diskussion Gber
interne Verdnderungen untersucht werden muss, wel-
chen Bedingungen sich internationale Grounterneh-
men heute stellen miissen. Fur Arla sieht er drei wichtige
Trends. Erstens sei es durch die starkere Integration und
dynamische Entwicklung der Markte sehr viel schwieri-
ger geworden, die Zukunft vorherzusehen und Progno-
sen abzugeben.
,Fruher konnten wir besser einschatzen, in wel-
chem Tempo wir wachsen wiirden. Gleichzeitig war
der Milchpreis stabiler”, sagt Frederik Lotz.
,Wer sich heute an einer Prognose ver-
sucht, hat es bedeutend schwerer, da
viele Entwicklungen anders verlaufen
als gedacht.”

Zweites wird es fir Unternehmen
zunehmend wichtiger, verantwor-
tungsbewusst zu handeln. Es reicht
nicht langer aus, den Verbrauchern
gute Produkte anzubieten und fiir die
Genossenschaftsmitglieder einen
guten Milchpreis zu erzielen. Unter-

nehmen missen heute auch auRer-
halb ihres eigentlichen Geschéfts eine
aktive Rolle spielen, auf ein sozial
verantwortungsbewusstes Profil
achten und ein klares Engagement
fiir soziale Angelegenheiten zeigen.
Frederik Lotz glaubt, dass diese
Aspekte fur alle Ebenen von
Arla wichtig sind, von der
Mittelbeschaffung fiir die

weitere Expansion bis zur Einstellung neuer Mitarbeiter.

Der dritte, ebenso wichtige Faktor ist der Wettbe-
werb, der sich international weiter intensiviert.

,Jedes Unternehmen, das nicht wettbewerbsfa-
hig ist, verschwindet vom Markt. Die Anforderungen
wachsen stetig. Arla hat das erkannt und reagiert mit
verstarkter Expansion. Wir haben nicht vor, einfach ste-
hen zu bleiben und der Entwicklung zuzuschauen®, sagt
Frederik Lotz.

Keine Budgets mehr

Eine der ersten Initiativen im Rahmen des internen
Veranderungsprozesses war der Bruch mit den traditio-
nellen Budgets, an denen sich die Performance der ein-
zelnen Geschéftsbereiche bislang messen musste. Arla
hat beschlossen, grundlegend neue Erfolgskriterien auf-
zustellen. Das im letzten Jahr eingefiihrte neue interne
Finanzberichterstattungs-System vergleicht die aktuelle
Leistung mit der Vorjahresperiode und stellt eine einfa-
che Frage: Haben wir uns verbessert?

,Wir haben die praktischen Schlussfolgerungen aus
einer Entwicklung gezogen, die weltweit viele GroBun-
ternehmen umtreibt: Die traditionelle Budgetierungist
zu einem Dinosaurier geworden. Das dynamische Umfeld
macht Budgets schon im Augenblick ihrer Zusammenstel-
lung bedeutungslos”, erklart Frederik Lotz.

Mit dem neuen System will sich Arla mit den erfolg-
reichsten Unternehmen messen (nicht nur im Molkerei-
und Lebensmittelsektor) und anhaltend bessere Bench-
mark-Leistungen erzielen. Arla setzt sich dabei sehr
anspruchsvolle Ziele, sogenannte Stretched Targets,
die keine Puffer zulassen. Auch wenn die Geschéftsbe-
reiche nichtimmer in der Lage sein werden, die Ziele zu
erreichen, glaubt Frederik Lotz, dass allein das Vorhan-
densein ehrgeiziger Ziele zusatzliche Energien freisetzt
und strukturelle Anderungen méglich macht, die sonst
unerreichbar wéaren.

,Das stellt einen tiefgreifenden kulturellen Wandel
dar”, sagt Frederik Lotz. ,Der Erfolg im Geschéftsleben
muss jeden Tag aufs Neue erkampft werden.”

Eine neue Art des Dialogs

Frederik Lotz glaubt, dass die Verdnderungen bereits

zu einer neuen Form des Dialogs mit mehr Substanz,
Ehrgeiz und Energie gefiihrt haben. Der Schwerpunkt
liegt jetzt auf aktionsorientierten Planen statt auf Erkla-
rungsversuchen, warum das Ergebnis nicht dem Budget
entspricht. Viermal pro Jahr treffen sich die Vertreter
aller Geschéftsbereiche mit Vertretern des leitenden
Managements zu den sogenannten Business Boards.



Schnellere Entscheidungen
und die Féhigkeit, uns

Auf diesen Treffen werden viele
Angelegenheiten erdrtert: Leisten
wir mehr alsim Vorjahr? Welche
Fortschritte haben wir beim Errei-
chen der Stretched Targets gemacht
und was miissen wir noch tun, um die
Ziele zu erreichen?

Flr Frederik Lotz ist es wichtig, sich auf kontinuier-
liche Verbesserungen zu konzentrieren und an den Vor-
gangen und Prozessen im Unternehmen zu arbeiten, die
Arla beim Erreichen der Stretched Targets voranbringen.
In der Welt des Managements wird dieser Ansatz oft als
Leistungskultur bezeichnet und genau diese Leistungs-
kultur will Arla erreichen.

,Eine Leistungskultur ist ergebnisorientiert und
gibt sich nie mit dem Erreichten zufrieden. Die Mitarbei-
ter streben danach, die Besten zu sein und passen ihre
Plane kontinuierlich an die laufende Entwicklung an“,
erklart Frederik Lotz. , Das klingt sehr anspruchsvoll, hat
aber auch den Vorteil, dass die Mitarbeiter sofort Riick-
meldungen tber Erfolge und Misserfolge bekommen.
Flr Unklarheiten ist in diesem System kein Platz. Trans-
parenzist die Mutter jeder Leistungskultur.”

Von der Leistungskultur verspricht sich Frederik Lotz
erhebliche Auswirkungen auf den Arla-Konzern. Alle Mitar-
beiter werden nach neuen Losungen fiir Produkte, Struktu-
ren und Abldufe suchen. Frederik Lotz ist davon Uiberzeugt,
dass die neue Herangehensweise einen positiven Effekt auf
die Geschaftszahlen, auf die Bindung erfahrener Mitarbei-
ter und auf die Gewinnung neuer Mitarbeiter haben wird.

Mehr Transparenz

Ab dem Geschéftsjahr 2012 wird Arla seine Geschéfts-
berichte nicht mehr nach den dénischen Rechnungs-
legungsgrundsatzen, sondern nach IFRS erstellen. Der
Wechsel ist unter anderem motiviert durch den Wunsch,
die Konzernleistung mit anderen Erfolgsunternehmen zu
vergleichen, obwohl IFRS auch bedeutet, dass Arla mehr
Angaben Uber seine finanzielle Situation machen muss
und dadurch transparenter wird. Das bedeutet wiede-
rum, dass es kiinftig leichter sein wird, andere Unterneh-
men zu (ibernehmen und die Ubernahmen durch interna-
tionale Banken zu finanzieren.

,Wir miissen uns wie ein borsennotiertes Unter-
nehmen verhalten”, erklart Frederik Lotz. ,,IFRS hilft uns
bei der weiteren Professionalisierung und damit auch bei

Frederik Lotz, Executive Vice
President Corporate Finance
&IT.

Kristian Eriknauer, ist Geschafts-
leiter und Assistent des leiten-
den Managements.

schneller an neue Gegebenheiten
anzupassen. Das ist flir unser
langfristiges Uberleben und
unsere Rentabilitéit unverzichtbar.”

der Starkung unseres
Firmenimages. Ohne ein
ausgezeichnetes Image
werden wir nicht erfolg-
reich sein und daher ist
dieser Schritt richtig.”

Einheitliches Geschiftsplanungsprogramm

Der dritte groRe Bereich ist die Verwendung eines
einheitlichen Geschaftsplanungsprogramms in allen
Arla-Einheiten. Es heillt Lots® und gibt einen eindeutigen
und strukturierten Prozess vor, der von ausgebildeten
Prozessbegleitern geleitet wird. Sie helfen dabei, das
Geschaft aus der AuRen- wie auch der internen Perspek-
tive zu prifen. Das Verfahren erméglicht die Aufstellung
eines gut verankerten Geschaftsplans. Es wird bei Arla
bereits seit einigen Jahren eingesetzt, erhélt jetzt aber
durch die Abschaffung der Budgetierung mehr Bedeu-
tung. Im August fihrte das Arla-Management einen
Geschaftsplanungsprozess nach dem neuen Modell
durch. Das Ergebnis waren eine Reihe von Schwerpunk-
ten sowie die Formulierung von Finanz- und Strukturzie-
len. Im Herbst wurden diese wichtigen Informationen in
den einzelnen Geschaftsbereichen und dartiber hinaus-
gehend in allen Organisationseinheiten verbreitet.

Kristian Eriknauer ist Geschaftsleiter und Assistent
des leitenden Managements. Als Arla-Verantwortlicher
fir Administration und Support des Lots®-Prozesses ist
er mit den Ergebnissen sehr zufrieden.

,In diesem Jahr hatten wir die bislang beste Pla-
nung”, sagt Kristian Eriknauer. ,,Der Vorteil von Lots® ist,
dass wir eine einheitliche Mission, Vision und Schwer-
punktsetzung haben und die gleichen Begriffe fur Ziele,
Aktivitaten und Resultate verwenden. Dadurch zeigt sich
besser, dass wir flr die gleichen Ziele arbeiten, unabhan-
gig von unserer Position im Unternehmen.”

,Inder Leistungskultur wird es auch einen offen-
sichtlicheren Zusammenhang zwischen dem Geschafts-
plan und den Auswertungsgesprdachen mit den einzelnen
Kollegen geben.”

,Diese Veranderungen werden insgesamt die Ent-
scheidungsprozesse beschleunigen und unsere Fahigkeit
fordern, sich besser an neue Bedingungen anzupassen.
Fiir einen profitablen Geschaftsbetrieb und fiir unser
langfristiges Uberleben ist das unverzichtbar”, sagt
Frederik Lotz.

GESCHAFTSPRINZIPIEN | 7
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1 IFRS

IFRS ist die Abklrzung fur

,International Financial
Reporting Standards“. Die

I meisten internationalen GroR-

| unternehmen erstellenihre

‘ Geschiftsberichte nach den

. IFRS-Vorschriften.

LOTS®
Lots® ist ein Geschaftspla-
| nungs-Prozessmodell, das von
einem ausgebildeten Prozess-
j begleiter unterstitzt wird und
die Aufstellung von Geschafts-
pldnen mit Missionen, Visionen,
[ Werten, Zielen, Aktivitaten,
| Ressourcen und Zustandigkei-
| tenermdglicht. Das Ergebnis
eines Lots®-Prozesses ist ein
‘ konkreter Geschaftsplan mit
MaRnahmen, die sich gut nach-
‘ verfolgen lassen.
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Wir handeln in einem
genossenschaftlichen Geist
und setzen uns fiir die
finanziellen Interessen der
Genossenschaftsmitglieder
ein.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Milchbauern als Genossenschaftler

und Lieferanten

Arla ist eine demokratisch verwaltete
Landwirtschaftsgenossenschaft, die
Werte fiir ihre Mitglieder schafft — fiir
Milcherzeuger in Dédnemark, Schweden
und Deutschland. Alle Genossenschafts-
mitglieder haben die Méglichkeit, wich-
tige Entscheidungen zu beeinflussen.

Die Genossenschaftsmitglieder wéhlen
Vertreter fiir das Entscheidungsgremium
des Unternehmens, die Vertreterver-
sammlung. Der Aufsichtsrat ist fiir die
strategischen Entscheidungen zustéindig.
Er gewdhrleistet, dass das Unternehmen
im besten Interesse der Genossenschafts-
mitglieder gefiihrt wird.

ARLA WEITET KREIS DER EIGENTUMER AUS

Im Laufe des Berichtsjahres hat Arla eine Vielzahl
neuer Genossenschaftsmitglieder aufgenommen. Die
Gesamtmenge der abgenommenen Milch hat sich um
5% erhoht.

NEUES VERFAHREN ZUR BESTIMMUNG DES
MILCHPREISES

Der Aufsichtsrat hat ein neues Modell fiir die Festlegung
eines monatlich angepassten Milchpreises beschlossen.
Die Verantwortung flr Preisanpassungen wurde an das
leitende Management tGbertragen.

MILCHABNAHMEPREIS WURDE ERHOHT

Im Laufe des Berichtsjahres wurde der Arla-Milchabnah-
mepreis (Zahlungen an die Genossenschaftsmitglieder
plus Konsolidierung) um 0,28 DKK auf 2,80 DKK pro kg
Milch erhéht.

Foto: Mitgliederabstimmung auf einer Vertreterversammlung.



Viele neue Genossenschaftler

Die Fusionen mit zwei Molkerei-Genossenschaften,
Hansa-Milch in Deutschland und Milko in Schweden,
haben insgesamt rund 1 200 Milchbauern zu neuen Arla-
Genossenschaftsmitgliedern gemacht. Diese Entwick-
lung erfolgt im Einklang mit der Arla-Wachstumsstrate-
gie und dem zusétzlichen Rohmilchbedarf.

Die 554 Milchbauern in Nordschweden, die Milko
beliefert haben, bilden jetzt eine vierte Region der Arla-
Organisation in Schweden. Die ,,Region Nord“ hat einen
eigenen Vertreter im Aufsichtsrat und stellt funf Mitglie-
der fir die Vertreterversammlung. Alle Arla-Landwirte
in Schweden sind gleichberechtigte Genossenschafts-
mitglieder.

Die Milcherzeuger in Deutschland sind Mitglieder
der Hansa-Arla-Milch-Genossenschaft, die insgesamt
als ein Arla-Genossenschaftsmitglied gilt. Die Integra-
tion der deutschen Milchbauern in die Abldufe von Arla
bringt eine Reihe von Aufgaben mit sich, insbesondere
bei der Kommunikation, Schulung und Koordinierung,
beispielsweise im Zusammenhang mit Qualitatspro-
grammen (vgl. Seite 16). Die deutschen Landwirte
haben einen Vertreter im Aufsichtsrat und stellen funf
Mitglieder fiir die Vertreterversammlung. Die deutschen
Vertreter nehmen am Schulungs- und Mentorenplan von
Arla teil, in dem danische und schwedische Mitglieder
der Vertreterversammlung als Mentoren wirken.

Alle Unterlagen fir den Aufsichtsrat und fir die Ver-
treterversammlung werden auf Deutsch bereitgestellt.
Wir werden schrittweise das Informationsangebot flr die
Landwirte in Deutschland ausweiten, was voraussichtlich
bis Anfang 2012 abgeschlossen sein wird. In Deutsch-
land erhalten die Milchbauern als Gruppe den gleichen
Milchpreis wie in Danemark und Schweden, obwohl auf
individueller Ebene weiterhin das etablierte Zahlungsmo-
dell angewandt wird. Wir priifen gegenwartig, welches
Modell kiinftig fir die Milchpreisfestlegung in Deutsch-
land verwendet werden soll. Hinsichtlich Investitionen im
Konzern werden alle Genossenschaftsmitglieder und die
Landwirte in Deutschland gleich behandelt.

Die Arla-Milcherzeuger in GroBbritannien, die in
der Arla Foods Milk Partnership (AFMP) zusammenge-
schlossen sind, haben beschlossen, ihren Anteil an der
britischen Arla-Tochter Arla Foods UK auszubauen. Die

GENOSSENSCHAFTSMITGLIEDER UND LIEFERANTEN
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Investitionssumme in Hohe von umgerechnet 600 Mio.
DKK verteilt sich auf einen Zeitraum von 8 bis 10 Jahren;
die ersten Investitionen erfolgten im Januar 2012. Durch
ein Gemeinschaftsunternehmen haben die britischen
Arla-Milchlieferanten aktuell einen Marktanteil von

3,2 % in GroRbritannien. Die Investitionen werden das
Verhéltnis zwischen den Milchbauern und Arlain GroR3-
britannien weiter starken.

Neue Arbeitsweise des Aufsichtsrats

Im Hinblick auf die Wahrung der geschaftlichen und stra-
tegischen Schwerpunktsetzung hat sich der Arla-Auf-
sichtsrat einer Prifung seiner Zustandigkeiten, Pflichten,
Aufgaben und Strukturen unterworfen. Das wichtigste
Ergebnis der Priifung ist, dass der Aufsichtsrat ein neues
Modell mit festen Routinen fiir einen monatlich ange-
passten Milchpreis (Aktueller Milchpreis) beschlossen
hat und dass die Verantwortung fiir die Festlegung des
Milchpreises jetzt dem leitenden Management obliegt.
Der Aktuelle Milchpreis wird jeweils am Monatsersten
auf den Arla-Websites bekanntgegeben.

Ein weiteres Ergebnis der Priifung ist, dass Ange-
legenheiten, die im Zusammenhang mit der Rolle der
Genossenschaftsmitglieder als Arla-Lieferanten stehen,
kiinftig von Arbeitsgruppen im Aufsichtsrat geregelt
werden. Es wird eine gemeinsame Arbeitsgruppe fur
Danemark und Schweden sowie eine eigene Arbeits-
gruppe fiir Deutschland geben. Die Arbeitsgruppen, zu
denen jeweils ein Aufsichtsratsmitglied aus jeder Region
gehoren wird, befassen sich mit der neuen Umweltstra-
tegie, den Qualitatsprogrammen und dhnlichen Angele-
genheiten. Die Arbeitsgruppen werden sich dafiir einset-
zen, dass die Entscheidungen des Aufsichtsrats von den
Genossenschaftsmitgliedern unterstitzt werden.

Vertreterschulungen

Im Berichtsjahr fanden Wahlen fiir die Vertreterver-
sammlung und fir die Kreisrate statt. Die neu gewdhlten
Vertreter haben ein Einfliihrungsprogramm mit mehre-
ren Schwerpunkten absolviert. Im Rahmen des Schu-
lungsprogramms werden die Teilnehmer tber ihre Auf-
gaben als Vertreter informiert, sie erfahren mehr Gber
das Unternehmen und haben die Méglichkeit, Vertreter
aus allen drei Mitgliedslandern kennenzulernen.

2009 2010 2011
Genossenschaftsmitglieder 7625 7178 8024
-inSchweden 3787 3529 3865
-in Danemark 3838 3649 3514
-in Deutschland (Mitglieder von Hansa-Milch) - - 645
AFMP-Mitglieder in GroBbritannien 1400 1362 1330
Lieferanten in Finnland 1113 1060 1000
- davon mit Vertrag 283 260 243
Lieferanten der Allgduland-Kasereien - - 1338
Antrage auf Vertreterversammlungen 14 5 1
Teilnehmer an Mitgliedsseminaren 927 380 200
Gesuche an die Beschwerdegruppe in Ddnemark und Schweden 41 43 13

Ende 2011 gab es insgesamt 8024 Genossen-
schaftsmitglieder, was eine Erh6hungvon 12 %
gegenuber dem Vorjahr darstellt. Im Berichtsjahr
hat sich die Menge der von den Genossenschafts-
mitgliedern gelieferten Milch um 5 % gegeniiber
dem Vorjahr erhoht.

Rund 60 % der 370 gewdhlten Vertreter
beteiligen sich jahrlich an den Schulungspro-
grammen. Im Zeitraum 2010/2011 wurden insge-
samt 342 Schulungstage veranstaltet.

DER AFMP-STRATEGIEPLAN

Der AFMP-Strategieplan soll die Planung der
zahlreichen Aufgaben erleichtern, die vor den
britischen Arla-Milchlieferanten liegen. Der
Strategieplan legt fest, welche Initiativen und
Aufgaben von zentraler Bedeutung sind und in
den néchsten 12 bis 15 Monaten durchgefiihrt
werden sollen.

DER MILCHPREIS
Im Sommer 2011 stieg der Milchpreis fir die
Genossenschaftsmitglieder deutlich, sank aber

wieder im September. Die gestiegenen Welt-
marktpreise fir Milchpulver in den ersten sechs
Monaten erhéhten die Menge des verfugbaren
Rohstoffes, was wiederum einen Preisverfall
ausloste. Die finanzielle Unsicherheit in den USA
und in Europa wirkte sich ebenfalls negativ auf das
Einkaufsverhalten der Verbraucher aus. Die Nach-
frage nach Bioprodukten war 2011 insbesondere
in Schweden ruicklaufig, was zu einer Senkung der
Zulage fur Bio-Milch in Schweden fiihrte.

NEUER ARLA-AUFSICHTSRATSVORSIT-
ZENDER

Im Mai trat Ake Hantoft, bis dahin Stellvertreten-
der Aufsichtsratsvorsitzender, die Nachfolge von
Ove Mgberg als Arla-Aufsichtsratsvorsitzender an.
Der neue Stellvertretende Vorsitzende ist Jan Toft
Ngrgaard.

DAS ARLA-QUIZ

Genossenschaftler und Mitarbeiter von Arlain
Schweden konnten mit dem Arla-Quiz ihr Wissen
Uber Arla testen. Zwolf Teams schafften esin die
Endausscheidung. Jedes Team bestand aus einem
Genossenschaftsmitglied und einem Mitarbeiter.

yauJaajun
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Wir nehmen den Verbrau-
cherwunsch nach sicheren
Milcherzeugnissen ernst.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Sicherere Produkte haben bei uns

hochste Prioritat

Als verantwortungsbewusster
Lebensmittelhersteller ist es unsere
Aufgabe sicherzustellen, dass das

Essen und Trinken unserer Produkte
nicht zu Krankheiten oder Verletzungen
ftihren kann. Wir unternehmen alle
Anstrengungen, damit unsere Ablédufe
sicher sind und hohe Qualitétsstandards
in der gesamten Beschaffungskette
eingehalten werden, von den Rohstoffen
bis zum Endprodukt. Unsere Rohstoffe,
Inhaltsstoffe und Endprodukte sind
vollstdndig riickverfolgbar, damit wir bei
Vorfdllen sofort handeln kénnen.

VERBESSERTE ANALYSEVERFAHREN

In diesem Jahr haben wir mehrere Analyseverfahren
entwickelt, die uns bei der Qualitatssicherung helfen.

WENIGER ROHMILCH ENTSORGT

Wir konnten die Rohmilchmenge reduzieren, die auf-
grund von Antibiotika-Riickstanden entsorgt werden
musste.

HOHERE KUNDENANFORDERUNGEN

Unsere Kunden haben ein verstarktes Interesse an Fra-
gen der Lebensmittelsicherheit gezeigt. Zusammen mit
unseren Kunden entwickeln und verbessern wir unsere
Analyseverfahren und Risikobewertungen.



Strengere Kundenanforderungen an die Lebens-
mittelsicherheit

Das starke Interesse unserer Kunden an der Lebensmit-
telsicherheitist ungebrochen. Sie wollen mehr wissen
Uber die Riickverfolgbarkeit von Verpackungen, tiber
Fremdstoffe in Produkten und Gber Hygieneverfahren.
Neben diesen Kundenanforderungen halten uns auch
die standigen Anpassungen der Qualitats- und Lebens-
mittelsicherheitsverordnungen zu einer weiteren Ver-
feinerung unserer Verfahren an. Gleichzeitig missen
wir kontinuierlich kontrollieren, dass die internen und
externen Lieferanten unsere strengen Lebensmittel-
sicherheits- und Qualitatsanforderungen erfillen. Die
umfassenden Bewertungen durch die Beschaffungsab-
teilungen leisten dabei einen wertvollen Beitrag; vgl.
Seite 19.

Kontinuierliche Verbesserung der Risikobewer-
tungen

Arla verflugt Uber ausgereifte und wirksame Verfahren
zur Qualitatssicherung. Dennoch entwickeln wir unsere
Risikobewertungen stetig weiter. So kdnnen wir durch
die pradiktive Mikrobiologie, mit der wir die mikrobiolo-
gische Haltbarkeit bestimmen, neue Produkte einfacher
und schneller entwickeln, ohne dabei die Lebensmittel-
sicherheit zu gefahrden. Die Koordinierung zwischen
den fur Lebensmittelsicherheit und Produktentwicklung
zustandigen Arla-Abteilungen hat sich verbessert, was

e s
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auch bedeutet, dass wir neue und einzigartige Produkte
schneller auf den Markt bringen konnen. Ein Beispiel fir
diese Entwicklung sind die laktosefreien Produkte aus
der Linképing-Molkereiin Schweden.

In GroBbritannien haben wir neue Zutaten (Friichte
und Gewiirzmischungen) und verwenden eine neue Ver-
packung flr Hittenkase. Beide Neuerungen erfordern
eine eingehende Risikobewertung, zu der auch die Lie-
ferantenkontrolle sowie Verfahren fiir den Umgang mit
Allergenen gehoren.

Zertifikate fur Lebensmittelsicherheit

Arla betreibt 70 Standorte, von denen 51 eine Lebens-
mittelsicherheits-Zertifizierung nach ISO 22000 haben.
Die Einrichtungen, die nach 2011 noch gemaR I1ISO
22000 zertifiziert werden missen, erfillen bereits die
nationalen Lebensmittelsicherheitsstandards. Arla hat
insgesamt 40 BRC- (British Retail Consortium) und IFS-
(International Food Standard) Zertifikate, die haufig von
unseren Kunden verlangt werden.

Wir sehen einen Vorteil darin, die aktuellen Zerti-
fikate in das neue Lebensmittelsicherheitssystem FSSC
22000 zu Gberfiihren und andere groRere Lebensmittel-
hersteller in Europa haben damit bereits begonnen. Arla
hat Kunden zu einem Dialog eingeladen, da wir an ihrer
Unterstiitzung fir ein einheitlicheres Zertifizierungssys-
teminteressiert sind.

MILCHQUALITAT AUF DEN HOFEN

Die Fahrer, die die Milch von den Hofen abholen,
haben eine wichtige Aufgabe, denn sie mussen die
Milchqualitat vor dem Befiillen der Tanks bewer-
ten. In Ddnemark, Schweden und GroRBbritannien
absolvieren die Fahrer Schulungen zu den Themen
Hygiene, Milchqualitat und Probennahme. Die
Fahrer haben auch deshalb eine wichtige Rolle, da
sie haufigen und direkten Kontakt mit den Milch-
bauern haben und so moégliche Mangel auf den
Hofen erkennen und mitteilen konnen.

ROHMILCHKASE IN DANEMARK

Der Tistrup-Molkereiin Ddnemark wurde von
den danischen Beh6rden erlaubt, Kdse aus nicht
pasteurisierter Milch herzustellen. Die Herstel-
lung von Rohmilchkése erfordert die Einhaltung
sehr strenger Lebensmittel-Gesundheitsstan-
dards, da bei nicht warmebehandelter Milch das
bakteriologische Risiko erhdht ist. Zu den gesund-
heitsrelevanten Faktoren bei der Herstellung von
Kase aus Rohmilch zéhlen der Einsatz pradiktiver
mikrobiologischer Verfahren, die Anpassung

der Risikofaktoranalyse und die Verwendung
hochwertiger Milch von sorgfaltig ausgewahl-
ten Milchhofen. Der Kase wird an Restaurants
verkauft undist ab Anfang 2012 zum Teil auch im
Einzelhandel erhaltlich.

PRODUKTRUCKRUFE

Fur eventuell erforderliche Produktriickrufe aus
dem Handel haben wir Verfahren entwickelt, die
sofortiges Handeln ermdoglichen.

Im Berichtsjahr gab es vier Riickrufe in Déne-
mark. Die Griinde dafiir waren Produktfermen-
tation, mikrobiologische Kontamination und ein
falsches Mindesthaltbarkeitsdatum.

2007 2008 2009 2010 2011
Rickrufe 7 2 4 0 4

ENTSORGTE (ANTIBIOTIKAHALTIGE) MILCH,
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Erkrankte Tiere werden gelegentlich mit Antibio-
tika behandelt. Wahrend und nach der Behand-
lung wird die Milch dieser Tiere entsorgt. Wir
entnehmen regelmaRig Milchproben und unter-
suchen sie auf Riickstdnde von Antibiotika. Milch,
die solche Riickstdnde enthalt, wird entsorgt.
Die Menge entsorgter Milch war im Jahr 2011
rickldufig. In 27 Fallen musste Milch entsorgt
werden; das ist die gleiche Anzahl von Vorfillen
wie im Vorjahr.

Im Jahr 2011 konnten wir durch entspre-
chende MalRnahmen die Menge der entsorgten
Milch um ca. 30 % gegentiber 2010 senken.

NACHKONTROLLEN

Bei Unfallen und Vorfallen fiihren wir Nachkon-
trollen durch, bei schweren Féllen erfolgt eine
spezielle Untersuchung. Wir verbessern unsere
Verfahren und teilen die Erfahrungen aus diesen
Fallen den anderen Einrichtungen der Arla Gruppe
mit. In GroBbritannien gab es eine Unfall- und Vor-
fallschulung, an der sich Mitarbeiter aus der Zent-
rale, den Milchhofen und den Verteilzentren betei-
ligten. Durch die Schulung konnten wir unsere
Verfahren weiter verbessern und verhindern, dass
aus kleinen Ereignissen groRe Félle wurden.

NEUE ANALYSEVERFAHREN
Wir streben eine kontinuierliche Verbesserung
und Modernisierung unserer Analyseverfahren
an. So haben wir zum Beispiel kiirzlich ein quali-
tatives Verfahren zur Sofortidentifizierung von
Schimmelin Suppen und ein dhnliches Verfahren
zu ldentifizierung von Hefe und Schimmel in der
Produktion von Fruchterzeugnissen entwickelt.
Gemeinsam mit dem schwedischen Molke-
reiverband Svensk Mjolk haben wir ein Verfahren
zur ldentifizierung von Gram-negativen Bakterien
erarbeitet. Diese Bakterien sind Anzeichen fur
mangelnde Hygiene im Produktionsprozess. Das
Verfahren wurde 2011 vom Nordischen Aus-
schuss fir Lebensmittelanalyse (Nordisk Meto-
dikkommitté for Livsmedel, NMKL) zugelassen.
Zusétzlich arbeiten wir mit der Fonterra-
GroBmolkerei und einem fiihrenden Anbieter
von Analysegerdten an der Entwicklung eines
Verfahrens, mit dem sich feststellen ldsst, ob
Rohmilch vorsatzlich verunreinigt worden ist.
Das Verfahren erméglicht bereits jetzt schnelle
Ergebnisse auch bei unbekannten Stoffen. Es wird
momentan unter Praxisbedingungen getestet
und fur den kommerziellen Einsatz vorbereitet.
Unser Ziel ist ein Verfahren, das weltweit von der
Milchwirtschaft genutzt werden kann.

TENEN RIS BT IEL ER
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Wir erfiillen den Verbrau-
cherwunsch nach gesunden
Produkten und zuverldssigen
Ndhrwertangaben.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Milcherzeugnisse fur jeden

Verbraucher

Arla nimmt den Wunsch der Verbraucher
nach gesunden Produkten und zuverlds-
sigen Ndhrwertangaben ernst. Wir infor-
mieren die Verbraucher (iber die Inhalts-
stoffe aller Produkte, damit sie sich gezielt
fiir Produkte entscheiden kénnen, die
ihrem Geschmack und Bedarf am besten
entsprechen. Durch Forschungen erwei-
tern wir unsere Erkenntnisse liber die Rolle
von Milcherzeugnissen in einer ausgewo-
genen Ernéhrung.

ZUVERLASSIGE NAHRWERTDEKLARATION

Wir legen groRen Wert auf die Informationen, die wir
Verbrauchern tiber den Nahrwertgehalt unserer Pro-
dukte geben. In mehreren Forschungsprojekten unter-
suchen wir die Moglichkeiten fur Verbesserungen in
diesem Bereich.

MEHR LAKTOSEFREIE PRODUKTE

Im Berichtsjahr hat sich die Anzahl laktosefreier Arla-
Artikel erh6ht. Im Zusammenhang mit unseren Pro-
dukten informieren wir die Verbraucher verstarkt Gber
Laktoseintoleranz und unsere Produkte.

FETT—EIN UMSTRITTENES THEMA

In Danemark wurde eine Sondersteuer auf gesattigte
Fette eingeflihrt. Arla stimmt diesem Schritt nicht zu.
Wir glauben, dass eine gesunde Erndhrung durch ein
ausgewogenes Verhaltnis vieler unterschiedlicher
Lebensmittel gekennzeichnet ist.



Schliisselloch-Symbol auf mehr Artikeln
In Skandinavien werden Produkte, die in ausgewahlten
Kategorien als gesund gelten, mit einem Schlisselloch-
Symbol ausgewiesen. Das Symbol wurde kiirzlich auch in
Danemark eingefiihrt und die Anzahl der Produkte mit
Schliisselloch-Symbol hat sich seit der Einflihrung ver-
dreifacht (vgl. Tabelle). Ab dem 1. Januar 2012 werden
25 Arla-Hartkdsesorten in Danemark kein Schliisselloch-
Symbol mehr tragen, da es uns nicht gelungen ist, den
Salzgehalt zu senken, ohne dass sich Geschmack und
Konsistenz andern. Im Berichtsjahr waren diese 25 Sor-
ten noch von der Anforderung ausgenommen, einen
Salzgehalt von 1,25 % nicht zu Uberschreiten.

Fruchtjoghurt enthalt oft sehr viel Zucker. Im Jahr
2011 konnten wir in Danemark jedoch einen Himbeer-
joghurt auf den Markt bringen, dessen Zuckergehalt
so niedrig ist, dass er mit dem Schlisselloch-Symbol
gekennzeichnet werden darf. Es handelt sich um den ers-
ten Fruchtjoghurtin Danemark, der ein Schliisselloch-
Symbol tragen darf.

In Schweden wurde die Anzahl von Artikeln mit
Schliisselloch-Symbol aufgrund der gesunkenen Nach-
frage reduziert.

Laktosefreie Produkte sind beliebt

Arla mochte Milcherzeugnisse fiir alle Verbraucher
anbieten, einschlieBlich der Verbraucher mit Lakto-
seintoleranz. Wir produzieren laktosefreie Produkte in
Danemark, Schweden, Finnland, GroRbritannien und
Deutschland. Die Nachfrage nach diesen Produkten ist
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hoch. Die meisten laktosefreien Produkte bringen wir in
Finnland auf den Markt (vgl. Tabelle).

Da das Bewusstsein fiir Laktoseintoleranz noch
relativ wenig ausgepragt ist, informieren wir die Ver-
braucher dartber auf unseren Websites. Im Berichtsjahr
fanden Gesprache mit den Behdrden in Danemark und
Schweden statt, in denen wir versuchten, fir unsere
laktosefreie Milch das Schliisselloch-Symbol zu erhal-
ten. Die Gesprache waren nicht einfach, da laktosefreie
Milch offiziell nicht als Milch, sondern als Milchgetrank
gilt. Die Gesprache verliefen erfolgreich und das Schlis-
selloch-Symbol zeigt jetzt an, dass laktosefreie Milch
genauso wie normale Milch ein gesundes Produkt ist.

Unterschiedliche Sichtweisen zu Fett

Mit der Absicht, eine gesunde Ernahrung zu fordern,

hat die dénische Regierung im Oktober eine Steuer auf
gesattigte Fettsauren erhoben. Dadurch sind die End-
verbraucherpreise fir Kase, Butter und Fleisch gestiegen
und die Lebensmittelhersteller miissen zusédtzliche Ver-
waltungskosten tragen.

In Schweden hat Arla eine Starkung der Nachfrage
nach Butter und anderen Fettprodukten festgestellt.
Diese Nachfragesteigerung ist teilweise auf bestimmte
Erndhrungstrends zuriickzufihren. In Kombination mit
der verringerten Milchproduktion in Schweden wurde
dadurch zum Ende des Sommers die Butter auf dem
schwedischen Markt knapp. Durch eine Umorganisie-
rung der Produktion konnten wir die Lieferengpasse
beheben.

}I9Ypunsan pun [9RIWISUIYI]

MILCHERZEUGNISSE FUR DIE
INDISCHE KUCHE

Im August brachten wir in GroRbritannien, das
einen hohen indischen Bevolkerungsanteil hat,
ein neues Sortiment an Milcherzeugnissen fir
dieindische Kiiche auf den Markt. Das Sortiment
besteht aus Paneer (weicher, indientypischer
Kase), Dahi (Joghurt fir Currygerichte), Lassi
(Joghurtgetrank) und Raita (JoghurtsoRe). Die
Entwicklung dieser Produkte dauerte drei Jahre.
Wir haben sie gemeinsam mit Verbrauchern
und mit einem renommierten indischen Koch
entwickelt.

KENNZEICHNUNG VON GESUSSTEN
GETRANKEN

Nach einer Beschwerde der danischen Lebens-
mittelbehérde hat Rynkeby Foods die Hinweise
,SUR“und ,Aus Konzentrat” auf ein mit Zucker
gesuRtes Fruchtsaftgetrank angebracht. Rynkeby
Foods hat auch das Etikett eines Fruchtsaftge-
tranks mit schwarzen Johannisbeeren um den
Hinweis erganzt, dass Apfel in dem Getrédnk ent-
halten sind. Dieser Schritt erfolgte, nachdem eine
danische Tageszeitung tiber den Kennzeichnungs-
fehler berichtet hatte.

NEUES ERNAHRUNGSFORSCHUNGS-
ZENTRUM

Beider Herstellung von Kindernahrung gelten
besonders hohe Anforderungen. Im Berichtsjahr
haben wir ein europdisch-chinesisches Ernah-
rungsforschungszentrum gegriindet, das sich auf
klinische Forschungen fiir Kindernahrung spezia-
lisieren wird. Der Forschungs- und Entwicklungs-
leiter des Zentrums hat seinen Sitzin unserer
Niederlassung in Shanghai.

AKTUELLE FORSCHUNGSPROJEKTE
Arla unterstiitzt mehrere Forschungsprojekte
und ist an einer Reihe von Projekten aktiv betei-
ligt. Das Ubergreifende Ziel unserer Forschungen
sind bessere Moglichkeiten fur die Entwicklung
guter, hochwertiger und gesunder Lebensmittel.

Einige Studien sollen untersuchen, welche
Auswirkungen Nahrwertdeklarationen und
sogenannte Health Claims (Ndhrwert- und
Gesundheitsangaben zu Werbezwecken) auf
die Produktbeurteilung durch den Verbraucher
haben. Eine Studie kam zu dem Schluss, dass die
meisten Verbraucher sich beim Kauf nicht fir die
Nahrwertdeklaration interessieren und dass sich
die Ndhrwertangaben auch nicht darauf auswir-
ken, fur wie gesund die Verbraucher ein Produkt
halten. Einige Health Claims konnen sogar kont-
raproduktiv sein. Die Verbrauchergruppe, die am
positivsten auf Health Claims reagierte, war die-
jenige, die sich bereits am starksten fiir gesunde
Produkte interessierte.

In einer anderen Studie zeigte sich, dass
gesattigte Fettsduren im Kdse geringere Auswir-
kungen auf die Cholesterinwerte haben als die
gleiche Menge gesattigter Fettsduren in Butter.
Daraus konnte die Schlussfolgerung gezogen
werden, dass Protein und Kalcium im Kase den
Effekten gesattigter Fettsauren entgegenwirken
und diese so auf die Cholesterinwerte weniger
Einfluss haben.

Wir fithren auch Forschungsprojekte zu
Fragen der Molkereitechnik und der Lebens-
mittelsicherheit durch.

NEUER, NATURLICHER SUSSSTOFF

Im Rahmen der Bestrebungen unsere Produkte so
natirlich wie moéglich zu machen, versuchen wir,
kiinstliche StRstoffe, die meist chemisch synthe-
tisiert sind, durch natirlichere Produkte mit nied-
rigem Kaloriengehalt zu ersetzen. Anfang 2012
werden wirin den Niederlanden ein Joghurtge-
trank mit einem neuen, natirlichen SuRstoff auf
den Markt bringen. Fiir den stiBen Geschmack

ist die Pflanze Stevia Rebaudiana, auch StRkraut
oder SiiRblatt genannt, verantwortlich, die drei-
hundertmal stiBer ist als Zucker.

SCHLUSSELLOCH-KENNZEICHNUNG
Anzahl der Artikel mit Schliisselloch-Symbol

2009 2010 2011
Schweden 72" 68 62
Danemark 21 45 61

“JIm CSR-Bericht 2009 wurde die Anzahl der Pro-
dukte (45) statt der Anzahl der Artikel (Produkte in
unterschiedlichen PackungsgroBen) angegeben.

LAKTOSEFREIE PRODUKTE
Anzahl laktosefreier Artikel

2009 2010 2011
Finnland 87 92 103
Schweden 15 19 32
GrofRbritannien 8 9 11
Danemark - 1 3
Deutschland - - 2
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Durch unsere Leitlinien fiir
verantwortungsvolles und
nachhaltiges Handeln
verbessern wir kontinuierlich
unsere Umweltleistungen —
von der Kuh bis zum
Verbraucher.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Neue ehrgeizige Umweltstrategie

Bei der Herstellung und beim Transport
von Lebensmitteln werden Béden, Luft
und Wasser unvermeidlich belastet. Unser
Bestreben ist eine méglichst weitgehende
Reduzierung dieser Belastungen und eine
kontinuierliche Verbesserung der Umwelt-
vertrdglichkeit in der gesamten Beschaf-
fungskette. Damit wollen wir einen Beitrag
zur nachhaltigen Entwicklung leisten.

NEUE UMWELTSTRATEGIE

Wir haben eine neue Umweltstrategie vorgestellt,
die die gesamte Produktions- und Verwertungskette
berticksichtigt, von der Kuh bis zum Verbraucher.

MEHR BIOGAS

In einem ersten Schritt zur Senkung der Kohlendioxid-
emissionen arbeitet eine unserer Produktionsstatten
jetzt mit Biogas. Wir werden die Nutzung von Biogas
weiter ausbauen.

PAPIER AUS ZERTIFIZIERTEN WALDERN

Bei unseren Kartonverpackungen fiir flissige Nahrungs-
mittel beginnen wir Giberall mit der Umstellung auf FSC-
zertifiziertes Papier von Bdumen aus verantwortungsbe-
wusst bewirtschafteten Waldern.

Foto: Joghurtbecher mit Aufsenverpackung aus Karton verringert den Einsatz von Kunststoffen.



Umweltstrategie 2020 auch fiir Milchhoéfe

Im Sommer 2011 haben wir die Arla-Umweltstrategie
2020 verabschiedet. Sie ist eine Fortsetzung unserer
bisherigen Umwelt- und Klimaschutzstrategie, jedoch mit
einem wichtigen Unterschied: Die neue Strategie beriick-
sichtigt den vollstandigen Lebenszyklus der Produkte,
von der Milchproduktion auf dem Hof bis zur Entsorgung
der Verpackungen und der Lebensmittelabfélle. Mit die-
ser umfassenden Perspektive wollen wir die Klimabilanz
in der gesamten Produktionskette verbessern und uns
nicht wie bisher auf Milcherzeugung, Transport und Ver-
packung beschrénken.

Eine der groRten Verdanderungen ist die neue
Partnerschaft mit Landwirten, um gemeinsam neue
MaRstabe fur die Milchproduktion bis 2013 festzulegen.
Lesen Sie mehr dazu auf Seite 17.

Die bisherige Arla-Klimastrategie ist jetzt Bestand-
teil der Umweltstrategie. Unser Klimaschutzziel bleibt
die Reduzierung der direkten und indirekten Treibhaus-
gas-Emissionen um 25 % bei Produktion, Transport und
Verpackung bis zum Jahr 2020 (verglichen mit dem Stand
im Jahr 2005). Zum Beispiel nutzen wir in der Hobro-Mol-
kereiin Danemark die Abwarme der Kiihlwasseranlage
indem wir Warmepumpen einsetzen. So konnten wir
den Energieverbrauch zum Heizen senken und gleichzei-
tig die Treibhausgas-Emissionen der Molkerei um rund
10 % reduzieren. Ein dhnliches System wurde auch in der
Sipoo-Molkereiin Finnland installiert.

Die neue Arla-Umweltstrategie hat auch das Ziel,
den Wasser- und Energieverbrauch des Konzerns um
3 % pro Jahr bis 2020 zu senken. Zu diesem Zeitpunkt
soll die Halfte der von uns verbrauchten Energie aus
nachhaltigen Quellen stammen. Ein Beispiel ist Danmark
Protein in Ddnemark, wo in den letzten drei Jahren der
Wasserverbrauch um 20 % gesenkt werden konnte, in
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erster Linie durch verstarkte Wasseraufbereitung. So
wird etwa das benutzte Wasser in einer UV-Wasserent-
keimungsanlage gereinigt und fiir die Produktion wie-
derverwendet.

Ein weiteres Ziel unserer Umweltstrategie ist eine
deutliche Senkung des Verpackungs- und Lebensmit-
telabfalls. Ab dem Jahr 2020 werden wir ausschlieBlich
Recyclingverpackungen nutzen. Wir werden uns mit aller
Kraft dafir einsetzen, dass die Verbraucher ihre Lebens-
mittelabfalle bei Milcherzeugnissen um 50 % senken.
Dazu werden wir unsere Produkte in unterschiedlichen
VerpackungsgrofRen in den Handel bringen und eine
Kampagne durchfihren, in der wir die Verbraucher dazu
inspirieren, Ubriggebliebene Lebensmittel zum Kochen
zu verwenden. Wir wollen auch den Abfall reduzieren,
der bei der Milcherzeugung anféllt. Ende 2011 hatte alle
Standorte in GroRbritannien das Arla-Recyclingziel , Kei-
nen Deponieabfall erzeugen” erreicht. In der Stourton-
Molkerei arbeiten wir mit speziellen Rohrreinigungs-
geréaten, die durch die Rohre gefiihrt werden und dafir
sorgen, dass weniger Abfall entsteht und der Wasserver-
brauch fir die Huttenkaseproduktion sinkt.

Biogas ersetzt fossile Brennstoffe

Eine weitere Moglichkeit, den Anteil nachhaltig erzeug-
ter Energie zu erhdhen, ist die verstarkte Nutzung von
Biogas. Zum Ende des Berichtsjahres hatte das Milchpul-
ver-Werk in Visby (Schweden) die Hélfte seines Energie-
bedarfs durch Biogas ersetzt, das in einer Biogasanlage
produziert wird, die priméar mit Stallmist von den Héfen
betrieben wird. Wir planen derzeit den Bau einer Biogas-
anlage fiir unsere Einrichtungen in Videbak (Ddnemark),
die einen hohen Energiebedarf haben. In Zukunft wird
die Energie fiir die Produktionsanlagen aus Stallmist und
Abféllen aus der Arla-Produktion gewonnen.
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Die Angaben beriicksichtigen alle Arla-Standorte
zum Jahresende 2011. Die Daten fiir die vorherigen
Jahre wurden aktualisiert. Im Jahr 2011 hat eine
verbesserte Produktions- und Energieeffizienz
trotz hdherer Produktionsmengen zu einem Ruick-
gang des Energieverbrauchs gefiihrt. Insgesamt
stammten 17 % der Energie (einschlieBlich Strom

und Fernwarme) aus erneuerbaren Energiequellen.

ERKENNTNISSE UBER DAS KLIMA

Im Zusammenhang mit der Prasentation unserer
neuen Umweltstrategie haben wir die Emissionen
sowie den Wasser- und Energieverbrauch aller
Einrichtungen erfasst und die Daten online in einer
Umweltdatenbank verfiigbar gemacht. Die Daten-
bank gibt die Emissions- und Verbrauchsdaten auf
Konzernebene sowie aufgeschlisselt nach Landern
und Standorten an.
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Die CO,-Bilanz beriicksichtigt alle Arla-Standorte
zum Jahresende 2011. Trotz héherer Produktions-
mengen betrug Arlas gesamte CO,-Bilanz im Jahr
2011 nur 1,4 Mio. t CO,-Aquivalente, wihrend sie
2005 noch bei 1,5 Mio. t lag.

FSC-ZERTIFIZIERTE VERPACKUNGEN
In Danemark, den Niederlanden und in Schweden
haben wir begonnen, FSC-zertifizierten Karton fir
Kartonverpackungen fur flissige Nahrungsmittel
und in den Niederlanden dariber hinaus auch
FSC-zertifizierte Wellpappe einzusetzen. Der FSC
(Forest Stewardship Council) ist eine internatio-
nale Organisation, die Produkte aus nachhaltiger
Forstwirtschaft zertifiziert. Unser Ziel ist der
schrittweise Einsatz von FSC-zertifizierten Pro-
dukten bei allen Kartonverpackungen fiir flissige
Nahrungsmittel.

AKTIVITATEN FUR DIE UMWELT-
STRATEGIE

An der neuen Umweltstrategie wird seit einiger
Zeit gearbeitet. Zum Anfang des Berichtsjahres
hatten wir mehrere Branchenorganisationen,
Nichtregierungsorganisationen und Univer-
sitaten zu einem Gesprach am Runden Tisch
eingeladen und um deren Einschédtzung unserer
strategischen Initiativen gebeten. Das Treffen war
sehr nitzlich und fihrte zu einer Reihe wichtiger
Erkenntnisse, die uns zu unserem ganzheitlichen
Ansatz flhrte.

Im Sommer und im Herbst wurde die
Umweltstrategie mehreren Branchenorganisa-
tionen und Politikern vorgestellt. Wir glauben,
dass wir dadurch die Grundlagen fiir einen kon-
struktiven Dialog legen konnten, von dem alle
Beteiligten profitieren. Unser Ziel ist es, weiter
zusammenzuarbeiten und unser Wissen und
unsere Erfahrungen zu teilen.

BWI|) pun 1amuwin
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Wir unterstiitzen eine
nachhaltige Landwirtschaft.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Flr eine nachhaltige Milchwirtschaft

Wir wollen sicher stellen, dass die Milch-
hdéfe, die Arla beliefern, die Milchqualitdt,
den Tierschutz und den Umweltschutz
ernst nehmen. Unsere Milchlieferanten
mlissen daher unsere hohen Standards bei
der Milchproduktion, der Tiergesundheit
und der Futtermittelqualitét erfiillen. In
Dédnemark, Schweden, Deutschland, Grof3-
britannien und Finnland stellen wir durch
Kontrollbesuche sicher, dass die Qualitéits-
programme eingehalten werden. In Ldn-
dern, in denen wir Milch extern einkaufen,
achten wir auf Einhaltung der nationalen
Qualitdtsvorschriften.

NEUE UMWELTSTRATEGIE AUCH FUR
MILCHHOFE

Wir setzen uns flir eine umweltvertraglichere und
klimafreundlichere Milcherzeugung ein und wollen ab
2020 unsere Milch ausschlieBlich von nachhaltig wirt-
schaftenden Milchhéfen kaufen.

DIE BEDEUTUNG DER QUALITATS-
PROGRAMME

Bei der Aufnahme neuer Milcherzeuger in die Genossen-
schaft prifen wir deren Qualitdtsprogramme.

BIOPRODUKTION STEHT VOR
HERAUSFORDERUNGEN

In Ddnemark und Schweden hat sich das Interesse an
Bio-Milch abgeschwacht. Das hat dazu gefuihrt, dass wir
jetzt einen Uberschuss an Bio-Milch produzieren.



Nachhaltige Milchwirtschaft im Jahr 2020

Im Juni fihrte Arla die neue Umweltstrategie ein, die
nun auch fir unsere Arla-Milcherzeuger in Danemark,
Schweden, Finnland, GroBbritannien und Deutschland
gilt. Bis 2013 werden wir gemeinsam mit den Landwirten
einen neuen Standard fuir nachhaltige Milchwirtschaft
erarbeiten und diesen Standard anschlieBend umsetzen.
Schwerpunkte des Standards werden Bodenfruchtbar-
keit, ausgewogene Ernahrung, Futtermittelproduktion,
MaRnahmen zum Schutz und zur Férderung der Arten-
vielfalt, effizienter Ressourceneinsatz und Reduktion der
Treibhausgas-Emissionen sein.

Arla hat bereits mehrere Workshops mit Landwir-
tenin GroRbritannien veranstaltet, auf denen Moglich-
keiten zur Verbesserung der Klimabilanz erértert wur-
den. Ahnliche Veranstaltungen werden wir auch in den
anderen vier Landern durchfiihren. Wir werden auRer-
dem Musterhofe einrichten, auf denen neue Verfahren
entwickelt, getestet und umgesetzt werden.

Qualitatsprogramme bleiben wichtig

Zuverldssige Qualitatsprogramme fiir die Milcherzeu-
gung auf den Hofen und fiir Rohmilch bleiben wichtig
fiir Arla und fir unsere Kunden, die weiterhin grofRes
Interesse an diesen Initiativen zeigen. Die Qualitatspro-
gramme werden regelméaRig aktualisiert. So wurden im
Berichtsjahr mehrere kleinere Anpassungen am Arlagar-
den-Qualitatsprogramm fiir Ddnemark und Schweden
vorgenommen.

Bei der Zusammenarbeit mit neuen Milchlieferan-
ten achten wir darauf, dass deren Qualitatsprogramme
die Anforderungen des Arlagarden-Programms erfillen.
Im Jahr 2012 werden wir einen genauen Vergleich zwi-
schen den Qualitatsprogrammen der Arla-Landwirte in
Deutschland und dem Arlagarden-Programm durchfiih-
ren. Das Ziel ist, die Parameter fir das zukiinftige Quali-
tatsprogramm fir Deutschland festzulegen.

Die hdufigsten Abweichungen vom Arlagarden-
Qualitatsprogramm werden in Schweden und Danemark
beziglich der Hygiene und Sauberkeit in der Milchkam-
mer sowie in der Dokumentation der Anwendung von
Medikamenten sowie der Lagerung von Medikamenten
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festgestellt. Auf der Vertreterversammlung im Marz
2011 wurde beschlossen, ein Genossenschaftsmitglied
in Danemark aufgrund schwerer und wiederholter Ver-
stoRe gegen das Qualitatsprogramm auszuschlieRen.
Der Ausschluss ist der letzte Schritt, der erst erfolgt,
wenn alle anderen Méglichkeiten ausgeschopft sind.
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UnterstiitzungsmaBBnahmen fur héhere
Milchqualitat

Arla unterstiitzt gezielte Besuche bei Landwirtenin
Danemark und Schweden. In den letzten Monaten
haben wir unsere Anstrengungen bei den Milcherzeu-
gern verstarkt, die einen hohen Bakterienbestand in
ihrer Milch gemeldet hatten. Durch Analysen und Unter-
stitzungsmaBnahmen konnten erhebliche Verbesserun-
gen erzielt werden. In Danemark und Schweden sind wir
bestrebt, den Gehalt von warmeresistenten Bakterien
in der Milch zu senken. Die durchschnittliche Anzahl pro
Milliliter konnte im Berichtsjahr um ca. 30 % reduziert
werden. In Danemark konnten 86 % der Milchhofe, die
Unterstiitzung erhielten, ihre Ergebnisse verbessern.
Eine hohe Milchqualitat ermoglicht einen hoheren
Milchpreis pro Liter Milch und hat dadurch Einfluss auf
die Rentabilitat des Hofes.

Uberschuss an Bio-Milch

Arlaist der weltweit groRte Erzeuger von Bio-Milch

und unser umfangreiches Produktsortiment spielt seit
langem eine wichtige Rolle fiir das wachsende Interesse
der Verbraucher an Bio-Lebensmitteln. Im Berichtsjahr
wurde Bio-Milch auf dem finnischen Markt eingefiihrt.
Im vergangenen Jahr hat sich das Interesse an Bio-
Milcherzeugnissen in Danemark und Schweden jedoch
erheblich abgeschwacht. Das hat dazu gefiihrt, dass wir
jetzt einen Uberschuss an Bio-Milch produzieren. Fiir
uns sind Bioprodukte Teil einer langfristigen Strategie
und wir suchen nach Losungen fiir die aktuelle Lage,
beispielsweise durch intensiveres Marketing. Es ist auch
moglich, den Umsatz von Bioprodukten in Deutschland,
Finnland und den Niederlanden zu steigern, da in diesen
Landern das Verbraucherinteresse an Bioprodukten
weiter zunimmt.

VON ARLA ABGENOMMENE MILCH

' Ta W

Ubrige —————
Lander 2%

Nieder-
lande 2%

Finnland 3%

Deutsch-
land 4%

Schweden 20%
Grof3britannien 22% -

Déanemark
47%

Rund 10 000 Milchhofe liefern in Danemark,
Schweden, Deutschland, GroRbritannien und
Finnland ihre Milch an Arla. Das sind rund 96 %
der Gesamtmilchmenge der Arla Gruppe. Dort,
wie auf den anderen Markten, wo wir Milch von
ortlichen Erzeugern kaufen, achten wir auf Ein-
haltung unserer Qualitatsstandards. Die Gesamt-
menge der abgenommenen Milch erhohte sich
im Berichtsjahrum 5 %.

DURCHSCHNITTLICHE ANZAHL KUHE
PRO HOF

Die Anzahl der Kiihe pro Hof ist ein Durchschnitts-
wert, der alle Arla-Milcherzeuger in einem Land
bericksichtigt.

2009 2010 2011
Danemark 129 134 141
GroRbritannien 113 118 120
Schweden 59 62 66
Deutschland 43 45 47
Finnland 23 24 25

Quelle: Nationale Branchenorganisationen.

PARTNERSCHAFT MIT FASTFOOD-KETTE
Mehrere Arla-Landwirte haben in Schweden mit
einer multinationalen Schnellimbisskette zusam-
men gearbeitet. Ziel der Zusammenarbeit ist die
Aufklarung der Verbraucher Gber das Leben und
Arbeiten auf Molkereien und in Rinderhaltungs-
betrieben. Die Fastfood-Kette kauft Bio-Milch
von Arla. In diesem Segment sehen wir grolRe
Chancen auf Umsatzsteigerungen bei Milch, ins-
besondere unter jingeren Konsumenten.

BESUCH AUF DEM MILCHHOF BELIEBT |
Arlaist bestrebt, das Verhéltnis zwischen Milch-
bauern und Verbrauchern auszubauen. Dazu

werden die zahlreichen positiven Werte hervor-
gehoben, die mit Milch, Kiihen und Molkereien

in Verbindung gebracht werden. Lesen Sie mehr
dariber, wie Sie einen Milchhof besuchen kon-

nen auf Seite 29.

UMSTRITTENE FUTTERMITTEL

Im Januar 2012 beschloss Arla, den Wechsel zu
verantwortungsbewusst produziertem Soja zu
beschleunigen. Bis spatestens 2015 muss das
gesamte Soja im Futtermittel fir die Kiihe der
Arla-Milcherzeuger gemaR den Leitlinien und
Kriterien des Verbandes Round Table on Respon-
sible Soy (Runder Tisch fir verantwortungsbe-
wusstes Soja, RTRS) angebaut werden. Im Jahr

2012 wird Arla RTRS-Zertifikate fiir 30 % der
gesamten Sojamenge kaufen, die von den Arla- |
Genossenschaftsmitgliedern in Danemark und
Schweden verwendet wird. Weitere Angaben {
finden Sie auf Seite 31. |
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Wir fordern unsere
Lieferanten auf und regen sie
dazu an, uns in unserem
Engagement zu unterstiitzen,
indem sie unseren
Verhaltenskodex einhalten.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Verbessertes Programm fur
nachhaltige Beschaffung

Waren und Dienstleistungen werden
weltweit beschafft. Wir halten

unsere Lieferanten dazu an, unseren
Verhaltenskodex fiir Lieferanten
einzuhalten, in dem ethische, soziale

und ékologische Verantwortlichkeiten
formuliert sind. Ferner ermutigen wir sie,
uns in unserem Bemt(ihen zu unterstiitzen,
Waren und Dienstleistungen auf soziale
und nachhaltige Weise zu beschaffen.

VERBESSERTE KOMMUNIKATION

Um die Zusammenarbeit mit externen Partnern zu ver-
bessern und die Risiken fir Arla zu minimieren, wurde
bisher viel dafiir getan, um Informationen, die den Einkauf
betreffen, fir die Mitarbeiter von Arla zuganglich zu
machen.

NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Unsere Richtlinien fiir den Einkauf von Palmél wurden
Uberarbeiten, sodass Arla nur noch Palmél von Anbietern
erwirbt, die die Anforderungen des World Wide Fund for
Nature (WWEF) erfullen.

VERBESSERTE LIEFERANTENBEWERTUNG

Die diesjahrige Bewertung der Lieferanten von Zutaten
und von Verpackungsmaterial erfolgte nach dem neuen
Programm fiir nachhaltige Beschaffung.



Zahl der Zulieferer reduzieren
Die Abteilung Global Procurement ist fiir die gesamte
Beschaffung im Unternehmen zustdndig. Rund 69 % der
gesamten Ausgaben des Unternehmens fielen 2011 auf
diese Abteilung. Im Vorjahr waren es noch 58 %. Das
Bestreben, Auftrage mit weniger Zulieferern zu bin-
deln und keine neuen Zulieferer hinzuzuziehen, tragen
bereits Friichte. 2011 erfolgte eine landeribergreifende
Analyse aller Lieferanten, mit dem Ergebnis, dass die
Anzahl der Lieferanten um ein Viertel gesenkt wurde.
Arla arbeitet jetzt mit rund 950 bevorzugten Liefe-
ranten zusammen, die alle von der Abteilung Global Pro-
curement genehmigt wurden. Die Beziehung zwischen
diesen Lieferanten und unsist vertraglich geregelt und
die Lieferanten sind Lieferanten erster Wahl. Wir arbei-
ten weiter an dem Ziel, dass 100 % unserer bevorzugten
Lieferanten unseren Verhaltenskodex fur Lieferanten
unterzeichnen. Bisher haben weltweit 83 % den Verhal-
tenskodex unterzeichnet, eine Verbesserung um 18 % im
Vergleich zum Vorjahr.

Verbessertes Programm fiir nachhaltige
Beschaffung

Die Entwicklung von Instrumenten und von Verfahrens-
weisen fur eine nachhaltige Beschaffung lauft seit 2009.
Im Jahre 2011 erfolgte die Umsetzung des Programms
mit den entsprechenden Tests. Die Abteilung Global Pro-
curement erarbeitet ein globales Bewertungsprogramm
fur Zulieferer fur alle Regionen, in denen Arla aktiv ist.
Dazu mussen die Lieferanten einen umfassenden Frage-
bogen mit Fragen zu den Themen ethische und soziale
Verantwortung, Umweltschutz, Lebensmittelsicherheit
und Produktqualitat ausfillen. Der Fragebogen wurde
2011 tiberarbeitet und angepasst, sodass 2012 eine
neue Version mit einem wesentlich erweiterten ethi-
schen Teil eingefiihrt wird. Der neue Fragebogen erfiillt
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jetzt die internationalen und nationalen CSR-Richtlinien
und -Standards. Den AnstoR dazu gab die Organisa-
tion Arla Nijkerk in den Niederlanden und der neue
Fragebogen unterstitzt die Organisation dabei, ihre
Selbsterklarung fiir die ISO-Norm 26000 ,, Leitfaden zur
gesellschaftlichen Verantwortung von Organisationen”
zu entsprechen. AuBerdem hilft er der Organisation, die
niederldndischen Zertifizierung ,,CSR Performance Lad-
der” Anfang 2012 zu erlangen.

Ausgehend von den Antworten der Umfrage und
intern gesammelten Daten Uber die Lieferanten werden
wir deren Leistung bewerten und ihnen ein schriftliches
Feedback zukommen lassen. Die Lieferantenbewertung
dient auch dazu, den Turnus flr unsere Lieferanten-
Bewertungen festzulegen.

Die Abteilung Global Procurement hat das Jahr
tiber die Lieferanten von Zutaten und Verpackungsmate-
rialien beurteilt, die im Hinblick auf Produktqualitat und
ihres ethischen Handels als hochriskabel eingestuft wor-
den waren. Die Bewertung wurde im Rahmen des neuen
Programms flir nachhaltige Beschaffung durchgefiihrt,
und bei mangelnder Konformitat erfolgte eine Folge-
bewertung oder ein Audit. Im Rahmen des Programms
wurden Mitarbeiter geschult, die Kontrollverfahren
durchzufiihren und um die damit verbundenen sozialen
Anliegen vor Ort weiter zu verfolgen.
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Lieferanten-Audits 2011

Jedes Jahr fiihren wir zahlreiche detaillierte Audits
durch, bei denen wir Lieferanten besuchen und diese
eine umfassende Uberpriifung durchlaufen. 2011 haben
wir weltweit insgesamt 60 Audits durchgefiihrt, im Ver-
gleich zu40im Jahr zuvor. Diese Steigerung ist vor allem
auf die Einfihrung der neuen Lieferantenbewertung bei
unserer Tochtergesellschaft Dairy Fruit zurlickzufiihren.

WELTWEITE VERTRAGE

Wartungund ——
Reparaturen 8% ‘
Energie 11% f‘

Verwaltung —
14%

—— Verpackungen 31%

Zutaten 20%

Transport 17%

Die Abbildung zeigt die Ausgaben der Abteilung
Global Procurement, verteilt auf die verschie-
denen Produkt- und Dienstleistungskategorien.
Im Vergleich zu 2010 stieg der Anteil am Bereich
Zutaten und sank bei den globalen Dienstleis-
tungen.

Auf unsere zehn GroRlieferanten entfallen
19 % unserer Ausgaben. 2010 waren es 20%. Zu
unseren groBten Lieferanten gehorten 2011 die
folgenden finf Unternehmen, aufgelistet nach
ihrer GroRRe: Tetra Pak (Verpackungsmaterial
sowie Prozess- und Verpackungsanlagen), IBM
(IT-Dienstleistungen), Elopak (Verpackungsmate-
rial und -Anlagen), Carat (Medien) und Logoplaste
(Verpackungsmaterialien).

KAKAO MIT UTZ CERTIFIED-SIEGEL
Nach unserem Audit 2009 hatten wir einen
erneuten Besuch unseres Kakao-Lieferanten an
der Elfenbeinkiiste geplant. Auf Grund politischer
Unruhen mussten wir 2010 und 2011 unseren
Besuch aufschieben. Der Besuch sollin erster
Linie dazu dienen, mit Nichtregierungsorganisa-
tionen Kontakte aufzubauen sowie die UTZ-Zer-
tifizierung vor Ort zu begutachten. UTZ Certified
ist eine Organisation, die Zertifizierungenin der
Kakao-Produktion hinsichtlich der Einhaltung von
Kriterien wie Produktions-, Umwelt- und soziale
Standards durchfiihrt.

Im Jahre 2011 wurden alle Produkte der
Marke Cocio aus UTZ-zertifiziertem Kakao herge-
stellt. Fur diese Produkte werden etwa 19 % des
insgesamt eingekauften Kakaos des Unterneh-
mens verwendet. Seit Anfang 2012 werden alle
Kakao-Produkte unter der Marke Arla mit UTZ-
zertifiziertem Kakao hergestellt.

NACHHALTIGE OBST-BESCHAFFUNG
Unsere Tochtergesellschaft Dairy Fruit hat das
Programm fir Lieferantenbewertung umgesetzt
und die Anzahl der Lieferanten-Audits 2011 auf
25 erh6ht (2010 waren es vier). Bis 2014 sollen
alle Obstlieferanten mit dem neuen System
bewertet werden.

In Zusammenarbeit mit der danischen Ent-
wicklungshilfeorganisation Danida unterstitzt
Dairy Fruit ein Obstanbauprojekt in Bolivien. Dort
sollen Landwirte lernen, die Anbauflache auf
nachhaltige Weise optimal zu nutzen.

ERNEUTER FOKUS AUF PALMOL

Die Verwendung von Palmél erféhrt oft starke
Kritik, denn der Anbau kann zur Zerstérung von
Regenwald und bedrohten Lebensraumen fih-
ren. Wir kaufen nur Palmél von Unternehmen
ein, die Mitglied der vom World Wide Fund for
Nature (WWF) gegriindeten Verband Roundtable
on Sustainable Palm Qil (RSPO) sind, die Richtli-
nien fur die Zertifizierung von nachhaltig produ-
ziertem Palmél vorgibt.

Esist unser Ziel, dass alle Produkte auf
unseren europaischen Kernmarkten spatestens
Ende 2012 ausschlieBlich nachhaltig produzier-
tes Palmol enthalten, und alle anderen Markte
spdtestens 2015. Im Jahr 2011 kaufte Arla Palmol
mit dem GreenPalm-Zertifikat, das den gesamten
Verbrauch des Unternehmens deckte.

Alle zwei Jahre gibt der WWF eine Liste von
verantwortungsbewussten Palmol-Kaufern
heraus. Auf Grund unserer Richtlinien erreichten
wir Platz sieben von insgesamt neun auf der
WWEF-Liste, was einer deutlichen Verbesserung
entspricht. Eine bessere Positionierung erfordert
die Mitgliedschaft im Verband RSPO. Wir haben
uns gegen eine Mitgliedschaft entschieden, da
der Aufwand einer aktiven Teilnahme in der Orga-
nisation in keinem Verhaltnis zu unserem recht
geringen Verbrauch an Palmol steht.
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Wir haben kompetente und
engagierte Mitarbeiter,
denen wir sichere und
gesunde Arbeitsbedingungen
bieten.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Sicherheit und Wohl
der Belegschaft stets im Blick
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Arla beschdftigt 17 400 Mitarbeiter in 30
Ldndern. Wir setzen auf kontinuierliche
Verbesserung unserer Organisation und
damit auch der Arbeitsbedingungen. Wir
wollen auch unsere Unternehmenskultur
stérken — Unser Selbstverstdndnis. Sie
beschreibt, was wir sind, wofiir wir stehen
und was zur Erreichung gemeinsamer Ziele
getan werden muss und was uns liber
historische und kulturelle Grenzen hinweg
vereint. Wenn die gesamte Belegschaft
gute Arbeitsbedingungen geniefst und
engagiert bei der Sache ist, kénnen wir
gemeinsam gute Arbeit leisten.

S_—

g1

DAS ARBEITSUMFELD IM BLICKPUNKT

SoWéhI die physischen Arbeitsbedingen als auch das
Wohlbefinden unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter liegt uns am Herzen.

KONTINUIERLICHE WEITERQUALIFIKATIONEN

Qualifiziertes Personal ist ausschlaggebend fir den
wirtschaftlichen Erfolg von Arla. Innerhalb des letzten
Jahres standen bei uns die Entwicklung der Filhrungs-
mannschaft sowie die Schulung der Molkereimitarbeiter
im Vordergrund.

ZUFRIEDENE UND STOLZE MITARBEITER

Die diesjahrige Mitarbeiterbefragung zeigt weiterhin
Verbesserungen bei Zufriedenheit und Engagement bei
der Arbeit.



Systematisches Arbeitsumfeld

Wir setzen uns flir ein sicheres und gesundes Arbeits-
umfeld ein und fihren konsequent Verbesserungen
durch, um Verletzungen und Krankheiten zu vermeiden.
So bietet beispielsweise die Molkerei Nijkerk in den
Niederlanden ihren Arbeitern, die u. a. schwer heben
mussen, mehrmals wochentlich gezieltes Training an.
Die Initiative zeigt gute Ergebnisse und hat auch die
krankheitsbedingten Fehlzeiten gesenkt. In GroRbri-
tannien gibt es seit 2009 MaRnahmen zur Verringe-
rung von Unféllen und diese haben bisher zu einem
Unfallriickgang von 20 % gefiihrt. In Kanada fiihrte ein
dhnliches Gesundheits- und Sicherheitsprogramm zu
einem Riickgang der verletzungsbedingten Fehlzeiten
um 89 % seit 2009. Wenn ein Beschaftigter in Danemark
als Folge eines Unfalls mehr als 30 Tage fehlt, besucht
ein Vertreter der Geschéftsfiihrung den Betrieb, um die
eingefuihrten SicherheitsmaRnahmen zu tiberprifen. Im
schwedischen Gotene fiihrte ein Projekt zur Senkung der
krankheitsbedingten Fehlzeiten zu einem Riickgang der
kurzen Fehlzeiten um 20 %. In Zusammenarbeit mit dem
arbeitsmedizinischen Dienst lassen sich gesundheitliche
Probleme schon friih erkennen, der betroffene Mitar-
beiter kann rechtzeitig beraten werden und es kénnen,
wenn notwendig, ohne Verzégerung Rehabilitations-
programme eingeleitet werden. Des Weiteren wurde in
Schweden ein neues System zur Meldung von Unfillen,
Beinahe-Unfallen und beobachteten Risiken eingefiihrt.

Managementschulung

Ungefdhr drei Viertel der Zielgruppe in Danemark,
Schweden und GroRbritannien haben bereits das Arla
Leadership Program (ALP) fir mittlere Flihrungskréafte
und Teamleiter durchlaufen. Es wurde 2010 eingefiihrt,
darunter auch in Kanada. Das Ziel der Schulung besteht
darin, die Verbindung zwischen der Wachstumsstrategie
des Unternehmens und den individuellen Verantwor-
tungsbereichen der Manager deutlich zu machen.

ARLA

In Dubai wurde ein maBgeschneiderter ALP-Kurs
fiir 55 Manager aus dem Nahen Osten und Nordafrika
durchgefihrt. Bei dieser Schulung trafen viele verschie-
dene Kulturen aufeinander und im Mittelpunkt standen
die Arla-Werte und die Haltung des Unternehmens zum
Thema Fithrung. Im Laufe des Jahres haben wir uns auch
bemiht, die allgemeinen Qualifikationen unserer Mit-
arbeiterim Nahen Osten und Nordafrika zu verbessern,
sodass es ihnen leichter fallt, sich zwischen den verschie-
denen Markten zu bewegen.

Barometer —die jahrliche Mitarbeiterbefragung
12 246 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus 26 Lan-
dern mit 16 verschiedenen Muttersprachen haben an
der jahrlichen Mitarbeiterbefragung im November und
Dezember teilgenommen. Diese jahrliche Umfrage misst
die Einsatzbereitschaft der Belegschaft und fragt nach
ihrer Meinung zu Zielen, Schwerpunkten und Fiihrung
des Unternehmens. Die Ergebnisse von 2011 zeigen eine
Verbesserung bei allen Themen und fir alle Geschafts-
bereiche.

Der Index fiir allgemeine Einsatzbereitschaft der
Kollegen erreichte 78 von 100 Punkten (2010: 77). Im
Vergleich dazu ist die Einsatzbereitschaft von Mitar-
beiternin Unternehmen global gesehen insgesamt seit
2008 ricklaufig. Das hohe Engagement zeigt sich auch in
der hohen Teilnehmerquote von 87 % (2010: 86 %).

Das Ergebnis zeigt aber auch, dass wir noch mehr
tun kénnen, um den Zusammenhang zwischen dem Ein-
satz jedes Einzelnen und den Zielen und Ergebnissen des
Unternehmens deutlich zu machen. Blrokratieabbau
und die Klarung von Zustédndigkeiten sind weitere Berei-
che, indenen Verbesserungen notwendig sind. Es wird
damit gerechnet, dass diese MaRhahmen auch helfen
die Zahl der Mitarbeiter, die unter Stress leiden, zu sen-
ken. Das war im vergangenen Jahr leider nicht gelungen.
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ARBEITSUNFALLE, Anzahl der Arbeitsunfille,
beidenen pro 1 Mio. Arbeitsstunden ein Fehltag entsteht
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Die Anzahl der Arbeitsunfalle ist seit 2008 um fast
ein Drittel gesunken.

STRATEGIE FUR DAS ARBEITSUMFELD
2010 haben wir eine neue Strategie fir das
Arbeitsumfeld eingefiihrt, die einen ganzheitli-
chen Ansatz zu Wohlbefinden, Gesundheit und
Sicherheit verfolgt. Die Strategie hat fur die Mit-
arbeiter 100 % Engagement und Wohlbefinden,
keine Arbeitsunfalle und keine Belastigungen

am Arbeitsplatz zum Ziel. Im Laufe des Jahres
haben wir folgende Schwerpunkte fir unseren
globalen Einsatz festgelegt: Stressmanagement,
Verhinderung von Beldstigung am Arbeitsplatz,
kontinuierliche Ausbreitung der Sicherheitskultur
(Verhaltensbasierte Sicherheit = Behaviour Based
Safety, BBS) und die Reduzierung kérperlicher
Uberlastung bei der Arbeit.

ANDERUNGEN IN DER ORGANISATION
Durch Reorganisation, Firmentbernahmen und
Rationalisierungsmanahmen stieg die Gesamt-
beschéaftigung bei Arla um rund 1 200 Vollzeit-
stellen.

MIT ALKOMETER GESICHERTE FAHRZEUGE
2010 wurden Lieferfahrzeuge in Arsta in Schwe-
den mit Alkoholsperren ausgeristet, 2011 auch
in Kalhall. Bevor der Fahrer oder die Fahrerin den
Schlissel erhilt, ist ein Alkometertest durch-
zuflihren. Dieses System erhoht nicht nur die
Verkehrssicherheit, sondern verbessert auch das
Image des Unternehmens.

EXPERTEN IM EIGENEN HAUS

In Schweden haben wir die Weiterbildung
innerhalb der Organisation verbessert, indem
wir eigene Experten als Tutoren flir unsere
Molkerei-Mitarbeiter einsetzen. Kolleginnen und
Kollegen mit besonderen Fahigkeiten, z. B.in den
Bereichen Hygiene, Qualitat und Arbeitsumfeld,
werden grundlegende und erweiterte Schulun-
gen angeboten. Die In-House-Tutoren kennen die
geltende Gesetzgebung, Standards, interne Ver-
fahren und unsere Produkte und Vorgaben, was
gewahrleistet, dass ihre Schulungen eng mit der
taglichen Arbeit der Belegschaft verknUpft sind
und so gute Ergebnisse erzielt werden kdnnen.
Eigene Trainer bieten zudem mehr Flexibilitat,
und von den verbesserten Qualifikationen der
eigenen Experten profitiert letztlich das gesamte
Unternehmen. Mehr als 100 eigene Spezialisten
arbeiten nun als Ausbilder, Tutoren und interne
Begutachter bei Arla.

INITIATIVEN FUR GESUNDE
ERNAHRUNG UND MEHR BEWEGUNG
In Dadnemark fanden an fiinf Standorten Ver-
anstaltungen zur Gewichtskontrolle statt.
Berater und Physiotherapeuten berieten Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter in Gruppen- und
Einzelgesprachen, wie sich Erndhrungs- und
Bewegungsgewohnheiten dndern lassen, z. B.
durch Anderungen der Meniis in der Kantine oder
indem man das Auto stehen ldsst und zu FuR geht.
Da sich Gewohnheiten jedoch nicht von heute auf
morgen andern, wird hier eine langfristige Pers-
pektive angesetzt. Doch mehrere Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter duBerten bereits, dass sie
jetzt iber mehr Energie verfiigen und das Leben
mehr genieRen —eine Motivation flir andere,
ebenfalls an diesen Aktivitaten teilzunehmen.

Eine dhnliche Initiative, aber in geringerem
Umfang, wurde in Kanada durchgefiihrt.

ENTWICKLUNG VON FAHIGKEITEN

Beispiele fuir SchulungenimJahr 2011:

¢ In Ddnemark testeten wir die Lese- und
Schreibfahigkeiten von 4 000 tarifvertraglich
beschéftigten Mitarbeitern, mit dem Ziel, Per-
sonen mit einer Lese- und Schreibschwéache
anschlieRend gezielt zu fordern.

® [n Kanada fiihrten wir Personlichkeitsbildungs-
seminare durch, damit alle Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter ihre jeweiligen Rollen optimal
ausfullen.

® In GroBbritannien haben 75 Studenten ein zwei-
jahriges Trainingsseminar begonnen, das genau
auf das Molkereigewerbe zugeschnitten ist.

¢ Arla Foods Ingredients hat ein Schulungspro-
gramm eingefiihrt, das den Teilnehmern Arlas
Produkte und Arbeitsabldufe naher bringen soll.

I}
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kennenzulernen.
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Im letzten Jahrzehnt haben wir Richtlinien und Modelle
zur Beschreibung der Unternehmenswerte, der Unter-
nehmenskultur und der Erwartungen, die an die Beleg-
schaft gestellt werden, formuliert. Die Unternehmens-
gruppe ist vereint unter der Uberschrift ONE, die unsere
gemeinsame Strategie, Mission, Vision und Unterneh-
menskultur beschreibt. Bei der Integration neuer Unter-
nehmen in den Arla-Konzern stehen nicht nur die Pro-
dukte und ihr Beitrag zum Ergebnis im Mittelpunkt. Wir
mochten gerne erreichen, dass sich die neuen Kollegin-
nen und Kollegen alsbald als Teil unseres Unternehmens
begreifen und verstehen, wie Arla funktioniert.

»Wir sind im Geschaft, um Geld zu verdienen. Je
schneller wir die Herzen und den Verstand fiir unsere
Vision, unsere Mission und unsere Strategie gewinnen
konnen und je schneller die Organisation effizient
arbeitet, desto schneller lassen sich die Vorteile durch
die Integration des Unternehmens realisieren. Letztlich
geht es um Schnelligkeit und Qualitat”, erlautert Per
Kracht, Vice President HR des Geschéftsbereiches Con-
sumer Germany & Netherlands.

Der neu gebildete Unternehmensbereich
arbeitet an der Integration von Hansa-
Milch und den Allgduland-Kasereien.
,Die Alternative besttinde darin einfach
zu sagen, ,lhr gehort jetzt zu Arla’, und
dann weiterzumachen wie bisher. Ich
kann mir nicht vorstellen, dass sich
dadurch Vorteile realisieren lassen,
die eine gelungene Integration mit sich
bringt. Unsere neuen Kolleginnen
und Kollegen mussen sehr
schnell spiren, dass sie
zu Arla gehéren”,
sagt Per Kracht.

Am Anfang
steht, sich
gegenseitig
verstehen
lernen
Per Kracht
arbeitet seit
vielen Jahren
bei Arlaund
war 2009 bei
der Ubernahme
des Unternehmens
Friesland Foods in
Nijkerk in den Nie-
derlanden beteiligt.
Wenn es um die

Schnellere Integration bedeutet
bessere Leistung

Seit der Umsetzung der Wachstumsstrategie vor drei Jahren sind wir gewachsen,
vor allem durch Fusionen und Ubernahmen auf unseren Kernmdrkten. Arla setzt
alles daran, dass sich die neuen Unternehmen so schnell wie méglich in den
Konzern integrieren, damit sie sich unserer Firmenkultur verbunden fiihlen. Arla
weif8 aus Erfahrung auch, dass es das Beste ist, das neue Unternehmen erst einmal

Integration geht, so seine Uberzeugung, miissen wir uns
erst einmal das zu integrierende Unternehmen genau
anschauen. Es hat vorher als Unternehmen in einem
ganz anderen Kontext und mit ganz anderen Perspekti-
ven existiert. Das alles andert sich nach der Fusion. Hat
man das akzeptiert, muss man zunachst anfangen zu ver-
stehen, wie das Unternehmen auf allen Ebenen arbeitet.

,Um verstanden zu werden, muss man verstehen®,
sagt Per Kracht. ,Wir missen die Geschichte und beson-
deren Eigenschaften des Unternehmens insgesamt und
wie es seinen bisherigen Status erreicht hat, besser
verstehen. Erst dann konnen wir unsere Konzepte und
Verfahrensweisen vermitteln. Wir miissen uns selbst
fragen, was wir von den anderen lernen kénnen. Ansons-
ten besteht das Risiko, dass die Belegschaft im neu
aufgenommenen Unternehmen das Gefiihl bekommt,
dass alles, was sie bisher getan haben, umsonst war.
Tatsachlich ist das Gegenteil aber der Fall — dass wir jetzt
zusammenarbeiten, ist ein Glicksfall, denn gemeinsam
kénnen wir GroRes erreichen.”

In der Vergangenheit ist es uns gut gelungen, die
praktischen, technologischen und finanziellen Aspekte
von Unternehmen zu verstehen, doch ganz problemlos
verlief die Integration der Molkerei Nijkerk in den Nie-
derlanden nicht.

,Wir haben von Beginn an eine klare Position ver-
treten. Wir haben das Logo gedndert und die Arbeits-
kleidung mit neuem Logo versehen, aber esist uns
bisher noch nicht gelungen, den neuen Kollegen und
Kolleginnen einen Zugang zu unserem Arla-Intranet My
Workplace und zum E-Mail-System zu geben, sodass
die niederlandische Belegschaft sich nicht eingebunden
fihlt. Es reicht einfach nicht, die Logos zu dndern, wenn
die Belegschaft nicht gleichzeitig Zugang zu praktischen
Informationen oder zum gemeinsamen E-Mail-System
erhalt. In diesem Fall haben wir eine Reihe praktischer
Fragen unterschatzt. Das missen wir in Zukunft besser
machen”, sagt Per Kracht.

Anderungen beginnen auf der Management-
Ebene
Mit denJahrenist es Arlaimmer besser gelungen, kultu-
relle Unterschiede zu identifizieren, die nach Ansicht von
Per Kracht betréchtlich sein kénnen, auch bei Landern,
die wie Danemark und die Niederlande oder Danemark
und Deutschland verhaltnismaRig dicht beieinander lie-
gen. Die Art und Weise, wie sich Kollegeninnen und Kol-
legen bei der Arbeit ansprechen oder inwieweit jemand
seine Meinung bei der Arbeit ganz offen duflern méchte,
sind Beispiele fiir solche kulturellen Unterschiede.

Das derzeit umgesetzte Integrationsmodell hat
einen durchgédngigen Ansatz. Am Anfang steht ein Dialog



Eine Fusion mit einem
Unternehmen gelingt nicht

mit dem Management des Gbernom-
menen Unternehmens, um die Werte
des neuen Unternehmens kennen-
zulernen. Dadurch lassen sich hdufig
Ahnlichkeiten mit unserer Unterneh-
menskultur —Unser Selbstverstandnis —relativ

einfach ausmachen, auf denen man aufbauen kann.

,Wir kénnen nicht alles auf einmal abarbeiten —
Unser Selbstverstandnis, Unsere Fiihrung, Unser Dialog,
Unsere Verantwortung, Der Natur ein Stick ndher™ usw.
Wir missen dies Schritt fir Schritt machen, damit die
Belegschaft Zeit hat, sich im Arla-Kontext zu orientieren.”

Widerstand gegen Veranderungen ist eine
natiirliche Reaktion

Per Kracht betont wie wichtig es ist, den neuen Kolle-
geninnen und Kollegen Respekt zu erweisen und ihnen
Zeit zu geben, die Abldufe bei uns zu verstehen. Wenn
sie ihrer alltaglichen Arbeit nachgehen kénnen, wird
das Leben einfacher. Er glaubt, dass Widerstand gegen
Verdnderungen eine ganz normale menschliche Reak-
tion ist. Daher wurde beispielsweise das Management
von Hansa-Milch darin geschult, den Widerstand der
Mitarbeiter zu verstehen und sich darauf einzustellen.

Widerstand lasst sich in drei Phasen gliedern. Die
anfangliche Reaktion besteht darin, die Veranderung
nicht zu verstehen, was zu einer ablehnenden Haltung
fihrt. In der zweiten Phase verstehen sie die Griinde fur
die Veranderung, aber sie mogen sie nicht, da sie sich
aufihre Arbeit auswirkt. In der dritten und letzten Phase
akzeptieren die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter die
Veranderung und konnen sich sogar damit anfreunden.
Dennoch bleiben Zweifel, ob das Management in der
Lage ist, die Veranderungen erfolgreich umzusetzen.

In jeder Phase brauchen die neuen Kollegen ent-
sprechende Erlduterungen, damit sie die Verdnderungen
verstehen und akzeptieren. Voraussetzung dafiir ist eine
effektive Kommunikation zwischen der Fiihrungsebene
und den Untergebenen. Per Kracht ist Uberzeugt, dass
die beste Losung fiir Vorgesetzte darin besteht, mitihren
Untergebenen zu sprechen und sie mit eigenen Worten
liber die Veranderungen zu informieren.

,Es niitzt nichts, wenn jemand vom Hauptsitz des
Unternehmens anreist, einen Vortrag liber die Werte von
Arla hélt und nach ein paar Stunden wieder abfliegt. Die
Flhrungskrafte des neuen Unternehmens missen darin
unterstiitzt werden, sich die Werte zu eigen zu machen.

per E-Mail oder mit einer Power-
Point-Prisentation. Man muss
vor Ort sein, ansprechbar.”

Wir miissen vermeiden,
dass die Menschen das
Gefiihl haben, dass ihr
Chef einfach eine Power-
Point-Prasentation
abliest, die von der Zentrale vorbereitet und ihm zuge-
schickt wurde.”

Sagen, was man tut —und tun, was man sagt

Die Reaktionen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
sind nach Per Krachts Auffassung von der Qualitat des
Dialogs abhdngig. Bei seiner Arbeit setzt er ein einfaches
Kommunikationsmodell ein, Absicht — Verhalten —Erle-
ben, um zu erklaren, wie gut eine abgegebene Botschaft
angekommen ist.

,Der Empfanger der Botschaft muss den Zusam-
menhang zwischen dem, was ich sagen méchte, wie ich
mich verhalte und wie dies erlebt wird, verstehen. Wenn
ich die Reaktion meines Gegentibers nicht beachte, weil
ich nichts Gber das Erleben meines Gegeniibers. Und
wenn die Reaktion nicht mit dem harmoniert, was ich
kommunizieren wollte, dann sollte ich mir als Filhrungs-
kraft Gedanken dariiber machen, was ich anders machen
kann. War ich zu undeutlich? Warum empfindet mein
Zuhorer meine Aussagen als zusammenhanglos?“

Dariiber hinaus férdert es die Integration, wenn die
neue Organisation beim Aufbau personlicher Kontakte
innerhalb des Unternehmens Arla unterstiitzt wird. Es
reicht nicht zu wissen, an welche Abteilung man sich
bei dem einen oder anderen Problem wenden kann.

Von Anfang an muissen wir dem neuen Unternehmen
Hilfestellung geben, um in einem Unternehmen von der
GroRe wie Arla, die richtigen Ansprechpartner zu finden.

Mit Kérper und Geist prasent sein

Wie schnell und wie gut die Integration gelungen ist,
wird jahrlich in der Mitarbeiterbefragung Barometer
sowie durch Interviews mit dem Management ermittelt.
Per Kracht raumt ein, dass diese MaBnahmen nicht
unbedingt ein genaues Bild widerspiegeln.

,Eine Fusion mit einem anderen Unternehmen
gelingt nicht einfach per E-Mail oder mit einer Power-
Point-Prasentation. Man muss persénlich als Ansprech-
partner zur Stelle sein und dafiir sorgen, dass eine
lebendige Dialogkultur herrscht. Nur dann kann man
feststellen, ob die Integration voranschreitet.”

Per Kracht, stellvertretender
HR-Vorstand, Team Arla,
Deutschland und Niederlandes.
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DEFINITIONEN

ONE - Diese Uberschrift ver-
bindet den Arla-Konzernin der
ganzen Welt und manifestiert
die gemeinsame Strategie,
Mission, Vision, Unterneh-
menskultur und Ressourcen der
Unternehmensgruppe.

Unser Selbstverstdandnis — Die
Unternehmenskultur von Arla
ist durch folgende Begriffe
gekennzeichnet: Lead, Sense,
Create. Von den Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern wird
der Wunsch zu fiihren, Aufge-
schlossenheit und eine kreative
Kultur erwartet.

Unsere Fiihrungsverant-
wortung — Die Fiihrung von
Arla stltzt sich auf folgende
Schlagworte: Envision, Engage,
Deliver —die Zukunft im Blick
haben, Menschen einbinden
und engagieren und Leistung
liefern.

Unser Dialog — Das Arla-Pro-
gramm zur Bewertung individu-
eller Leistung und Entwicklung.

Unsere Verantwortung—Die
ethischen Werte und der Ober-
begriff fur Arlas Verhaltenskodex
und des Berichts darliber, wie
gutder Konzern diesem Kodex
entspricht.

Der Natur ein Stiick ndher™
—Eine Verpflichtung, die sich
durch das gesamte Unterneh-
men zieht.

FUSIONEN UND UBER-

NAHMEN

2008: Arla erwirbt die restli-

chen 70 % von Arla Ingmanin
Finnland.

2009: Arla erwirbt die Frischwa-
ren-Molkerei Friesland Foods
Fresh Nijkerkin den Nieder-
landen.

2010: Arla kauft Anteile der
britischen Molkerei Westbury
Dairies.

2011: Arla fusioniert mit der
norddeutschen Molkerei
Hansa-Milch und der schwe-
dischen Molkerei Milko.
Ubernahme des siiddeutschen
Molkereiunternehmens
Allgduland-Kasereien sowie
zwei kleinerer Molkereien in
Danemark.
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Wir gehen offen und ehrlich
mit allen Mitgliedern unserer
Genossenschaft um.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Weiteres Wachstum auf
wettbewerbsstarken Markten

Es ist entscheidend, dass die Kunden uns
vertrauen, wenn wir ihnen unsere Pro-
dukte verkaufen. Indem wir verantwor-
tungsvoll handeln, offen kommunizieren
und stets das Gespréich mit Kunden und
Verbrauchern suchen, sorgen wir fiir die
richtigen Voraussetzungen fiir Vertrauen.
Gleichzeitig miissen wir uns dem immer
wettbewerbsintensiveren, sich schnell
wandelnden und internationalen Markt
anpassen. Auf einem Markt, auf dem wir
zu den grofSen Akteuren zéihlen, haben
wir die zusdtzliche Verantwortung, unsere
Position nicht zu missbrauchen.

VERANTWORTUNGSBEWUSSTER
MARKTFUHRER

2011 ist unser Unternehmen durch Fusionen und
Akquisitionen, vor allem in Deutschland und Schweden,
gewachsen.

BESSERES UNTERNEHMENSIMAGE

Die Wahrnehmung von Arla durch die Verbraucher in
Danemark, Schweden und Finnland hat sich erheblich
verbessert—das zeigt die jingste Verbraucherumfrage.

BEWUSSTE MARKTPOSITIONIERUNG

Wir beginnen, die Friichte unseres Mottos Der Natur ein
Stlick ndher™ und unserer Strategie mit drei globalen
Marken zu ernten.



Arla wachst weiter

Wir sind auf gutem Wege, unsere ambitionierte Wachs-
tumsstrategie bis 2015 zu erfiillen. So war die Unterneh-
mensgruppe im Laufe des Jahres in mehreren Fusionen
und Ubernahmen involviert. Anfang des Jahres fusio-
nierte Arla mit dem norddeutschen Molkereiunterneh-
men Hansa-Milch eG und im Herbst mit der schwedischen
Molkerei Milko. Im November wurde die Ubernahme der
stddeutschen Allgduland-Kasereien abgeschlossen.

Die Eingliederung der deutschen Unternehmen
setzte die Genehmigung der EU-Wettbewerbsbehdorde
voraus, wahrend die Fusion mit der schwedischen
Milko vom schwedischen Kartellamt ,Konkurrens-
verket” genehmigt werden musste. Die schwedische
Wettbewerbsaufsicht setzte fest, dass Arla eine Reihe
Milko-Marken sowie die Milko-Molkerei im schwedi-
schen Grado zu verkaufen habe. Die Wettbewerbshuter
befiirchteten, die Fusion konne sonst den Wettbe-
werb bei Milch, Sauermilcherzeugnissen, Joghurt und
bestimmten anderen Milcherzeugnissen einschrdnken.
Vor der Fusion war Arla Marktfihrer in Schweden, nun
halt das Unternehmen noch einen Marktanteil von 50 %
beim Verkauf von Milchprodukten.

Anfang des Jahres Glbernahm Arla zwei kleine
danische Molkereien, von denen die eine einen gerau-
cherten Spezialkdse und die andere Créme Fraiche und
Hittenkdse produziert.

Als Marktfuhrer in einigen Markten vergewissern
wir uns, dass wir niemals gegen geltendes Wettbewerbs-
recht verstoRen. Das gilt auch bei unserer Tochtergesell-
schaft Rynkeby Foods, einem fihrenden Hersteller von
Fruchtsaftgetranken in Ddnemark und Schweden. Ryn-
keby kooperiert mit nationalen Branchenverbanden, um
einen fairen Wettbewerb zwischen kleinen und groRen
Marktteilnehmern zu gewéhrleisten.
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Harter Wettbewerb bei Molkereierzeugnissen
Unsere Kernmarkte bleiben weiterhin hart umkampft.
Die Mitbewerber sind lokale, regionale und internatio-
nale Unternehmen. Der Markt ist leicht gewachsen, vor
allem im Niedrigpreissegment und bei Handelsmarken
sind die Produktvolumina gestiegen. Dieser Trend stellt
eine Herausforderung flir unsere Strategie dar, mit unse-
ren eigenen Marken auf dem Markt zu wachsen, und
unser Wachstumsziel haben wir noch nicht erreicht. In
Danemark und Schweden wachsen die Handelsmarken
teilweise sehr schnell. Daher suchen wir Wege, um die
Verbraucher fir Arlas Markenprodukte zu begeistern
und an die Marke Arla zu binden.

Vor allemin Finnland herrscht ein scharfer Wettbe-
werb auf dem Milchmarkt. Sowohlin Finnland als auch
in Schweden steht der inléndische Kase unter hartem
Druck durch preiswerteren ausldandischen Kase.

House of Castello®— Aufbau einer dritten Arla-Marke
Die Strategie 2015 sieht vor, unsere gesamten Produkte
unter den drei globalen Marken Arla®, Lurpak® und
Castello® zu sammeln. Arla® und Lurpak® machen sich
gut und sind als Marken stark positioniert. Die bisher vor
allem fir Blauschimmelkadse bekannte Marke Castello®
wird erweitert. Es werden noch weitere Kdsesorten unter
dem neuen Namen House of Castello®, der im vergange-
nen Jahr eingefiihrt wurde, vorgestellt. Der Name soll in
Zukunft die weltweit flilhrende Premium-Kdsemarke wer-
den, die hohe Qualitat, Luxus und Genuss verkorpert.

Der Natur ein Stiick naher™ ist eine Verpflichtung
fiir das gesamte Unternehmen

Vor dreiJahren beschlossen wir, dass unser Motto Der
Natur ein Stlick ndher™ eine Verpflichtung fir das ganze
Unternehmen und fiir alle Produkte sein soll. Der Artikel
auf Seite 26 beschreibt die damit verbundenen Verande-
rungen und wie weit das Unternehmen auf seinem Weg
zur Erflllung dieser Verpflichtung gelangt ist.

uajjeyJanpyieln

IM DIALOG MIT DEN VERBRAUCHERN
Das Arla-Forum beantwortet Fragen der Verbrau-
cher per Telefon, E-Mail und Briefpost. Seit 2011
bieten wir diese Dienste in Kanada zweisprachig
an. In GroRbritannien ndhert sich Arla seinem
Ziel, bei Verbrauchern ein etablierter Name zu
werden. Immer mehr britische Verbraucher wol-
len mehr Gber unsere Produkte wissen

Das zeigt sich vor allem beim Arla-Forum, das
mittlerweile Fragen zu den verschiedensten The-
men erhadlt, z. B. allgemeine Erndhrungsfragen
aber auch gezielte Nachfragen zu laktosefreien
Produkten. Generell kann man feststellen, dass in
denverschiedenen Landern unterschiedliche Fra-
gen gestellt werden. Oft spiegeln die Fragen aktu-
elle Diskussionen in den Medien wider. Daher ist
es wichtig, dass wir auf die landerspezifischen
Anforderungen eingehen.

Anzahl Anfragen 2009 2010 2011
Dénemark 22000 20500 20300
Schweden 26000 28000 26500
Schweden (Internet) 46000 40000 45000
GrofRbritannien 26000 24000 25000
Finnland 13000 16000 15000
Deutschland - - 8000
Niederlande - 5800 6100
China 5000 31000 19000
USA 250 1400 160
Kanada - - 800

VERBRAUCHERWAHRNEHMUNG

In Danemark, Schweden und Finnland messen
wir jedes Jahr, wie die Verbraucher die Marke
Arla wahrnehmen. In der Regel erhalten unsere
Produkte Spitzen-Beurteilungen. In Danemark
verbesserte sich der Ruf, vor allem was den
ethischen Aspekt betrifft. In Schweden verbes-
serten sich die Verbraucherwahrnehmung bei
allen Parametern und wir haben jetzt das beste
Image seit Einfliihrung der Umfrage. Unser Image
verbesserte sich auch in Finnland, wo 79 % der
Verbraucher duern, dass sie Produkte der Marke
Arla kaufen wirden. Das ist der beste Wert, den
wir in Finnland bisher erreicht haben.

2009 2010 2011
Arlain Dénemark 58,6 61,0 64,9
Arlain Schweden 74,3 71,3 77,7
Arlain Finnland 71,7 69,5 73,1

Die Tabelle zeigt die Gesamtpunktzahl (0 =
schlechtester Wert, 100 = bester Wert), die
Verbraucher Arlaim Vergleich zu vielen anderen
Unternehmen in einer Umfrage des Forschungs-
institutes Reputation Institute angaben.

VERBRAUCHERWAHRNEHMUNG VON ARLA
In unseren Kernmaérkten fihren wir fir Arla und
unser Tochterunternehmen Rynkeby Foods eine
jahrliche Umfrage durch, um zu verstehen, wie die
Kunden uns als Anbieter sehen. In Ddnemark bele-

gen wir den besten Platz unter 20 Lieferantenim
Einzelhandel—in GroRbritannien sind wir die Num-
mer 2. Bei unserer Kundenbefragungin Finnland
haben wir bei Kundendienst, Innovation, Zuver-
lassigkeit und Liefersicherheit gut abgeschnitten.
Wir haben uns von Rang 20 im Vorjahr auf Rang 16
verbessert. In Schweden belegten wir 2010 den
ersten Platz, 2011 jedoch nur Platz 24 auf Grund
von Lieferschwierigkeiten. Bei einer Umfrage in
Danemark belegte Rynkeby Foods 2011 sowie
dasJahrzuvor Platz 1 in der Kategorie Kiihl- und
Tiefkihlprodukte und Platz 4 bei Lebensmitteln.
Arla Foods Ingredients schneidet in der Regel bei
Umfragen gut ab. Die Kundenloyalitédt erreicht den
gleichen Wert wie zwei Jahre zuvor.

ARLA GEWINNT

Jedes Jahr erhalten wir in einzelnen Regionen,
aber auch als Gesamtkonzern Auszeichnungen
in verschiedenen Bereichen wie Qualitat, Ethik,
Arbeitsumfeld usw. So ernannten beispielsweise
dieses Jahr schwedische Verbraucher Arla zum
besten Lebensmittelunternehmen hinsichtlich
Umweltthemen und sozialer Verantwortung.
Der Preis ,The Sustainable Brand 2011“ wird auf
Grundlage einer Umfrage verliehen, die sich auf
die 10 Prinzipien des UN Global Compact stitzt.
Um alle Auszeichnungen gebiihrend zu wiirdigen
und um flr uns neue Ziele zu motivieren, haben
wir die Intranetseite Trophy Room ins Leben
gerufen, wo alle Preise aufgefiihrt sind.
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Der Natur ein Stiick ngher™
—von der Idee zur Umsetzung

Vor drei Jahren beschlossen wir, dass unsere Kernaussage Der Natur ein Stiick néher™ in
jedem Bereich des Unternehmens gelten soll. Das war der Beginn eines riesigen Projek-
tes. Die Natur wird Arla immer nahe stehen, da Arlas Rohstoff Milch ist. Was bedeutet

also Der Natur ein Stiick ndher™ fiir Arla?

Die neue Unternehmensstrategie, die 2008 prasentiert
worden war, sah auch Anderungen der Arla-Marken
Arla®, Lurpak® und Castello® vor. Im Zuge dieser Ande-
rungen wurde Der Natur ein Stiick ndher™ als eine neue
Plattform fir die globale Marke Arla® und das Unter-
nehmen Arla prasentiert. Marianne Bach, Senior Brand
Manager, beschaftigt sich mit der Umsetzung des Kon-
zeptes Der Natur ein Stiick ndher™. Sie beschreibt das
Ubergeordnete Ziel:

,Fur die meisten Menschen ist die Automarke
Volvo heute der Inbegriff fiir Sicherheit. Ahnlich soll es
mit Arla sein: Verbraucher sollen Arla mit Der Natur ein
Sttick ndher™ assoziieren.”

Der Natur ein Stiick ndher™ —Schritt fiir Schritt
Im Arla-Geschéftsbericht 2008 wurde erklart, wie Der
Natur ein Schritt ndher™ die Prioritdten des Unterneh-
mens in den folgenden Jahren nachhaltig steuern wird.
Esist das Versprechen an die Verbraucher, inspirierende
und gesunde Lebensmittel herzustellen, die so natiir-
lich wir moglich sind. Von Anfang an war klar, dass das
Konzept vor allem mit drei Bereichen eng verbunden
ist: Die Produkte sollen so nattrlich wie méglich sein,
die Milcherzeugung auf den Milchhofen soll im Einklang
mit der Natur erfolgen und die Verarbeitung der Milch
in den Molkereien soll so wenig wie moglich negativen
Einfluss auf Umwelt und Klima nehmen. All das war fiir
uns nicht neu. Jetzt ging es vor allem aber darum, Mittel
und Wege zu finden, um die Position des Unternehmens
noch klarer zu definieren und sich damit als Unterneh-
men deutlich von den Wettbewerbern abzuheben.

Auf einigen unserer Méarkte hatten wir bereits
vieles in Ubereinstimmung mit dem neuen Konzept
erreicht. Beispielsweise war es in einigen Unterneh-
mensbereichen bereits gelungen, entscheidende Fort-
schritte bei der Umsetzung von Umweltschutzinitiativen
zu erreichen. Somit bestand dort schon ein gutes Funda-
ment fiir die neue Strategie. Gleichzeitig gab es andere
Unternehmensbereiche, die mehr machen mussten, um

alsim Einklang mit der Natur stehend beschrieben
werden zu kénnen.

Der Inhalt des Konzep-
tes Der Natur ein
Stiick ndher™

=

war nicht neu, neu war dagegen die Kommunikation
einer klaren Botschaft, der Natur ein Stiick ndher kom-
men zu wollen, und dass das gesamte Unternehmen die-
ses Ziel Schritt fr Schritt erreichen wollte. Zu Erreichung
des Gibergeordneten Ziels wurden zahlreiche Aktivitaten
eingeleitet. Danny Micklethwaite, verantwortlich fir die
Strategie der globalen Marke Arla®, lasst keinen Zweifel
daran, was bei dem Konzept Der Natur ein Stiick naher™
das Wichtigste ist:

,Wir missen das gegebene Versprechen konse-
quent erfiillen. Wenn Der Natur ein Stlick ndher™ ein-
fach nur ein Slogan bleibt, dem keine Taten folgen, dann
scheitern wir. GrofRe Marken griinden auf einem grund-
satzlichen, unerschitterlichen Glauben an eine Sache,
und wir mochten Arla zu einer groBen Marke machen.”

Mit den Zutaten arbeiten

Eines der ersten umgesetzten Projekte bestand darin,
das gesamte Produktsortiment dahingehend zu tiber-
prifen, dass die Produkte moglichst keine Zusatz-
stoffe enthalten und so nattirlich wie moglich sind.
Zusatzstoffe dienen dazu, Produkten einen bestimm-
ten Geschmack, eine langere Haltbarkeit oder eine
bestimmte Eigenschaft zu verleihen. Einige sind chemi-
scher Art und kiinstlich. Wo es méglich war, wurde auf
kiinstliche Zusatzstoffe verzichtet oder sie wurden durch
natirliche Alternativen ersetzt. Dabei handelt es sich
um eine langfristige und fortlaufende Aufgabe. Arla hat
auch eine Serie neuer Produkte ohne Zusatzstoffe her-
ausgebracht, dazu zahlt Arla Yoggi® Fri Yoghurt.

Der Natur ein Stiick ndher™ in der Praxis

Unser Bekenntnis zur Umwelt und zu den Tieren auf den
Bauernhofen zeigen wir in Danemark und Schweden,
indem wir Verbraucher dazu einladen, die Milcherzeu-
ger zu besuchen. Dieser Tag des offenen Hofes fand das
erste Mal sogar noch vor der Vorstellung des Konzeptes
Der Natur ein Stlick ndher™ statt.

,Arlagehortden Landwirten, daher ist es nahelie-
gend, dass sich die Landwirte und ihre Tiere vorstellen.
Wenn Verbraucher hautnah die Umsetzung des Kon-
zeptes erleben, dann ergibt Der Natur ein Stlick ndher™
einfach mehr Sinn“, sagt Danny Micklethwaite.

In Ddnemark und Schweden laden zahlreiche Arla
Milcherzeuger Schulkinder dazu ein, mehr tiber das
Zusammenspiel von Mensch, Tier

und Natur zu erfahren. Die Kinder
lernen den Bauern kennen,



schauen bei den Kilhen vorbei
und erfahren, wo die Milch
herkommt. Durch Besuche auf
Bauernhoéfen und in Molkereien

Wenn Der Natur ein

Stiick ndher™ einfach
nur ein Slogan bleibt, dann
scheitern wir. Grof3e Marken
bauen auf eine grundsdtzliche

Der Natur ein Stiick
ndaher™ —das Spiel
2011 begannen wir
damit, alle Mitarbeite-

machen wir die Verbindung zwi- und unerschiitterliche rinnen und Mitarbeiter
schen der Natur und den Endpro- L - in die Arbeit rund um
dukten deutlich und zeigen Schul-  Glaubwiirdigkeit. Der Natur ein Stiick

kindern, wie die Milch von der Kuh

bis zum Verbraucher gelangt. In Schweden werden diese
von Arla organisierten Besuche auf Bauernhofen bereits
seit den frihen 1990er Jahren angeboten. Heute haben
etwa ein Drittel aller 6- bis 9-Jdhrigen schon einmal
einen Arla-Milchbauern besucht.

Andere Gelegenheiten fur Verbraucher, Arla-Hofe
zu besuchen, sind sogenannte Natur-Festivals oder der
Tagim Frihling, an dem die Kiihe auf die Weiden gelas-
sen werden. Letzteres ist in Danemark und Schweden
bereits zu einer festen Tradition geworden. Die Offent-
lichkeit zeigt mehr und mehr Interesse an solchen Ereig-
nissn, die 2011 auch in Finnland eingefiihrt wurden. Auf
allen Kernmarkten von Arla fihren wir unterschiedliche
Aktivitaten durch, um Kinder und Erwachsene zu ermun-
tern, der Natur ein Stiick ndher zu kommen.

Unterstiitzung der neuen Umweltstrategie

Der dritte Eckpfeiler der Initiative Der Natur ein Stlick
naher™ ist Arlas Engagement fir die Umwelt. Bereits seit
mehreren Jahren gilt fiir Herstellung von Molkereier-
zeugnissen, Transport sowie Verpackungen eine gemein-
same Umweltstrategie. Damit Arla auch neue Standards
fiir eine nachhaltige Erzeugung von Molkereiproduk-

ten setzen kann, umfasst die 2011 neu vorgestellte
Umweltstrategie auch Milcherzeuger.

Im Laufe von 2011 wurden die seit der Vorstellung
von Der Natur ein Stliick ndher™ gestarteten Initiativen
und Aktivitdten in einer internen Datenbank gespei-
chert. Sie umfasst mittlerweile mehr als 600 Aktivitaten.
Diese reichen von EnergiesparmaBnahmen wie dem Ein-
bau von Warmepumpen, um Warme aus Ab- und Kiihl-
wasser zu nutzen, bis zu den Anforderungen an Kakao-
produzenten, die Produktion nachhaltiger zu gestalten.
Diese Info-Datenbank zeigt, dass das Konzept Der Natur
ein Stlick ndher™ im Laufe der letzten dreiJahre erhebli-
chen Einfluss auf das Unternehmen hatte.

Marianne Bach, Senior Brand
Manager.

Danny Micklethwaite, Vice
President.

naher™ einzubeziehen.
Und zwar mithilfe eines Brettspiels, dessen Ziel es ist,
gute, bereits existierende Initiativen gemeinsam ken-
nenzulernen und Aktivitaten zur Umsetzung des Konzep-
tesin der eigenen Abteilung zu entwickeln.

,Unsere Beschaftigten sind ein riesiger Pool an
Kreativitat. Jeden Einzelnen in das neue Konzept mit ein-
zubeziehen, ist eine tolle Methode, Der Natur ein Stilick
naher™ in alle Unternehmensbereiche zu integrieren”,
sagt Marianne Bach. , Das Spiel hat uns geholfen, meh-
rere sehr gute Ideen zu entwickeln, und viele kleine Ver-
besserungen machen in der Summe einen groRen Unter-
schied in einer so groRen Organisation wie Arla aus.”

Verbraucherumfragen in Danemark, Schweden und
Finnland zur Erfassung des Images von Arla zeigen, dass
sich das Konzept allméahlich durchsetzt. Die Verbraucher
verbinden zunehmend den Begriff ,natlrliche Produkte”
mit Arla.

,2011 horte ich zum ersten Mal, dass sich neue Kolle-
gen bei Arla beworben hatten, weil Arla so naturverbunden
ist und sich fiir nachhaltige Landwirtschaft einsetzt. Sie
wollten einfach flr ein Unternehmen arbeiten, das sich
verantwortungsbewusst verhalt. Das zeigt mir, dass die
Umsetzung unseres Konzeptes Der Natur ein Stiick ndher™
jetzt Friichte tragt und wir uns auf dem richtigen Weg
befinden”, sagt Marianne Bach.

In den kommenden Jahren werden wir weitere
Schritte unternehmen um zu erfahren, was das Konzept
fiir Verbraucher in den verschiedenen Landern bedeu-
tet. Nach Auffassung von Marianne Bach wird es sicher-
lichvon Land zu Land erhebliche Unterschiede geben. In
Skandinavien legen die Menschen beispielsweise grofRen
Wert auf Themen wie Umwelt und Nachhaltigkeit, wah-
rend man sich in Asien eher dafir interessiert, wo die
Zutaten fur die Produkte herkommen. Wenn wir mehr
daruber erfahren, wie das Konzept in den Landern auf-
genommen wird, kdnnen wir unseren Kunden in Zukunft
gezieltere Informationen bieten.
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Der Natur ein Stiick néher"

AKTIVITATEN

Beispiele fur Aktivitaten fur
Kinder im Rahmen des Konzeptes
Der Natur ein Stiick ndher™

GroBbritannien: In GroBbritan-
nien haben sich mehrals 3000
Kinder beim Arla Nature Adven-
ture Club angemeldet, mitdem
man auf verschiedene Weise die
Natur erleben kann. Die Kinder
werden zu Aktivitdten im Freien
ermuntert, die sich ganz einfach
im Garten, auf dem Spielplatz,
im Wald oder auf dem Schulhof
umsetzen lassen. Sie werden
auch dazu angeregt, Bilder von
Gegenstanden aus der Natur
oder Bastelarbeiten, die sie

aus naturlichen Materialien
gemacht haben, zu zeigen.

Deutschland: In Deutschland
arbeitet Arla mit dem Natur-
schutzbund NABU zusammen.
Diese Kooperation mochte u. a.
Kinder dazu anregen, die Natur zu
entdecken.
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Wir unterhalten gute,
respektvolle und konstruktive
Beziehungen innerhalb des
Gemeinwesens.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Langfristige Beziehungen zum
ortlichen Gemeinwesen

Wir iibernehmen innerhalb des

Rahmens unseres Kerngeschdftes eine
weitreichende Verantwortung fiir die
Beziehungen zum értlichen Gemeinwesen.
AufSerdem méchten wir uns in gréfSeren
sozialen Themen engagieren, die fiir
unser Geschdft wichtig sind. Wir méchten
die Entwicklung des Gemeinwesens
untersttitzen und tun dies, indem wir
langfristige Beziehungen mit Menschen,
Unternehmen und Organisationen

pflegen.

WENIGER LEBENSMITTELABFALLE

Wir setzen uns dafiir ein, dass bei der Herstellung und
bei den Verbrauchern weniger Lebensmittelabfélle
anfallen.

TAG DES OFFENEN HOFES

Immer mehr Verbraucher in Ddnemark und in Schweden
besuchen unsere Milcherzeuger.

HILFSPROJEKT ERWEITERT

Im Rahmen unseres Hilfsprogrammes fiir Kinder in der
Dritten Welt haben wir in diesem Jahr mit einem Projekt
in Honduras begonnen.



Projekt Children for Life
Arla betreibt seit 2008 das Projekt Children for Life. Die-
ses langfristig angesetzte Hilfsprojekt soll benachteilig-
ten Kindern zu einer besseren Zukunft verhelfen, indem
wir sie in Sachen Erndhrung und Bildung unterstiitzen.
Von Anfang an arbeiten wir mit den SOS-Kinderdorfern
in der Dominikanischen Republik zusammen und sind
seit diesem Jahr auch in Honduras tétig. Dort sorgen wir
dafiir, dass 150 Kinder in einem Kinderheim taglich ein
Glas Milch bekommen. Unsere Partnerschaft mit den
SOS-Kinderdorfern in Vietnam haben wir beendet, da wir
dort kein Biro mehr unterhalten. In Bangladesch unter-
stlitzen wir weiterhin eine regionale Hilfsorganisation.
Das Children for Life-Projekt soll unsere Kollegen
und Kolleginnen auf den Markten, auf denen wir tatig
sind, motivieren, vor Ort zu einer positiven Entwicklung
beizutragen. Wir streben an, Wege der Hilfeleistung zu
finden, die mit unseren Produkten zu tun haben und die
wirklich etwas bewirken. Zurzeit untersuchen wir, in wel-
chen Léandern wir das Programm ausweiten konnen.

Soziales Engagement vor Ort

Unser vorrangiger Beitrag zur sozialen Entwicklung
besteht in der Schaffung von Arbeitsplatzen und von
Wirtschaftswachstum in den Gebieten, in denen wir
tatig sind. Da regionale Verankerung fiir uns wichtig ist,
ermoglichen wir es den Unternehmen unseres Konzerns,
nach eigenem Ermessen und unter moglichst groBer
Beteiligung der Mitarbeiter sich im ortlichen Gemeinwe-
sen einzubringen.

Im russischen Pawlowsk unterstiitzen wir beispiels-
weise ein Kinderheim, in Finnland regionale Sportvereine,
und in GroRbritannien beteiligen sich unsere Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter an sogenannten Community-Chal-
lenge-Projekten und arbeiten mit den Kommunen zusam-
men, in denen Arla ansdssigist. 2011 unterstiitzten wir 46
(2010:32) verschiedene Community Challenge-Projekte
mitinsgesamt 140 000 DKK (2010: 105 000 DKK).

Verbraucher besuchen Bauernhofe
Im Zuge unserer Initiative Der Natur ein Stiick naher™
laden wir alle Verbraucher auf unsere Bauernhofe ein,

S S

TAG DES OFFENEN HOFES
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insbesondere in Danemark und Schweden. Wir hoffen,
so das Bewusstsein der Offentlichkeit auf natiirliche
Produkte und auf die Beziehungen zwischen Menschen,
Tieren und Natur zu lenken. Besonders groRer Beliebt-
heit erfreut sich der Tag, an dem die Kiihe im Friihling
auf die Weide getrieben werden. In Schweden haben wir
2011 zu dieser Veranstaltung mehr als 100 000 Besucher
begriRen dirfen (2010: 80 000), in Danemark stieg die
Zahl der Besucher um mehrals 50 %. In Finnland fand
dieses Ereignis 2011 zum ersten Mal statt und wurde ein
voller Erfolg. In GroRbritannien nahmen einige unserer
Milcherzeuger am sogenannten Open Farm Sunday teil,
einem jahrlichen Hohepunkt, bei dem Bauern ihre Hofe
far Publikum 6ffnen.

In Schweden und Ddnemark laden wir auch Schul-
kinder zu einem Besuch unserer Hofe ein. Seit 1993
haben rund 800 000 Schulkinder an solchen Veran-
staltungen in Schweden teilgenommen. Diese duRerst
beliebte Veranstaltung erhielt 2011 eine eigene Website,
auBerdem wurden Lehrmaterialien zusammengestellt
und auf den Lehrplan der Schulen abgestimmt. Diese
Schilerbesuche wurden auch in Finnland eingefiihrt. In
Danemark konnen Kinder und Jugendliche neben den
Bauernhofen auch die Molkereien besuchen. Dartber
hinaus zog der Tag des offenen Hofes tiber 145 000
Besucheran.

Weniger Lebensmittelabfille

Bereits seit einiger Zeit konzentriert sich Arla auf die
Reduzierung von Lebensmittelabfédllen an den Produk-
tionsstatten und bei den Endverbrauchern. Das Thema
ist mittlerweile Teil unserer neuen Umweltpolitik. In
Kanada arbeiten wir zum Beispiel mit der Organisation
Second Harvest zusammen. Die sammelt unsere Quali-
tatskaseprodukte, die zu nah am Verfallsdatum sind um
noch im Einzelhandel verkauft zu werden, ein, und liefert
sie an Herbergen und Schulen, an denen Friihstiick aus-
gegeben wird. Ahnliche Partnerschafen zur Lebensmit-
telverteilung haben wir mit der Organisation ,,Die Tafel”
(Deutschland), der Hilfsorganisation fiir Obdachlose , St
George’s Crypt” (GroRbritannien) sowie ,Manna Pankki“
(Finnland).
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Milcherzeuger berichtet, den Hof und die

GESUNDER LEBENSSTIL

Umwelt, es werden aber auch wichtige Tipps und
lustige Geschichten abgedruckt.

Anzahl Besucher 2009 2010 2011
Kuhaustrieb im Frihjahr, Ddnemark 35000 40000 63000
Kuhaustrieb im Friihjahr, Schweden 68000 80000 100000
Tag des offenen Hofes fiir Schiiler, Ddnemark 7500 10000 15000
Tag des offenen Hofes flr Schiiler, Schweden 45000 42000 43000

UNTERSTUTZUNG DES WORLD SCOUT
JAMBOREE

Im Sommer 2011 unterstitzte Arla das Pfadfin-
dergroRlager World Scout Jamboree in Kristian-
stad in Schweden. 80 000 junge Menschen aus
150 Landern nahmen daran teil. Das Jamboree
sahen wir als einmalige Méglichkeit, Kinder und
Jugendliche aus aller Welt iber biologische Land-
wirtschaft und biologische Molkereiprodukte
aufzuklaren. Wir fihrten auch einige Aktivitaten
durch, um zu demonstrieren, wie wichtig das
Recycling von Verpackungen ist.

HILFE FUR KREBSPATIENTEN

Arla unterstutztin vielen Landern ehrenamtliche
Arbeit, um Krebspatienten und anderen hilfsbe-
dirftigen Menschen zu helfen. Wir sehen eine
steigende Anzahl an Wohltatigkeitsprojekten,
die sich direkt mit dem Vertrieb unserer Pro-
dukte verknlipfen lassen. Ein Beispiel hierfir ist
unsere schwedische Kampagne, bei der von jeder
verkauften Packung Keso® Hiittenkdse mit Him-
beeren 0,80 DKK pro Packung an die Brustkrebs-
forschung flossen.

Die alljahrlich stattfindende Wohltatigkeits-
Radtour ,Team Rynkeby“brach 2011 alle
Rekorde. Die Teilnehmerzahl war héher als je
zuvor und es kamen insgesamt 9,6 Mio. DKK fiir
die Kinderkrebshilfe in Déanemark und Schweden
zusammen. Eine Auswahl an Wohltatigkeitspro-
jekten, an denen wir beteiligt sind:

e Saudi-Arabien Partnerschaft mit der Wohlta-
tigkeitsorganisation SANAD zur Unterstitzung
krebskranker Kinder.

® USA Wohltatigkeitsprojekt zur Unterstitzung
eines Kinderkrankenhauses in Seattle.

e Kanada Mehrere Events, darunter ein Volley-
ball-Turnier, dessen Erlése der Krebsforschung
zuflieBen.

e Schweden Spende an das Kinderkrankenhaus
,Sachsska Barnsjukhuset”in Stockholm.

DIE RUCKSEITE DER MILCHKARTONS
IN SCHWEDEN UND DANEMARK

In Schweden und Danemark versehen wir die
Ruckseiten der Milchkartons mit lehrreichen
Hinweisen fur Verbraucher. So wird auf den
schwedischen Kartons oft tiber die Arbeit der

Gesunde Erndhrung und Bewegung sind wesent-
liche Bestandteile eines gesunden Lebensstils.
Daher unterstltzen wir eine Reihe von Aktivita-
tenin dieser Richtung:

e Friihstiick in Saudi-Arabien Wir unterstitzten
ein Projekt, das Schiler Gber die Wichtigkeit
der ersten Mahlzeit des Tages aufklart, mit
Sachspenden. Mehr als 360 000 Kinder nahmen
daran teil.

e Laufveranstaltungin Polen Wir sind der
Hauptsponsor einer Lauf- und Trainingsver-
anstaltungin der Stadt Kolobrzeg. |

® FuBballschulen in Ddnemark Rund 35 000 |
Kinder und Jugendliche haben an unterschiedli-
chen FuBballschulen teilgenommen.

e Bewegung fiir dinische Kinder Etwa 140 000
Kinder nahmen an einem Projekt teil, das Kinder
zu mehr Bewegung ermuntern soll.

¢ Info-Veranstaltungen liber gesundes Leben in
GroBbritannien Die Spieler des Leeds Rhinos
Rugby Clubs besuchten mit unserer Unterstit-
zung 30 Schulen, um die Botschaft fur einen
gesunden Lebensstil weiterzutragen.



30 | MENSCHENRECHTE

Wir achten und fordern die
international anerkannten
Menschenrechte.

Aus: Unsere Verantwortung
—Der Verhaltenskodex von
Arla Foods.

Einsatz fur eine feste Uberzeugung

Wir haben in vielen Léndern Produktions-
stdtten und unsere Produkte werden in
der ganzen Welt verkauft. Wir sind auch
in Ldndern aktiv, die die Menschenrechte
noch nicht vollstéindig anerkennen oder
deren Einhaltung nicht beachten. Unab-
hdngig davon, in welchem Land wir téitig
sind, sind wir der festen Uberzeugung,
dass die Menschenrechte jedes Einzelnen
respektiert und aufrechterhalten werden
mdssen.

MENSCHENRECHTE IM BLICKFELD

Bei unseren Audits bei Lieferanten in der Dritten Welt
achten wir genau darauf, dass die Menschenrechte ein-
gehalten werden.

ERWEITERTER FOKUS AUF VIELFALT

Mit einer Vielzahl an Initiativen mdchten wir die Vielfalt
bei Arla fordern. Wir haben eine Strategie zum Aufbau
einer offenen Unternehmenskultur eingefiihrt, die alle
integriert.

WENIGER WEIBLICHE FUHRUNGSKRAFTE

Obwohl sich Arla fir ein ausgeglichenes Verhaltnis der
Geschlechter einsetzt, ist die Anzahl an Frauen in der
obersten Leitungsebene gefallen.



Initiativen fiir mehr Vielfalt

2010 haben wir Initiativen eingeleitet, um die Vielfaltig-
keit bei Arla zu erhéhen. Wir mochten, dass jeder gleich
behandelt wird, unabhangig von Geschlecht, ethnischer,
sozialer oder nationaler Herkunft, Rasse, Farbe, Religion
oder Glaube, sexueller Orientierung, politischer Ein-
stellung, Alter, Behinderung oder Familienstand. 2011
haben wir eine Strategie zum Aufbau einer Kultur der
Einbeziehung und Vielfaltigkeit vorgestellt. Im Artikel
auf den folgenden Seiten ist mehr dartiber zu er fahren.

Beider diesjahrigen Mitarbeiterbefragung Barome-
ter erzielte die Aussage , In meiner Abteilung ziehen wir
Nutzen aus der Vielféltigkeit des Teams (z. B. ethnische
Herkunft, Geschlecht, Alter und Ausbildung)” 64 Punkte
(2010: 63).

Trotz aller guten Vorséatze flir mehr Gleichberechti-
gung zwischen Frauen und Ménnern sind bisher nur 15 %
der Mitglieder der Managementteams in der Unterneh-
mensgruppen Frauen. Von den 300 Senior-Managern
sind 17 % Frauen (2010: 22 %). Von der gesamten Beleg-
schaft sind 27 % Frauen.

Unterschiede wirken sich auf das Erleben des
Arbeitsumfeldes aus

2010 umfasste die Mitarbeiterumfrage Fragen bezlig-
lich der Behandlung der Kolleginnen und Kollegen am
Arbeitsplatz. Es wurde beispielsweise gefragt: Wird bei
personlichen Krisen ausreichend Hilfestellung gegeben?
Gibt es eine ausreichende Balance zwischen Arbeits-

und Privatleben? Werden Kolleginnen oder Kollegen
gemobbt? 2011 analysierten wir die Ergebnisse von 2010
genauer, um mogliche alters- und geschlechtsspezifische
Zusammenhange zu erkennen. Es stellte sich heraus,
dass Frauen ihre Situation etwas positiver bewerten als
Manner und dass dltere Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter eine positivere Lebenseinstellung haben als jlingere.

MITARBEITERVERTEILUNG NACH
GESCHLECHT, %

2010 2011

MITARBEITERVERTEILUNG NACH ALTER, %
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Dialog mit Lieferanten aus der Dritten Welt

Wenn wir Lieferanten aus Landern der Dritten Welt
besuchen und tiberpriifen, achten vor allem auf die
Einhaltung der Menschenrechte, inbesondere beziiglich
der Kinderarbeit und bei Fragen des Arbeitsumfeldes. Es
ist wichtig, dass unsere Lieferanten unseren Standpunkt
verstehen und unseren Verhaltenskodex respektieren,
da er nicht nur die genannten Themen sondern auch
andere Bereiche betrifft.

Wir arbeiten beispielsweise mit einem Verpa-
ckungsbetrieb und mehreren Verpackungslieferanten
in Nigeria zusammen. In der Vergangenheit mussten
wir feststellen, dass dort die Einhaltung des Verhaltens-
kodex unbestandig war. Mit unseren Partnern vor Ort
besuchten wir daher 2011 vier Lieferanten, um fest-
zustellen, ob der Verhaltenskodex eingehalten wird.
Obwohl uns alle vier versicherten, die Anforderungen
zu erfillen, kdnnen wir nur mit drei der Lieferanten
die Zusammenarbeit fortfiihren. Die Bedingungen des
vierten Lieferants waren unzulanglich und wir konnten
keine weitere Zusammenarbeit garantieren, wenn sich
die Bedingungen nicht erheblich verbesserten. Zukiinftig
werden alle Lieferanten zweimal jahrlich Gberprift, ein-
mal von unserem Partner alleine und einmal gemeinsam
mit einem Arla-Vertreter.

In Bangladesch Gberprift unser hauseigener Priifer
alle 6 Monate unsere Verpackungslieferanten, in der
Ubrigen Zeit sind die Arla-Kollegen vor Ort zustandig, die
Zustande zu Uberpriifen. Bei jedem Audit Gberprifen
wir die Einhaltung der Qualitatsanforderungen und
sehen uns einige Schwerpunktbereiche genauer an. Im
Oktober haben wir potentielle Unterlieferanten in Bang-
ladesch besucht. Auf Grund schlechter Arbeitsbedingun-
gen konnten wir keine Zusammenarbeit eingehen. Die
Belliftungin der Arbeitshalle, in der organische Losungs-
mittel zum Einsatz kommen, war véllig unzulanglich.

beteiligten sich an dieser Konferenz, die zeigen
sollte, wie vielféltig diese Gleichheitsgrundsatze
von den Organisationen umgesetzt wurden

und wie auBerordentlich gut die Unternehmen
davon profitiert haben. Diese Inspirationen und
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guten Beispiele von der Konferenz werden in die
MaRnahmen zu Erreichung der Ziele bei Arla mit
einflieBen.

KRANKHEITEN UND SOJAANBAU

Neue Studien haben gezeigt, dass in argentini-
schen Wohngegenden in der Ndhe von Sojafel-
dern, die mit Pflanzenschutzmitteln gespritzt
werden, weit mehr Kinder mit Missbildungen

auf die Welt kommen und an Krebs erkranken als
anderswo. Wir nehmen diese Berichte sehr ernst,

Der Anteil an Mdnnern und Frauen ist je nach
Bereich unterschiedlich. Im Senior Management
| gibt es erheblich weniger Frauen als Ménner.
Je niedriger die Fihrungsebene, desto hoher der
Frauenanteil. Daher méchten wir mehr Frauen
fur die hoheren Fiihrungsebenen rekrutieren.
| Da es an talentierten weiblichen Fiihrungsper-
sonlichkeiten nicht mangelt, ist es an der Zeit,
| ein ausgeglicheneres Verhaltnis zwischen Frauen
und Méannern zu erreichen.

Momentan ist die Altersverteilung zufriedenstel-
lend. Alter spielt keine und sollte bei der Einstel-
lung auch keine Rolle spielen. Wir sehen es als
Vorteil an, Mitarbeiter verschiedenen Altersin
unserem Unternehmen zu haben.

KOOPERATION, DIE AUF GLEICHHEIT
BASIERT
Die Arbeit an der Gleichberechtigung der
Geschlechterist bei Arla ein wichtiger Teil unse-
rer Vielfaltigkeits- und Integrationsstrategie. Im
August 2010 hat Arlas Vorstandsvorsitzender
Peder Tuborgh die CEO-Erklarung zur Unterstit-
zung der ,Women’s Empowerment Principles”,
einer Initiative von UNIFEM (UN Development
Fund for Women) und Global Compact, unter-
zeichnet. Im Méarz 2011 beteiligte sich Arla an der
UN-Konferenz , Equality Means Business: Putting
Principlesinto Practice. Women’s Empowerment
Principles One Year Later”.

Mehr als 100 Unternehmen und Interessen-
vertreter des privaten und 6ffentlichen Sektors

da Soja wichtiger Bestandteil des Mischfutters
ist, das an die Kiihe verfittert wird, die Milch fir
Arla produzieren. Das auf unseren Milchhofen
verfutterte Soja darf niemals zu Schaden oder
gesundheitlichen Beeintrachtigungen fihren.
Wir werden, wie bei allen anderen Erzeugnissen
in unserer Wertschopfungskette, verantwor-
tungsbewusst handeln. Siehe Seite 17.

Arlas Ziel ist es, dass bis spatestens 2015
Soja, dass an Kiihe verfittert wird, verantwor-
tungsvoll angebaut worden sein muss. Da Arla
alleine nur wenig Einfluss nehmen kann, méchten
wir in diesem Bereich mit anderen Organisatio-
nen der Branche in Europa zusammenarbeiten.
Gemeinsam, so hoffen wir, konnen wir die
umstrittenen Soja-Sorten durch verantwortungs-
voll angebautes Soja ersetzen bzw. alternatives
Mischfutter voranbringen. Arla unterstitzt seit
einigen Jahren Forschungsarbeiten in diesem
Bereich in Skandinavien.

9129JUdYISUIN]
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Vielfalt schafft Wachstum

Ein international tétiges Unternehmen kann auf vielerlei Weise Wachstum schaffen. Eine
gute Méglichkeit ist, fiir Vielfalt unter Kollegen zu sorgen, sodass eine gute Mischung
unterschiedlicher Ansichten in den Teams gegeben ist. Das Unternehmen soll von den
verschiedenen Anschauungen von Kolleginnen und Kollegen, mit unterschiedlichem
Hintergrund, Alter, Bildung und Geschlecht, profitieren. Durch die Férderung von Vielfalt
kann das Unternehmen weiter gebracht werden und hat das Potential zu wachsen. Aus
diesem Grund hat Arla jetzt einen strategischen Schwerpunkt auf Vielfalt gelegt.

Mehrere internationale Studien haben gezeigt, dass
Vielfaltin Teams ein Gewinn sein kann, wenn die Unter-
schiede zur Problemlésung und Entscheidungsfindung
genutzt werden. In vielen Unternehmen bleibt diese
Moglichkeit noch ungenutzt, obwohlimmer und mehr
um die Vorteile wissen. Gleichzeitig gibt es aber auch
Unternehmen, die ausgezeichnete Ergebnisse erzielen,
weil sie entschlossen sind, die Vorteile der Vielfalt durch
systematische, integrative Strukturen und Prozesse
unter Einbeziehung aller Kolleginnen und Kollegen zu
nutzen.

Die Erhebungen machen deutlich, dass Unterneh-
men, deren Kultur und Geschaftsmodell auf Integration
zielen, ihre Leistung um bis zu 35 % steigern kénnen. Bei
der Zusammenstellung von Teams und Projektgruppen
werden verschiedene Geschlechter, Altersgruppen,
Nationalitaten, Personlichkeitstypen und Bildungsgrade
beriicksichtigt. Diese Unternehmen fordern die integra-
tive Kultur und stellen sicher, dass alle Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter sowie Flihrungskrafte die notwendigen
Fahigkeiten erwerben kénnen, um in verschiedenarti-
gen Gruppen zu arbeiten.

Vielfalt und Integration sind jetzt strategische
Schwerpunktbereiche innerhalb Arla. Unser Unterneh-
men hat einen 10-Jahresplan zur Starkung der Integra-
tion ausgearbeitet.

Neue Art zu arbeiten

Tinna Nielsen ist fir den Bereich Vielfalt und Integration
bei Arla zustandig. Sie glaubt, dass eine Anderung der
Denk- und Arbeitsweisen erforderlich ist, bevor irgend-
welche Ergebnisse auf dem Weg zu diesem Ziel sichtbar
werden.

,Unbewusste Annahmen sowie Einstellungen
bilden die Grundlage fiir 80 % der Entscheidungen, die
wir z. B.im Zusammenhang mit Personaleinstellungen,
Schulung, Zusammenarbeit und Aufgabenlésung fallen.
Wir kénnen das Potential der Beschéftigten erst dann
voll ausschépfen, wenn wir dies erkennen und Veran-
derungen anstreben. Das Verdndern von Denk- und
Verhaltensweisen ist keine einfache Sache, denn man
muss gegen Gewohnheiten und die bestehende Praxis
ankampfen”, sagt Tinna Nielsen.

Arla hat ein eigenes Team von Beratern, die Fiih-
rungskrafte dahingehend anleiten, die Vielfalt ihrer
Untergebenen als Mittel zur Leistungsverbesserung
und zum Auffinden neuer Lésungswege zu nutzen.

Dabei geht esin erster Linie darum, aus der Vielfalt von
Anschauungen, Kompetenzen und Qualifikationen Syn-
ergien erwachsen zu lassen. Diese Schulung wird Fiih-
rungskraften im Rahmen des Arla Leadership Programme
(ALP) auf allen Unternehmensebenen angeboten.

,Esist flir uns entscheidend, dass alle ihr Potential
zum Nutzen unseres Unternehmens voll einbringen
kdénnen. Die meisten Kolleginnen und Kollegen arbei-
ten wahrscheinlich lieber in einem Team, in dem viele
Gemeinsamkeiten bestehen, etwa hinsichtlich gleicher
Vorgehensweise und Benutzung der gleichen Sprache.
Aber erst durch das Zusammentreffen unterschiedlicher
Anschauungen kommt es zu guten Ideen und zu weisen
Entscheidungen. Auf lange Sicht gehoren die Unterneh-
men, die diesen Schritt wagen, zu den Gewinnern—wenn
es auch schwierig sein mag*, sagt Tinna Nielsen.

Die Zusammenstellung leistungsfiahiger Teams
Tinna Nielsen zweifelt nicht daran, dass es noch ein
langer Weg ist, bis Arla den neuen Ansatzin den
Arbeitsalltag und in bestehende Praktiken, etwa bei Per-
sonaleinstellung und Talentférderung, umgesetzt hat.
Was die Einstellung von Personal betrifft, so
wurden schon einige Schritte in die richtige Richtung
gemacht. In Danemark und Schweden war bereits eine
leichte Zunahme der Zahl weiblicher Bewerber fiir
Fuhrungspositionen zu beobachten. Im letzten Jahr
wurden mehr Menschen mit Migrationshintergrund in
der Hauptverwaltung in Danemark eingestellt als dasin
den Vorjahren der Fall war. Auch 2012 laufen die Bemu-
hungen im Rahmen unserer Geschéftspolitik weiter,
Englisch zur gemeinsamen Unternehmenssprache zu
machen. Dies niitzt der Zusammenarbeit auf internati-
onaler Ebene, bezieht Menschen unabhangig von ihrer
Muttersprache mit ein und macht es einfacher, Wissen
zu teilen.




Erst durch das Zusammen-

treffen unterschiedlicher

Anschauungen kommt es zu guten

Tinna Nielsen misst den
Einstellungsverfahren fir
Personal groRe Bedeutung zu.

,2011 und 2012 haben wir die Aktivitaten, die aus
strategischer Sicht am wichtigsten sind, ganz oben auf
die Tagesordnung gesetzt, was auch in Arlas globale
Einstellungsverfahren integriert werden kann. Derzeit
arbeiten wir daran, die Einstellungsverfahren fiir Per-
sonal und Fiihrungskréafte zu verbessern. Dabei geht es
uns auch darum, die Fahigkeiten von Flihrungskraften zu
verbessern und ihnen klarzumachen, dass die neue Her-
angehensweise auch in ihren Zustandigkeitsbereichen
nitzlich sein kann.”

Auch Arlas Kauferschaft ist sehr unterschiedlich
zusammengesetzt. Die Anpassung von Produkten fur
Verbraucher mit unterschiedlichem ethnischen Hin-
tergrund oder demographischer Herkunft erfordert
Einsicht und Verstandnis. In seiner monatlichen Mit-
teilung an die Arla-Geschaftsfihrung vom November
2011 machte der Vorstandsvorsitzende Peder Tuborgh
deutlich, dass Vielfalt und Integration fur die Zukunft
des Unternehmens von groRer Bedeutung sind. Er hob
hervor, dassim Unternehmen angestrebt wird, Teams so
zusammenzusetzen, dass hochstens 70 % der Mitglieder
das gleiche Geschlecht, die gleichen Nationalitat bzw.
Herkunft, Bildungsgrad und Generationszugehdérigkeit
aufweisen dirfen. Durch Verminderung von Vorherr-
schaften kdnnen sich Teamkollegen weitaus besser
Anschauungen, Kenntnisse und Fahigkeiten aneignen,
die von Menschen mit unterschiedlichen Hintergriinden
eingebracht werden.

Pflicht zur MeinungsauRerung

Die Molkerei Rgdkaersbro in Ddnemark ist ein gutes Bei-
spiel fur Integration auf allen Ebenen. Es wurden Verfah-
ren zur Einbeziehung aller Kolleginnen und Kolleginnen
entwickelt. Der Molkereileiter hat eine ,Verpflichtung
zum Reden” eingefiihrt, die bedeutet, dass alle Beschaf-
tigten zur Entwicklung ihres Arbeitsplatzes beitragen
kénnen und missen. Von Kolleginnen und Kollegen
sowie Vorgesetzten wird erwartet, dass sie sagen, was

S

Tinna Nielsen ist fir den Bereich
Vielfalt und Integration bei Arla
zustandig.

beider taglichen Arbeit

Ideen und weisen Entscheidungen.”  gutoder weniger gut liuft.

Die Vorgesetzten sind ver-
pflichtet, alle Beitrdge der und Kollegen zu nutzen und
diese fiir Verbesserungen zu nutzen.

Tinne Nielsen betont, dass es viele Wege gibt, die
Integration zu férdern.

»Jederim Unternehmen wird durch MaRhahmen
hinsichtlich Vielfalt und Integration beriihrt, denn sie
werden in alle bestehenden Prozesse einflieBen. Es
gibt aber auch eine Menge, was man selber tun kann.
Die Molkerei Rgdkaersbro ist hierfir ein gutes Beispiel.
Daruber hinaus sind Vielfalt und Integration Teil unseres
Selbstverstandnisses: Lead, Sense, Create. Wenn wir
unsere Kolleginnen und Kollegen und ihre Standpunkte
verstehen und wertschétzen (Sense), nutzen wir das
volle Potential fiir Verbesserungen (Create) und werden
besser, unseren Geschéaftsbereich zu fihren (Lead)”, sagt
Tinne Nielsen.

Soziale Verantwortung und mehr

Seit vielen Jahren betrachtet man Vielfalt und Gleichbe-
handlung aller Menschen, unabhéngig von Geschlecht,
ethnischer Herkunft, Alter usw. zumeist unter dem
Aspekt sozialer Verantwortung. Tinne Nielsen weist
jedoch darauf hin, dass noch erhebliches Geschafts-
potenzial in der Vielfalt liegt, wenn wir in erweitertem
Sinne handeln.

,Esist wichtig, dass wir Menschen stets gleich
behandeln. Bei Gleichheit dreht sich alles darum, Bar-
rieren abzubauen und gleiche Moglichkeiten fir den
Einzelnen und die Gruppe am Arbeitsplatz zu bieten. Nur
so kann das volle Potential unterschiedlicher Fahigkei-
ten ausgeschopft werden. Geschéftliche Moglichkeiten
erwachsen nicht direkt aus der Gleichheit, sondern ent-
stehen in einer Kultur der Integration, und zwar durch
Einbeziehung aller und durch bewusste Nutzung ihrer
Verschiedenheit. So werden neue Ideen, Effizienz und
Engagement gefordert und Vielfalt wird zum Gewinn fir
den Einzelnen und das Unternehmen.”
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BEISPIELE FUR VIELFALT
UND INTEGRATION

Auf der Unternehmensebene:
Die gegenwartige Beteiligung
an Der Natur ein Stiick ndher™
ist ein Beispiel dafir, wie sich
Veranderungim Unterneh-
men vollzieht und ein neues
Erscheinungsbild entsteht. Alle
Beschaftigten wurden dazu
ermutigt, Ideen zur Aktion bei-
zusteuern.

Auf der Team- und Prozessebene:

Das Lean-Prinzip griindet sich
darauf, die Beitrage jedes
Einzelnen zu beriicksichtigen.
Molkereien, die nach diesem
Prinzip arbeiten, missen die
Beschéftigten einbeziehen, um
Moglichkeiten zur Effizienzstei-
gerung zu finden. Die Idee von
Vielfalt und Integration kann
aber auch auRRerhalb kontrol-
lierter Prozesse zum Tragen
kommen. Wenn es darum geht,
eine Aufgabe zu erledigen,
muss es ganz selbstverstandlich
sein, auf Kenntnisse und Erfah-
rungen innerhalb des Teams, in
anderen Abteilungen oder von
ausldndischen Konzernmitglie-
dern zurlickzugreifen.

Aufder Ebene des Einzelnen:
Einzelpersonen kénnen einbe-
zogen werden, in dem man sie
einfach nachihren Erfahrungen
fragt und dadurch etwas Neues
hinzulernt. Dies schlieBt auch
Kolleginnen und Kollegen mit
ein, die man normalerweise
nicht um Rat fragen wiirde.
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