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KLIMA

GEMEINSCHAFT

Am besten wird’s

Wie wir uns erndhren, wandelt sich — und damit auch der Blick auf Lebensmittel.
Geschmack und Qualitdat entscheiden, aber wo und wie Produkte hergestellt
werden und welche Auswirkungen sie auf Umwelt, Klima und Mensch haben,

wird zunehmend wichtiger.

Eines ist fiir uns dabei klar: Am besten wird’s gemeinsam.

Denn Fortschritt entsteht nicht im Alleingang, son-
dern dort, wo unterschiedliche Perspektiven zusam-
menkommen: entlang der gesamten Wertschop-
fungskette, im Austausch mit Partner:iinnen und
Lieferanten, im Dialog mit Verbraucher:innen und
vor allem mit den Menschen, die jeden Tag mit uns
daran arbeiten, dass die Produkte, die wir auf die
Teller bringen wollen, noch besser werden.

Mit diesem Bericht mdchten wir zeigen, wo wir als
Rugenwalder Muhle beim Thema Nachhaltigkeit
stehen und in welche Richtung wir gehen. Dabei
geht es nicht nur um Zahlen, sondern auch um un-

terschiedliche Sichtweisen auf zentrale Fragen: Wie
sieht die Erndhrung von morgen aus? Wie sichern wir
Qualitat und gehen gleichzeitig verantwortungsvoll
mit Ressourcen um? Und wie gelingt Klimaschutz im
Zusammenspiel mit vielen Beteiligten?

Deshalb kommen in diesem Bericht auch andere zu
Wort. In unserem Format ,Mehr als eine Meinung*
stellen wir bewusst verschiedene Perspektiven ge-
genuber, etwa aus Wissenschaft, Wirtschaft oder
Praxis. Sie machen deutlich: Oft gibt es nicht die eine
richtige Antwort, sondern verschiedene Blickwinkel,
die Beachtung verdienen.

In den folgenden Kapiteln geben wir Einblicke in
verschiedene Bereiche, die fur uns und eine nach-
haltige Entwicklung des Unternehmens wichtig sind:
vom Anbau der pflanzlichen Rohstoffe Uber unsere
Produktion und den Einsatz von Ressourcen bis hin
zu Qualitat und unserem Verstandnis als Arbeitge-
ber. An einigen Stellen gehen wir dabei noch einen
Schritt weiter. In detaillierten und tiefen Einblicken
zeigen wir, wie sich unsere Kennzahlen entwickeln
und was konkret dahintersteht.

Dabei wird deutlich, dass Fortschritt nicht immer ge-
radlinig verlauft. In manchen Bereichen kommen

wir gut voran, in anderen haben wir noch ein gutes

Stuck Weg zu gehen. Indem wir transparent machen,
wo wir stehen, laden wir zugleich zum Austausch ein,
etwa per E-Mail an: nachhaltigkeit@ruegenwalderde.

Denn wir sind Giberzeugt: Veranderung entsteht
dort, wo viele Stimmen gehort werden und wo wir
gemeinsam an Losungen arbeiten.

b s 1

Mathias Schliter Jorg Pfirrmann
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Wer wir sind.
Und was
uns wichtig ist.

Essen bringt Menschen zusammen - im

Alltag genauso wie zu besonderen Anldssen.
Genau darum geht es uns bei der Riigenwalder
Miihle: Wir wollen Lebensmittel anbieten,

die moglichst vielen Menschen schmecken.
Denn Essen ist mehr als nur Erndhrung.

Es ist ein Stiick Gemeinschaft.

......

Unsere Geschichte beginnt 1834 im pommerschen
Rugenwalde: Hier grundet Carl Muller eine Fleischerei
und legt damit den Grundstein fur unser Unternehmen.
Seit 1956 sind wir im niedersachsischen Ammerland
zuhause. Von dort aus sind wir seither vom regionalen
Handwerksbetrieb zu einer Marke gewachsen, die
heute auf vielen deutschen Tellern ganz selbstver-
standlich dazugehort.
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Flir Generationen gedacht.

Als Familienunternehmen treffen wir Entscheidun-
gen mit Blick auf das, was bleibt. Damit Ubernehmen

Kurz & Knapp
wir Verantwortung fUr das, was wir heute gestal-

ten. Seit 2024 gehort die Mehrheit unseres Unter- 1 8 3 4

nehmens zur Holding Pfeifer & Langen, selbst ein gegri’mdet
traditionsreiches Familienunternehmen mit langer
G.es.ch|chte. D|e§e Zggehongkeﬁ g|bt uns §|ne lang- e e T ey T ST
fristige Perspektive fur unsere Weiterentwicklung. i R e
Rund 1.000 Mitarbeitende arbeiten an unseren

Standorten in Bad Zwischenahn, Goldenstedt und 7-

Hamburg. Gemeinsam sorgen sie dafur, dass unsere

Produkte seit Uber 190 Jahren fiir Geschmack und Ein Team aus ca.

Qualitdt stehen. 1 O O O
=

Fiir alle gemacht. Mitarbeitenden

Eine klare Idee treibt uns bei allem an, was wir tun: 3 O

Wir mochten, dass sich jeder Mensch auf Ub er

unkomplizierte Weise gesund und nachhaltig
erndhren kann. Ohne Kompromisse bei
Geschmack und Genuss.

Nationalitaten

Standorte in
Daflr entwickeln wir unsere Produkte kontinuierlich 3 Deutschland
weiter — ausgehend von dem, was uns ausmacht,
und immer offen fur neue Impulse. So entsteht

Schritt fur Schritt ein Angebot ohne Verzicht.

)

Denn wir sind uberzeugt:
Am besten schmeckt’s, wenn'’s allen schmeckt.
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Gemeinsam
entscheiden wir,

was
zahlt.

Seit fast zwei Jahrhunderten stellt die
Riigenwalder Miihle Lebensmittel her.
Vieles hat sich in dieser Zeit verdandert, aber
unser Anspruch nicht. Als Familienunterneh-
men libernehmen wir Verantwortung

mit Weitblick.

Nachhaltigkeit bedeutet fur uns deshalb vor allem,
heute so zu handeln, dass auch morgen noch gute
Entscheidungen moglich sind. Oder, wie wir unseren
Anspruch formulieren: Wir handeln heute nicht auf
Kosten von morgen und hier nicht auf Kosten von
anderswo. Diese Haltung pragt unsere Entscheidun-
gen im Alltag, von der Produktentwicklung Uber die
Herkunft unserer Zutaten bis hin zur Produktion.

GEMEINSCHAFT

Neues zu denken liegt in unserer Natur.

Uber 190 Jahre Unternehmensgeschichte wéren
nicht moglich gewesen, wenn wir uns nicht immer
wieder neu erfunden hatten. Einen wichtigen
Schritt auf diesem Weg sind wir 2014 gegangen:
Damals haben wir als erstes fleischverarbeitendes
Unternehmen pflanzenbasierte Fleischalternativen
auf den Markt gebracht. Was als Innovation begann,
ist heute fester Bestandteil unseres Sortiments und
macht inzwischen den grofdten Teil unseres
Umsatzes aus. Fur uns gilt seitdem mehr denn je:
Veranderung gehort dazu — damails, heute und in
Zukunft.
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Haltung ist gut. Sie zu leben ist besser.

Nachhaltigkeit entsteht nicht von allein. Sie braucht
klare Ziele, Verbindlichkeit und die Bereitschaft, immer
wieder dazuzulernen.

Deshalb haben wir das Thema frih im Unternehmen
verankert und entwickeln es seitdem Schritt fur
Schritt weiter. Schon seit 2008 arbeiten wir struktu-
riert daran, Nachhaltigkeit in unseren Entscheidungen
mitzudenken. Seit 2016 existiert dafur ein Programm
mit Zielen und Mafdnahmen, die dazu dienen, sie
ZU erreichen.

Wie wir entscheiden, welche Themen
auf den Tisch kommen.

Bevor wir entscheiden, wo wir ansetzen, schauen
wir genau hin: Wo haben wir Einfluss auf Umwelt
und Gesellschaft, positiv wie negativ? Und welche
Nachhaltigkeitsthemen wirken umgekehrt auf

uns als Unternehmen? Um auf diese Fragen eine
umfassende Antwort geben zu kdnnen, haben wir
verschiedene Perspektiven an einen Tisch geholt,
aus dem Unternehmen und von aufsen. Wir haben
alles zusammengetragen, sortiert und uns klar
gemacht, an welchen Stellen es wirklich drauf
ankommt. Denn gemeinsam sieht man einfach mehr.
Dieses Vorgehen heifdt doppelte Wesentlichkeits-
analyse, und ihr Ergebnis ist die Basis unserer Nach-
haltigkeitsstrategie und dieses Berichts.

GEMEINSCHAFT

Nachhaltigkeit konkret.

Unsere Nachhaltigkeitsstrategie konzentriert sich auf fiinf Handlungsfelder,
in denen wir als Lebensmittelhersteller besonders viel bewegen konnen:

Philosophie & Werte

Nachhaltigkeit beginnt fur uns nicht bei
Bilanzen oder Berichterstattung, sondern im
Alltag, bei Entscheidungen, die wir jeden Tag
treffen. Und bei der Frage, was wir gemeinsam
besser machen konnen.

Qualitat & Gesundheit

Wir entwickeln Lebensmittel, die schmecken
und unterschiedliche Erndhrungsgewohn-
heiten adressieren. Durch die breite Vielfalt,
die wir anbieten, bringen wir damit direkt ver-
schiedene Geschmdcker an einen Tisch.

Verantwortungsvolle
Lieferketten

Wir schauen hin, wo unsere Zutaten
herkommen, und stehen dazu im engem
Austausch mit unseren Partner:innen.

Klima & Energie

Wir setzen dort an, wo wir den grofsten
Einfluss nehmen kdnnen: beim Einsatz
von Energie, in der Produktion und beim

Fufsabdruck unserer Produkte.

Abfall & Verpackung

Wir wollen weniger ver(sch)wenden:

Materialien reduzieren, Verpackungen
verbessern und Abfdlle so weit wie

maoglich vermeiden.
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Mit vielen mehr erreichen.

Unser Beitrag zu den Sustainable Development Goals (SDGs) der Vereinten Nationen:

12 RESPONSIBLE

'E"m SDG 12 - wir prufen regelmafiig, wie Ressourcen in Produktion und

m Verpackung eingesetzt werden, und analysieren Abfallmengen
als Grundlage fur interne Mafdnahmen.

13 2ot SDG 13 - die pflanzenbasierten Produkte sind unser gréfter Beitrag

zum Klimaschutz. Nicht nur ihre Produktokobilanz zeigt, dass die
Erndhrung einer der grofdten Hebel bei der Reduktion von Treibhaus-
gasemissionen ist.

3

PARTNERSHIPS SDG 17 - Klimaschutz erfordert gemeinsames Handeln auf verschie-
17 roxriesons denen Ebenen. Wir priifen und entwickeln unsere Emissionsziele daher
nach den Vorgaben der Science Based Targets initiative (SBTI).
Unsere regionale Verantwortung zeigen wir mit konkreten Einsatzen

wie den Social Days rund um Hamburg und Bad Zwischenahn.

Besser werden wir nicht allein.

Viele Fragen rund um Erndhrung, Landwirtschaft oder Klimaschutz lassen sich nicht
mit einer einfachen Antwort abhaken.

Deshalb verstehen wir Nachhaltigkeit nicht als fertige Losung, sondern als Weg, den man
am besten gemeinsam geht. Wir arbeiten mit Partner:iinnen aus Wissenschaft, Landwirt-
schaft, Handel und Zivilgesellschaft zusammen und héren genau hin, was unsere Verbrau-
cher:innen bewegt.

Denn wir sind Uberzeugt: Die besten Ideen entstehen, wenn viele Menschen mit am Tisch
sitzen. Oder einfach gesagt: Am besten wird’s gemeinsam.

Und das sagtihr.

Am besten schmeckt's gemeinsam.
Deshalb haben wir unsere Community gefragt:

Woas bringt die meisten an einen Tisch?

In diesem Fall waren sich fast alle einig:
ein Gericht, das allen schmeckt.

Also ein Rezept, das verbindet und in dem
sich moglichst alle wiederfinden.

Aufderdem wichtig:
Offenheit fur unterschiedliche Ernahrungsstile.

Das heifdt die Bereitschaft, vegetarische,

vegane und klassische Vorlieben zusammen-
zudenken. FUr uns zeigt sich: Einfach wird es dann,
wenn fur alle was dabei ist und unterschiedliche
Vorlieben ganz naturlich zusammenfinden.


https://www.ruegenwalder.de/de/nachhaltigkeit/oekologische-verantwortung/klimaschutz

\| 1]

Mehr als eine Meinung.

Wir haben nach unterschiedlichen Perspektiven gefragt. Hier teilen Menschen aus Wissenschaft, Wirtschaft
und Praxis ihre Sicht der Dinge mit. Denn gute Ideen entstehen im gemeinsamen Austausch.

Selbstverpflichtung & Regulierung:
Wie kommen wir wirklich voran?

Marcel Winter,

Leiter Blro Brissel, Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie e. V. (BVE)

,Nachhaltigkeit ist kein Zusatz mehr, sondern Voraussetzung fur wirtschaftlichen Erfolg
in der Erndhrungsindustrie. Gleichzeitig zeigen Umfragen, dass viele Unternehmen
EU-Berichtspflichten bisher nur sehr begrenzt als Treiber nachhaltiger Praxis sehen.
Kleinteilige Regulierung kann Wirkung bremsen, indem sie individuelle, effizientere
Losungen verhindert. Entscheidend ist ein kluger Mix aus klaren Leitplanken und
starken Anreizen, damit Unternehmen eigenstandig und wirksam handeln konnen.*

Jan Pechmann,

Grunder von BAM! Bock auf Morgen

Jlch glaube an das Zusammenspiel von Regulierung und Selbstverpflichtung: Ohne Politik
bleibt Nachhaltigkeit Nische, ohne Unternehmen Theorie. Unternehmen haben einen direkten
Hebel in Bezug auf Produkte und Lieferketten. Sie handeln schneller, stofsen aber unter Wettbe-
werbsdruck an Grenzen. Freiwilligkeit endet oft dort, wo sie Marge kostet. Politik legt Spielregeln
fest und ermaoglicht trotz ihrer Langsamkeit Skalierung. Fortschritt entsteht, wenn Pioniere
vorangehen, Politik Standards hebt und der Markt nachzieht.*

. 10







Fiir uns ist Essen keine Entweder-oder-Frage.
Sondern eine der A_Viele Menschen
wollen heute flexibler essen - mal mit Flei

mal ohne oder einfach ab und zu. Geg
dafiir stehen wir: fiir Produkte, die
lichste Erndhrungsformen i
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Unser Produktportfolio 2025. Unser Verbrauch von pflanzlichen Proteinen 2025.

¢

Fleischprodukte 24 %

Vegetarische & vegane Produkte 76 %

Unsere pflanzlichen Proteine nach Herkunft 2025. R

AelkerseAme 012419 WAS MORGEN AUF DEN TELLER KOMMT.
Erbse 9,30% - Wir denken pflanzliche Proteine weiter und
testen ausgiebig, welche von ihnen in unseren
Hanf 0,09 % Produkten kunftig eine Hauptrolle spielen
konnten. Darunter zum Beispiel Proteine aus
e Pilzen
Soja4735%

e Raps
Deutschland 180 %

e Hiulsenfrichten
Europa (exkl. DE) 57,0 %

Sonnenblume 5,70 %

e fermentativen Prozessen

Weizen 32,00 %

Immer mit dem Ziel, noch mehr Auswahl zu
schaffen und damit noch mehr Menschen an
einen Tisch zu holen.

USA 250 %
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Fleisch bleibt - Verantwortung auch.

Fleisch ist Teil unserer Herkunft und bleibt ein wich-
tiger Bestandteil unseres Sortiments. Gleichzeitig
bauen wir unser pflanzliches Angebot seit Jahren
aus. Viele Menschen verdndern ihre Erndhrung nicht
von heute auf morgen, sondern Schritt fur Schritt.
Genau dieser Realitat wollen wir gerecht werden:

Mit unseren sechs

Fleischlieferanten arbeiten

wir im Durchschnitt seit
Jahren
zusammen.

mit Produkten, die zu unterschiedlichen Vorlieben,
Gewohnheiten und Lebenssituationen passen und
die gleichzeitig fur alle, die wollen, Veranderung so
leicht wie moglich machen.

Im Jahr 2025 haben wir insgesamt rund 11.000 Ton-
nen Fleisch verarbeitet. Ein Bereich, den wir entlang
der Lieferkette steuern und weiterentwickeln.

Tierwohl braucht mehr als gute Absichten.

Beim Thema Tierwohl ist klar: Es muss sich etwas
verandern, und dazu kann jede und jeder einen Teill
beitragen. Gleichzeitig gibt es Herausforderungen,
die sich nur gemeinsam losen lassen. Fleisch aus

gsformen muss am Markt in ausrei-

1 e enge verfligbar sein - das ist aktuell nicht
der Fall. Auerdem bedeutet eine tierfreundlichere

Haltungsform immer auch hohere Kosten: fur die
Landwirtiinnen in der Aufzucht, fUr uns, fUr den
Handel und schlieflich fUr die Menschen, die unsere
Produkte kaufen. Das heifst, Verbesserungen
entstehen nicht an einer Stelle allein. Sie hdngen
davon ab, wie sich Landwirtschaft, Produzenten

wie wir, Handel und Konsument:iinnen gemeinsam
weiterentwickeln.

Unser Ansatz ist deshalb: Verantwortung tber-
nehmen, wo wir Einfluss haben, und transparent
machen, wo wir heute stehen.

5D: HERKUNFT UND REGIONALITAT

Wir verarbeiten ausschliefdlich Geflugel
mit 5D-Kennzeichnung. Das bedeutet:

e hier geboren

e hier aufgezogen

e hier gemadstet

e hier geschlachtet
¢ und hier verarbeitet

So bleibt die Herkunft jederzeit
nachvollziehbar.
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Mehr als

Wir haben nach unterschiedlichen Perspektiven gefragt. Hier teilen Menschen aus Wissenschaft, Wirtschaft
und Praxis ihre Sicht der Dinge mit. Denn gute Ideen entstehen im gemeinsamen Austausch.

Regionalitat & Versorgungssicherheit:
Wie sichern wir gleichbleibende Qualitat und
stetige Verfugbarkeit bei regionalem Bezug?

Meinung.

Patrick Buhr,

Head of Research & Development, Rugenwalder Muhle

,Um uns zukunftssicher und resilienter aufzustellen, setzen
wir zunehmend auf Proteine aus Europa. So schaffen wir
kUrzere Lieferwege, machen unsere Lieferketten robuster

und starken gleichzeitig die regionale beziehungsweise
europdische Wirtschaft. Unsere bisherigen Erfahrungen
damit sind uberwiegend positiv: Die Proteine aus Europa
erfullen unsere hohen Qualitdtsstandards fur unsere

Produkte und sind gleichzeitig sicherer verfugbar.

Prof. Dr. Guido Ritter,

Lehrgebiet Lebensmittelrecht, Lebensmittelsensorik und
Produktentwicklung, FH Munster

Wir sichern Qualitdt und Verfugbarkeit regionaler Lebens-
mittel durch politische Rahmenbedingungen, robuste
Systeme fur Lebensmittelsicherheit und Ruckverfolgbarkeit
sowie klare Herkunftskennzeichnungen. Studien zeigen,
dass nachhaltige, agrookologische Praktiken und regional
vernetzte Wertschopfungssysteme entscheidend sind.
Zugleich braucht es weniger Burokratie, die Forderung
kleiner Betriebe und informierte Verbraucher,um Vertrauen
in regionale Versorgungssicherheit langfristig zu starken.

Verbraucher:

innenstimmen
\

S

L

Und das
sagtihr.

Wie unsere Produkte entstehen und wo die Zu-
taten dafur herkommen, wird immer wichtiger.
Deshalb haben wir unsere Community gefragt:
Woas ist euch bei der Herkunft von Lebensmit-
teln am wichtigsten?

FUr viele steht ein Aspekt klar im Vordergrund:
faire Lieferketten. Sie wollen wissen, wie
Menschen entlang der Wertschdpfungskette
behandelt und bezahlt werden — und unter
welchen Bedingungen produziert wird.

Ebenfalls im Fokus: regionale Rohstoffe.
Wichtig ist dabei vor allem, dass Wertschopfung
vor Ort bleibt und damit die jeweilige Region
gestarkt wird.

Das zeigt: Herkunft ist mehr als ein Ort. Sie steht
auch fur Verantwortung entlang der gesamten
Lieferkette.
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