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AUSZEICHNUNGEN
Kulinarik aus
Niedersachsen

Insgesamt 61 Lebensmittel von 42
niedersichsischen Herstellern diir-
fen sich mit dem Label ,Kulinari-
scher Botschafter* schmiicken.
Ausgezeichnet wurden sie von Nie-
dersachsens Ministerprasident Ste-
phan Weil. Coronabedingt fand die
Preisverleihung nur online statt.
Beworben hatten sich 79 Unter-
nehmen mit 142 unterschiedlichen
Produkten. Unter den Ausgezeich-
neten sind unter anderem ein Hei-
dehonig aus der Region Hannover,
Rinderrouladen aus Walkenried im
Landkreis Gottingen und eine
Blaubeermarmelade aus Landes-
bergen (Landkreis Nienburg).
Auch Kartoffelchips aus Wasbiittel
(Landkreis Gifhorn), Tee aus Em-
den, ein Kiirbisstuten aus Gander-
kesee (Landkreis Oldenburg) und
ein Senf aus Einbeck (Landkreis
Northeim) sowie Eierlikér mit 20-
prozentigem Hannover Dry Gin
gehoren dazu.

Der Wettbewerb wird seit 2010
jahrlich ausgeschrieben, Ausrichter
ist die Marketinggesellschaft der
niedersichsischen Land- und Er-
nahrungswirtschaft.  ba/lz 25-22
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Alles offen: Kostenexplosionen und befiirchtete Energieengpésse schiiren Angste in der Industrie.

Weitblick 1st gefragt

Neueste Entwicklungen malen ein diisteres Szenario das Vor-Pandemie-Niveau

zu erreichen und lassen keine Prognosen zu

von Heike Balzer

Statt Entwarnung erhohte Alarmbereit-
schaft: Nach den Pandemie-Hochzeiten
mit Absatzverlusten bis zu kompletten
Einbriichen im Gastronomiebereich,
hatte sich fiir viele Hersteller das Ge-
schift mit diesem Standbein weitge-
hend normalisiert. Jetzt malen die neu-
esten Entwicklungen ein diisteres Sze-
nario und kénnten einen Strich durch
die Rechnung der niedersichsischen
Hersteller machen, das Vor-Corona-Ni-
veau zu erreichen.

Die Pandemie ist noch nicht ausge-
standen, jetzt trifft der Russland-Ukrai-
ne- Krieg die Hersteller hart. Fiir Nie-
dersachsens Akteure ergeben sich im
Zuge der erheblichen internationalen
Verflechtungen grofe Herausforderun-
gen. Der Exportanteil der Ernahrungs-
wirtschaft des nordlichen Bundeslandes
betrdgt jahrlich mehr als 11,5 Mrd. Eu-
ro. ,Es muss gelingen, diese Wert-
schopfungsleistung auch unter neuen
welt- oder agrarpolitischen Szenarien
zu erhalten, auszubauen oder zu erset-

zen“, mahnt Dr. Christian Schmidt, Ge-
schiftsfiihrer der Marketinggesellschaft
der niedersachsischen Land- und Er-
nahrungswirtschaft. Versorgungssicher-
heit und Lieferkettenresilienz gelte es
unter den gegebenen Knappheiten, Ri-
siken und Preistreibern, wie Rohstoffe,
Energie, Verpackung und Logistik, zu
gewdhrleisten. Diese Faktoren konnen
die Hersteller nicht beeinflussen. Ein-
fluss haben sie vielmehr auf ihre Pro-
dukte, die den Kundenwiinschen genti-
gen missen. Und das gelingt: Plukon
visiert hohe Nutriscore-Werte an und
hat das Thema Tierwohl ganz oben auf
der Agenda stehen, ebenso wie Schulte
Lastrup, die zudem die Fahne fiir das
Handwerk hochhalten. Borner Eisen-
acher stoft in den Hybrid-Markt vor
und profiliert sich mit regionalen Pro-
dukten, ebenso wie der Freilandgemii-
se-Erzeuger Behr. Auch proteinreiche,
vegane Lebensmittel, nachhaltige und
conveniente haben bei den Herstellern
im vergangenen Jahr fiir hohe Absitze
und gute Ergebnisse gesorgt.

Die werden durch die aktuellen Ge-
schehnisse allerdings ausgebremst,
keiner traut sich derzeit eine Prognose
zu. Denn steigende Kosten zwingen
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Mit dem Blick auf
Trends und Notwen-
digkeiten wie Tier-
wohl, regionale, pro-
teinreiche, vegane
Lebensmittel, nach-
haltig und convenient,
haben die Hersteller
iiberwiegend gute
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dazu, die Preise zu erhohen — eine Spi-
rale, der sich keiner entziehen kann.
,Die Preisspriinge sind zu eklatant, um
von uns noch kompensiert werden zu
konnen®, stellt Ulrike Riicker, Marke-
tingleiterin bei Plukon fest und spricht
damit quasi fuir die Branche in Nieder-
sachsen. Auswirkungen hat die Ent-
wicklung auch auf Sortimente. Der
Freilandgemiise-Erzeuger Behr ver-
zeichnete einen Aufwartstrend fiir Bio-
Gemiise. ,,Wir rechnen 2022 allerdings
mit einer abflachenden Kurve, da die
Zeiten unsicher sind und eventuell der
Preis in den Vordergrund rtickt“, so
Rudolf Behr, Vorstandsvorsitzender.
Auch fiir AVO-Geschiftsfiihrer Guido
Mafmann stellt sich die Frage, inwie-
weit hohere Preise den Absatz hem-
men werden: ,Denn deutliche Kosten-
steigerungen, sichtbar bei den kolpor-
tierten Inflationsraten von aktuell
7,9 Prozent, konnten bei den Verbrau-
chern eine Hiirde fiir den Wiederkauf
darstellen.“ Der LEH verzeichnete be-
reits im April den stirksten Umsatz-
riickgang seit Jahrzehnten. Und Ex-
perten rechnen damit, dass die Kon-
sumneigung bis Ende des Jahres noch
weiter sinken wird. Iz 25-22
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Wertschopfungsleistung in neuen Szenarien erhalten

Verstcrkte Forderung und Ausbau von regionalen Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen sowie Okomodellregionen im Fokus

Erhebliche internationalen Ver-
flechtungen stellen Niedersach-
sens Hersteller vor groRe Heraus-
forderungen. Sie bieten auch
Chancen fiir die kiinftige Wettbe-
werbsfahigkeit.

Die Pandemie ist noch nicht ausge-
standen, jetzt trifft der Russland-
Ukraine Krieg die deutschen Hersteller
hart. Was hat sich bei Ihren Angeboten
und Empfehlungen fiir die Absatzforde-
rung und Vermarktung in der Erndh-
rungsindustrie verandert?

Unsere Angebote mussten in den ver-
gangenen zwei Jahren und auch jetzt
ganz aktuell mit neuen Angeboten,
auch aus den Bereichen Versorgungssi-
cherheit und Lieferkettenresilienz, er-
ganzt werden. Fur niedersachsische Ak-
teure ergeben sich im Zuge der erheb-
lichen internationalen Verflechtungen
vielfiltigste Herausforderungen, aber
auch Chancen. Wichtig sind aktuell be-
lastbare Informationen und Erfah-
rungsaustausche, um die Problemlagen
auch in ihrer Komplexitit zu erfassen
und sowohl kurz- als auch mittel- und
langfristig agieren zu konnen. Wir be-
treiben dazu eigenstindige Marktfor-
schungen und veranstalten eigens dafiir
entwickelte Veranstaltungsformate, so
genannte Businessforen, die wir in Aus-
zuigen den Marktakteuren an die Hand
geben. Ein solcher personlicher und
nahezu tagesaktueller Austausch ist un-
ersetzbar, weil die Unternehmer im
Markt bei den unvorhersehbaren Pro-

blemlagen zundchst auf sich allein ge-
stellt sind und belastbare Informatio-
nen einen geldwerten Vorteil bieten.

Welche Chancen bietet die niedersach-
sische Ernahrungsstrategie, an deren
Konzept auch die MG beteiligt war, fiir
die Hersteller hinsichtlich der Vermark-
tung?

Die niedersachsische Ernidhrungsstrate-
gie bietet die notwendige Fokussierung
und Bearbeitung von Kernthemen der
Erndhrung, die wir zwar bereits verfolgt
haben, aber nun in einem tibergeordne-
ten Kontext bearbeiten werden. Zusam-
men mit dem Programm ,Stadt.Land-
Zukunft“, das allein mit einem Mittel-
volumen von 31,5 Mio. Euro ausgestat-
tet ist, bietet sich ein grofer Hebel, sich
auf wichtige Zukunftsfelder auszurich-
ten. Schwerpunkte der Ernahrungsstra-
tegie sind Gemeinschaftsverpflegung,
Ernahrungsbildung, Regionalitit und
Saisonalitit, Lebensmittelverschwen-
dung und Lebensmittelwertschiatzung.
Wir sehen zum Beispiel die verstirkte
Forderung und den Ausbau von regio-
nalen Verarbeitungs- und Vermark-
tungsstrukturen sowie den Ansatz der
Okomodellregionen fiir die Hersteller
als zielfiihrend an. Im Bereich , Stadt-
.Land.Zukunft“ wird dabei die Eiweif3-
strategie ein zukunftsweisendes Thema
sein. Bereits im laufenden Jahr starten
wir mit einer Potenzialanalyse, einem
informierenden Webportal und einer
Fachveranstaltung — immer in Anleh-
nung auch an nationale und internatio-
nale Entwicklungen.

Die Marketinggesellschaft zeichnet je-
des Jahr Kulinarische Botschafter Nie-
dersachsen aus. Welche Wettbewerbs-
vorteile erwarten die Gewinner?

Der Wettbewerb Kulinarische Botschaf-
ter Niedersachsen hat zunichst Bedeu-
tung fiir den Standort Niedersachsen,
der dadurch mit sensorisch herausra-
genden Produkten, die eine Geschichte
haben, in Verbindung gebracht wird.
Konsumenten und vor allem auch Ab-
satzmittler entdecken dabei Produkte
und Hersteller, die typisch, authentisch

» Ein personlicher und
nahezu tagesaktueller
Austausch ist uner-
setzbar«

Dr. Christian Schmidt

und einmalig sind. Wettbewerbsvorteile
entstehen durch das Abheben von ande-
ren Produkten, die Steigerung des Be-
kanntheitsgrades durch Nutzung des
Siegels und der medialen Plattformen
sowie Cross-Selling-Aktivititen der aus-
gezeichneten Hersteller, die auch ge-
meinsame Produktideen entwickeln.

Was sind die wichtigsten Herausforde-
rungen fiir die niedersachsische Ernah-
rungsindustrie?

Die agrarpolitischen Umsetzungsszena-
rien der Zukunftskommission Land-

wirtschaft und der Borchert-Kommissi-
on stocken, zeitgleich wenden sich Ver-
braucher von hoherpreisigen Lebens-
mitteln mit definierten Zusatznutzen
ab. Die Politik ist gefordert, die Zielset-
zungen ihrer Pldne stetig einem Reali-
titscheck zu unterziehen und den ge-
wollten Wandel sinnvoll zu flankieren.
Es geht letztlich um Win-Win-Situatio-
nen. Der Exportanteil der Ernahrungs-
wirtschaft Niedersachsens betragt mehr
als 11,5 Mrd. Euro jdhrlich — er ist damit
auch fiir die Fortentwicklung der landli-
chen Riume von herausragender Be-
deutung. Es muss gelingen, diese Wert-
schopfungsleistung unter neuen welt-
oder agrarpolitischen Szenarien zu er-
halten, auszubauen oder zu ersetzen.
Markterlose durch noch mehr o6ffentli-
che Mittel zu ersetzen ist kein aner-
kanntes Szenario.Versorgungssicherheit
und Lieferkettenresilienz sind aktuelle
Top-Themen, die es unter den gegebe-
nen Knappheiten, Risiken und Preistrei-
bern zu gewahrleisten gilt. Die damit
einhergehenden Thematiken sind kom-
plex und iibergeordnet, es bedarf also
der Befassung und Moderation unter
Beteiligung einer Vielzahl von Akteuren
und der Politik. Die Digitalisierung ist
vom Acker bis zum Teller fortzuentwi-
ckeln und zu verzahnen. Die neuen
JLroduktwelten” sind durch geeignete
Innovationsimpulse, Start-up-Aktivita-
ten und die Finanzierung und Risikoab-
sicherung von Geschiftsideen zu ge-
wahrleisten. Es gilt, den Unternehmen
die erfolgversprechensten Innovationen
zuganglich zu machen. ba/lz 25-22

Engagiert: Dr. Christian Schmidt ist
Geschéftsfihrer der Marketinggesell-
schaft der niedersachsischen Land- und
Erndhrungswirtschaft.

Start ups treiben tiber Niedersachsens Grenzen hinaus Innovation voran

Themenmanagerin Food und Agrar Sarah Christine tiber die Bedeutung Junger Unternehmen und deren umfangreiche Forderung in Niedersachsen

Seit 2018 fordert das Land
Niedersachsen den Aufbau von
inzwischen zehn Startup-Zentren
im Rahmen der Startup-Initi-
ative. Startups sind Innovations-
treiber, die mit hoher Geschwin-
digkeit groBe Veranderungen
herbeifiihren kdnnen.
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Wie hoch ist die Startup Quote in Nie-
dersachsen gegeniiber anderen Bun-
deslandern?

Die Startup-Quote in Niedersachsen
liegt laut des Deutschen Startup Mo-
nitors von 2021 in Niedersachsen bei
8,1 Prozent. Damit ist Niedersachsen
das filinft stirkste Bundesland, direkt
nach Bayern. Besonders die Stadte,
Hannover, Braunschweig, Oldenburg,
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natirliches Mineralwasser

Osnabriick und Gottingen zeigen ho-
he Startup-Aktivititen auf. Mit unse-
rer Startup-Strategie fordern, vernet-
zen und gestalten wir die bestehenden
und zukiinftigen Startups aus Nieder-
sachsen.

Im Bereich Food und Agrar - welche
Bereiche und Themen sind von der
Wirtschaft am starksten gefragt? Wie
sind Startups mit der Wirtschaft ver-
netzt?

startup.niedersachsen fordert als Lan-
desinitiative die Vernetzung zwischen
Wirtschaft und Politik. Die derzeitige
Weltwirtschaft befindet sich in einer
Krise — der Klimawandel, der Ukrai-
nekrieg und auch Covid-19 belasten
das bestehende Wirtschaftssystem.
Startups sind Innovationstreiber, die
mit hoher Geschwindigkeit grofe Ver-
anderungen herbeifiihren konnen.
Gemeinsam kann das Okosystem aus
etablierten Unternehmen, Startups
und Netzwerkern Chancen wahrneh-
men, Innovation in Niedersachsen
voranzutreiben. Hierflir haben wir die
Plattform innomatch geschaffen — ei-
ne Moglichkeit, dieses Okosystem
auch digital zu vernetzen.

Wie werden die Startups gefordert und
betreut? Was ist das Ziel?
Niedersachsen als Startup-Standort
bietet viele Chancen. Startups werden
von der Idee bis zur Netzwerkfindung
in jedem Schritt bestmoglich be-
treut und unterstiitzt. Mit
dem Griindungsstipendium
der NBank werden innova-
tive, digitale oder wissens-
orientierte Ideen aus Nie-
dersachsen in der Pre-
Seed oder Seed-Phase
gefordert. Die Ausgaben
rund um die Griindung
und der Lebensunter-
halt der Griinder und
Griinderinnen werden
dabei abgedeckt. Un-
sere Acceleratoren

in Niedersachsen unterstiitzen die
Startups mit Coaching, Mentoring und
einer inspirierenden Arbeitsumgebung
(https://startup.nds.de/go/). Die Initi-
ative Food Hyper von startup.nieder-
sachsen bietet unterschiedliche Forma-
te zur Forderung von Griinderinnen,
Grindern und Griindungsinteressier-
ten in der Erndhrungsbranche. Die le-
bensmittelrechtliche  Sprechstunde,
der Hackathon, das Bootcamp sowie
das grofRe Netzwerk an Food-Paten un-
terstiitzen potenzielle Griinder und
Griinderinnen und frithphasige Start-
ups bei der Umsetzung ihrer Ge-
schiftsidee. Alles rund um die Ange-
bote findet man auf www.foodhyper.de
. Unser Ziel ist, die Sichtbarkeit der
Startups aus Niedersachsen zu erho-
hen und sie mit wichtigen Akteurinnen
und Akteuren, Mentorinnen und Men-

toren sowie Investorinnen und Inves-
toren zu vernetzen. Dafiir bietet start-
up.niedersachsen kostenlose Messe-
teilnahmen, Online-Events zur Ver-
netzung und Mentorinnen und Mento-
ren Pitches an. Alle Netzwerkinteres-
sierten und Startups konnen sich unter
www.startup.nds.de/food  anmelden
und mit dabei sein.

Wie hoch ist der Frauenanteil?

Der Griinderinnenanteil in Nieder-
sachsen liegt bei 20 Prozent. Das ist
im Vergleich zum Bundesdurchschnitt
— der bei 16 Prozent liegt — zwar
schon mal nicht schlecht, aber da geht
noch mehr. Mit dem Themenbereich
,Vielfalt griindet“ setzt startup.nie-
dersachsen sich fiir mehr Diversitit in
der Griindungsszene ein. Im Rahmen
der Startup-Strategie fiir Niedersach-
sen wollen wir die Sichtbarkeit weib-
licher Rollenvorbilder erhohen und
die Potenziale der Griinderinnen und
Griinder heben.

Wie ist die Erfolgsquote? Konnen Sie
gelungene Beispiele nennen?
Startups sind neu gegriindete Unter-
nehmen, deshalb konnen wir nicht
auf Zahlen der letzten flinf bis zehn
Jahre zuriickgreifen. Wir konnen aber
aufzeigen, dass die Startups in Nie-
dersachsen und tiber Niedersachsens
Grenzen hinaus Innovation voran-
treiben.
Auf unserer Startup Map finden
sich alle Neuigkeiten rund um
die Startups (https://start-
up.nds.de/startup-map/).
Auf unserer Homepage, in
unserem Newsletter und in
den Sozialen Medien wei-
sen wir auf die neuesten
Veranstaltungen und Sto-
ries der Startups regel-
magig hin.

Ambitioniert:
Sarah Christine Schulz
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FLEISCH &
WURST

Das von Bundeslandwirt-
schaftsminister Ozdemir ge-
plante staatliche Tierhal-
tungskennzeichen soll fiinf
verschiedene Haltungsfor-
men kennzeichnen, von
LStall" Gber ,Stall+Platz" bis
,Bio" = auch bei loser Ware.
Das Label soll zunachst fiir
frisches Schweinefleisch gel-
ten. Perspektivisch soll ein
Logo fir alle Tierarten, Pro-
dukte und Vertriebswege
folgen, bis zur Gastronomie.
2019 hatten bereits Handel
und Industrie ein eigenes mit
dem Aufdruck ,Haltungs-
form" fiir Fleisch von Schwei-
nen, Gefligel und Rindern
eingefiihrt. Die Fleischwaren-
industrie unterstiitzt den
neuen Vorstol3. Landwirt-
schaft, Schlachtbetrieb und
Verarbeiter kdnnten schon
heute alle Wiinsche erfiillen
und jedes Angebot machen.

Borner-Eisenacher steigt in Hybrid-Markt

Wachstumstreiber ist das Bio-Sortiment — Saisonal hohere Nachfrage im Markengeschdft nach den regionalen Klassikern

Seit 2002 produzieren die Gottin-
ger erfolgreich Bio-Artikel. Die
Einfihrung der ,fiftyfifty" Salami
ist der erste Schritt in die Katego-
rie Hybrid-Produkte. Erste Ver-
kaufserfolge sind beachtlich.

Der Bio-Anteil wichst kontinuierlich:
Im vergangenen Jahr hat
Borner-Eisenacher tiber 70 Prozent
des Umsatzes mit Bio-Artikeln gene-
riert. Und zu Jahresbeginn zeichnet
sich eine weitere Steigerung ab.

Uber 5000 t Wurst und Schinken
produzieren die Gottinger jahrlich.
Nach einem Plus von 14 Prozent in
2020 wurde der Umsatz im vergange-
nen Jahr nochmals von 40 Mio. auf
42 Mio. Euro gesteigert. Wachstums-
treiber ist das Bio-Sortiment, vor allem
bei Produkten, die tiber den klassischen
Brotbelag hinausgehen. Neben Bio-Ba-
con sind das die immer stiarker nachge-
fragten Bio-Bacon & Bio-Schinkenwriir-
fel. Zudem verzeichnet Borner-Eisen-
acher im Markengeschift saisonal eine
hohere Nachfrage nach den regionalen
Klassikern wie Bregenwurst und hand-
gelegter Rostbratwurst.

Erstmals hat sich der Produzent in
die Kategorie Hybrid-Produkte vorge-
wagt. Fiftyfifty“ enthilt 50 Prozent
weniger Fleisch. Zu Jahresbeginn wur-
de die Salami in den Sorten Schwein
und Gefliigel erstmalig national in Ak-
tionsregale gebracht, seit Mitte Mirz
wurden bei mehreren Handelspartnern
Listungen erzielt. ,Es ist ein kleines,
zartes Pflinzchen und wir sammeln er-
ste Erfahrungen im Hybrid-Markt“,
sagt Vertriebsgeschiftsfiihrer Benjamin
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Krieft. In Verkostungen und der Studie
der IST (Sensory Marketing Research)
habe die fleischreduzierte Salami sen-
sorisch ,top Werte* analog einer her-
kommlichen Rohwurst und deutlich
tiber vollstandig fleischloser Rohwurst
aus dem vegetarischen Segment erhal-
ten, berichtet Krieft. Auch wenn die
Kernkompetenz im Bio-Wurst und
-Schinkensegment liegt, will man im
Hybrid-Bereich am Ball bleiben, zwei
weitere Sortimentsbereiche werden ak-
tuell bereits entwickelt.

Den Hauptanteil des Umsatzes er-
wirtschaftet Borner-Eisenacher im
Handelsmarkengeschift. Im Marz/

Plukon visiert hohe Nutriscore-Werte an

TK-Produkte auf Gefliigel aus deutscher Herkunft und die Haltungsform 2 umgestellt

Vor allem TK-Gefliigel mit hohem
Conveniencegrad sind gefragt.
Bei der Produktion setzt Plukon
auf Nachhaltigkeit, Tierwohl und
Nutriscore.

Die anhaltend hohe Nachfrage nach
Gefliigel kommt Plukon zupass. Der
Betrieb in Visbek, auf die Produktion
tiefgekiihlter ~ Gefliigel Convenience
Produkte spezialisiert, stellt heute rund
250 000  Endverbraucher-Packungen
pro Tag her. Begehrt sind insbesondere
TK-Gefliigel mit hohem Convenience-
grad, konstatiert Ulrike Riicker, Marke-
tingleiterin der Plukon Food Group
Deutschland. Das Werk beliefert den
Handel groftenteils mit Handelsmar-
ken. Zu den meistverkauften Produk-
ten zdhlen vor allem Chicken Wings,
Hihnchen Nuggets sowie Hahnchen
Cordon Bleu.

Wichtige Parameter fiir den Produ-
zenten sind Nachhaltigkeit, Tierwohl
und Gesundheitsaspekte, so Riicker. So
wurden in den vergangenen Monaten
viele Produkte auf Gefliigel aus deut-
scher Herkunft und die Haltungsform 2
(Stallhaltung Plus) umgestellt. Durch
Reformulierungen wurden zudem die
Rezepturen vieler Convenience-Artikel
modifiziert. Auferdem werden die
Zucker- und Salzanteile in Marinaden
und Wiirzungen regelmifRig an aktuelle
Ernahrungsempfehlungen angepasst.
Ziel ist es, den Kunden Produkte mit
hohen Nutriscore-Werten anzubieten
und damit dem Wunsch nach gesiinde-
rer Erndhrung zu entsprechen.

Wachstumsraten verzeichnet etwa
das FairMast-Sortiment, ein Zeichen
dafiir, dass sich das Bewusstsein fiir
mehr Tierwohl bei den Verbrauchern
etabliert hat. Riicker zufolge gilt das
nicht mehr nur fiir den Retailbereich.
Auch in der Gastronomie werden tier-
freundlichere Aufzuchtkonzepte immer

wichtiger. Weitere FairMast Produkte
werden derzeit deshalb fiir beide Ver-
triebsschienen entwickelt.

Unterdessen zeigt der Krieg in der
Ukraine durch hohe Kostensteigerun-
gen gravierende Folgen. ,Die Preise fiir
Energie, Rohstoffe, Paniermehle, Ole
sowie fur Verpackungen und Logistik
explodieren regelrecht und ein Ende ist

Tierfreundlichere
Aufzuchtkonzepte
immer wichtiger

vorerst nicht absehbar, so Riicker. Zu-
dem wird die Beschaffung insgesamt
zunehmend schwieriger. Lieferzeiten
verlingern sich. Abpackgrofen veran-
dern sich. Trotz dieser tiglichen Her-
ausforderungen konnten die Produkti-
onsmengen bisher

aufrechterhalten

Beliebt: Zu den meistverkauften Produkten zahlen Chick

werden. Steigende Kosten zwingen
allerdings zu Preiserhdhungen. ,Mo-
mentan ist das leider eine Spirale, der
wir uns nicht entziehen konnen. Die
Preisspriinge sind dabei zu eklatant, um
von uns noch kompensiert werden zu
konnen.“

Kritik bt Riicker an Landwirt-
schaftsminister Ozdemir. Mit Verwun-
derung nehme sie seine Vorschlage zur
Kenntnis, das vierstufige ITW-System
in ein Modell umzuwandeln, das die
Stallhaltung generell und undifferen-
ziert zur niedrigsten Stufe erklart. Fasse
man die bisherige Haltungsform 1
yotallhaltung® mit der bisherigen Hal-
tungsform 2 ,Stallhaltung Plus“ mit
niedrigerer Besatzdichte und mehr
Tierwohlkriterien zusammen, fiihre das
mit Sicherheit zum Ende einer verbes-
serten Stallhaltung. Wenn sich die Inve-
stitionen vieler Landwirte in hohere
Tierwohlstandards nicht mehr rentier-
ten, wiirden entscheidende Tierschutz-
erfolge geopfert. ba/lz 25-22
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en Wings und Nuggets.
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70 %

des Umsatzes wurden im
vergangenen Jahr mit Bio-
Artikeln generiert

Agil: Neben der
Herstellung von
traditionellen,
regionalen Pro-
dukten profiliert
sich Bérner-Eisen-
acher in immer
neuen Kategorien.
Erst Bio, jetzt
Hybrid-Produkte.

April dieses Jahres haben die Gottin-
ger ,eine vom Umsetzungstempo ein-
malig schnelle Preisanpassung” reali-
sieren miissen, ,von der aber niemand
weil}, ob sie a) ausreichend ist und b)
wie die gestiegenen LVP’s den Absatz
beeintrichtigen”, sagt Krieft. Gestorte
Lieferketten, die Personalknappheit
der Logistiker sowie die steigenden
Energie- und sonstigen Kosten, sowie
die allgegenwartige Unsicherheit der
Energieversorgung beeintrachtigten
massiv die Kalkulationen, genauso wie
auch die Partner in der Beschaffung
und auf Handelsseite diese Kosten
schultern miissten. ba/lz 25-22

Rugenwalder dominiert

Erstmals viberwiegt der Absatz veganer und vegetarischer Produkte

Der Veggie-Pionier konnte seine
Marktfiihrerschaft weiter aus-
bauen. Durch einen neuen Pro-
duktionsstandort werden die Ka-
pazitaten erweitert.

Der Appetit auf Veggie wachst unge-
bremst: Laut Bundesministerium fiir
Erndhrung und  Landwirtschaft
(BMEL) ernihrten sich 10 Prozent der
Deutschen im vergangenen Jahr vege-
tarisch und 2 Prozent vegan — das
sind jeweils doppelt so viele wie noch
im Jahr zuvor. Der deutsche Markt fiir
Fleischalternativen wuchs laut Niel-
sen 1Q 2021 um fast ein Drittel auf
611 Mio. Euro.

Die rasant steigende Nachfrage
trifft sich gut fiir Riigenwalder Miihle:
Der Veggie-Pionier konnte seine
Marktfiihrerschaft weiter ausbauen.
Im Absatz von Wurst- und Fleischal-
ternativen legte der Hersteller um fast
42 Prozent zu. Damit sind die Nieder-
sachsen stirker als der Gesamtmarkt
gewachsen, der um rund ein Drittel
zulegte. Und erstmals wurden fiir das
gesamte Geschaftsjahr mehr vegane
und vegetarische Produkte als klassi-
sche Fleischprodukte abgesetzt. Ver-
gangenes Jahr wurden insgesamt
263,3 Mio. Euro erwirtschaftet, ein
Plus von 12,7 Prozent. Der Gesamtab-
satz belief sich auf rund 35 000 t, 13,6
Prozent mehr als im Jahr zuvor. Zwar
verzeichnete der SB-Wurst-Bereich
leichte Einbufen, entwickelte sich
aber um zwei Prozentpunkte auch po-
sitiver als der Gesamtmarkt mit einem
Minus von 3,9 Prozent.

,Wir freuen uns, dass wir vor
allem im Bereich der Fleischalternati-
ven weiterhin auf Wachstumskurs
sind. Jetzt gilt es, die Kapazititen wei-
ter auszubauen und die nichsten Zie-
le anzusteuern®, sagt Michael Hihnel,
CEO der Riigenwalder Miihle. Ein

Boomen: Wurst- und Fleischalternativen.
entscheidender Faktor ist der Erwerb
eines neuen Produktionsstandortes in
Goldenstedt im Landkreis Vechta.
Noch in diesem Jahr soll hier die Pro-
duktion zweier Produktlinien starten.
Durch ein mehrstufiges Phasenkon-
zept soll die Herstellung in den kom-
menden Jahren sukzessive erhoht
werden. Im vergangenen Jahr wurde
bereits ein neuer Standort in Wil-
helmshaven in Betrieb genommen.
Rund 80 Prozent ihrer Rohstoffe
beziehen die Bad Zwischenahner aus
Deutschland, ein Drittel davon aus
Niedersachsen. Ein besonderer Fokus
liegt auf dem Einkauf von Soja. Hier
setzt das Unternehmen den eigenen
Anbau von Soja in Deutschland weiter
fort. Im vergangenen Jahr wurde die
Anbaufliche von 50 auf 100 Hektar
verdoppelt. In diesem Jahr soll die
Fliche nochmals auf dann 200 Hektar
Soja erhoht werden. Das im Mirz die-
ses Jahres eingefiihrte Vegane Miihlen
Hack ist das erste Produkt, fiir das
ausschlieflich deutsches Soja ver-
wendet wird. ba/lz 25-22
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Schulte glanzt mit Ausrichtung auf Tierwohl

Aufergewohnliches Plus mit der Marke ,gliicksatt“ und dem Tochterunternehmen Kalieber

Mit dem Fokus auf Tierwohlkon-
zepte und besondere Rassen hat
sich der Wurst- und Fleischher-
steller profiliert. Hinzu kommt die
Ganztiervermarktung, mit der die
Lastruper das Fleischerhandwerk
ausleben.

Es konnte nicht besser laufen: Schulte
Lastrup, unter anderem grofter Zun-
genverarbeiter Deutschlands, konnte
im letzten Jahr fiir die Firmengeschich-
te ein aufergewohnlich hohes Wachs-
tum verzeichnen. Der Grund: Die
wachsende Ausrichtung im Tierwohl-
segment mit der Marke gliicksatt und
dem Tochterunternehmen Kalieber.
Geschaftsfithrerin Sarah Dhem prog-
nostiert auch fiir das laufenden Jahr
steigende Zahlen.

Neben Zungenspezialititen umfasst
das Sortiment Wurstspezialitaten in al-
len Varianten. Mittlerweile iiber 700
verschiedenen Artikel, bereinigt von
unterschiedlichen Packungsgrofen sind
es iiber 400.

Eine zusatzlich kontinuierliche Stei-
gerungsrate verzeichnen alle Produkte,
die das gelebte Fleischerhandwerk wi-
derspiegeln, wie etwa handgelegte Zun-
genwurst oder handgelegte Filetpastete.
Genau darauf haben sich die Lastruper
spezialisiert: Der Schwerpunkt liegt auf
dem Bereich der Schweinezungen, tiber
2 000 t werden jahrlich verarbeitet, die
hier in Deutschland anfallen und in La-
strup zu Spezialititen veredelt werden.
Nachhaltigkeit war bei Schulte schon
immer usus. Heute werden in direkter

Ry

Leidenschaftlich: Sarah Dhem setzt sich fiir das Handwerk und Tierwohl ein.

»Wir wollen heute
dafiir arbeiten, dass
unser Betrieb auch in
10, 15 und 20 Jahren
eine Berechtigung am
Markt hat und die
Weichen dafiir miissen
wir genau jetzt stellen«

Sarah Dhem

Zusammenarbeit mit Partnerlandwir-
ten und dabei mit der Abnahme und
Verarbeitung der ganzen Tiere bereits
tiber 500 t Fleisch verarbeitet.

,Wir wollen heute dafiir arbeiten,
dass unser Betrieb auch in 10, 15 und
20 Jahren eine Berechtigung am Markt
hat und die Weichen dafiir mtissen wir
genau jetzt stellen“, versichert Dhem.
Und: ,Mit der Ausrichtung auf Tier-
wohlkonzepte und besondere Rassen
haben wir fiir uns viel richtig gemacht.“
Denn durch die Ganztiervermarktung
konnen die Lastruper das Fleischer-
handwerk richtig leben, von der Zerle-

FOTO: SCHULTE

gung zu Tomahawk, Cuscino und Co.
bis hin zur Verarbeitung zu Bacon Jam
oder Chili con Carne. Aktuell wurde
Kalbfleisch aus muttergebundener Auf-
zucht in das Programm genommen.
Aber auch bei den Zungen, im Grillsor-
timent und im Bereich des Wurstsorti-
ments wird es zum Sommer und zum
Herbst Neuigkeiten geben.

Eine verpflichtende Einfiihrung ei-
ner Tierhaltungs-Kennzeichnung wiir-
de Dhem begriiffen. Bei dem 2015 ge-
grindeten Tochterunternehmen Kalie-
ber sei man einfach einen Schritt wei-
ter: Landwirte erhalten das, was sie
brauchen, um ihr Tierwohl-Konzept
umzusetzen. Danach richten sich die
Preise, die durch dieses Konzept auch
nur bei gravierenden Marktveranderun-
gen Preisinderungen unterzogen sind.
Dhem hofft vor allem, dass eine Kenn-
zeichnung die bisherigen Bemtihungen
nicht abschafft, sondern die vielen un-
terschiedlichen Stall- und Haltungs-
konzepte berticksichtigt.

Kalieber befindet sich seit Beginn
auf Wachstumskurs. Das Sortiment
umfasst mehr als 500 Produkte —
Waurst- und Fleischspezialititen sowie
Waren aus dem Feinkost- , Gewtirz-
und Grillbereich. Das Fleisch stammt
aus tiergerechter Haltung und aus alter-
nativen Haltungsformen. Vor allem
Produkte vom Bunten Bentheimer
Schwein gehoren dazu, die Kapazititen
wurden in den letzten Monaten ausge-
baut. Treiber sind zudem Produkte vom
Aktivstall-Schwein. Denn hier spielen
Transparenz, Qualitit und Tierwohl ei-
ne herausragende Rolle.  ba/lz 25-22

Edeka setzt auf
Bio-Produkte

Unter dem Jahresmotto ,Wir &
Jetzt — fiir mehr Nachhaltigkeit*
stand verantwortungsvolles Han-
deln 2021 im Mittelpunkt der Ak-
tivitaten der Edeka Minden-Han-
nover. Zum Schutz von Ressour-
cen gehort auch der Fokus auf re-
gionale Produkte und der Umsatz
mit Bio-Artikeln. Letzterer ist im
vergangenen Jahr nach Unterneh-
mensangaben tberdurchschnitt-
lich um rund 20 Prozent von
498 Mio. Euro auf 607 Mio. Euro
gestiegen. Die Gesamtzahl verflig-
barer Bio-Artikel in den Mairkten
der Regionalgesellschaft belief
sich inzwischen auf insgesamt
13 800 Produkte. Dartiber hinaus
flihrte die Edeka Minden-Hanno-
ver zum Jahresende heimische
Produkte von tiber 5 000 lokalen
und regionalen Erzeugern in ih-
rem Sortiment.

Mit einem Aufenumsatz von
rund 11 Mrd. Euro und rund
77 700 Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern, einschlieflich  der
selbststindigen Einzelhidndler, ist
die Edeka Minden-Hannover die
umsatzstarkste von sieben
Regionalgesellschaften im genos-
senschaftlich organisierten Edeka
-Verbund. Im vergangenen Jahr
wurde ihre Marktposition weiter
ausgebaut und die Weiterentwick-
lung der Einzelhandelsflichen
mit hohem Tempo fortgesetzt.
Insgesamt wurden rund 82 000
Quadratmeter Verkaufsfliche neu
erschlossen. Die Zahl der Mirkte
stieg von 1469 auf 1480. Damit
liegt die Gesamtverkaufsfliche
bei rund zwei Millionen Quadrat-
metern. ba/lz 25-22
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Perfekte Vielfalt
6 Top-Seller-Sorten

riha WeserGold - 31735 Rinteln - www.riha-wesergold.de
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Perfekt fiir neue Zielgruppen
Nachhaltig im 1-L-Karton
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Eistee im Karton + 28,9 %"

*GfK Consumer Panel, D-Gesamt, VR 2021 vs VJ.
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OBST &
GEMUSE

Laut der Kartoffel-Marke-
ting-Gesellschaft (KMG)
wird in den deutschen Ge-
miseregalen am haufigsten
zur Kartoffel gegriffen. Der
Pro- Kopf- Verbrauch lag im
vergangenen Jahr bei iber
64 kg. Aufwind gibt der
Nachfrage der Trend zu ve-
ganer und vegetarischer
Ernahrung. Niedersachsens
Landwirte haben 2021 auf
115 400 ha fast 50 Prozent
der Kartoffeln in Deutsch-
land erzeugt. Beim Gemiise-
anbau liegen die Nieder-
sachsen an zweiter Stelle,
hinter Nordrhein-Westfalen.
Der intensivste Gemiisebau
innerhalb Niedersachsens
findet in der Region Hanno-
ver statt, dort ist das Ver-
haltnis von GemUseanbau-
flache zur landwirtschaftlich
genutzten Flache besonders
hoch. Die groBBte Gemuse-
anbauflache liegt in der
Region Liineburg.

Behr rechnet mit sinkender Nachfrage bei Bio

Standort in Spanien garantiert ganzjdhrige Belieferung mit Frischgemiise — Deutsche Standorte decken Kundenwunsch nach Regionalitit

Der Freilandgemiise-Erzeuger und
Héndler konnte seinen Umsatz im
vergangenen Jahr verdoppeln.
Neue, auch regionale Sorten sowie
Bio und die Verfligbarkeit in der
Wintersaison haben dazu bei-
getragen. Jetzt kénnte der Preis
wieder groRere Bedeutung be-
kommen und Bio damit weniger
nachgefragt werden.

Die Behr AG vereint alles unter einem
Dach: Die Bauern, also Erzeuger, sind
gleichzeitig Hindler und vertreiben ih-
re Produkte. Auf rund 4 000 ha wird
Freilandgemiise  angebaut, davon
knapp 600 ha Biogemtise. In Deutsch-
land werden zirka 3 200 ha bewirt-
schaftet, in Spanien etwa 800 ha.
Durch den Standort in Spanien ist Behr
in der Lage, LEH-Kunden ganzjahrig
mit Frischgemiise zu beliefern. Ein rei-
ner Vertriebszweig wird in Polen unter-
halten. Da die Firmengruppe an meh-
reren Standorten in Deutschland tatig
ist, deckt sie auch den Kundenwunsch
nach Regionalitit ab. Das Gemtise wird
iberwiegend in Sttick verkauft und nur
teilweise in Kilogramm. Verpackt wird
auch in Eigenmarken.

In den vergangenen Jahren ver-
zeichnete der Bio-Anbau einen leich-
ten Aufwirtstrend. ,Wir rechnen
2022 allerdings mit einer abflachen-
den Kurve, da die Zeiten unsicher
sind und eventuell der Preis in den
Vordergrund riickt“, berichtet der
Vorstandsvorsitzende Rudolf Behr.
Der Bio-Anteil liegt derzeit bei 15 Pro-
zent, 85 Prozent macht der konven-
tionellem Anbau aus.

Der Umsatz ist im vergangenen
Jahr um 50 Prozent gewachsen. Das

Rucker will Prasenz ausbauen

Umsatztreiber sind proteinreiche und vegane Milchprodukte

Mit naturgereiften Spezialitaten
und Trendprodukten weitet die
Molkereigruppe ihre Listungen
hierzulande aus. Auch der Export
ist ein wichtiges Standbein.

Aufgrund des anhaltenden Kriegs in
der Ukraine mochte Inhaberin Insa
Riicker keine Prognose fiir 2022 ab-
geben. Doch im vergangenen Jahr
konnte die Molkereigruppe Riicker
den Umsatz auf rund 400 Mio. Euro
steigern. Befeuert wird das Ergebnis
durch das Bedienen von Trends: Bei-
spielsweise die vegane Marke ,Vega
Lecker“. Sie werde von Handel und
Verbrauchern sehr gut angenommen,
so Riicker. Ziel ist deshalb, die Marke
national auszubauen. Das Sortiment
wurde jetzt um Mozzalina erweitert —
nach Unternehmensangaben die ers-
te vegane Kugel in Salzlake in
Deutschland.

Umsatztreiber sind zudem pro-
teinreiche Milchprodukte. Die Nach-
frage bleibt stabil und stirkt das Hir-
tenkidse-Segment, denn Hirtenkase,
aber auch Grillkise, sind fiir Flexita-
rier eine gesunde Alternative zu
Fleisch.

Der Listungsstand der etablierten
Riicker Markenprodukte, wie etwa
Alter Schwede und Alt-Mecklenbur-
ger entwickele sich ebenfalls positiv.
Insbesondere bei naturgereiften Spe-
zialitaten und Grillkadse. Die Einfiih-
rung neuer Produkte wie die Anti-
pasti Cremes und Ostsee Cheddar
haben die Prasenz in den Regalen
weiter befliigelt.

Das Exportgeschift ist nach wie
vor ein wichtiges Standbein der Rii-
cker-Molkereigruppe. Zugute kommt
der Molkerei, dass die Nachfrage nach
Kéase weltweit nach wie vor hoch ist.
Fiir die Auslandsmarkte spielen Pro-
dukte wie Butter und Milchpulver ei-
ne wichtige Rolle. Auf europaischer
Ebene werden mehr Weifkdse und
neuerdings veganen Kisealternativen
geordert.

Riicker verarbeitet jahrlich rund
800 Mio. Kilogramm  norddeutsche
Milch von rund 700 Milcherzeugern
zu 90 000 Tonnen Kise, 20 000 Ton-
nen Butter und 20 000 Tonnen Milch-
pulver. Belastend wirkt sich die Kos-
tenexplosion auf den Hofen durch
den Krieg in der Ukraine aus: Sie fiih-
ren zu erheblichen Mehrkosten fir
die Milch. ba/lz 25-22

Clean-Label:

Bei naturgereiften
Spezialitdten setzt
Ricker auf natiirli-
che Zutaten ohne
Zusatzstoffe, das
gilt auch fiir die
vegane Range.

»Wir rechnen 2022
allerdings mit einer ab-
flachenden Kurve, da die
Zeiten unsicher sind und
eventuell der Preis in den
Vordergrund riickt «

Rudolf Behr

laufende Jahr ist allerdings gepragt
von erheblichen Kostensteigerungen,
etwa bei Diingemitteln. Kundenseitig
gibt es keine gravierenden Verande-
rungen. Wie im Bereich Obst und Ge-
miise Ublich, gelten miindliche Ab-
sprachen, Preise werden wochentlich
verhandelt. Im Gemtsebau bestim-
men Angebot und Nachfrage die Prei-
se, so Behr. ,Auswirkungen hoherer
Energie-, Rohstoff-, und Logistikkos-
ten auf die Preise werden sich erst
dann zeigen, wenn aus nackter Not
der Anbau reduziert wird.“
5 Prozent des Umsatzes entfallen
auf den Export innerhalb Europas.
Die Produktions- und Handelsbetrie-
be der Gruppe erweitern ihr Angebot
stetig. Das jlingste erfolgreich einge-
filhrte Produkt ist der Mini Pak
Choi. Eisbergsalat wird grundsatz-
lich nach wie vor am stdrksten
nachgefragt, gefolgt von Mini Roma-
na. Auch Kohlrabi und Broccoli ste-

hen bei Bestellungen ganz oben. Ins-
gesamt bietet das Unternehmen um
die 50 Kulturen an Freilandgemiise
aus konventionellem Anbau und 27
Bio-Produkte an.

Fur die Linie ,Behr‘s Dampfge-
nuss“ wird feldfrisches Gemdise in ei-
nem Dampfgarbeutel verpackt. Sie
soll erheblich ausgebaut werden, auch
wenn die Absatzbedeutung bisher
noch gering ist. Derzeit werden zu-
dem neue Kulturen getestet, die sich
ideal flir die Zubereitung in der Mi-
krowelle eignen. Erweiterungen um
weitere Linien sind ebenfalls geplant.
Auch auf den Probefeldern herrscht
standige Bewegung, aktuell beschafti-
gen sich die Erzeuger mit Bio-Ingwer.

Behr fasst zudem zunehmend bei
den grofen Gastronomielieferanten
FuR. Der Onlinehandel steckt noch in
den Kinderschuhen, allerdings sieht
der Vorstandsvorsitzende dort noch
Entwicklungspotenzial. ba/lz 25-22

Avita und Snackmaster treffen Zeitgeist

Schne-frost weitet Distribution mit hoch-convenientem Sortiment deutlich aus

Vertriebstechnisch ist der TK-
Kartoffel- und Gemiisespezialita-
ten-Produzent breit aufgestellt -
davon hat Schne-frost in der zu-
riickliegenden Zeit profitiert. Die
Auslandsaktivitaten tragen bereits
zu einem erheblichen Anteil zum
Geschaftsergebnis bei.

Das Angebot von Schne-frost ist &

breit gefachert. Der Hersteller von
TK-Kartoffel- und Gemiisespeziali-
titen ist nimlich mit drei Marken im
Einzelhandel vertreten: Snackmaster
steht fiir hoch-conveniente Kartof-
felprodukte fiir Mikrowelle und
Backofen, bei Schwarmstedter fin-
den sich traditionelle Kartoffelspe-
zialitaten im Handmade-Stil und bei
Marke Avita vegetarische und vegane
Gemiiseprodukte.

Insbesondere mit den Marken Avi-
ta und Snackmaster wird der aktuelle
Zeitgeist getroffen. So wurde die na-
tionale Distribution in den letzten
Monaten und Jahren deutlich ausge-
baut. Mit ihren Markenprodukten
sind die Loninger im Ausland dage-
gen noch nicht breit vertreten. ,Aber
unser Leistungsspektrum stellen wir
einigen Partnern iiber Eigenmarken
zur Verfiigung. Auch hier konnten
wir gute bis sehr gute Ergebnisse und
Zuwichse erzielen“, betont Ge-
schiftsfiihrer Torsten Neumann. Da-
mit ist Schne-frost in zahlreichen eu-
ropdischen Mairkten, mittlerweile
auch in Ubersee prisent. Die Aus-
landsaktivititen tragen bereits zu ei-
nem erheblichen Anteil der Ab- und
Umsitzen bei.

Vor allem die Foodservice-Sparte
hat es coronabedingt stark gebeutelt.

Da die Vertriebszweige Retail, Co-Pa-
cking und Export dagegen kontinuier-
lich gewachsen sind, konnten die Ein-
bufen im GrofRverbraucherbereich in
weiten Teilen kompensiert werden.
Ohnehin geht Neumann davon aus,
dass sich die Absitze der Vertriebsbe-
reiche wieder weitestgehend auf Vor-
Corona-Niveau einpendeln.

Eine glickliche Hand beweist
Schne-frost mit Avita. Die schon vor
Corona steigende Nachfrage nach ve-
getarischen und veganen Produkten
hat wihrend des letzten Jahres noch-
mals an Fahrt aufgenommen. Fiir die
gemiisebasierten Veggie-Spezialititen
sieht Neumann dank des Trends zur
bewussten Ernahrung anhaltend ho-
hes Potenzial. Das gleiche gilt auch
fiir das Bio-Sortiment. ,Ein Segment,
das wir seit Jahrzehnten bedienen und
dem wir zu allen Zeiten treu geblie-
ben sind — was sich bis heute ausge-
zahlt hat. Es bedarf am Ende auch Ge-
duld und Investment, um langfristig
an die gesteckten Ziele zu kommen
und sich am Markt zu etablieren®, re-
stimiert Neumann.

Aktiv: Ernst-Rainer
Schnetkamp (1.),
Inhaber und Ge-
schaftsfithrer von
Schne-frost, ist
auch bei Pro-
berodungen der
Kartoffeln vor Ort.

Herausfordernd werden Themen
wie Preisgestaltung und Rohstoffver-
sorgung in den nichsten Monaten.
Die aktuellen Entwicklungen in den
Bereichen Fette, Ole, Energie und
Rohstoffe schitzen die Loninger als
dauerhafte Kostensteigerungen ein.
Eine Preiserhohung sei unumging-
lich. ,Wie die Endverbraucher auf die
gestiegenen Preise reagieren, bleibt
abzuwarten”, riumt Neumann ein.

Bewegung herrscht auch im Sorti-
ment. Im vergangenen Jahr wurde die
Marke Avita einem Relaunch unterzo-
gen. Das Packaging ist jliinger gewor-
den und noch stirker auf die Ziel-
gruppe der ,bewussten Geniefer
ausgerichtet. Noch stirker steht im
Fokus, dass es sich um gemiisebasier-
te Spezialititen handelt, nicht um
Fleischersatz. Auch die Marke
Schwarmstedter soll in modernerer
Optik erscheinen. Zudem werden
Teile des Sortimentes tiiberarbeitet,
um junge Konsumenten starker anzu-
sprechen. Bei Snackmaster wurde das
Segment der Mikrowellen-Pommes
um eine Sorte erweitert. ba/lz 25-22
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Beschleunigt:
Auch der Absatz
von Menthol be-
wegte sich im
vergangenen Jahr
auf hohem Niveau.
In diesem Bereich
zéhlt Symrise zu
den Marktfiihrern.

Symrise profitiert von Diversifikation

Hohe Nachfrage bei kosmetischen Wirkstoffen und Anwendungen fiir Heimtiernahrung und Getrdnke

Symrise hat zum Jahresauftakt
dank robustem Geschaftsmodell
nahtlos an die positive Geschafts-
entwicklung des letzten Jahres
anknipfen kénnen.

Schon vor Jahren hat die Symrise AG
begonnen, in neue Geschiftsfelder
rechts und links der traditionellen
Duftstoff- und Aromenindustrie vor-
zustofen, um sich zusitzliche Wachs-
tumspotenziale zu erschliefen. Diese
Strategie geht auch in diesem Jahr auf:
Der Konzern steigerte seinen Umsatz
um 14,9 Prozent auf 1 090,6 Mio. Eu-
ro. Organisch wurde ein Umsatz-
wachstum von 8,3 Prozent erzielt.

LAuch im Jahr 2021 hat die Coro-
na-Pandemie zu einem veridnderten
Konsumentenverhalten und Verschie-
bungen im Portfolio gefiihrt, mit deut-
lichen Steigerungsraten in den Berei-
chen Feinparfiimerie, Getranke und
Heimtiernahrung“,  berichtet Dr.
Heinz Jiirgen Bertram, Vorstandsvor-
sitzender der Symrise AG.

Um die Synergien des Geschift-
sportfolios noch stirker zu nutzen,
wurden im April vergangenen Jahres
die beiden Unternehmensbereiche
Flavor und Nutrition zu dem neuen
namens Segment Taste, Nutrition &
Health zusammengefiihrt. Die Sparte,
die Aktivititen rund um Geschmacks-

Inflation
beeinflusst Einkauf

Die anhaltende Geldentwertung
und die damit verbundenen hohe-
ren Preise fiir Lebensmittel haben
spurbare Auswirkungen auf den
Konsum deutscher Verbraucher.
Verbraucher kaufen strategischer
ein oder reduzieren ihren Konsum.
Laut einer Umfrage der Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft PwC
zu  Erndhrungstrends  greifen
58 Prozent der Befragten inzwi-
schen vermehrt auf Angebote und
39 Prozent auf giinstige Eigenmar-
ken zuriick. Discounter werden
von 27 Prozent der Konsumenten
vermehrt besucht. Rund ein Viertel
gibt zudem an, in bestimmten Pro-
duktkategorien weniger einzukau-
fen — gespart wird dann vor allem
an Fleisch und Wurst, das berich-
ten 60 Prozent. Lediglich 21 Pro-
zent der Befragten geben an, dass
gestiegene Preise ihr Einkaufsver-
halten nicht beeinflussen.

Der stationdre Einzelhandel
bleibt der Befragung zufolge wei-
terhin die Hauptbezugsquelle.

Demnach kaufen 92 Prozent der
Kunden ihre Lebensmittel im Su-
permarkt, 72 Prozent beim Dis-
counter und 25 Prozent in Droge-
riemidrkten. Mit 11 Prozent kauft
jeder Zehnte Lebensmittel inzwi-
schen auch online. ba/lz 25-22

losungen fiir Lebensmittel und Ge-
tranke, Heimtiernahrung und Ge-
sundheitslosungen biindelt, steigerte
den Umsatz um 16,5 Prozent auf
671,3 Mio. Euro. Das organische
Wachstum erreichte 10,5 Prozent. Mit
Abstand stirkster Wachstumstreiber
war die Region Lateinamerika. Zur
stetigen Portfolioerweiterung tragen
die jlingsten Akquisitionen von Giraf-
fe Foods in Kanada, Schaffelaarbos in
den Niederlan-

den sowie zu- »Corona hatzu

kiinftig Wing Pet  deutlichen Steige-

Food in China  rungen bei Fein-

bei. parfiimerie, Ge-
Kontinuierli- tranken und

che Forschung  Heimtiernahrung

und Entwicklung  gefiihrt«

neuer Technolo-  pr. Heinz Jiirgen

gien und Roh-  Bertram

stoffquellen  fiir
nachhaltige und
nattirliche Produktlosungen stehen fiir
den Konzern im Fokus. Im Geschafts-
bereich Food & Beverage werden sie
eingesetzt fiir gesunde Lebensmittel-
konzepte — zucker-, salz- und fettredu-
ziert. Im vergangenen Jahr lag ein be-
sonderer Schwerpunkt zudem auf der
Geschmacksverbesserung von pflanzli-
chen Proteinen als Fleischersatz oder
in Molkereiprodukten.

Gestiegene Kosten zeigen auch hier
Auswirkungen. ,Die Preise aufgrund
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Startup Niedersachsen

steigender Energie-, Rohstoff- und Lo-
gistikkosten verhandelt unser Vertrieb
im engen und vertraulichen Austausch
mit unseren Kunden“, so Bertram. Da-
riiber hinaus wird versucht, diesen
Entwicklungen zum Teil iiber Riick-
wirtsintegration und Produktions-
standorte in unterschiedlichen Regio-
nen der Welt entgegenzuwirken. So ko-
operiert Symrise bei den agrobasierten
Schliisselprodukten wie Vanille, Zwie-
bel, Rote Beete oder Friichten eng mit
den Erzeugern. Ziel ist, durch langfris-
tige Vertrage eine gleichbleibend hohe
Qualitit und eine hohe Planungssi-
cherheit zu erreichen.

Insbesondere die Nachfrage nach
Menthol bewegte sich im vergangenen
Jahr auf hohem Niveau. Im diesem Be-
reich zahlt Symrise zu den Marktfiih-
rern. Die hochsten Zuwichse wurden
in den Regionen Nordamerika und
Asien/Pazifik erzielt. Verzogerungen in
den globalen Lieferketten wirkten sich
allerdings diampfend auf den Bereich
aus, so Bertram. Auch der Geschiftsbe-
reich Pet Food setzte sein hohes, pro-
zentual zweistelliges Wachstum fort.

Bertram sieht den Konzern auch
flir die kommenden Monate gut auf-
gestellt. Fiir das laufende Geschifts-
jahr ist ein organisches Umsatzwachs-
tum von 5 bis 7 Prozent und eine
EBITDA-Marge von um die 21 Pro-
zent angestrebt. ba/lz 25-22
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Es wird noch happiger

Preise werden noch weiter steigen — Konsumklima im Keller

Verbraucher halten sich beim
Einkauf zurlick. Die anhaltend
hohe Inflationsrate wird weiterhin
auf die Stimmung der Verbraucher
schlagen.

Deutsche Verbraucher miissen fiir Le-
bensmittel in den nichsten Monaten
vermutlich noch einmal deutlich
mehr bezahlen. ,In Deutschland
diirften die Preise im Lebensmittel-
einzelhandel 2022 um mehr als
10 Prozent anziehen“, fasste der Han-
delsexperte Aurélien Duthoit vom
Kreditversicherer Allianz Trade das
Ergebnis einer aktuellen Studie zu-
sammen. Umgerechnet entspreche
das durchschnittlich 250 Euro Mehr-
kosten im Jahr pro Kopf.

Trotz der jlingsten Preissteigerun-
gen seien die Preise im LEH weit da-
von entfernt, den tatsichlichen Preis-
anstieg bei Lebensmitteln in den ver-
gangenen 18 Monaten widerzuspie-
geln. ,Das Schlimmste kommt auf die
Haushalte also erst noch zu“, warnt
Duthoit.

Die Preise fiir Lebensmittel und Ge-
trainke wurden in Deutschland seit Be-
ginn 2021 um durchschnittlich 16,6
Prozent angehoben. Der Analyse zufol-
ge seien im Gegensatz dazu die Preise
im LEH nur um 6 Prozent gestiegen.
Demnach bestehe noch Nachholbedarf.

Unterdessen fiel der GfK-Konsumkli-
ma-Index, der die Konsumneigung der
Privathaushalte misst, im Mai 2022 auf
einen Indexwert von minus 26,6 Punk-
ten. Fiir Juni wird ein Wert von minus
26 Punkten prognostiziert, die Entwick-
lung wire damit erst einmal gestoppt.
Laut Gemeinschaftsdiagnose fihrender
Wirtschaftsinstitute wird die Inflations-
rate im Jahr 2022 insgesamt cirka
6,1 Prozent betragen. Damit wird die
anhaltende hohe Teuerungsrate weiter-
hin auf die Stimmung der Verbraucher
schlagen. ba/lz 25-22

» Die Frage wird in
diesem Jahr auch sein,
inwieweit die hoher-
preisige Positionierung
dieser Produkte den
Absatz hemmen wird.
Die deutlichen Kosten-
steigerungen sichtbar
bei den kolportierten
Inflationsraten konnten
bei den Verbrauchern
eine Hiirde fiir den
Wiederkauf darstellen. «

Guido MaBmann, AVO

Deutschland Vorreiter bei pflanzlichen Alternativen
Anteil der Befragten, die folgende Lebensmittel regelmaBig konsumieren*
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AVO wachst in unsicheren Zeiten

Bio-Produkte entwickeln sich stdrker als das konventionelle Sortiment — Grofies Potenzial im Export soll gehoben werden

Ein umfangreiches Gewiirzange-
bot fiir die bewusste Erndhrung
und Convenience sorgen fiir eine
stabile Entwicklung. Die noch
evidente Pandemie und die Aus-
wirkungen des Krieges in der
Ukraine belasten dennoch und
sorgen fiir Preiserh6hungen.

Trotz der unsicheren wirtschaftlichen
Entwicklung haben die AVO-Werke im
zweiten Jahr der Pandemie ein Um-
satzplus von fast 6 Prozent erzielt. Der
Gewiirzspezialist ist fast ausschliefllich
im B2B-Bereich tdtig. Zum Portfolio
gehoren Wiirz- und Zusatzstoffe fiir die
Verarbeitung und Veredelung von
Fleisch- und Wurstwaren, Fisch, Fein-
kost, Fertiggerichten, Backwaren sowie
fiir die Hersteller von Teigwaren, Kar-
toffel- und Gemiiseprodukten, Suppen
und Saucen. Das Sortiment umfasst
Naturgewiirze,  Gewtrzmischungen,
Flissigwiirzungen, Marinaden und
Dressings, hochwirksame Zusatzstoffe,
Elastiknetze und Spezial-Diarme. Mit
mehr als 8 000 Produkten werden stan-
dardisierte und individuelle Ge-
schmacks- und Problemldsungen offe-
riert. Mehr als zwei Drittel aller Pro-
dukte basieren auf kundenindividuel-
len Produkten oder auch Gebinden. In
Deutschland hat AVO eine vollstandige
Distributionsdichte erreicht. GroRes
Potenzial sieht Geschiftsfithrer Guido
Mafmann im Export, der bereits mit
fast 30 Prozent zum Gesamtumsatz
beitragt und ist schon jetzt eine we-

FEINKOST

Der Umsatz im Segment
Saucen und Gewiirze be-
tragt Statista zufolge 2022
etwa 5,06 Mrd. Euro. Laut
Prognose wird im Jahr 2027
ein Marktvolumen von

5,43 Mrd. Euro erreicht wer-
den. Dies entspricht einem
jahrlichen Umsatzwachstum
von 1,43 Prozent. Umge-
rechnet auf die Bevolke-
rungszahl werden in diesem
Markt im kommenden Jahr
etwa 60,35 Euro pro Kopf
umgesetzt werden.

In dieser Kategorie soll
das mengenmalige Markt-
volumen im Jahr 2027, so
derzeitige die Vorausschau,
insgesamt 1 155,6 Mio. Kilo-
gramm betragen. Die Markt-
forscher erwarten im kom-
menden Jahr ein Absatz-
wachstum von 0,8 Prozent.
Der durchschnittliche Pro-
Kopf-Verbrauch im Seg-
ment Saucen und Gewiirze
wird im Jahr 2022 bei vo-
raussichtlich 13,2 Kilo-

gramm liegen.

sentliche Saule ist. Wichtigste Absatz-
markte sind Lander der EU, Nordame-
rika, Asien sowie Nordafrika.

Die drohenden Riickginge im Ost-
europageschaft aufgrund des Krieges in
der Ukraine werden zu kompensieren
versucht. AVO hat seine Marktposition
in Osteuropa und hier insbesondere in
Russland kontinuierlich ausbauen kon-
nen. Mit dem Krieg und der damit ver-
bundene humanitire Katastrophe ist
damit erst einmal Schluss: Das Geschaft
dort liegt derzeit brach. Dazu kommt,

o

» Die Frage wird in
diesem Jahr auch sein,
inwieweit die hoher-
preisige Positionierung
dieser Produkte den
Absatz hemmen wird «

Guido MaBmann

Uplegger weiter auf Erfolgswelle

Attribut nachhaltig ist fiir Absatz unverzichtbar

Der Importeur, Distributeur und
internationale Vermarktung von
Frische- und TK-Produkten hat
Innovationen im Blick — und féahrt
gut damit.

Der Markt fiir Fleischersatz-Produkte
brummt. Auch fiir die Uplegger Food
Company haben sich vegane und ve-
getarische Produkte in den vergange-
nen Jahren zu einem wichtigen Stand-
bein entwickelt. Das Sortiment reicht
von Joghurtalternativen auf Haferba-
sis im Greek-Style oder auf Kokos-
nussbasis tiber Fruchtsnacks zum Lof-
feln und Hummus aus der orientali-
schen Kiiche bis hin zu convenienten
Fleischalternativen.

,Die aktuellen Must-Haves verbin-
den die Themen Nachhaltigkeit mit
Qualitat und Genuss“, konstatiert der
geschiftsfilhrende Gesellschafter
Konstantin Uplegger. Das Unterneh-
men steht fiir den Import, die Distri-
bution und die internationale Ver-
marktung von Frische- und TK-Pro-
dukten in den Segmenten Milch, Ki-
se, Desserts, Convenience und Ge-
tranke aus ganz Europa. Das auf Inno-
vationen ausgerichtete Sortiment um-
fasst rund 20 Marken.

Zunehmend relevanter wird zudem
das Segment Bio. Neu aufgenommen
wurden etwa die Ziegenfrischkasetaler
Natur von Bettine in Bio-Qualitit,
»clean label“ und GVO-frei. Ebenso die
veganen ready-to-eat Porridges von Ha-
ferkater sowie Suppenkreationen von
Green Shoot in zwei Bio-Sorten. Die
positive Entwicklung der Vorjahre
konnte Uplegger auch im vergangenen
Jahr fortsetzen. Und es bleibt so: ,Gera-
de mit den zahlreichen neuen Launches
in diesem Jahr sind wir sehr positiv ge-
startet und nun geht es um die Auswei-
tung der Distribution®, so Uplegger.

Gleichzeitig haben sich Klassiker
wie original griechischer Joghurt (Kri
Kri), Desserts aus Grofbritannien
(Gii), Fisch-Antipasti aus Italien (Me-
dusa) oder Kisespezialititen aus den
Niederlanden (Bettinehoeve) im Kiihl-
regal etabliert. ,Wir sind sehr optimis-
tisch, dass wir in die aktuell unsichere
Zeit mit einem starken Markenportfo-
lio gehen und sehr gut aufgestellt
sind“, so Uplegger.

LEH und Foodservice-Bereich sind
seit Ende der Corona-Mafnahmen
stark gewachsen. Auch der Onlinehan-
del lauft gut, insbesondere im Quick-
Commerce werde das Premium-Sorti-
ment nachgefragt. ba/lz 25-22

Optimistisch: Geschaftsfiihrer Konstantin Uplegger

Breit aufgestellt: Mit mehr als 8 000 Produkten werden standardisierte und individuelle Geschmacks- und Problemlésungen offeriert.
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dass die Belmer massiv auf ausgewahlte
Rohwaren oder entsprechende Derivate
angewiesen sind. Auch das erschwert
die Gesamtsituation deutlich.

Der Bereich Convenience, insbe-
sondere Fliissigwiirzungen wie Marina-
den und Wiirzsaucen, tragt zu einem
hohen Anteil am Wachstum bei. Und
gerade in der Kategorie Fliissigwiirzun-
gen zur Herstellung von Wurstwaren
sowie vegane Wurstalternativen sieht
Mafmann einen kinftigen Wachstums-
markt. Entsprechende Produkte wur-

FOTO: GAYER FOTODESIGN GB

den in den vergangenen Monaten zur
Marktreife gebracht. Deren Einsatz in
der industriellen Produktion fiihre zu
deutlichen Einsparungen im Hinblick
auf Prozesse und den damit verbunde-
nen Kosten.

Rasant haben sich zudem Bio-Ge-
wiirze entwickelt. Der Anteil am Sorti-
ment liegt bereits bei 5 Prozent, mit
steigender Tendenz. Bio wichst sogar
starker als das konventionelle Sorti-
ment — alleine in den vergangenen fiinf
Jahren mit einem Wachstumssprung
um 200 Prozent.

Positiv sieht es auch im Bereich der
LAlternativen Proteine“ aus. Der Zu-
wachs ist allerdings deutlich durch die
Verfiigbarkeit der entsprechenden Roh-
waren, insbesondere der Texturate, be-
stimmt. Das gleiche gilt fiir das wach-
sende Segment der bewussten Ernah-
rung auf Basis pflanzlicher Alternativen
oder Hybridprodukte mit einer Mi-
schung aus Fleisch und pflanzlichen
Anteilen, dem ,Vegavo“ Sortiment“.
Aktuell und auch mittelfristig stellt hier
allerdings nicht nur die Verfligbarkeit
von Rohwaren eine grofle Herausforde-
rung dar. ,Die Frage wird in diesem
Jahr auch sein, inwieweit die hoher-
preisige Positionierung dieser Produkte
den Absatz hemmen wird. Die deutli-
chen Kostensteigerungen sichtbar bei
den kolportierten Inflationsraten konn-
ten bei den Verbrauchern eine Hiirde
fiir den Wiederkauf darstellen.“

Nach einer Preiserhohung im ver-
gangenen Jahr wird eine weitere in
diesem Jahr unumginglich sein, sagt
Mafimann. ba/lz 25-22

Gute Mischung:
Vor allem die
Belgier kaufen
Zeisners Ketchup
und Saucen.

Z.eisner wachst in Benelux

Nummer 2 im belgischen Retail — Listungen sptirbar erweitert

Flir den regionalen Markenartikler
gewinnt das Auslandsgeschaft
immer gréRere Bedeutung.

Seit tiber 50 Jahren ist Zeisner Fein-
kost in Benelux aktiv. Der Ketchup-
Spezialist hat sich mit knapp 25 Pro-
zent Marktanteil zur Nummer 2 im
belgischen Retail-Bereich vorgearbei-
tet. Die Listungen im belgischen LEH
konnten 2021 noch einmal spiirbar
erweitert werden. Und das im Land
der Pommes frites — flir Geschaftsfiih-
rer Thomas Zeisner ein besonderer
Erfolg. Seit Jahrzehnten exportiert
Zeisner zudem in die USA — dort be-
legt die Marke bereits Platz 24 im

Ranking.
Hierzulande ist der regionale Mar-
kenartikler vor allem in Nord-

Deutschland vertreten. Neben dem
LEH wird die Weiterverarbeitende In-
dustrie mit kundenindividuellen Re-
zepturen und der GrofRhandel be-
dient, auch in Europa und den USA.
Das anvisierte Bio-Projekt ruht,
durch die unruhigen Marktgescheh-
nisse seit nunmehr 2 Jahren hat Zeis-
ner die Aktivititen auf das konventio-
nelle Sortiment konzentriert. Das
Kernsortiment bilden Tomaten-Ket-
chup und Curry-Ketchup. Dartiber hi-

naus umfasst das LEH-Sortiment
noch knapp ein Dutzend unterschied-
licher Spezialititen wie Schaschlik,
Sauce, Gewtirz-Ketchup mild und
scharf, Ungarische Sauce, Curry Ket-
chup hot, BBQ-Sauce, Curry-Sauce
und China-Sauce. Der so genannte
Renner im Portfolio ist der Tomaten-
Ketchup, dicht gefolgt vom Curry-
Ketchup. Allerdings verbuchen die
scharferen Varianten seit Jahren eine
immer stirkere Nachfrage.

Gestiegene Kosten fiir Energie,
Fracht, Rohstoffe flir Verpackungsma-
terialien und Senfmehl treffen auch
die Grasberger. ,,Die ungesunden Ent-
wicklungen auf dem Beschaffungs-
markt seit iber einem halben Jahr ist
flir jedes Unternehmen ein wahrer
Stress-Test“, so Zeisner. Die librigen
Rohstoffe werden allerdings schwer-
punktmafig in Deutschland und
Westeuropa beschafft.

Anlasslich des 120-jahrigen Jubila-
ums in diesem Jahr zieren die Produk-
te eine limitierte Auflage an Jubila-
ums-Etiketten, die sich wichtigen
Episoden der Unternehmensge-
schichte widmen.

Passend zum Fest wurde der Her-
steller vom ZEIT Verlag fiir den Be-
reich ,Ketchup“ zur Marke des Jahr-
hunderts gekiirt. ba/lz 25-22
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Bio gibt Nordzucker Ruckenwind
Umsatz und operatives Ergebnis im Konzern deutlich gesteigert — Im Segment Bio-Gelierzucker ist Sweet Family Marktfiihrer
‘ Der Konzern bedient die groBen Vorreiter:

»

g

SUSSWAREN

Energie, Agrarrohstoffe, Ver-
packungen, aber auch Trans-
port und Logistik haben sich
schon mit der Corona-Pande-
mie massiv verteuert. Der
Ukraine-Krieg verscharft die
Situation drastisch. Diese in
dieser Form noch nie dage-
wesenen Belastungen trafen
die Hersteller von SiiBwaren
in der Breite und immer hau-
figer in existenzbedrohendem
MalRe, warnt der Bundes-
verband der Deutschen SiB-
warenindustrie (BDSI). Ein
GroBteil der Hersteller ver-
zeichnet zudem ,ernsthafte”
Versorgungsprobleme.

Trends regional, Bio und vegane
Produkte. Das erhoht die Attrakti-
vitat der Marke betrachtlich.

Nordzucker blickt auf ein erfreuliches
Geschiftsjahr 2021/22 zuriick. Umsatz
und operatives Ergebnis wurden deut-
lich gesteigert. Der Konzern erzielte
einen Umsatz von 1,9 Mrd. Euro, das
bedeutet einen Anstieg um 273 Mio.
Euro im Vergleich zum Vorjahr. Mit
114 Mio. Euro lag das operative Ergeb-
nis (EBIT) um 33 Mio. Euro tiber dem
Vorjahr, der Jahresiiberschuss beliuft
sich auf 84 Mio. Euro.

Ein hoheres Preisniveau flir Zucker
und ein deutlicher Anstieg des Absat-
zes haben zu dem guten Ergebnis bei-
getragen, berichtet der Vorstandsvor-
sitzende Dr. Lars Gorissen. Auch fiir
das aktuelle Geschiftsjahr geht Fi-
nanzvorstand Alexander Bott von ei-
ner positiven Ertragslage aus — sofern
ausreichend Energie fiir die Zucker-
gewinnung in den Werken zur Verfii-
gung steht. Er ist allerdings zuversicht-
lich, dass die durch die Pandemie und
den Ukrainekrieg erheblich gestiege-
nen Kosten insbesondere flir Energie
durch hohere Verkaufserlose ausgegli-
chen werden konnen.
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Nordzucker betreibt Produktions-
statten in sieben europdischen Lin-
dern und Australien. Produziert insge-
samt 2,7 Mio. t Zucker aus Zucker-
riiben und in Australien 0,7 Mio. t Zu-
cker aus Zuckerrohr. 20 Prozent des
Zuckers werden im LEH vermarktet,
in Deutschland unter der Marke Sweet
Family. Die tibrigen 80 Prozent gehen
an Industriekunden.

Matthias Meyer, Key Account Ma-
nager Einzelhandel und Marketingchef
in Deutschland, zufolge, hat ein guter
Gelierzuckerabsatz im Sommer zu der
insgesamt positiven Ergebnisentwick-
lung beigetragen. Als wichtigen Trei-

Die Ertragskurve
zeigt weiterhin nach
oben - sofern aus-
reichend Energie fiir
die Zuckergewinnung
in den Werken zur
Verfiigung steht

Kaum ein Lebens-
mittel wird nach-
haltiger produziert
als Zucker - re-
gional angebaut,
mit restloser Ver-
wertung der Acker-
friichte.

ber im Einzelhandelskundengeschaft
benennt er zudem das Biozuckerge-
schift, das flir Wachstum und Weiter-
entwicklung sorge.

Listung und Distribution wurden im
vergangenen Jahr deutlich ausgebaut.
Mit steigender Tendenz: Wahrend der
LEH-Gesamtmarkt von Bio-Zucker um
13,3 Prozent wachst, zeigt Nordzucker
ein Wachstum von 41,9 Prozent. Im
Segment Bio-Gelierzucker ist Sweet Fa-
mily mit einem Marktanteil von circa
56 Prozent Marktfithrer in Deutsch-
land. Derzeit wird daran gearbeitet, alle
Verpackungen auf recycelbare Materia-
lien umzustellen. ba/lz 25-22

Aerzener will vor allem das Exportgeschaft weiter vorantreiben

Kontinuierliche Umsatzsteigerung — Bislang hochste Investitionssumme seit Ubernahme in Hohe von 11,6 Millionen Euro — Exportausbau im Visier

Fur die Mestemacher-Tochter lduft
es anhaltend gut. Massive Kosten-
steigerungen machen Preisanpas-

sungen notig.

Die Corona-Pandemie hat die Nach-
frage nach hygienisch verpackten Le-
bensmitteln befliigelt — ein langes
MHD im ungeoffneten Zustand ist ein
zusatzlicher Vorteil fiir B2B und B2C-
Kunden. Die Mestemacher-Gruppe
und damit auch die Aerzener Brot und
Kuchen GmbH, haben davon profi-
tiert. Die Tochtergesellschaft steigert
schon seit Jahren Umsatz und Absatz.

Am Standort Aerzen werden Rog-
genvollkornbrote mit 28 und 180 Ta-
gen Genussfrische, Haferbrote mit ei-
nem hohen Anteil an Olsaaten, Tief-
kihlkuchen und Knickebrote gefer-
tigt. Der Bio-Anteil tragt bereits zu
circa einem Fiinftel zum Umsatz bei.
»Vegan und vegetarisch sind die Lieb-
linge der Generationen Y und Z%,
weill Prof. Dr. Ulrike Detmers, Mit-
inhaberin des Backwarenkonzerns
Mestemacher. Fiir diese Zielgruppe
umfasst das Angebot auch veganen
Kuchen. Im gesamten Portfolio ist
Aerzener auch ein bedeutender Liefe-
rant von Handelsmarken.

Eisbar Eis profitiert von Kreativitat

Umsatzplus durch Innovationen — Erhohte Rohstoffpreise belasten

Die Produkte des Handelsmarken-
Produzenten tummeln sich in allen
Eistruhen des Handels — dank
stetig neuer Ideen und Flexibilitat.
Der coronabedingte Nachfrage-
aufschwung halt an.

Entgegen dem riickldufigen Trend in
der gesamten Eisbranche hat Eisbar Eis
seinen Umsatz im vergangenen Jahr
leicht steigern konnen. Hauptsachlich
die Einfithrung neuer Produktideen ist
dafiir verantwortlich, so Geschaftsfiih-
rer Martin Ruehs.

Auch in der Saison 2022 liuft der
Umsatz erwartungsgemafl. Denn der
Verbraucher deckt den Grofteil seines
Bedarfs aus den Truhen des Handels.
Und hier ist der Handelsmarkenher-
steller im gesamten LEH, bei Discoun-
tern und Heimdiensten in Deutschland
gelistet. Am Standort Apensen wird ei-
ne Menge von circa 80 Mio. Liter Eis
produziert. Die Exportquote liegt bei
circa 30 Prozent. Dabei ist das Sorti-
ment tiberwiegend bei deutschen Kun-
den im Ausland vertreten.

Der Krieg in der Ukraine macht die
Beschaffung vor allem fiir Schokoladen-

Schlagkraftig:
Neben dem Werk
in Apensen ge-
horen die Produkte
aus dem Schwes-
terwerk in Ribnitz-
Damgarten zum
Portfolio. Dazu
gehoren Stieleise
in vielen Varianten.
In Apensen werden
schwerpunktmaBig
Sandwich-Produkte
mit Waffeln oder
Keksen gefertigt.

,Das Umsatzwachstum ist der pri-
madre Indikator unseres exzellenten
Status an Listungen“, so Detmers.
Verbreitungsgebiete sind prioritar
Deutschland und EU-Mitgliedsstaa-
ten. Geostrategisch habe der Herstel-
ler das Ende der Fahnenstange noch
lange nicht erreicht. Die Prasenz auf
der internationalen Innovationsmesse
fiir Lebensmittel, SIAL, werde weitere
Absatzerfolge bescheren, ist Detmers
iiberzeugt.

Die Exportrate liegt bei Aerzener
noch deutlich niedriger als bei Meste-
macher. Deshalb steuert die Grofba-
ckerei jetzt noch intensiver auf Mark-

Produkte schwierig — wegen dem dort
eingesetzten Sonnenblumen-Lecithin.
Was die Energieversorgung angeht, be-
fiirchtet Ruehs zudem eventuelle
Schwierigkeiten beziiglich der Versor-
gungssicherheit. Preisbezogen ,spielen
die Mairkte seit Wochen verriickt®,
schildert Ruehs: ,Fast tagliche Preis-
erhohungen, die in irgendeiner Form
immer mit dem Russland-/Ukraine-
Konflikt zusammenhangen, werden uns
von unseren Lieferanten zugesandt.”
Diese Krise sei nach der (fast tiberstan-
denen) Pandemie eine preisliche Kata-
strophe. ,Nahezu alle Preise gehen nach
oben und zwar in erheblichem MalRe,
die die Industrie auch durch Kompensa-
tion nicht auffangen kann.“

Eisbir Eis versteht sein Kerngeschaft
Private Label nicht nur als Herstellung
von Me-too-Produkten, sondern auch
als die Moglichkeit des Handels, sich ge-
gentiber den Konsumenten mit exklusi-
ven Artikeln zu positionieren. Das ge-
lingt, wie das Umsatzplus auch in
schwierigen Zeiten zeigt. Derzeitiger
Wachstumstreiber ist der 500 ml-Be-
cher. In dieser Range sei Eisbir sehr leis-
tungsfahig, betont Ruehs. In den kom-
menden Jahren soll hier weiter investiert
werden. Neben ,amerikanischen“ Sor-
ten werden inzwischen Bio, vegane und
andere Varianten angeboten. ba/lz 25-22

te wie Vereinigte Arabische Emirate,
Japan, Stidkorea, Singapur, Thailand,
Nordafrika, Pazifikstaaten Australien
und Neuseeland, USA und Kanada,
Stidamerika, China und Indien zu.

Was alle betrifft, ist der Krieg als
Kostentreiber, er spiele eine noch nie
dagewesene Rolle. Hinzu kommt:
,uns treibt die Angst der Erdgasver-
sorgung und Rohwarenversorgung
um®, sagt Detmers. Preissteigerungen
in Millionenho6he konnen ihres Erach-
tens nicht von den Betrieben verkraf-
tet werden, sondern miissen — verteilt
auf die Angebotsmenge — an die Kun-
den weitergegeben werden.

always
inspiring more...

Unterdessen soll die Attraktivitit
des Arbeitgebers Aerzener fiir die Be-
legschaft gesteigert werden: Eine
Summe von 6,7 Mio. Euro fliefen in
die Erweiterung der Versandhalle mit
Biiros, Sozialtrakt und Werkstatt. Die
Fertigstellung ist fiir Médrz nichsten
Jahres anvisiert. Hinzu kommt die

strategische  Zielerreichung, Wirt-
schaftlichkeit und Produktivitit zu
optimieren. So werden weitere

4,9 Mio. Euro in die Automatisierung
und Rationalisierung der Herstellpro-
zesse der drei Produktportfolios Voll-
kornbrot, Tiefkiihlkuchen sowie Kna-
ckebrote investiert. ba/lz 25-22

symrise 3%

Die perfekte Balance fiir Geschmack
in alkoholischen Getrdnken

Bewusster Alkoholkonsum und Getrdnke mit Genussfaktor? Das geht! Symrise kann Ihnen
mit seinen natirlichen Lésungen helfen, diese Aufgabe zu meistern. Diese gleichen sowohl
SiiRe als auch den wahrgenommenen Alkoholgehalt aus. Sie maskieren Offnoten, verbessern
das Mundgefiihl und schaffen Giberraschende Geschmacks-Effekte. Mit Symrise als Partner
meistern Sie den Balanceakt zwischen bewusster Erndhrung und gutem Geschmack.

www.symrise.com

PORTFOLIO

Attraktives Labelling
auf dem Etikett
dank nattirlicher

’-Kollektion.

-
ZUSAMMENSPIEL

Verstindnis des
Zusammenspiels von
Zucker- ung Alkohol-

Modifikation Sowie des
Geschmacksproﬁls

INNOVATION

Moderne
Technologien
flir Geschmacks-
Balance in
zucker- und alko-
holreduzierten
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GETRANKE

Der Verband der deutschen
Fruchtsaft-Industrie (VdF)
schlieBt sich der Forderung
an, pflanzliche Lebensmittel
von der Mehrwertsteuer zu
befreien. Wenn man Verbrau-
cher durch den Wegfall der
Mehrwertsteuer auf Obst und
Gemiise von den aktuellen
Preissteigerungen entlaste
und damit eine ausgewogene
Erndhrung férdere, gehorten
Frucht- und Gemiisesafte
dazu. Safte werden aktuell als
Getrank mit 19 Prozent und
nicht als pflanzliches Lebens-
mittel mit 7 Prozent versteu-
ert. Sie bestiinden aber zu
100 Prozent aus Friichten
oder Gemiise. Die Senkung
der Mehrwertsteuer ware
daher ,nur folgerichtig".

Corona hat Riha ausgebremst

Fiir 2021 vorbereitete Innovationen gehen jetzt in die Vermarktung — Wachstumstreiber sind Eistees und Bio-Produkte sowie Milde Sfte

Die Pandemie, dramatische Kos-
tensteigerungen sowie Inflation
und Kaufkraftverlust erschweren
die geplante Expansion.

Es besteht kein grofer Grund zum Ju-
beln fiir Riha WeserGold. Der Coro-
na-Effekt und die allgemein negative
Marktentwicklung der alkoholfreien
Getrinke konnten nicht komplett
kompensiert werden und haben zu ei-
nem Mengenverlust von 3,8 Prozent
geftihrt. Der Vollsortimenter mit eige-
nem Obstanbau und Verarbeitung, ei-
ner Abfiillung, einer Rohwarenver-
marktung, einem ausgepragten Fuhr-
park mit 120 LKWs, einer Vermark-
tung von internationalen Marken-
und Handelsmarkenprodukten und
dazu auch erfolgreich aktiv im Copa-
ckinggeschift, zahlt zu den Top Ge-
tranke- und Fruchtsaftherstellern.
Geschaftsfiihrer Werner Gerdes zufol-
ge hat Corona dem Hersteller so deut-
lich zugesetzt, dass Handelsmarken-
produkte in Summe tberproportional
verloren haben. Das Handelsmarken-
geschaft tragt derzeit zu cirka 60 Pro-
zent zum Umsatz bei. In diesem Be-
reich ist Riha unter anderem ein be-
deutender Lieferant von Bio Siften-
und Schorlen.

Neben Corona verschirft nun das
Konsumverhalten bei zunehmender
Inflation und Kaufkraftverlust die Si-
tuation. Dazu miissen die Preise er-
hoht werden. ,Die Russland-Ukraine-
Krise hat primar Auswirkungen auf
die Beschaffung. Die dramatischen
Kostensteigerungen im Energiebe-
reich erfordern kurzfristige Preis-

In den Startlochern: Neue Produkte und erforderliche Preiserhéhungen sollen das Geschaft ankurbeln.

erhohungen in laufenden Vertrigen,
um die Warenversorgung aufrecht-
erhalten zu kénnen“, so Gerdes.

Riha hat in 2021 ca. 60000t an
Halbware, Siften, Piirees, Konzentra-
ten und Aromen verarbeitet und knapp
1,3 Mrd. Einheiten vermarktet. Aktuell
umfassen knapp 1000 Artikel das Sorti-
ment. Wachstumstreiber sind Eistees,
Bio-Produkte und Milde Sifte. Der Lis-
tungsstand der Produkte ist unverin-
dert und konnte aufgrund der Lock-
down-Situation nicht, wie geplant, aus-
gebaut werden. Die fiir die ausgefallen
Messen 2021 vorbereiteten Innovatio-
nen gehen jetzt in die Vermarktung.
Lanciert werden derzeit unter der Mar-

Ingwershots bescheren Voelkel Zuwachse

Shots und Milchalternativen boomen — Neue Marke fiir Generation Z — Ukraine-Konflikt belastet

Besser konnte das Geschaft nicht
laufen. Die Auswirkungen des
Ukraine-Konflikts triiben jetzt das
Ergebnis, allerdings moderat.

Mit Biosiften, Hafermilch und Ing-
wershots ist Voelkel auch 2021 stark
gewachsen. Sie war die einzige der
flinf umsatzstirksten Marken im Bio-
Handel, die pro Laden noch gewach-
sen ist. Ein Plus gab es auch bei Han-
delsmarken, die zu etwa 40 Prozent
zum Umsatz beitragen.

Mit mehr als 65 Prozent wachsen
die Kategorien Shots und Milchalter-
nativen besonders stark, berichtet Ver-
triebsgeschaftsfithrer Jurek Voelkel.
Insbesondere Shots haben sich auf ho-
hem Niveau uber alle Gebindegrofen
immens entwickelt: Der 0,75 1 Ingwer
& Kurkuma Shot verzeichnet ein Plus
von 300 Prozent. Die bereits gut im
Markt eingefiihrten 60 ml Flaschen
konnten sich nochmal um 90 Prozent
steigern, die 280 ml Flasche um 32
Prozent und belegt damit Rang 3 in der
Hitliste der Kelterei nach Hafer Drink
und Mohre Feldfrisch.

Der Gesamtabsatz hat sich im ver-
gangenen Jahr um 7 Prozent erhoht,
der Umsatz um 13 Prozent. Der LEH
macht weniger als 10 Prozent des Um-
satzes und Absatzes aus. Im Hauptge-
schift Naturkostfachhandel konnten
die Hohbecker die Marktfiihrerschaft
noch weiter ausbauen, der Marktan-
teil im Bereich Saft/Nektare liegt in-
zwischen bei 52,8 Prozent. Verkauft
werden insgesamt cirka 50 Mio. Ein-
heiten Getranke.

Trotz der positiven Entwicklung:
Der Konflikt in der Ukraine beeinflusst
das Kaufverhalten der Verbraucher
stark; damit ist es fiir Voelkel schwierig,
Prognosen fiir den weiteren Jahresver-
lauf zu treffen. Denn die massiv stei-
genden Energiekosten wirken sich un-

mittelbar auf viele Schliissellieferanten
aus — wie Flaschen, Verpackung und
Logistik. Die daraus resultierenden un-
vermeidbare Preissteigerungen werden
versucht in Gesprichen mit Kunden
partnerschaftlich umzusetzen. ,Fest
steht jetzt schon, dass diese unser Un-
ternehmensergebnis belasten werden®,

Die okologische
Wirtschaft beweist
Resilienz gegen die
Krise durch koopera-
tives Wirtschaften, die
extreme Spitzen des
Marktes ausgleicht

so Voelkel. Allerdings moderat, dank
langfristiger partnerschaftliche Bezie-
hungen mit Lieferanten. Die 6kologi-
sche Wirtschaft beweise Resilienz gegen
die Krise, denn der Grundansatz ko-

operativen Wirtschaftens ist darauf aus-
gelegt, die extremen Spitzen des Mark-
tes auszugleichen.

Besonders positive Verinderungen
zeigen sich im franzosischen Markt.
Die ,ExKklusivitit“ eines -einzelnen
Kunden wurde aufgehoben, damit sol-
len kunftig mehr Kunden gewonnen
und der gesamte Markt breiter abge-
deckt werden. Weitere Listungen wur-
den bei der weltgroften Bio-Super-
marktkette Biocoop mit insgesamt
7 00 Filialen erreicht.

Der Oko-Safter feilt stetig am Sorti-
ment. Neu wurden etwa kiihlfrische
Haferdrinks in neuer 11 Glasmehrweg-
flasche in Milchflaschen-Optik einge-
fiihrt. Zudem zahlreiche Varianten und
neue Getranke sowie unter dem Label
Demeter Hafer-Produkte, Rot- und

Weissweinessig sowie Ingwersirup. Fiir
die Generation Z wurde die neue Eis-
tee-Marke ,.einskommafiinfgrad“ im Ju-
ni eingeflihrt. In Bio-Qualitit und zu
100 Prozent mit fair gehandelten Roh-
stoffen, abgefiillt im klimaneutraler
Verpackung.

ba Iz 25-22
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1,3

Mrd. Einheiten wurden
im vergangenen Jahr
vermarktet

Statement: Beckers Bester bekennt sich zu Diversitdt und gegen Ausgrenzung.

ke Durstloscher sowohl neue Sorten als
auch in einer neuer Verpackungsvarian-
te 1L Elopak fiir den Haushaltskonsum.

50 Prozent des Umsatzes entfallen
auf den Export. Die wichtigsten Absatz-
mirkte sind Frankreich, Spanien, Nie-
derlande, Belgien, Schweiz, GroRbri-
tannien und Polen. Eine Reihe der Pro-
dukte kann man auch tiber die klassi-
schen Onlineportale ordern. Der Anteil
ist aber tlberschaubar, sagt Geschifts-
fiihrer Gerdes.

In diesem Jahr werden zwei neue
Weichverpackungsanlagen  installiert

und eine Glaseinweganlage erneuert,
um zusitzliche Vermarktungspotenziale
nutzen zu konnen.

ba/lz 25-22

Safte mit Botschaft

Beckers Bester sieht nach Umsatzplus noch Luft nach oben

Der Safthersteller hat sich im vier-
ten Jahr in Folge besser entwickelt
als der Markt. Die Strategie, die
Produkte emotional aufzuladen,
rentiert sich.

Kunden, die Saft kaufen, geht es heute
um Genuss, gesunde Ernihrung und
unverfilschte Natur, weiff Sebastian
Koeppel. Darauf hat sich Beckers Bes-
ter in den zurtick liegenden Jahren ein-
gestellt. Erfolgreich: Im vergangenen
Jahr wurde der Absatz um 3,30 Pro-
zent, der Umsatz um 3,28 Prozent ge-
steigert. Damit habe sich der Safther-
steller nun schon im vierten Jahr in
Folge besser entwickelt als der Markt,
so der Geschiftsfiihrer.

Mit ihren Markenprodukten sind
die  Norten-Hardenberger bislang
iiberwiegend in Norddeutschland pra-
sent. Was die Distribution angeht,
sieht Koeppel noch viel Luft nach
oben. Im Ausland ist der Saftprodu-
zent mit Handelmarken unterwegs. In
nicht unerheblichem Ausmaf — die
Hilfte des Umsatzes werden heute mit
Handelsmarken erwirtschaftet.

Koeppel beklagt nicht nur die ho-
hen Energiekosten als Auswirkung

des Krieges. ,,Welches Problem man
aber direkt unserer Branche zuschrei-
ben kann, sind die Apfelmengen aus
der Ukraine. Die Mengen, die eigent-
lich aus der Ukraine exportiert wer-
den sollten, fallen namlich fast kom-
plett weg.“ Der sortenreine Saft ,,Hol-
steiner Cox"“ ist gerade zum Kulinari-
schen Botschafter Niedersachsens er-
nannt worden. Das Design der Fla-
sche sowie das edle Etikett positio-
nieren Apfelsaft ganz neu. Aber: ,Da
wir mit der aktuellen Absatzentwick-
lung nicht ganz zufrieden sind, tiber-
arbeiten wir gerade das Gesamtkon-
zept®, so Koeppel.

Nach wie vor sind die 1,0 L- Sorti-
mente Mehrweg und Einweg die
stirksten. Etwa 60 Prozent fiillt Be-
ckers Bester in Mehrwegflaschen ab,
40 Prozent in Einweg. Auch Schorlen
und Cocktailbasen werden gut ange-
nommen. Neu wurde jetzt die ,,Pride-
Schorle* als Limited Edition einge-
fuhrt. Wie im vergangenen Jahr
schon, apelliert der Safthersteller da-
mit an Toleranz und Diversitit und
will mit der ,,Schorle fiir alle“ ein Zei-
chen setzen, sich fiir Themen, die erst
einmal fremd und fern erscheinen, zu
offnen. ba/lz 25-22
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Umstellung auf Glas rentiert sich

Bad Harzburger Mineralbrunnen verzeichnet starkes Wachstum durch nachhaltiges Wirtschaften

Durch die erheblich verdnderte

Kostenstruktur wird auch der Mi-
neralbrunnen zukiinftig Preisver-
anderungen vornehmen miissen.

Uber 200 Mio Liter Mineralwasser
und unterschiedlichste Erfrischungs-
getrainke werden jahrlich von Bad
Harzburger Mineralbrunnen abge-
fullt. Der inhabergefithrte Mineral-
brunnen produziert seit tiber 450 Jah-
ren und beschiftigt heute 80 Mitar-
beiter.

Die Marke Bad Harzburger entwi-
ckelt sich weiterhin positiv, berichtet
Geschaftsfuhrer Jens Weydringer.
Und zwar in allen Bereichen — nattirli-
ches Mineralwasser wie auch Erfri-
schungsgetrinke. Dabei verzeichnen
vor allem die Glas-Gebinde einen Zu-
wachs zu Lasten der PET-Gebinde.

Die steigende Wertschitzung re-
gionaler Produkte im Allgemeinen so-
wie die Umstellung der A-Marke auf
das Individual-Mehrwegglasgebinde
haben zu einem starken Wachstum
geftihrt, analysiert Weydringer. Das
gilt vor allem fiir das Produkt nattirli-
ches Mineralwasser.

Vor einiger Zeit wurden die Glas-
gebinde als Individual-Mehrwegge-
binde im Markt eingefiihrt. Die Um-
setzung betraf zunachst das nattirliche
Mineralwasser. Jetzt werden auch die
Erfrischungsgetranke umgestellt und
sind, je nach Produkt, in 0,751 Glas-
mehrweg sowie im 1,0 1 PET Gebinde
und teilweise im 0,51PET Sechser-
pack erhailtlich. Das jiingst eingeftihr-
te Bad Harzburger Limette etwa wird
nur in Glasmehrweg abgefiillt.

Ganz oben auf der Agenda steht
das Thema Nachhaltigkeit. So achten
die Bad Harzburger bei der PET-Fla-
schenproduktion auf einen geschlos-
senen Materialkreislauf.

Die gesammelten Plastikflaschen
werden sortiert, gereinigt und zu
PET-Flakes, dem Granulat, aufberei-
tet. Aus diesen Flakes werden im An-
schluss Flaschenrohlinge, so genannte
Preforms, hergestellt. Zuletzt werden
die Flaschenrohlinge im laufenden
Produktionsprozess zu neuen Fla-
schen aus PET-Recyclingmaterial auf-
geblasen. Auch die verwendete Folie
besteht aus recycelten Altfolien.
Durch PET-Recycling wolle man ei-
nen Beitrag zu Nachhaltigkeit und

OTG inspiriert den Teemarkt

Bio-Tees und Kaltaufgussgetrdnke kurbeln Umsatz deutlich an

Insbesondere hochpreisige Pro-
dukte legen in der Verbraucher-
gunst zu. Mit den Marken MeBmer
und Milford sind die Seevetaler
erstmals Marktfiihrer im Bereich
des Kaltaufgusses.

Wihrend der Pandemie haben Men-
schen mehr Zeit zuhause verbracht
und auch ihren Getrinkekonsum hier-
her verlagert. Und die Konsumenten
bleiben seitdem auch beim Tee: In
2021 ist der Markt weiterhin um tiiber
6 Prozent gewachsen. ,Es sind vor al-
lem unsere Marken, die das Wachstum
stark vorantreiben“, so Annemarie Le-
niger, Geschiftsfiihrerin der Ostfriesi-
schen Tee Gesellschaft (OTG), die
auch flihrender Anbieter fiir Handels-
marken in Europa ist.

Gefragt sind vor allem hoherpreisige
Produkte und Bio-Tees. Mit dem Bio-
Segment verzeichnete die OTG im ver-
gangenen Jahr einen Zuwachs von
13 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.
»Yasashi“ sei eine neue Antwort auf die
Trends in Richtung Bio, Nattirlichkeit
und Qualitit. Drei Sorten sind bereits
unter den Top 25 Sorten bei dm.

Leniger zufolge haben sich auch
Kaltaufgussgetranke  ,hervorragend®
entwickelt. So gut, dass der Hersteller
mit den Marken MefSmer und Milford
erstmals Marktfilhrer im Bereich des
Kaltaufgusses ist. Mit dem Launch der
Cold Teas 2020 unter der Marke MeR-
mer wurde aus dem Stand ein sieben-
stelliges Umsatzplus erzielt.

LZ LANDERREPORTS 2022

Aufgeholt: Der Teemarkt wachst immens.

Die OTG gehort zu den groften
Herstellern der Tee-Industrie im
deutschsprachigen Markt und produ-
ziert circa 8 Mrd. Teebeutel pro Jahr. 25
Prozent des Umsatzes werden im Ex-
port generiert.

Deutlich gestiegene Rohwarenprei-
se, bei einigen Qualititen einge-
schrinkte Verfiigbarkeiten, bedingt
durch die Pandemie und aktuell durch
den Ukraine-Krieg fuihrten allerdings
dazu, dass signifikant mehr Aufwand
betrieben werden muss, um die hohen
Qualititsstandards zu gewihrleisten.
Das werde sich voraussichtlich bei der
weiteren Geschaftsentwicklung nieder-
schlagen. ba/lz 25-22
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Umweltschutz leisten. Der vertriebli-
che Fokus liegt auf der Distribu-
tionsverdichtung im Kernabsatzgebiet
und damit im regionalen Umfeld. Da-
durch werden Transportwege duferst
gering gehalten. Das Exportgeschaft
ist flir den Mineralbrunnen nicht sehr
entscheidend. Es trigt unter 5 Pro-
zent zum Umsatz bei.

Fiir eine zusatzliche Bio-Zertifizie-
rung sieht Weydringer derzeit keinen
Anlass. Denn der Fokus liegt auf dem
Bereich nattirliches Mineralwasser.
sDieses ist aufgrund seines Entste-
hungsprozesses urspriinglich rein und
erfiillt insofern bereits das Kriterium
naturliche Reinheit.“

Wie bei vielen anderen Unter-
nehmen auch, zeigen sich bei dem
Getrankehersteller ~ Auswirkungen
im Sinne von gestorten Lieferketten,
hohen Kostensteigerungen im Ener-
gie- sowie im Transportbereich, so
Weydringer. ,Diese dynamische
Entwicklung ist fuir uns noch nicht
uiiberschaubar®, so der Geschaftsfiih-
rer. Deutlich ist aber, dass die Kos-
tenstruktur erheblich zunimmt, so-
dass das Unternehmen voraussicht-
lich gezwungen werden wird, zu-
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» Die Wertschatzung
regionaler Produkte im
Allgemeinen sowie die
Umstellung der A-Marke
auf das Individual-
Mehrwegglasgebinde
haben zu starkem
Wachstum gefiihrt«

Jens Weydringer

Gute Strategie: Der Mineralbrunnen profitiert von neuen Glasgebinden.

kiinftig Preisveranderungen vorzu-
nehmen.

Die Corona-Pandemie dagegen hat
sich im Handelsbereich nicht nen-
nenswert niedergeschlagen. Der Gas-
tronomie-Bereich, der weggebrochen
war, befindet sich aktuell auch noch
nicht wieder auf dem Normalniveau.

Eine Summe im einstelligen Milli-
onenbereich ist bis vor kurzem in die
Erneuerung im Bereich der Glasabfiil-
lung und neue Gebinde geflossen.
Weitere Investitionen sind kurzfristig
erst einmal nicht geplant. ba/lz 25-22

Einbecker fuhrt veganes Biermischgetrank ein

Wachstum durch neue Geschdftsfelder — Plus auch im Exportgeschaft

Die Corona-Pandemie hat auch im
Jahr 2021 zu massiven EinbulRen
fiir die deutsche Brauwirtschaft
gefiihrt. Nach Angaben des Statis-
tischen Bundesamtes ging der
Inlandsabsatz im Vergleich zum
Rekordminus des Vorjahres noch-
mals um 3,4 Prozent auf 7 Milliar-
den Liter zuriick. Einbecker konnte
erfolgreich gegensteuern.

Dank innovativer Produkte, partieller
Preiserhohungen, Lohnabfiillung fiir
Dritte und einem Plus im Export ist
das Einbecker Brauhaus relativ gut
durch das vergangene Jahr gekom-
men. ,Auch wenn beim Absatz 2021
coronabedingt noch Luft nach oben
war, sind wir mit der Umsatzentwick-
lung zufrieden“, bilanziert Ulrich
Meiser, Leiter Recht/PR/Export. Das
sei vor allem auf neue Geschaftsfelder
zurtiickzufiihren. Stirkstes Produkt ist
zwar Einbecker Brauherren Pils.
Doch das Wachstum geht sowohl von
Biermischgetranken, insbesondere
von Einbecker Blutorange und Einbe-
cker Radler Alkoholfrei 0,0 Prozent
als auch von Hopfen Frucht aus.
Hopfen Frucht ist vegan, alkoholfrei-
es Einbecker Bier kombiniert mit na-
turbelassenem Direktsaft, ohne zuge-
setzte Aromen, Farbstoffe und Si-
Rfungsmittel.

2022 soll dieser Weg fortgesetzt
werden, unterstiitzt von der Erholung
der Fassbierabsitze in der Gastrono-

mie. Aufgrund intensiver Marktbear-
beitung, der Marktfiihrerschaft im
Bockbiersegment und wiederkehren-
der Saisonvorverkdufe verfligt das
Brauhaus iiber einen ,sehr guten Lis-
tungsstand und einen erfreulich ho-
hen Distributionsgrad in Nord-
deutschland“. Das Exportgeschift be-
findet sich weiterhin im Aufbau. Die
drei wichtigsten Absatzmairkte sind
derzeit die USA, Italien und Japan.
Die Auswirkungen massiv gestie-
gener Energie-, Rohstoff- und Logis-
tikkosten sind noch nicht genau abzu-
sehen. Der Preis fiir Einbecker Fass-
bier wurde per 01.04.22 um 10 Euro
pro Hektoliter erhoht. Bei Einbecker
Flaschenbier lauft es darauf hinaus,
dass sich der UVP pro Kasten um 1
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Einbecker Bier 0,0% + Direktsaft
‘ohne zugesetzte Aromen und SiBungsmittel
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Pramiert: Hopfen Frucht ist
Kulinarischer Botschafter 2022.

Euro erhohen wird. Aktuell nicht er-
hoht wurden die Preise fiir Norten-
Hardenberger.

Meiser zufolge erlebt das Brauhaus
eine Renaissance im Bockbiermarkt.
Daran wird aktuell mit dem Einbecker
Hanse-Bock angekntipft. Der Hanse-
Bock, ein helles naturtriibes Bockbier
mit edlen durch Kalthopfung erzeug-
ten Hopfenaromen mit zitronig-fri-
scher Note, wird als limitierter Son-
dersud in diesem Jahr in vielen Stid-
ten in Nord- und Westdeutschland
angeboten. Neu ist zudem Einbecker
Landbier hell in der traditionellen Eu-
ro-Halbliterflasche.

Die Bedeutung des Onlinehandels
hat in der Coronazeit weiter zuge-
nommen. Dieser Vertriebskanal wird
fiir den Verkauf besonderer Speziali-
taiten wie Einbecker Aged Bock und
den in Whiskeyfassern holzfassgereif-
ten Einbecker Winter-Bock genutzt.

Die Investitionen in diesem Jahr
richten sich auf die Themen Regiona-
litat, Nachhaltigkeit und Anlageneffi-
zienz: Mit dem 1,5 Mio. Euro umfas-
senden Projekt der Biogasproduktion
durch anaerobe Abwasseraufberei-
tung nutzt Einbecker CO:-neutrale
Bioenergie im Abwasser, senkt da-
durch Energiekosten und leistet zu-
gleich einen Beitrag zum Klima-
schutz. Ab dem nachsten Jahr wird
das Brauhaus durch die brauereieige-
ne Biogasanlage circa 913 Tonnen CO:
einsparen. Auferdem wurde jetzt das
neue Besucherzentrum ,Altes Sud-
haus“ eroffnet. ba /lz 25-22

Mecklenburg-Vorpommern
ET 11.02.2022, AS 17.12.2021

USA/Kanada
ET 04.03.2022, AS 21.01.2022

Berlin-Brandenburg
ET 11.03.2022, AS 28.01.2022

Nordische Lander
ET 22.04.2022, AS 11.03.2022

Niederlande
ET 29.04.2022, AS 18.03.2022

Schweiz
ET 06.05.2022, AS 25.03.2022

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 13.05.2022, AS 01.04.2022

Nordrhein-Westfalen
ET 27.05.2022, AS 14.04.2022

Niedersachsen
ET 24.06.2022, AS 13.05.2022

Asien
ET 15.07.2022, AS 03.06.2022

<

Irland
ET 29.07.2022, AS 17.06.2022

Bayern
ET 02.09.2022, AS 22.07.2022

Italien
ET 16.09.2022, AS 05.08.2022

Baden-Wiirttemberg
ET 23.09.2022, AS 12.08.2022

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen
ET 30.09.2022, AS 19.08.2022

Frankreich
ET 07.10.2022, AS 26.08.2022

Belgien
ET 14.10.2022, AS 02.09.2022

Osterreich
ET 04.11.2022 AS 23.09.2022

Griechenland
ET 18.11.2022, AS 07.10.2022

Spanien/Portugal
ET 25.11.2022, AS 14.10.2022

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss
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