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Richard Trechman ist seit
September 2023 General
Manager von Danone in
Deutschland, Osterreich
und der Schweiz. In
Deutschland war er bereits
von 2017 bis 2021 als

GM fiir die Kategorie
Milchfrische tatig.
Trechman baut auf mehr
als 20 Jahren Erfahrung in
den Bereichen Finanzen,
Marketing und Sales auf.
Nach Stationen bei Procter
& Gamble UK und L'Oréal
UK wechselte Trechman
2010 zu Danone. Der
gebiirtige Stdafrikaner lebt
mit seiner Frau und seinen
beiden Kindern in Ziirich.

,Neben Produkten bieten

wir auch Beratung fur
Patienten und Eltern”

Ein Gesprach mit Danone-Chef Richard Trechman
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Wie ist Nachhaltigkeit strukturell im Unternehmen
verankert?

Nachhaltigkeit ist fir Danone von absolut zentra-
ler Bedeutung und seit 1972 fest in unserer DNA
verankert. In diesem Jahr formulierte der damalige
CEOQO Antoine Riboud einen Satz, der heute noch
gilt: ,Die Verantwortung eines Unternehmens en-
det nicht am eigenen Werkstor”. Mittlerweile sind
wir sogar eine ,Entreprise a Mission”, also ein Un-
ternehmen, das sich in seinen offiziellen Statuten
nicht nur dkonomischen Zielen verpflichtet hat,
sondern auch spezifischen Nachhaltigkeitszielen.
Wir haben uns ganz konkrete Ziele in den Berei-
chen ,Health”, ,Nature” und ,People and Commu-
nities” gesetzt, die wir regelmaBig tUberprifen las-
sen. Ein Beispiel: Wir haben uns global verpflich-
tet, unsere CO,-Emissionen bis 2030 um rund 35
Prozent gegeniiber dem Jahr 2020 zu reduzieren.
Bis 2050 wollen wir Net-Zero sein. In Deutschland,
Osterreich und der Schweiz tragen wir zu dieser
Zielsetzung bei, indem wir uns besonders auf die
Bereiche Logistik, Verpackungen und Milchbe-
schaffung konzentrieren. Im Bereich Plastik haben
wir allein durch das Weglassen der Banderole bei
Actimel Giber 300 Tonnen CO, eingespart.

Haben Sie bereits Erfolge auf dem Weg zur an-
gestrebten Zertifizierung als ,B-Corp” - weltweit
bis 2025?

Das haben wir allerdings! Als erster der Top-10-
Lebensmittelhersteller in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz ist Danone seit Januar 2023 voll-
standig B-Corp-zertifiziert. Damit verpflichten wir
uns zur Einhaltung von hdchsten sozialen und 6ko-
nomischen Nachhaltigkeitsstandards. Dieses Ziel
haben wir damit zwei Jahre vor dem fiir alle Danone-
Unternehmen festgelegten Jahr 2025 erreicht.

Unternehmen, die Lebensmittel mit Zucker produ-
zieren, stehen h&ufig in der Kritik. Sehen Sie sich
hier in der Verantwortung?

Ja, absolut, und das sage ich auch in meiner Rolle
als Vater: Zucker hat seinen Platz in der Erndhrung,
aber zu viel davon ist eben nicht gesund. Danone
reduziert den Zucker in seinen Produkten bereits
seit vielen Jahren. Und das mit Erfolg: Stand heute
enthalten 99 Prozent unserer Produkte weniger als
die von der WHO geforderte Obergrenze von 12,5
Gramm Zucker pro 100 Gramm. Und bei Kinder-
produkten sind wir mit 10 Gramm pro 100 Gramm
noch strenger. Aber Genussprodukte, wie unser
Puddingprodukt Dany, werden weiter ihre Berech-
tigung haben.

Welche MaBBnahmen umfasst |hr Einsatz fir ge-
siindere Erndhrung?

Wir setzen hier auf verschiedenen Ebenen an - mit
der Reduzierung von Zucker, mit transparenter
Nahrwertkennzeichnung und mit verbesserten
Rezepturen generell. Bei allen Verdnderungen -
insbesondere bei Produkten, die es schon lange
gibt - muss man den Konsumenten auf die Reise
mitnehmen, das ist vielversprechender als eine
radikale Umstellung. Ein sehr gutes Beispiel sind

,Als erster der Top-
10-Lebensmittel-
hersteller in
Deutschland,
Osterreich und der
Schweiz ist Danone
seit 2023 vollstandig
B-Corp-zertifiziert.”

Im Bereich
medizinische
Ernahrung bieten
wir einige Produkte
an, ohne die
Patienten kaum
Uberleben kénnten.
Und das fur ganz
kleine Zielgruppen.
Das sehen wir als
unsere besondere
Verantwortung an.”
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unsere Fruchtzwerge: Im Vergleich mit der Ein-
fihrung 1981 enthalten sie heute 40 Prozent we-
niger Zucker und fast 70 Prozent weniger Fett. Bei
unseren Konsumenten sind sie dabei immer noch
beliebt, und das ist schon eine Erfolgsstory, wie
ich finde! Bei der Nahrwertkennzeichnung waren
wir die ersten, die den Nutriscore auf die Produkte
gebracht haben und damit den Verbraucher trans-
parent und einfach tber die Zusammensetzung
des Produkts aufklaren. Und schlieBlich achten
wir gerade in unserer pflanzlichen Kategorie mit
der groBen Marke Alpro darauf, unsere Produkte
Uber eine gezielte Anreicherung mit Vitaminen
als Milchalternative zu gestalten. Im Gegensatz zu
vielen anderen Produkten aus der Kategorie ent-
halten sie Kalzium und Vitamine wie zum Beispiel
B12, B2 oder Vitamin D.

Halten Sie den Vorsto3 von Erndhrungsminister
Cem Ozdemir, Werbung fiir zuckrige und fettige
Lebensmittel einzuschrénken, wenn sie an Kinder
gerichtet ist, fiir sinnvoll?

Wir stehen voll hinter der Forderung, diese Art
Werbung fir ,ungesunde” Lebensmittel, die sich
an Kinder richtet, einzuschranken. Aber man darf
hier das Kind nicht mit dem Bade ausschitten:
Werbung, die sich explizit an Erwachsene richtet
- auch fir ,ungesunde” Produkte - muss weiter
moglich sein.

Welche anderen Méglichkeiten gébe es - auch
von Unternehmensseite -, vertrauenswiirdig zu
agieren?

Natirlich kdnnen sich Unternehmen selbst be-
stimmte Regeln geben. Alle unsere Kinderpro-
dukte entsprechen zum Beispiel schon heute den
Standards, die die Bundesregierung ansetzen will.
Ein anderes Beispiel: Wir haben, um gesundes
Trinkverhalten bei Kindern zu férdern, bereits vor
Jahren entschieden, nur natirliches Mineralwasser
zu bewerben. An Kinder gerichtete Werbung fur
gesliBte Getranke werden sie bei uns also vergeb-
lich suchen.

Neben dem Joghurt aus dem Kiihlregal, fir den
Danone in der Breite bekannt ist, ist Ihr Unterneh-
men in der medizinischen Erndhrung vertreten.
Um welche Produkte und Dienstleistungen han-
delt es sich dabei?

Wir wollen durch gesunde Ern&hrung und Be-
ratung die Lebensqualitédt moglichst vieler Men-
schen verbessern - von der Geburt bis ins hohe
Alter. Um dies zu erreichen, haben wir in unserem
Portfolio mehr als 1.000 verschiedene Produkte
von S&uglingsnahrung lber medizinische Ernah-
rungslésungen bis hin zu Mineralwasser, Joghurt
und pflanzlichen Milchalternativen. Im Bereich me-
dizinische Erndhrung bieten wir einige Produkte
an, ohne die Patienten kaum Uberleben kénnten.
Und das fur ganz spezielle Zielgruppen. Das se-
hen wir als unsere besondere Verantwortung an.
Mit Blick auf die Dienstleistungen sind es vor al-
lem unsere Beratungsangebote fir Patienten und
Eltern, in denen wir Hilfestellungen zu verschiede-
nen Themen rund um Erndhrung in besonderen
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Lebenssituationen geben. Unseren Beratungsser-
vice fur Eltern gibt es seit Uber 40 Jahren. Hier wa-
ren wir die ersten der Branche, die einen solchen
Service angeboten haben.

Einsatzgebiete wie Onkologie, Neurologie oder
auch Geriatrie sind zum einen sehr breit und
zum anderen auch fachspezifisch. Wie ist die For-
schung in Ihrem Unternehmen aufgebaut?

Fur unsere Produkte im Bereich ,Erndhrung fir be-
sondere Bedirfnisse”, und hierzu zahlt auch die
frihkindliche Erndhrung, haben wir zwei hochmo-
derne Forschungszentren in Utrecht und in Singa-
pur. Hier arbeiten rund 500 Chemiker, Mediziner,
Biologen und Ernahrungswissenschaftler an der
kontinuierlichen Weiterentwick-
lung unseres Produktportfolios.
Wir investieren hier sehr viel Geld
und Ressourcen.

Arbeiten Sie mit Universitaten
zusammen?

Ja, unsere Forschungszentren ar-
beiten intensiv mit Universitaten
zusammen. Aber auch auf lokaler
Ebene unterstitzen wir lokale Spitzenforschung.
Im Bereich der Muttermilchforschung haben wir in
den letzten Jahren beispielsweise eine groBe For-
schungsreihe an der FH Johanneum in Graz in Os-
terreich unterstitzt. Hierbei geht es darum, das Er-
nahrungsverhalten von Babys in den ersten 1.000
Tagen im Leben eines Kindes besser zu verstehen.
Im Bereich Verpackungen arbeiten wir mit der FH
Wien zusammen. Hier ist es das Ziel, dkologisch

.Unsere
Forschungszentren
arbeiten intensiv
mit Universitaten
zusammen.”
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sinnvolle Verpackungsldsungen und Innovationen
im Food-Bereich zu entwickeln - entlang der kom-
pletten Wertschopfungskette.

Wie gelingen Innovationen am besten? Und wie
gehen Sie mit den Risiken bei Innovationen um?

Innovationen kénnen nur erfolgreich sein, wenn sie
in ihrem Kern verbraucher- oder patientenorientiert
sind. Das bedeutet, dass alle Innovationen, die wir
auf den Weg bringen, auf Verbraucher- und Markt-
kenntnissen beruhen und eine Antwort auf deren
Bedurfnisse und Erwartungen geben. Wir leben in
einer Welt, die sich stdndig verandert, und das mit-
unter sehr rasant. Dementsprechend mussen wir,
gerade im Sektor ,Fast MovingConsumer Goods”
(FMCQ), flexibel sein, um gut auf
Markttrends reagieren zu kénnen.
Unser  verbraucherorientierter
Ansatz ermdglicht es uns dabei,
Risiken so gering wie méglich zu
halten. Letztlich geht es darum,
Wachstum durch Innovation auf
moglichst nachhaltige Weise zu
generieren. In dem Sinne, dass sie
gut fur den Verbraucherund seine
Gesundheit sowie fur unseren Planeten ist. |

Die Fragen stellte
Gabriele Kalt.
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