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Frosta wirbt mit Klimaschutz

Tiefkuhlkosthersteller weist CO2-Bilanz aus
Die "Gulasch-Pfanne" verpestet die Erdatmosphére viel stérker alsdie "Tagliatelle Wildlachs'.

hena. HAMBURG, 6. April. DieKuhist
das Problem - sagt Frosta. Der Bremer-
havener Tiefkihikosthersteller, Markt-
flhrer bel Fertiggerichten, hat unter-
sucht, wie stark und weshalb seine Pro-
dukte klimaschédlich sind. Ergebnis:
Weil aus Kuhdérmen grof3e Mengen des
Gases Methan entweichen, verpeste die
"Gulasch-Pfanne” die Erdatmosphare
viel stirker as die "Tagliatelle Wild-
lachs'. Ab Ma wird das der Kunde
auch auf der Internetseite von Frosta
nachlesen konnen, auf die ein Logo auf
dem Beutel hinweist.

Frosta sucht nach einem neuen Profil -
und hat den Klimaschutz entdeckt. Aus-
gerechnet der Tiefkihlkosthersteller,
dessen Branche Klimaschiitzer vorwer-
fen, durch den hohen Energieverbrauch
beim Einfrieren, Lagern und Auftauen
besonders umweltschédlich zu sein, hef-
tet sich das Oko-Label an. Neben dem
Versprechen, die eigene CO2-Bilanz zu
verbessern, will das Unternehmen an-
hand von Tabellen und Messergebnis-
sen glauben machen, dass die Kritik der
Umweltschitzer unberechtigt sei: Well
Tiefkuhlkost beispielsweise kirzer als
frische Lebensmittel erhitzt werden
miisse, belaste sie das Klima weniger.
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An dem "CO2-Ful3abdruck" auf der
Verpackung bastelt Frosta seit zwei Jah-
ren in einem Verbund mit einigen wei-
teren Unternehmen wie Rewe und Hen-
kel sowie Politik und Umweltverban-
den. Schliefdlich kann die Klimabilanz
kunftig kaufentscheidend sein - tragen
laut Umweltbundesamt Erndhrung und
Konsum doch etwa 40 Prozent zu den
die Erdatmosphére belastenden Emis
sionen eines jeden in Deutschland bei.
Branchenweit konnte sich die Konsum-
guterindustrie aber bisher nicht auf eine
einheitliche Messmethode einigen. Also
wirbt Frosta zunédchst mit den eigenen
Berechnungen - und startet damit nach
sechs Jahren zur néchsten groflien Mar-
ketingoffensive. 2003 hatte das Unter-
nehmen as einziger Tiefkihlkosther-
steller begonnen, samtliche Zusatzstoffe
wie Geschmacksverstérker und Aromen
aus seinen Produkten zu verbannen.
Was zur dringend notwendigen Abgren-
zung von den Handelsmarken verhelfen
sollte, verunsicherte zunéchst die Ver-
braucher, liel? den Umsatz um 40 Pro-
zent abstlrzen und brachte Frosta an
den Rand des Ruins. Mit dem gestiege-
nen Gesundheitsbewusstsein begannen
Wende und starke Wachstumsphase. Im
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vergangenen Jahr hat das bdrsennotierte
Unternehmen, an dem die Vorstédnde
Dirk und Felix Ahlers zusammen knapp
80 Prozent der Anteile halten, einen
Umsatz von 392 Millionen erzielt - 12
Prozent mehr as noch 2007. Weil die
Rohstoffe immer teurer werden, der
Kunde aber nicht mehr bezahlen will,
sinken jedoch die Margen. Die Folge:
Der Vorsteuergewinn erhthte sich nur
um gut 1 auf 18 Millionen Euro.

Weitaus schneller as das Geschéft mit
der Marke Frosta stieg der Umsatz mit
den "Eigenmarken", der mit 270 Millio-
nen Euro den Lowenanteil im 1540 Be-
schéftigte zéhlenden Unternehmen aus-
macht. Doch hier sind die Margen klei-
ner, auch wenn die Werbekosten weg-
falen. Zudem ist in den Zukunftsmérk-
ten im Ausland die Hauptmarke das
Zugpferd - wo die Klimadiskussion
ebenfalls begonnen hat.



