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DEUTSCHES TIEFKÜHLINSTITUT.
IHRE STARKE STIMME.
Gegründet im Jahr 1956 ist das Deutsche Tiefkühlinstitut (dti) die Kommunikationsplattform und Interessenvertretung der 
deutschen Tiefkühlwirtschaft. Als Spitzenorganisation mit Sitz in Berlin repräsentiert das dti Unternehmen aus allen Teilen der 
Tiefkühlkette: von der Produktion über Zulieferer und Dienstleistungsbetriebe bis hin zu Logistik und Handel. Wenn es um die Interessen 
der deutschen Tiefkühlwirtschaft geht, ist das dti zentrale Anlaufstelle und Sprachrohr der Branche – im konstruktiven Dialog mit 
Verbrauchern, Absatzpartnern, Medien und Politik. Immer im Sinne der Tiefkühlfamilie.

Primäre Aufgabe ist die Unterstützung sämtlicher Maßnahmen, die Herstellung, Qualitätserhaltung, Vertrieb und Verwen-
dung von Tiefkühlkost fördern: immer firmen- und produktneutral auf wissenschaftlicher Basis. Unverzichtbar in einem sich 
schnell wandelnden Markt und global ausgerichteten wirtschaftlichen Umfeld. Das Deutsche Tiefkühlinstitut spricht als etablierte 
und engagierte Organisation für seine Mitglieder mit starker Stimme. Leidenschaftlich, engagiert, fundiert, glaubwürdig,  
neutral und anerkannt.

Alle Aktivitäten des dti sowie seiner 
Arbeitskreise und Gremien erfolgen 
unter Berücksichtigung der kartell-
rechtlichen Bestimmungen und auf 
Basis der Leitlinien für kartellrecht-
konformes Verhalten im dti.

»

«
dti-compliance

IHRE INTERESSEN
HABEN EIN ZUHAUSE.
Das dti ist mit mehr als 160 Mitgliedern aus der gesamten Tiefkühlwirtschaft Spiegelbild der Branche. Das Institut bündelt 
Tiefkühlkompetenz über alle Stufen der Wertschöpfungskette und kommuniziert für die gesamte Kategorie, warengruppen- und 
markenneutral. Unternehmen, die im deutschen Tiefkühlmarkt tätig sind, finden im dti ihre Interessenvertretung und Netzwerk- 
plattform zur Pflege und zum Ausbau von Geschäftsbeziehungen.

Tiefkühlkost-Produzenten
Betreiber von Kühlhäusern
Kältetechnikunternehmen
Logistik- und Distributionsspezialisten

Das dti ist in allen relevanten TK-Absatzmärkten aktiv: sowohl im Lebensmitteleinzelhandel als auch im Außer-Haus-Markt.  
Ein enger Dialog mit den Mitgliedern, ein dichtes Experten-Netzwerk und effiziente Arbeitsstrukturen bilden die Basis. Der von der 
Mitgliederversammlung gewählte Vorstand verantwortet die strategische Ausrichtung.

Für Mitgliedsunternehmen bieten Ausschüsse und Arbeitskreise effektive Plattformen zum aktiven Mitwirken: Hier werden 
Fachthemen diskutiert, Projekte entwickelt oder gemeinsame Stellungnahmen erarbeitet. Auf unseren Tagungen vertiefen und 
erweitern sich die persönlichen Beziehungen. Zusammen arbeiten, gemeinsam handeln: Wir sind TK.

IDENTITÄT
IHR INSTITUT

2 3

Informations- und Kommunikationsplattform

Interessenvertretung der  
deutschen Tiefkühlwirtschaft

seit 1956 mit Sitz in Berlin
mehr als 160 Mitglieder aus der gesamten TK-Kette

anerkannt, glaubwürdig,  
warengruppen- und markenneutral

Herstellung, Zulieferung, Logistik, Handel, Vertrieb

Warengruppen
 

Außer-Haus-Markt
AHM

Lebensmittel-Einzelhandel
LEH

Transport-, Fahrzeugbau- und Verpackungsunternehmen
Unternehmen des Dienstleistungsbereiches
Handel: Groß- und Einzelhandelsbetriebe, Heimdienste



ZIEL FÜR ZIEL 
ZUSAMMEN ERREICHEN.
Ziele erreichen heißt, heute zusammen die Themen von morgen anvisieren. Dafür steht das dti mit seinem nachhaltigen Engage-
ment. Praxisnahe Unterstützung sowie wissenschaftlich fundierte Informationen und Analysen helfen den Mitgliedern im  
Tagesgeschäft und eröffnen der gesamten Branche positive Perspektiven. Kommunizieren ist gut: selbstbewusst handeln noch besser.  
Statt auf Einzelkämpfer setzt das dti auf eine starke Gemeinschaft.

Das dti-Selbstverständnis: Kompetenzzentrum, Lobbyverband, Branchennetzwerk, Impulsgeber und Initiator. Dahinter 
steht die Überzeugung, dass gemeinsamer Meinungs- und Erfahrungsaustausch mehr Wissen für jeden Einzelnen schafft. Das dti 
führt einen konstruktiven Dialog mit Absatzpartnern, Politik, Medien und Gesellschaft mit dem Ziel: TK positiv im Bewusstsein zu 
etablieren und für die Mitglieder bestmögliche unternehmerische Rahmenbedingungen zu schaffen.

Ziele erreicht man mit einer klar definierten Strategie! Daher haben Vorstand und Mitgliederversammlung im Juni 2017 die  
„dti-Strategie 2020“ verabschiedet.

TRENDS UND THEMEN
GEMEINSAM (BE)SETZEN.
Als anerkannter, etablierter Wirtschaftsverband vertritt das dti die Interessen seiner Mitglieder: kompetent, praxisnah,  
engagiert und aktiv. Beispielhaft dafür stehen die strategischen Brancheninitiativen oder sogenannten dti-Leuchtturmprojekte 
„Mehr Attraktivität für die TK-Abteilung im Handel“ und „Tiefkühlprodukte. 1000und1Möglichkeit.“ für den Einsatz 
von TK im Außer-Haus-Markt (AHM). Von führenden TK-Unternehmen und weiteren starken Partnern unterstützt, setzt das dti 
gezielte Impulse für die zukunftsweisende, moderne Warenpräsentation von Tiefkühlprodukten im Einzelhandel und den richtigen 
Einsatz von TK in den vielfältigen Bereichen des AHM.

Gemeinsam mit der „LEBENSMITTEL PRAXIS“ vergibt das dti den „TIEFKÜHL STAR“ für die besten TK-Abteilungen im  
deutschen LEH. Ausgezeichnet werden herausragende und nachahmenswerte TK-Abteilungen.

Auch umfassende Studien setzt das dti im Schulterschluss mit seinen Mitgliedern erfolgreich um, wie die „Vitamin-Studie“, die „Klima- 
bilanz Tiefkühlkost“ oder ausführliche Marktstudien zu TK.

ENGAGEMENT
UNSERE ZIELE
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dti-Ziele

Attraktivität
von TK im LEH und im AHM  
steigern und für die Zukunft 

sichern

Image
von TK positiv pflegen und  

in der Wahrnehmung gezielt 
beeinflussen

Mitglieder
Schutz für TK bieten und  
Mitgliederzufriedenheit  

schaffen

Qualität
und Sicherung der hohen  

Standards von TK nachhaltig 
unterstützen

Das dti ist verantwortlich für die  
richtungsweisende Außendarstellung 
von Tiefkühlkost und damit unver-
zichtbar, um branchenrelevante 
Zukunftsthemen voranzutreiben.

»

«
Thomas Göbel
Geschäftsführer Nestlé Wagner

PLUSPUNKTE FÜR  
MINUSGRADE.

Ein Wettbewerb von LEBENSMITTEL PRAXIS 
und Deutsches TiefkŸhlinstitut



LOHNENDE
LEISTUNGEN.
Aufgabenbereiche des dti sind vor allem: branchenrelevante Mitgliederinformation, Interessenvertretung, Öffentlichkeitsarbeit,  
Qualitätsmanagement, Vermarktung und Lobbyarbeit. Ein eindrucksvolles Leistungsportfolio, von dem die Mitglieder –  
die gesamte Tiefkühlwirtschaft – profitieren.

Als Branchendienstleister und Informationszentrum stehen die Analyse des Tiefkühlmarktes mit der jährlichen dti-Absatz- 
statistik und spezifische TK-Marktforschung ebenso wie fach- oder rechtsspezifische Information und Beratung unserer Mitglieder 
auf der Verbandsagenda. Auf Veranstaltungen, Messen und Fachtagungen wird dti-Mitgliedern eine kompetente Plattform für  
Information, Vernetzung und gemeinsames Handeln geboten.

Im dti wird Austausch groß geschrieben: von Unternehmer für Unternehmer, von Experte zu Experte. Das dti fördert den 
firmenübergreifenden Dialog als Forum für Kommunikation und Meinungsbildung. Netzwerke zu Entscheidern der Tief-
kühlwirtschaft wurden kontinuierlich aufgebaut und etabliert. Als Interessenvertreter für TK bezieht das dti stets Stellung –  
für die Mitglieder, für die Branche.

 

KOMPETENZ
KOMMUNIZIEREN.
Das dti versteht sich als Kompetenzzentrum für TK, das wichtige, wissenschaftlich fundierte Projekte von branchenübergreifender 
Bedeutung federführend initiiert und koordiniert. In der dti-Presse- und Öffentlichkeitsarbeit werden Informationen rund um die 
Tiefkühlbranche kommuniziert und die Vorteile von sowie der richtige Umgang mit TK in den medialen Fokus gerückt. Als Mitglied im 
Netzwerk wichtiger Institutionen und Organisationen der Ernährungswirtschaft ist das dti über Ereignisse und Verände-
rungen in der deutschen Lebensmittelwirtschaft stets auf dem Laufenden und mit den Bundesministerien und Behörden im Gespräch. 

Dank vielfältiger Verbindungen vermittelt das dti Kontakte zu Ansprechpartnern im In- und Ausland und den Zugang zu wich-
tigen Institutionen und Organisationen der Ernährungswirtschaft. Dazu gehört auf internationaler Ebene der kontinuierliche 
Erfahrungsaustausch mit den Partnerorganisationen. Mitglieder des dti partizipieren aktiv an der Mitgestaltung einheit-
licher Branchenpositionen gegenüber relevanten Regierungsstellen, Behörden und vom Dialog mit NGOs.

LEISTUNGEN
UNSER 
PORTFOLIO
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dti-Leistungen

 
Technik/Logistik

 
Qualitätsmanagement

 
Vermarktung

 
Kommunikation

– QM-Informationen, Beratung
– Lebensmittelrecht
– Krisenmanagement
– Forschungsprojekte
– Workshops, QM-Forum, QM-Ausschuss
– Nachhaltigkeit, Klimabilanz 

– Positive PR für TK (alle Kanäle)
– Verbraucheraufklärung, Broschüren
– Leuchtturmprojekt Außer-Haus-Markt
– Zentraler Ansprechpartner für TK für  
    Medien, Politik, Verbraucher
– Netzwerkplattform  

– dti-Absatzstatistik
– Marktforschung
– Leuchtturmprojekt „Brancheninitiative 
    TK-Abteilung“
– Branchenpreis TIEFKÜHL STAR mit  
    Netzwerkveranstaltung

  

– Netzwerk
– Qualitäts- und Krisenmanagement in der 
    TK-Kette
– Kälteforum

Öffentlichkeitsarbeit
mit wirksamer PR für TK

Unsere Botschaft:

TK is(s)t besser!

Aufklärung
über die Vorteile von TK

Image
von TK positiv beeinflussen



ZWEI PROJEKTE
MIT PERSPEKTIVE.
Die stringente Strategie bildet das Fundament, die dti-Leuchtturmprojekte setzen Impulse. Sie sind aufmerksamkeitsstarke Vorbilder, 
die neben ihrer kommunikativen Strahlkraft die Grundlage für Folgeprojekte bilden. Die beiden auf Initiative des Vorstands im Rahmen 
der Gesamtstrategie implementierten Projekte für den Außer-Haus-Markt (AHM) und die Optimierung der TK-Abteilung haben die  
Steigerung der Attraktivität und Akzeptanz von TK zum Ziel. Zwei ambitionierte Projekte des dti, zwei Zeichen für die Zukunft. 

Fachkundige dti-Mitglieder begleiten beide Brancheninitiativen aktiv mit ihrem ganzen Know-how und ihrer langjährigen TK-Kompetenz. 

Im „Außer-Haus-Markt“ spricht das dti die Zielgruppe der Köche an und zeigt, dass TK-Produkte neben rational überzeugenden 
Argumenten auch emotional begeistern können: mit nahezu unbegrenzten Möglichkeiten kulinarischer Kreativität für die moderne 
und zeitgemäße Küche. Ein neuer, innovativer Kommunikationsbaustein in diesem Zusammenhang ist TK-PEDIA – die „coole 
Wissensdatenbank“ und kompetente Informationsplattform für Profi-Köche. Hier wird die Botschaft von TK für Profiverwender  
„Tiefkühlprodukte. 1000und1 Möglichkeit.“ optimal kommuniziert.

DAHINTER STECKT
EINE STRINGENTE STRATEGIE.
„Eine moderne Branchenkommunikation und Interessenvertretung für eine Branche mit Zukunft.“ Dazu gehören eine klare Strategie, 
ein breites Spektrum an Leistungen für die Mitglieder ebenso wie medienwirksame Kommunikation und Projekte, die neue  
Perspektiven eröffnen und TK zeitgemäß in den Fokus rücken. Fundierte Marktforschung liefert aussagekräftige Indikatoren. Markt-
daten mit umfassendem Überblick über die TK-Warengruppen erhalten Mitglieder in der jährlichen dti-Absatzstatistik, die zudem 
wichtige Argumentationsbasis für die Öffentlichkeitsarbeit der Branche ist. 

Die Gemeinschaftsmarktforschung des dti zu Spezialthemen gibt konkrete Hinweise auf Trends und Einstellungen. Weitere wich-
tige Säulen des dti-Leistungsspektrums sind Qualitätsmanagement und -sicherung. Daran arbeiten Experten der Unternehmen 
aktiv im QM-Ausschuss des dti. Der Baustein „Krisenmanagement“ hat den professionellen Umgang mit kritischen Themen und 
potentiellen Krisen präventiv im Fokus. Mitglieder und Branche erhalten hier Hilfestellungen anhand von „best practice“-Beispielen 
aus der Branche und Leitfäden für die Umsetzung im Unternehmen.

Auf Grundlage des großen Nachhaltigkeitsprojektes „Klimabilanz Tiefkühlkost“ wird der konstruktive Dialog mit Medien, Politik, 
NGOs und Verbrauchern gesucht. Damit hat die Tiefkühlwirtschaft einen Meilenstein zur Diskussion um Treibhausgase gesetzt. 

Das dti-Team der Berliner Geschäftsstelle arbeitet mit Kompetenz und Leidenschaft. Dabei unterstützt die proaktive, generische  
Branchenkommunikation die Mitglieder am Markt und bildet gleichsam die Grundlage für unternehmenseigene Aktivitäten.

AUSRICHTUNG
NEUE 
PERSPEKTIVEN

Ein Zeichen für die Zukunft.

Fast 50 Prozent des TK-Absatzes werden laut dti-Marktforschung 
schon heute im Außer-Haus-Markt (AHM) konsumiert. Dem  
Essen außer Haus wird weiteres Wachstum vorausgesagt, TK-Pro-
dukte haben gute Chancen, an diesem Wachstum teilzuhaben 
und sind aus der Gastronomie schon heute kaum wegzudenken. 
Rational und wirtschaftlich betrachtet sind TK-Produkte in der 
Gastronomie ein „Muss“, doch wirklich „geliebt“ werden sie oft 
nicht und mancher hofft, dass ihr Einsatz beim Gast unbemerkt 
bleibt.

Hier wollen wir ansetzen und das Image positiv beeinflussen, 
um so die Akzeptanz von TK-Produkten weiter zu fördern 
und zu stärken. Wir finden, dass TK-Produkte toll sind und wollen 
auch unsere Kunden dafür begeistern, TK toll zu finden.

Um dieses Projekt erfolgreich voranzutreiben hat der dti-Vor-
stand das TK-Image im AHM zu einem mittelfristigen strategi-
schen Schwerpunkt erklärt. Der Arbeitskreis AHM im dti, eine 
kompetente Expertengruppe, bestehend aus unseren Mitglie-
dern, erarbeitet und begleitet die Ausgestaltung der dti-Projekte 
und Kommunikationsmaßnahmen.

DIE HERAUSFORDERUNG. 

»  TK toll finden  
muss unser Ziel sein. « 
Bernd Stark, dti-Vorstand, Salomon FoodWorld

Gemeinsam mit unseren vielen Mitgliedern aus der gesamten 
Tiefkühlwirtschaft gilt es nun warengruppenübergreifend  
Erfahrungen im AHM auszutauschen, best-practice-Bei-
spiele für den TK-Einsatz zu identifizieren, einen Kommu-
nikationsansatz für die Branche zu definieren und gemeinsam 
unsere Kernbotschaften in den Markt zu tragen.

Um Defizite am TK-Image nachhaltig und positiv zu verändern, 
müssen wir neben einer rationalen Argumentation aber auch eine 
stärkere Emotionalisierung der Kommunikation von und über TK 
anstreben. Emotionale Geschichten über den Erfolg mit TK 
können Menschen mobilisieren und überzeugen. Diesen 
Wandel können wir nur gemeinsam forcieren. Nur gemeinsam 
werden wir dieses Projekt erfolgreich vorantreiben können. Das 
dti mit seinem breiten TK-Informationspool, seiner Kommuni- 
kationsexpertise, als Plattform für die Realisierung gemein- 
samer Projekte und unsere Mitglieder mit direktem Zugang 
zum Markt – gemeinsam sind wir ein starkes Netzwerk  
im AHM.

DIE IDEE.

»  Wir wollen mit TK 
       positive Emotionen wecken. « 
       Sabine Eichner, dti-Geschäftsführerin

TK-Produkte nehmen ungeliebte Arbeiten ab, sind wirtschaft-
lich attraktiv und das Angebot an frischer und gleichbleibender 
Qualität ist unbegrenzt. Die einfache Zubereitung und der damit 
verbundene Zeitgewinn eröffnen dem Koch ungeahnte Möglich-
keiten. TK-Produkte geben Sicherheit, Freiheit und das Ge-
fühl, immer das Richtige zur Hand zu haben. 

Durch den gezielten Einsatz und eine individuelle Verfeinerung 
wird das Kochen wieder entspannter, interessanter und span-
nender. Das Wesentliche rückt wieder in den Vordergrund. Die 
Konzentration auf ein perfektes Gericht, das sowohl dem hohen 
Anspruch der Köche, als auch deren Gästen gerecht wird.

DIE POSITIONIERUNG.

»  TK-Produkte sparen Zeit und 
bieten kreative Freiräume. « 
Zitat eines Kochs im dti-Workshop

Ein messbarer Kommunikationserfolg ist nur gemeinsam zu erzie-
len. Hier werden viele Kommunikationskanäle gefragt sein, aber 
auch alle Akteure im AHM. Das dti, seine Mitglieder, Partner in den 
Netzwerken und die Medien. Nachhaltige Imageverbesserung für 
TK-Produkte erfordert eine Vielzahl von Aktivitäten. Ganz im Sinne 
unseres Claims bieten sich auch hier wieder ganz viele Möglichkei-
ten, eben 1000 und1 Möglichkeit der Zusammenarbeit.

Als Verband können wir die Kommunikation in den Fachmedien 
forcieren, Seminare und Schulungen anbieten und zielführende 
Kooperationen aufzeigen. Und Sie, unsere Mitglieder als die Bot-
schafter dieses Projektes, nutzen nicht nur unsere Tools, sondern 
verbinden diese mit Ihren eigenen, um auf direktem Weg mit der 
Zielgruppe zu kommunizieren.

Alles ist möglich und gemeinsam werden wir es schaffen.
Machen Sie mit, als erfahrener TK-Botschafter im Projekt 
und als Mitglied im dti.

Deutsches Tiefkühlinstitut e. V.
Reinhardtstraße 18a  · 10117 Berlin
Telefon: +49 30 2809 362-0  ·  Fax: +49 30 2809 362-20
infos@tiefkuehlkost.de  ·  www.tiefkuehlkost.de

DIE MASSNAHMEN.
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Mehr Attraktivität für  
die TK-Abteilung im Handel.
Zukunft gestalten.

Tiefkühlprodukte. 
          1000und1 Möglichkeit.

Zitat eines Kochs im Workshop

Das Deutsche Tiefkühlinstitut (dti), gegründet 1956, ist die 
Kommunikationsplattform und Interessenvertretung der deut-
schen Tiefkühlwirtschaft. Als Sprachrohr der Branche stehen 
wir in engem Austausch mit Absatzpartnern und Medien rund 
um alle Themen der Tiefkühlbranche. Unsere produkt- und 
markenneutralen Informationen genießen hohe Glaubwürdig-
keit und Akzeptanz. Auf Basis der dti-Pressearbeit wird zwei-
mal täglich in den Medien über Tiefkühlprodukte berichtet.

Mit mehr als 160 Mitgliedern aus allen Bereichen der Tiefkühl-
kette verstehen wir uns als die „Tiefkühlfamilie“ und arbeiten 
gemeinsam erfolgreich an dem Ziel, die Akzeptanz und das 
Image von Tiefkühlprodukten – beim Verbraucher, im Lebens-
mittelhandel und im Außer-Haus-Markt weiter zu verbessern.

DAS WIR.

Dr. Sabine Eichner  Bernd Stark
dti-Geschäftsführerin  dti-Vorstandsmitglied 

Jeder braucht sie, jeder setzt sie ein, aber nur wenige bekennen 
sich dazu. Warum ist TK die „Notlösung“ und nicht die „erste Liebe“? 
Hierfür gibt es unterschiedlichste Gründe. Fehlende Lagermöglich-
keit, Unsicherheit beim Handling und bei der Zubereitung oder 
das fehlende Wissen über die vielfältigen und kreativen 
Möglichkeiten, die TK-Produkte bieten.

Nicht außer Acht zu lassen ist dabei die schwierige Situation in der 
Gastronomie. Der ständig wachsende Druck. Immer mehr Gerich- 
te in immer kürzeren Zeiten zu bezahlbaren Preisen. Und das  
bei immer weniger ausgebildetem Fachpersonal. 

Eine komplexe Situation in einem heterogenen Markt. Hier geht es 
nicht nur um größere Akzeptanz, sondern auch darum, die rationa-
len und emotionalen Möglichkeiten von TK-Produkten zu dramati-
sieren und damit das Image positiv zu beeinflussen.

DAS PROBLEM.

»  Bei der richtigen Zubereitung  
ist TK oft die bessere Wahl. « 
Zitat eines Küchenchefs im dti-Workshop

Bei unserer Zielgruppe, den Köchen, handelt es sich um eine  
äußerst heterogene Gruppe, mit einer entsprechend differenzierten 
Haltung und Praxis bei der Verwendung von TK-Produkten.

Um eine zielführende Kommunikation zu gewährleisten, kon-
zentrieren wir uns auf die erfahrenen Köche. Köche, die gerne 
kreativ, ambitioniert und mit Liebe zum Detail kochen. 
Die gleichzeitig aber auch dem ständig steigenden Druck in der 
Gastronomie ausgesetzt sind. Hier stehen Kosten- und Stressfak-
toren dem Wunsch nach mehr Zeit und Flexibilität gegenüber. 
Dem Wunsch nach mehr Zeit, um der eigenen Kreativität mehr 
Freiräume zu bieten. Sich intensiver um die perfekte Zubereitung 
und die Veredelung eines Gerichts zu kümmern.

DIE ZIELGRUPPE.

» Ohne TK geht es heute nicht mehr. «
Zitat eines Kochs im dti-Workshop

So vielfältig wie die Produkte und Leistungen des TK-Angebots 
sind, so vielfältig sind auch die Möglichkeiten, die sich den  
Köchen damit bieten. Sie selbst entscheiden, was sie ver-
wenden und was sie daraus machen. Wie sie TK-Produkte 
einsetzen, veredeln und/oder kombinieren.
 
TK-Produkte sind mehr als eine Alternative, sie sind 
Hilfsmittel und Problemlöser. Ob es nun um Kreativität bei 
der Zubereitung geht, um Zeitersparnis im Alltag, Schnelligkeit 
oder, oder, oder.

All das fassen wir für die gesamte zukünftige Kommunikation 
im AHM in einer einzigartigen, selbstbewussten, übergreifen-
den Botschaft zusammen: 

Tiefkühlprodukte. 
            1000und1 Möglichkeit.

DIE BOTSCHAFT.

Eine zielgerichtete Kommunikation, die die vielfältigen Möglich-
keiten der TK-Produkte dramatisiert und erlebbar macht, ver- 
langt nach einem übergreifenden Konzept. Unser Kommunikati-
onskonzept wird daher mehr leisten müssen, als „nur“ die rationa-
len Vorteile von TK-Produkten zu betonen. Vielmehr verstehen wir 
dieses Konzept als Dachkonzept, das die unterschiedlichsten 
Facetten der TK-Produkte und -Leistungen berücksichtigt.  
Das selbst ganz viele Möglichkeiten bietet. Eben auch 1000und1 
Möglichkeit.

Zusammengefasst geht es darum, den Köchen nicht „vorgefer-
tigte Lösungen“ aufzuzwingen, sondern ihnen Möglichkeiten an 
die Hand zu geben. Sie nicht zu bevormunden, sondern sie 
selbst entscheiden und kreativ werden zu lassen. Möglich-
keiten zu entdecken und zu nutzen.

DIE KOMMUNIKATION.
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dti-Leuchtturmprojekte

Außer-Haus-Markt
AHM

Steigerung der Attraktivität 
von Tiefkühlkost im 
Außer-Haus-Markt

 

Optimierung der  
TK-Abteilung

Steigerung der Attraktivität
der TK-Abteilung im  

Lebensmittelhandel für den  
Verbraucher

WIE SIE MIT EINFACHEN MIT TELN
DEUTLICHES

WACHSTUM
ERZIELEN!
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Wenn es das dti nicht gäbe, müsste 
man es neu erfinden, um eine
gleichwertige Vernetzung in der 
Tiefkühlwirtschaft zu schaffen.

»
«

Dr. Dirk Zantow
Geschäftsführer SCM-Bofrost

KOMMUNIZIEREN.
PROFITIEREN.
Branchenkommunikation, Netzwerk, Erfahrungsaustausch, Beratung, … dti-Mitglieder profitieren in vielfältiger Weise. Ob klassi-
sche Presse oder soziale Medien: Das dti ist auf allen Kanälen für seine Mitglieder und die Branche auf Sendung. Informations-
material und Publikationen des dti sind gefragt. Das dti hat im Lebensmittel-Verbandsbereich eine der erfolgreichsten Brandpa-
ge auf Facebook und nimmt damit eine klare Vorreiterrolle unter den Verbänden der Lebensmittelwirtschaft ein. Das dti betreibt einen 
YouTube-Kanal, streut Pressemeldungen zu relevanten Themen, gibt regelmäßige Fachpresse-Interviews, produziert Hörfunkbeiträge, 
initiiert die vielfältigsten Aktionen und Kooperationen … und ist auf Twitter aktiv.

Mindestens fünfmal pro Tag wird auf Basis der dti-PR-Arbeit in den Medien – on- und offline – über TK berichtet.

Die Mitglieder profitieren exklusiv über das dti-Rundschreiben mit aktuellen Informationen zu relevanten TK-Themen, wichti-
gen Hintergrundinformationen zu aktuellen Rechtsfragen und Marktentwicklungen. Gute Kommunikationsarbeit kann 
vieles bewirken und in die gewünschte Richtung lenken. Das dti verfügt über ein erfahrenes, professionelles PR-Team, das The-
men und Aktionen anstößt und zielgruppengerecht zur Sprache bringt. Dazu gehören der „Tag der Tiefkühlkost“, Hochschulprojek-
te oder Kooperationen mit bekannten Food-Bloggern. Auch TK-kritische TV-Formate werden argumentativ „bearbeitet“ und die 
Positionen des dti sowie der Branche offensiv und überzeugend kommuniziert. Die regelmäßige Streuung von Presse- 
informationen sichert die Medienpräsenz des dti – inklusive Monitoring und Auswertungen.

NETZWERKE
NUTZEN.
Das dti organisiert und veranstaltet mehrere große Veranstaltungen im Jahr: Highlight ist die „Tiefkühltagung“ als zentraler  
Branchentreff, das „Kälteforum“ zusammen mit dem Partnerverband VDKL oder das „Qualitätsforum“. Das dti übernimmt selbst 
Referate bei Informations- und Weiterbildungsveranstaltungen. 

Den Dialog mit der Politik führt das dti im Rahmen der „KOSTBAR – die Frühstücksdebatte am Morgen“.

Seit 2013 ist das Deutsche Tiefkühlinstitut exklusiver Partner der anuga und unterstützt die Messegesellschaft in Köln bei Konzep-
tion, Organisation und Durchführung der anuga frozen food. Mitgliedern bietet das dti eine exklusive Gästelounge auf der weltweit 
größten Lebensmittelfachmesse und einen exklusiven Abendevent als Treffpunkt mit dem Handel.

Vertreter der dti-Mitgliedsunternehmen arbeiten in diversen Ausschüssen und Arbeitskreisen intensiv zusammen. Drei Aus-
schüsse sind seit Jahrzehnten fest etabliert: Im Mittelpunkt stehen dabei die Themen PR, Statistik/Marktforschung sowie Qualitäts-
management. Arbeitskreise finden sich auch kurzfristig zu aktuellen Themen zusammen – wie der AK Außer-Haus-Markt und der 
AK TK-Abteilung im Handel. 

Die Präsenz vor Ort bei Messen und Veranstaltungen anderer Organisationen und Institutionen sowie zahlreiche interne Kommunika-
tionskanäle machen das dti zu einem unverzichtbaren Netzwerk in puncto TK, auch auf europäischer Ebene.

WISSENS
TREFFPUNKTE
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PLUSPUNKTE FÜR MINUSGRADE.
GEMEINSAM FÜR DIE TIEFKÜHLWIRTSCHAFT.
Mehr als 160 Mitglieder aus allen Bereichen der Tiefkühlbranche zählt das dti heute. Große und kleine Firmen, namhafte  
Unternehmen aus Deutschland sowie dem Ausland, sofern diese am deutschen Markt tätig sind. Alle zusammen bilden die große  
dti-Tiefkühlfamilie. Das dti freut sich über jedes neue Familienmitglied. Werden auch Sie Teil dieser starken Gemeinschaft.  
Gute Gründe gibt es genug:

10 GRÜNDE,
DIE
ÜBERZEUGEN
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INFORMATIONS- UND
KOMMUNIKATIONS-
PLATTFORM

Wir sind das Sprachrohr der deutschen Tief-
kühlwirtschaft seit 1956: anerkannt, neutral, 
glaubwürdig und erfolgreich.

PROJEKTE VERFOLGEN
WIR MIT EINER KLAREN 
STRATEGIE

Emotionalisieren der TK-Abteilung im LEH … 
Zielgruppen – wie Köche – im AHM in den  
Fokus nehmen … zur positiven Klimabilanz 
von TK-Produkten informieren.

AUS AUFGABEN MACHEN
WIR GERNE ERFOLGE

Über die Vorteile von TK aufklären, das Image 
von TK beeinflussen, Attraktivität von TK 
im LEH und AHM positiv beeinflussen …  
und, und, und …

UNSER ZIEL HAT EINE
KLARE BOTSCHAFT

TK toll finden – das wollen wir Verbrauchern 
und Kunden kommunizieren. Mit Argumenten, 
Überzeugung und Leidenschaft.

QUALITÄTS- UND 
K R I S E N MA N AG E M E N T 
FÜR MITGLIEDER

Das dti unterstützt seine Mitglieder nachhaltig, 
ob mit Praxisleitfäden, Fortbildungsseminaren 
oder Beratung und konkreter Hilfe in der Praxis. 

LEISTUNGEN 
LOHNEN SICH FÜR 
UNSERE MITGLIEDER

Ob PR oder Marketing, Marktforschung oder 
Veranstaltungen, Newsletter für Qualitätsver-
antwortliche: Profitieren auch Sie von Service 
in Sachen TK.

WIR SIND DAS 
STARKE NETZWERK 
DER BRANCHE

Beim dti treffen sich Entscheider und Experten, 
Unternehmer und Wissenschaftler: einfach alle, 
denen TK am Herzen liegt.

MITGLIEDER-MEHRWERT
AUF UNSEREN 
VERANSTALTUNGEN

Mitglieder profitieren von vielen speziellen 
Konditionen und Vorteilen: ob Tiefkühltagung, 
Kälteforum, Qualitätsforum oder Anuga.

DIE INTERESSEN 
VON TK HABEN EINE 
VERTRETUNG

Als etablierter und maßgebender Verband 
vertreten wir die Interessen und Belange unser 
Mitglieder und der gesamten Branche.

0201
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WIR SIND IHRE
TIEFKÜHLFAMILIE

Mehr als 160 Mitglieder sind eine starke  
Gemeinschaft. Sie alle können sich der Unter-
stützung des dti sicher sein und sich so auf das  
Wesentliche konzentrieren: ihr Geschäft.
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WIR GEBEN UNSER
MARKENVERSPRECHEN.

DAS DTI IST IHR VERTRAUENSVOLLER, STARKER UND KOM-

PETENTER PARTNER RUND UM TK: ENGAGIERT, GLAUBWÜR-

DIG, ÜBERGREIFEND, MARKENNEUTRAL, WISSENSCHAFTLICH  

FUNDIERT – UND MIT GANZ VIEL LEIDENSCHAFT !

WIR SIND
IHRE TIEFKÜHLFAMILIE.
Dass eine Familie in guten wie in weniger guten Zeiten zusammensteht, ist ein ernst gemeintes Versprechen, das aber der Realität 
nicht immer standhalten kann. Das dti kann für seine Tiefkühlfamilie ganz selbstbewusst sagen: Seit Gründung im Jahr 1956 hat TK 
nicht nur eine stetig positive Entwicklung genommen, sondern ist die TK-Branche unter dem dti-Dach stets als eine starke Gemein-
schaft mit gemeinsamen Werten und Interessen aufgetreten und immer enger zusammengewachsen. 

Nutzen Sie die vielfältigen Möglichkeiten, die Ihnen das dti eröffnet, um sich und Ihr Unternehmen und die gesamte Angebotsform 
TK weiter nach vorne zu bringen. Eine Erfolgsgeschichte, an der das dti gemeinsam mit Ihnen weiter arbeiten will. Gemeinsame 
Standpunkte teilen und mitteilen, Projekte zusammen initiieren und realisieren, Wissen vermitteln und verbreiten: Das dti ist Ihre 
Kommunikationsplattform, die alle TK-Themen zur Sprache bringt und Ihnen Gehör verschafft. 

Mit Sachverstand und Leidenschaft vertreten wir gemeinsame Interessen, die von allen Mitgliedern der Tiefkühlfamilie getragen 
werden. Denn wir sind überzeugt davon: 
 
TK is(s)t besser!

GEMEINSAM
GEHT MEHR
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»

»

»
«

Bernd Stark 
Vorstandsvorsitzender Deutsches Tiefkühlinstitut 

Unser Ziel wird es sein, die Bekanntheit des dti weiter zu steigern und bei allen 
Unternehmen der Branche ein Verständnis zu erzeugen, dass eine Kategorie 
übergreifende Arbeit zukünftig noch wichtiger sein wird, um neu aufkommen-
de Themen frühzeitig zu unterstützen und zu steuern.
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MITEINANDER
MEHR
ERREICHEN
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