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POTENZIALANALYSE

Zukunftsmarkt
Alternative Proteine

Die Marketinggesellschaft der
niedersichsischen Land- und Er-
nahrungswirtschaft hat im Auftrag
des Niedersachsischen Landwirt-
schaftsministeriums das Potenzial
des Anbaus und der Erzeugung
Alternativer Proteine in Nieder-
sachsen untersucht. Ergebnis: 86
Prozent der 77 Befragten bestiti-
gen die Einschitzung des Trends
und erwarten einen starken An-
stieg des Angebots an Fleischer-
satzprodukten in den nichsten
fiinf Jahren. 76 Prozent sehen ei-
ne positive Umsatzentwicklung in
diesem Segment und sehen pflan-
zenbasierte Proteinquellen als be-
deutend an. Ihnen schreiben 79
Prozent sogar eine hohe bis sehr
hohe kiinftige Bedeutung zu und
zeigen die hochste Investitionsbe-
reitschaft in diesem Segment. Ein
Drittel der in der Analyse befrag-
ten Hersteller und Investoren pla-
nen in den kommenden Jahren
Investitionen in  pflanzliche
Fleischersatzprodukte.  Erbsen-
proteine werden derzeit als wich-
tigster Rohstoff angesehen, ge-
folgt von Sojabohnen und Kicher-
erbsen. ba/lz 25-23
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Vorne: Erbsen fiihren im Wachstums-
markt alternative Proteinquellen.

FOTO: MORGENSTJERNE/FOTOLIA

Die Herausforderung bleibt

Explodierende Kosten haben Preisgesprdche in den Mittelpunkt geriickt — Proteinstrategie soll den Fleischsektor stdrken

— Produzenten sehen Handlungsbedarf

von Heike Balzer

,Herausfordernd“ — kein Hersteller,
der das vergangene und auch das lau-
fende Jahr nicht so beschreibt. Die
Kostensteigerungen haben teilweise
sehr deutliche Preiserh6hungen erfor-
dert. ,Das war existenziell und unum-
ganglich“, berichtet Eisbar Eis-Ge-
schiftsfiihrer Martin Ruehs. ,Durch
die Ukraine-/Russland-Krise hat es er-
hebliche Verwerfungen auf den Roh-
stoff-Markten gegeben. Kontrakte un-
serer Lieferanten wurden aufgekiindigt
und die Liefersicherheit sowohl von
Rohstoffen als auch von Verpackungs-
materialien stand in Gefahr. Preis-
erhohungen in nie gekannter Auspra-
gung wurden uns gegeniiber realisiert;
ansonsten hitten wir von unseren Lie-
feranten keine Waren mehr erhalten
und letztendlich wiare die Lieferperfor-
mance gegeniiber unseren Kunden in
Mitleidenschaft gezogen worden.“
Spielrdume hatten die Hersteller dem-
nach keine: Auch bei Petri Feinkost
sind die Kosten ,formlich explodiert®.
Riha-Geschaftsfithrer Werner Gerdes
formuliert es ebenso drastisch: ,Die
enormen Kostensteigerungen erfor-
derten eine Fokussierung auf Preisge-
spriache, sodass die Meetings zur Lis-
tungs- und Distributionserweiterung
und flir innovative Produktkonzepte
zu kurz gekommen sind.*“

Das Fleischerhandwerk blieb nicht
verschont: ,Mehr Tierwohl, mehr Ar-
beit in der Landwirtschaft kostet Geld.
Das potenziert sich dann iiber Trans-
port, Schlachthof und Verarbeitung
bis in die SB- und Bedientheken. Da
gibt es nichts zu verhandeln, dieser
Mehraufwand kostet und muss fair
und ehrlich weitergegeben werden
konnen,“ vertritt Sarah Dhem, Ge-
schaftsflihrerin von Schulte, ihre Posi-
tion klar.

Die Preiserhohungen haben tiber
die Konsumflaute, die sich angesichts
der Inflation manifestiert hat, vieler-
orts hinweggeholfen. Und auch die
Handelsmarkenproduktion zahlt sich
jetzt aus, da sich eine deutliche Ver-
schiebung im Kaufverhalten zeigt.
Doch auch wenn etwa Martin Ruehs
als Handelsmarkenproduzent ,mit
diesem Trend nattirlich am Ende auch
nicht unbedingt unzufrieden“ ist,
stellt er fest: ,,Allerdings ist uns auch
bewusst, dass ein Markt nur mit ei-
nem guten Gleichgewicht von starken
Marken und guten Handelsmarken-
produkten funktionieren kann.“

Herausfordernd bleibt es, denn
Hoffnung auf eine echte Besserung
gibt es nicht. Denn unisono gehen die
Produzenten nach einer Erholung von
wieder steigenden Preisen in vielen
Bereichen aus, die Milchverarbeiter
erwarten gar bei den aktuellen Milch-
auszahlungspreisen zu Ende des Jah-
res wieder eine Verknappung der Roh-
stoffverfiigbarkeit.

Indes erfordern neue Situationen
neue Maflnahmen. Viele Faktoren ha-
ben Proteine als die Erndhrung von
morgen in den Fokus geriickt. Der
Fleischkonsum etwa ist ruicklaufig, der
Verzehr von Fleischersatzprodukten
steigt. ,Mit dem Thema Proteinalter-
nativen befassen wir uns aktuell inten-
siv, weil der grofe Fleischsektor in
Niedersachsen betroffen ist, der ja oh-
nehin stark in der Diskussion steht,
weil es zweitens Eiweifistrategien auf
Bundes- und Landesebene gibt und
weil wir drittens interessante Perspek-

Mit Weitblick:
Niedersachsen
stellt sich auf die
Erndhrung von
morgen ein.

Hersteller warnen
davor, dass die Uhr
preislich nicht zuriick-
zudrehen ist. Die Ab-
satze werden durch
Handelsmarken ange-
kurbelt. Fleisch- und
Wurstproduzenten
unterstiitzen die an-
gestoBene Protein-
strategie.
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tiven und Geschiftsmodelle fiir die ge-
samte Food-Branche sehen“, so Dr.
Christian Schmidt, Geschaftsfiihrer
der Marketinggesellschaft der nieder-
sichsischen Land- und Ernahrungs-
wirtschaft e.V. Die dazu erstellte Po-
tenzialanalyse belegt, dass die nieder-
sachsischen Hersteller dem Thema ge-
gentiber nicht nur aufgeschlossen sind,
sondern Handlungsbedarf sehen.
Etwa durch Karl-Heinz Koithahn,
Chef der Koithahn's Harzer Land-
wurst Spezialititen: ,Wir sehen die
Entwicklung in Richtung pflanzlicher
Ersatzprodukte als Chance fiir das
Fleischerhandwerk, denn wir als Flei-
scher haben bereits die Expertise in
der Frische von Rohstoff und Produkt,
sowie in Gewtirzen und in der innova-
tiven Technologie.“ Dr. Alexander
Stephan von The Plantly Butchers
pflichtet ihm bei: ,Fleischer sind Ex-
perten, was den Umgang mit Protein-
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strukturen angeht, das gilt flir tieri-
sche Proteine und fiir pflanzliche Pro-
teine gleichermafen. Genau dort
muss jetzt der Fleischer mit anpacken:
Er ist Experte, er kennt die Technolo-
gie, er hat eigentlich alles Notige parat
stehen, um vegane Produkte herzu-
stellen. Jetzt muss er sich entscheiden,
was er in Zukunft machen will.*

Das sieht auch Hans-Joachim Kun-
kel, Geschiftsfithrer Die Raucherei so:
»,Das haben wir immer so gemacht* ist
nicht unsere DNA. Tierische Proteine
sind ein Luxus, den wir uns in dieser
Form und Menge auf Dauer nicht wer-
den leisten konnen.“ Iz 25-23
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»Lransformation muss nicht beangstigend sein®

Die Etablierung und Verwendung von pflanzlichen Proteinquellen riickt zunehmend in den Fokus der Hersteller — Grofies Potenzial fiir niedersdchsische Produzenten

Weltweit wird der Proteinbedarf
enorm steigen. Von der auch poli-
tisch geforderten Transformation
kann der groBBe Fleischsektor in
Niedersachsen profitieren. Die
Marketinggesellschaft Nieder-
sachsen setzt dabei Impulse.

—

Die Marketinggesellschaft befasst sich
seit etwa zwei Jahren intensiv mit dem
Thema Proteinalternativen. Was war lhr
Motiv, was konnten Sie bisher umset-
zen?

Mit dem Thema Proteinalternativen
befassen wir uns aktuell intensiv, weil
der groRe Fleischsektor in Nieder-
sachsen betroffen ist, der ja ohnehin
stark in der Diskussion steht, weil es
zweitens Eiweiflstrategien auf Bun- i
des- und Landesebene gibt und weil

wir drittens interessante Perspektiven '
und Geschaftsmodelle fiir die gesamte
Food-Branche sehen. Wir haben eine
Landingpage fiir die Niedersachsische
Eiweiflstrategie gelauncht, verschie-
dene sehr gut besuchte Veranstal-
tungs- und Netzwerkformate umge-
setzt, eigene Marktforschungen zu
den Marktpotenzialen angestellt und
die europdischen Programme und in-
ternationale Partnerschaften in die-
sem Bereich recherchiert. Nicht zu-
letzt sind wir dem Verband fiir Alter-
native Proteinquellen e.V. (BALPro)
beigetreten. Im November fiihren wir
eine Wirtschafts-Delegationsreise
nach Tel Aviv mit starker Unterstiit-
zung des Staates Israel durch.

FOTO: CHRISTIAN WYRWA

Ungezdhlte  Forschungs-, Wissen-
schafts- und Transfereinrichtungen be-
fassen sich weltweit mit dem Thema
Proteinalternativen. Wo steht Nieder-
sachsen?

In Niedersachsen gibt es erfreulicher-
weise bereits eine vielfaltige und leis-
tungsfihige Forschungs-, Wissen-
schafts- und Transferlandschaft, so-
wohl offentlich gefordert als auch auf
rein privatwirtschaftlicher Basis. Bei-
spiele sind etwa die Aktivititen des
Deutschen Instituts fiir Lebensmittel-
technik, der Universitit Vechta, der
Acceleratoren Seedhouse und Root-
camp. Jetzt miissen die Ressourcen
aktiv vernetzt und gebiindelt werden,

» Niedersachsen wird
ein Fleisch-, Milch-
und Eierland bleiben,
zugleich werden unse-
re innovativen Unter-
nehmen die Ernah-
rungstrends aufneh-
men «

always
inspiring more...

symrise &%

Die perfekte Balance
von Geschmack und Stifse

Welchen Weg wollen Sie mit Ihren zuckerreduzierten Erfrischungsgetranken gehen?
Welche Option Verbraucher auch wahlen. Gleich siiB oder weniger siiR.
Gleicher Geschmack oder neuer Geschmack. Sorgen Sie dafiir, dass lhr Getrank den
Verbrauchergeschmack trifft—in allen Aspekten. Idealerweise mit Geschmacks-
lI6sungen von Symrise. Denn wir wissen, was Verbraucher wiinschen und liefern den
idealen Geschmack fiir jeden SiiRegrad. Lassen Sie sich inspirieren!

www.symrise.com

VERTRAUTER
GESCHMACK

weniger Zucker
NEUE
WEGE

*mindestens 30 %
weniger Zuckergehalt

damit wir nationale, europdische und
weltweite Impulse bestmoglich inte-
grieren konnen.

Die niedersachsische Lebensmittelwirt-
schaft ist gepragt von klein- und mit-
telstandischen Unternehmen. Welche
Rahmenbedingungen brauchen diese
Unternehmen, um vom Trend hin zu al-
ternativen Proteinen profitieren zu kon-
nen?

Unsere kleineren und mittleren Un-
ternehmen und vor allem das Ernih-
rungshandwerk bendétigen zunachst
Informations- und Kooperationsmog-
lichkeiten sowohl im Entwicklungs-
prozess als auch bei der Vermarktung
beziehungsweise = Absatzforderung.
Der Vorteil eher kleiner Unterneh-
men liegt ja gerade darin, schnell und
flexibel handeln zu konnen. Dies soll-
ten wir fordern und auf eine solide
Basis stellen. Unsere niedersachsische
NBank und auch unsere Startup-Or-
ganisationen sind dazu gut aufgestellt.
Die Themenfihrung und die Netz-
werkbildung auf internationaler Ebe-
ne konnen in Niedersachsen aller-
dings noch besser ausgestattet und
durchsetzungsfreudiger =~ umgesetzt
werden.

Niedersachsen hat eine starke Fleisch-
und Veredlungswirtschaft. Welche mit-
tel- bis langfristigen Auswirkungen
wird der Trend zu Proteinalternativen
auf diese Wirtschaftszweige haben?
Anders gefragt: Wie stark ist der Trans-
formationsdruck auf diese Wirtschafts-
zweige und wie agieren sie oder kénnen
sie reagieren?

Der Transformationsdruck ist erheb-
lich, unbestritten. Sicher wird sich
der Strukturwandel beschleunigen, es
werden aber auch Innovationspoten-
ziale freigesetzt. Genau da miissen
wir fordern und fordern. In Deutsch-
land lag der Umsatz mit Fleisch und
Fleischerzeugnissen 2021 bei rund
35,6 Mrd. Euro, mit stark riicklaufiger
Tendenz. Mit Fleischersatzprodukten
wurden rund 458 Mio. Euro umge-
setzt, Tendenz stark steigend. Welt-
weit wird der Proteinbedarf tibrigens
von heute 650Mio.t auf rund
850Mio.t im Jahr 2050 steigen. Das
ist ein gewaltiges Potenzial flir den
Gunststandort Niedersachsen. Was

Analyst und
Vorantreiber:

Dr. Christian
Schmidt, Ge-
schaftsfiihrer der
Marketinggesell-
schaft der nieder-
sachsischen Land-
und Erndhrungs-
wirtschaft e.V.

ich sagen will, Transformation muss
nicht beangstigend sein, sondern
kann auch Perspektive und Freude
schenken. Niedersachsen wird ein
Fleisch-, Milch- und Eierland blei-
ben, zugleich werden unsere innova-
tiven Unternehmen die Erndhrungs-
trends aufnehmen. Die Erfolgsge-
schichte der Riigenwalder Miihle, die
Ausgrindungen der PHW-Wiesen-
hof-Gruppe, die Aktivititen der
Nordzucker AG und die Vielzahl von
KMU-Aktivititen, von Startups und
Lebensmittelhandwerkern, zeigen

»In unserer DMK-Vision
2030 adressieren wir
einen Proteinmix aus
tierischen, pflanzlichen
und fermentierten
Proteinquellen«

Philipp Inderhees,
DMK Group

» Um die Innovations-
bereitschaft zu fordern,
muss die gesamte
Wertschépfungskette
betrachtet werden«

Dr. Philipp Rittershaus
Root Camp
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das. In Niedersachsen sind im Bereich
der Proteinalternativen bereits in den
nichsten drei Jahren Investitionen im
dreistelligen Millionenbereich zu erwar-
ten.

Unter welchen Voraussetzungen kann die
Landwirtschaft, das heiBt die Urprodukti-
on insgesamt in nennenswertem Umfang
von der Rohstofferzeugung (wie Erbsen)
fiir die Herstellung alternativer Proteine
profitieren?

Fir die Entwicklung pflanzlicher Protei-
nalternativen ist es entscheidend, dass die
Rohstoffe und Proteinisolate in der richti-
gen Qualitdt und Menge vor Ort erhaltlich
sind. Hiulsenfriichte werden in Deutsch-
land — ohne dass Proteinalternativen bis-
her berticksichtigt sind — nur auf rund
2Prozent der Ackerfliche angebaut, der
Selbstversorgungsgrad liegt bei rund
62 Prozent. Hier ist sicher Wachstumspo-
tenzial vorhanden, zumal der Anbau von
Hiilsenfriichten unbestritten nachhaltig
ist. Das wiederum kann konsumentenori-
entiert kommuniziert werden. Grofe
Marktchancen hat hier tibrigens auch der
oOkologische Landbau, bei dem die Legu-
minosen ein unverzichtbares Glied in der
Fruchtfolge sind.

Niedersachsen nennt sich gern Agrarland
Nr. 1 in Deutschland. Wird es auch Protein-
land Nr. 1 werden?

Als bedeutender Agrar- und Ernahrungs-
standort in Deutschland und in der EU
miissen wir nicht Proteinland Nr. 1, aber
sehr wohl Trendland Nr. 1 sein. Mit unse-
ren hervorragenden Standortvorausset-
zungen im Agrar-, Humankapital-, Netz-
werk- und Forschungs- und Entwick-
lungsbereich haben wir das Riistzeug, ei-
ne positiv wachstumsorientierte, nachhal-
tige Transformation in allen Bereichen der
Land- und Erndhrungswirtschaft zu schaf-
fen. Schnelles Agieren wird besonders
wichtig sein. Nur ein Beispiel: Wir sollten
moglichst schnell die Zulassung und
Marktfahigkeit von Produkten aus alterna-
tiven Proteinen voranbringen. Das gilt fiir
Niedersachsen aber auch fiir Deutschland
insgesamt und die ganze EU. Die Marke-
tinggesellschaft wird dabei weiterhin Im-
pulse setzen. ba/lz 25-23
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» Nordzucker kann eine
wichtige Rolle bei der
Entwicklung von pflan-
zenbasierten Produk-
ten spielen«

Claus-Friso Gellermann,
Nordzucker AG

» Der Fleischer ist Exper-
te, er kennt die Tech-
nologie, er hat eigent-
lich alles Nétige parat
stehen, um vegane
Produkte herzustellen«

Dr. Alexander Stephan,
The Plantly Butchers
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FLEISCH &
WURST

In allen Stufen der Vermark-
tungskette steigen die zu-
nehmenden wirtschaftlichen
Belastungen durch die Ener-
giekrise, hohe Preise und
Léhne. Abgesehen von der
aktuellen Kaufzuriickhal-
tung ist der Verzehr von
Fleisch seit 2012 riicklaufig
und liegt im laufenden Jahr
bei 51,7 kg pro Kopf. Der
Konsum von Rindfleisch und
Gefliigelfleisch ist weitge-
hend stabil, der Verzehr von
Schweinefleisch dagegen ist
seit 2012 um rund zehn
Kilogramm auf voraussicht-
lich 28,5 kg pro Kopf gesun-
ken. Nach den schwierigen
Jahren der Pandemie und
dem damit verbundenen
Nachfragertickgang in der
Gastronomie, konnten die
deutschen Wurst- und
Schinkenproduzenten ihre
Produktion im zuriickliegen-
den Jahr wieder leicht um
1,9 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr steigern. Der
Pro-Kopf-Verzehr von Wurst
und Schinken liegt bei rund
26 kg. Im vergangenen Jahr
wurden insgesamt

1,399 Mio.t Wurstwaren (oh-
ne Schinken) hergestellt.

Das Verkaufspersonal gibt den Ausschlag

Schulte- Lastruper Wurstwaren trifft mit Fokus auf Handwerk, Qualitdt und Tierwohl ins Schwarze — Lob fiir Rewe- und Edekakaufleute

Der Schweinezungen-Spezialist
steigert kontinuierlich den Um-
satz, mit der Marke gliicksatt gar
um 50 Prozent. Ein mal3geblicher
Erfolgsfaktor sind die Beratungen
des Verkaufspersonals etwa bei
Edeka und Rewe, die den Kunden
die Wertigkeit des Sortiments
vermitteln.

sWenn es um Schweinezungen geht,
gibt es keinen Weg an uns vorbei.
Schon gar nicht, wenn es um qualitativ
hochwertige Ware gehen soll“, konsta-
tiert Sarah Dhem. Die Geschiftsfiihre-
rin von Schulte — Lastruper Wurst-
waren ist zufrieden: Bei leichtem Ab-
satzriickgang im vergangenen Jahr ver-
zeichnet der Zungenwurst- Spezialist
einen leicht steigenden Umsatz. Spe-
ziell mit der Marke gliicksatt ist es ge-
lungen, sowohl Absatz als auch Um-
satz um cirka 50 Prozent zu steigern.
Der Erfolg insbesondere bei glticks-
att beruht auf der handwerklichen Pro-
duktion, den Schlachtpartner und vor
allem den Landwirten. Vorbildliche
Bedingungen fiir die Tiere und ein ver-
antwortungsvoller Umgang entlang
der gesamten Wertekette seien die
Grundlage fiir die ausgezeichnete Qua-
litit und garantieren besten Ge-
schmack. ,Extrem dankbar“ ist Dhem,
auch Prasidentin des Bundesverbands
Deutscher Wurst- und Schinkenpro-
duzenten sowie Geschaftsfiihrerin von
Kalieber, dass Kaufleute wie Edeka
Cramer in Hannover, Edeka Wehr-
mann rund um Osnabriick und Min-
den, Rewe Quermann in Bielefeld und
Rewe Hegemann in Diisseldorf mit so
viel Begeisterung hinter dem Konzept
stehen. ,Das macht wirklich demiitig,
wenn man sieht, wie unsere gliicksatt-
Produkte in diesen Theken prasentiert
werden, wie gut beraten wird durch
die Verkaufsschulungen rund um die
Produkte und Besuche im Aktivstall
fiir Schweine von Familie Morixmann.
Das macht den Unterschied fiir den

L ———

Stolz: Sarah Dhem freut sich iiber die Anerkennung ihrer Produkte und tritt fiir die Starkung des Handwerks und fiir Tierwohl ein.

Zukunftschancen
liegen in Handarbeit,
ehrlichen Produkten
mit fairen Preisen fiir
alle Beteiligten der
Wertschopfungskette
und vor allem ge-
nussvolle Lebens-
mittel fiir den End-
verbraucher. Dieses
Angebot wird stetig
ausgeweitet.

Petrella gibt es jetzt auch in veganer Variante

Positive Resonanz auf Einstieg in pflanzliches Segment — Eigenmarken tragen zum Absatzplus bei

Der Frischkdse-Spezialist will seine
Marke ,Petrella” auf dem deut-
schen Markt starken und im vega-
nen Segment weiter Ful3 fassen.
Mit Handelsmarken ist der Pro-
duzent im In- und Ausland gut
vertreten.

Trotz einer Verschiebung von der
Marke zur Eigenmarke sieht Petri
Feinkost-Vertriebsleiter Maurice Stein
noch lange keine Riickkehr zur ,Geiz
ist geil-Mentalitidt“. Denn anhand der
Absitze in der Marke und Eigenmarke
sieht er nach wie vor die Bereitschaft,
gute Qualitit auch finanziell zu hono-
rieren. So wachse die Marke ,Petrel-

N

MOLKEREIPRODUKTE

Laut BLE ist der Pro-Kopf-Verbrauch
von Milch niedrig wie nie zuvor. Wah-
rend auch der Konsum von Butter sinkt,
steigt der von Kése weiterhin.

la“ im Bereich des klassischen Frisch-
kidse mit der Sorte ,Krauter* sehr
stark. Mit der Marke ist Petri Feinkost
uberwiegend national vertreten. Eine
Expansion ins Ausland ist derzeit
nicht angepeilt, vielmehr soll ,Petrel-
la“ im deutschen Markt ausgebaut
werden. Mit den Sorten ,Schnitt-
lauch“ und ,Peppasweet” wurden
jetzt die ersten veganen Frischkise-
Alternativen gelauncht und der Ein-
stieg in ein neues Segment vorgenom-
men. Das bisherige Feedback zu den
beiden Sorten sei ,liberragend“, so
Stein, damit verspricht sich der Her-
steller auch im veganen Segment wei-
ter FuR zu fassen. Mit Eigenmarken
ist der Produzent dagegen im In- und

Frischkdaseschmiede: Der Start mit dem veganen Petrella-Sortiment ist gelungen.

Ausland gut vertreten. ,In Bezug auf
die Absatzentwicklung hat uns sicher-
lich der Eigenmarkenanteil in unserer
Produktion geholfen, sodass wir fiir
2022 ein leichtes Absatzplus verbu-
chen konnten*, so Stein. Fiir das lau-
fende Jahr erwartet er eine weitere
Verschiebung der Absitze hin zur Ei-
genmarke.

Auch fiir den Frischkise-Spezialis-
ten war das vergangene Jahr sehr tur-
bulent. Schon die Corona-Pandemie
hatte zu steigenden Kosten gefiihrt,
der Russland-Ukraine-Konflikt hat
die Kosten ,formlich explodieren®
lassen. Folgliche Preiserhohungen
filhrten zwangslaufig zu einer Um-
satzsteigerung. ba/lz 25-23

FOTO: MARTIN BUSKE
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Erfolg und diese Kaufleute sind fur
mich absolute Leuchttiirme in der Ver-
anderung, die so absolut notwendig
ist.“ Alle vier haben es auch wihrend
der Inflation geschafft, die Verkaufs-
zahlen weiter auszubauen.

Wiirde sich diese Anerkennung
auch bei den grofen Entscheidern von
Handel, Grofverbrauchern und Gas-
tronomie etwas einfacher in tatsichli-
cher Zusammenarbeit durchsetzen,
wiren das Unternehmen mit gliicksatt
als Haltungsform 4 — Premium ausge-
zeichneter Marke schon viel weiter, ist
sie liberzeugt. In direkter Partnerschaft
mit ihren Landwirten werden ab dem
Sommer 160 Aktivstall-Schweine, bis
zu 18 Bunte Bentheimer Schweine,
zwei bis vier Weiderinder und ein Wei-
dekalb in der Woche verarbeitet.

Durch das Engagement fiir mehr
Tierwohl hat sich das Sortiment deut-
lich erweitert. Unterschiedlichste

Fleischcuts wie Cuscino, Flat Iron oder
Teres Major sind dazu gekommen, so-
wie Rahmgeschnetzeltes vom Weide-
kalb, Tomate Mozzagriller oder ge-
krauterter Kamm vom Aktivstall-
Schwein. ,Wir wiirden gerne noch
mehr in den Stufen 3 und 4 ausbauen,
aber dafiir fehlen uns noch die zah-
lungsbereiten Kunden. Noch. Potenzi-
al haben wir ausreichend“, so Dhem.
Auch im konventionellen Bereich sind
mit Rotwein-, Braten- oder Gurkenstil-
ze Mengendreher hinzugekommen.
Kurzfristig wird Schulte vor allem
in Nachhaltigkeit, PV-Anlagen und
Ausbildung investieren. Mittelfristig in
eine neue Kommissionierung samt
Fertigwarenlager, eine Erweiterung der
Verpackung, neue Riumlichkeiten fiir
den Onlineversand, einen abgetrenn-
ten Bereich fiir die Verarbeitung von
Schweinezungen und in neue Sozial-
und Burordume. ba/lz 25-23

Plukon trifft den Zeitgeist

Nachhaltigkeit und Tierwohl im Fokus — Bio-Range wird ausgebaut

Aufgrund der Preisentwicklungen
sind Handelsmarken gefragter
denn je. Auch der Griff nach TK-
Ware nimmt zu, denn sie ist preis-
werter als Frischgefliigel.

Geflugel ist nach wie vor begehrt:
»Unsere Branche profitiert in gewisser
Weise vom sinkenden Fleischkonsum,
da viele Verbraucher Gefltigel als
leichte und gesunde Fleischalternati-
ve betrachten®, so Rainer Dullweber,
Geschaftsfiihrer der Plukon Food
Group Deutschland. Rund 250000
Endverbraucher-Packungen werden
tdglich am Standort Visbek produ-
ziert, hauptsichlich tiefgekiihlte Ge-
fliigel Convenience- Produkte, die
uberwiegend als Handelsmarken aus-
liefert werden. Topseller sind Chicken
Wings, Hahnchen Nuggets sowie
Hihnchen Cordon Bleus. Dariiber hi-
naus wird eine grofe Zahl von Pro-
dukten nach individuellen Kunden-
wilinschen gefertigt.

Rund 75 Prozent des Umsatzes wer-
den mit Handelsmarken erzielt. Die
Handelsmarkenproduktion lauft bei
Plukon schon seit langem auf hohem
Niveau. ,Die steigende Preisentwick-
lung fordert die Nachfrage nach gtinsti-
gen Alternativen. Dadurch gewinnen
Handelsmarken weiter an Bedeutung*,
so Dullweber. Und: ,Aufgrund der
Preisentwicklungen geht der Griff der
Verbraucher sogar noch ein wenig 6fter
zur TK-Ware, da die Produkte im Ver-
gleich zu Frischgefliigel etwas giinstiger

Chef: Rainer Dullweber.

sind.“ Diese Entwicklung spielt Plukon
in die Hande, wie stabile Listungen zei-
gen, bundesweit und in Europa. Die
Zukunft sieht Dullweber in nachhalti-
gen, tierfreundlichen Aufzuchtskonzep-
ten und in Gefliigelprodukten, die den
Erndhrungsgewohnheiten = moderner
Verbraucher entsprechen, wie dem Plu-
kon-Sortiment aus der FairMast- Auf-
zucht. Geplant ist, in Kiirze auch die
Produktion von Convenience-Produk-
ten mit Bio-Hahnchenfleisch weiter vo-
ranzubringen und auszuweiten.
Preiserhohungen lieRen und lassen
sich nicht umgehen, so der Geschafts-
fuhrer. ,Die Kostensteigerungen in dem
MafRe, wie wir sie zurzeit verzeichnen,
konnen wir nicht allein durch Einspa-
rungen kompensieren.“  ba/lz 25-23
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Vegane Linie gibt Rucker Schwung

Markengeschdft wdchst kontinuierlich — Die vegane Linie soll weiter ausgebaut werden

Der Einstieg in die vegane Katego-
rie zahlt sich aus. Die Produkte
laufen gut, ebenso wie proteinrei-
che Artikel. Auch im Exportge-
schaft steigen die Order.

Zwar ist das Handelsmarkengeschaft
seit Jahren ein stabiles Standbein fiir
Riicker. Das Markengeschift steht al-
lerdings im Vordergrund und es lauft
gut: ,Der Geschmack iiberzeugt die
Verbraucher auch in Zeiten von Infla-
tion, sodass die Marke kontinuierlich
wachst“, sagt Insa Riicker, verant-
wortlich  fiir Markenfiihrung und
Kommunikation. Denn: ,,Wenn man
wirklich gute Produkte hat, greift der
Verbraucher auch zur Marke. Nach
wie vor ist der Geschmack — neben
dem Preis — ein wichtiges Kaufargu-
ment. Unsere Produkte sind ihren
Preis wert.“

Der Hersteller verarbeitet jahrlich
rund 800Mio.kg Milch in seinen
Molkereien in Aurich (Riicker GmbH)
und Wismar (Ostsee-Molkerei Wis-
mar). Befeuert wird das Wachstum
der Molkerei durch das Bedienen von
Trends: Neben Grill- und Pfannenka-
se, die sich nach Unternehmensanga-
ben stark entwickeln, kommt die ve-
gane Marke ,Vega Lecker” gut beim
Verbraucher an. , Trend ist und bleibt
eine vegetarische und pflanzliche Kii-
che“, weifl Riicker. Ziel ist deshalb,
die Marke national noch weiter auszu-
bauen.

Das Sortiment bietet sich ohnehin
fiir gesundheitsbewusste Verbraucher,

Lucker

ohne SiiBungs-
mittel

Ll

Clean: Auch naturgereifte Spezialitdten enthalten natirliche Zutaten ohne Zusatze.

auch Flexitarier an. Insbesondere der
Hirtenkaise ist eine hochwertige ,High
Protein“-Quelle, die als gesunder
Fleischersatz anerkannt ist, so Rii-
cker. Das gilt ebenso fiir den Grillka-
se. Gesund seien auch die veganen

Die Nachfrage nach
Kase und Produkten
fiir die pflanzliche
Erndhrung steigt
global

Kise-Alternativen, weil sie kein Ko-
kos- oder Palmfett, keine Aromen
oder Konservierungsstoffe enthalten.

Das Sortiment wird nicht nur auf
dem Heimatmarkt abgesetzt. Das Ex-

075L

Orangen-Geschmack

portgeschift ist nach wie vor eine sehr
wichtige Sdule der Riicker-Molkerei-
gruppe. Zugute kommt den Auri-
chern, dass die Nachfrage nach Kase
weltweit nach wie vor hoch ist. Auf
europdischer Ebene werden vor allem
Artikel aus dem Weikase- Sortiment
und neuerdings auch die veganen Ki-
sealternativen geordert. Und auch
Produkte wie Butter und Milchpulver
spielen fiir die Auslandsmarkte eine
grofRe Rolle.

Die Auricher sehen sich fiir die
Zukunft gut aufgestellt: ,Hier bieten
wir mit Vega Lecker dem Handel sehr
gute Zuwachsmoglichkeiten.“ Denn
pflanzliche Ernahrung sei ein wichti-
ger Bestandteil der Erndhrung von
morgen, davon ist Riicker fest iiber-
zeugt. Dazu kommt der Trend zu
Clean-Label, den die Auricher bedie-
nen. ba/lz 25-23
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Turm Sahne setzt auf Wachstum

Noch keine preisliche Erholung in Sicht — Neues Bio-Produkt

Um die Marktfiihrerschaft aus-
zubauen, wurde der Vertrieb um-
strukturiert. Zudem wird das Sorti-
ment mit Bio-Produkten und Mil-
chalternativen optimiert.

Extreme Herausforderungen in den
Bereichen der Beschaffung und Preis-
steigerungen haben im vergangenen
Jahr auch Turm Sahne belastet. Das
Oldenburger Unternehmen hat sich
auf die Produktion und den Vertrieb
von sterilisierten Milchprodukten,
Kaffeegetrdinken und proteinhaltigen
Getranken in Glasflaschen speziali-
siert. Das Jahr 2023 zeigt sich bisher
dagegen deutlich ruhiger und die Wa-
renverfligbarkeit ist gesichert, berich-
tet Julia Anter. Zu Jahresbeginn hat
sie die durch Umstrukturierungen
neu geschaffene Position der Be-
reichsleitung Vertrieb, Marketing und
Logistik ibernommen. Mit dieser
Umstrukturierung geht die Neuorga-
nisation des Vertriebes und einige
neue Marketingansitze einher, durch
die weiteres Wachstum generiert und
der Ausbau der Marktfiihrerschaft bei
sterilen Milchprodukten in Glasfla-
schen sichergestellt werden soll.

Abgefiillt werden die Produkte al-
lerdings auch in Verpackungen aus
PET, Kunststoff und Tetra. Das Sorti-
ment wird in iiber 30 Liandern welt-
weit abgesetzt: Unter dem eigenen
Label, aber auch als Handelsmarken
flir internationale Partner. Der Export
tragt zu etwa 35 Prozent zum Umsatz
bei, hauptsichlich nach UK und Chi-
na mit Milchmischgetranken.

Anter zufolge hat die Inflation zu
keinen drastische Verinderung im Ge-
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schaft gefiihrt. Allerdings musste
Turm Sahne die Kunden im vergange-
nen Jahr ungewohnlich hiufig mit
Preiserh6hungen konfrontieren, um
die Kosten anndhernd decken zu kon-
nen. ,Da unser Hauptkostenfaktor
das Glas ist und es hier zum Jahresbe-
ginn nochmals eine Preiserhohung
gab, sehen wir aktuell noch keine
preisliche Erholung in unserem Pro-
duktsegment”, so die Vertriebsleite-
rin.

Cirka 76 Millionen Flaschen sollen
in diesem Jahr insgesamt abgefiillt
werden. Sehr intensiv beschaftigt sich
das Unternehmen derzeit mit den Ka-
tegorien Milchalternativen und mit
Bio-Produkten. So werden ein Hafer-
drink in einer 97 ml Flasche sowie ei-
ne Bio-Kaffeesahne in den Markt ein-
gefiihrt. ba/lz 25-23

Engagiert: Julia Anter ist die neue Leite-
rin Vertrieb.
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Zum ersten Mal seit Jahren
sind die Ausgaben fiir Bio-
Lebensmittel in Deutschland
nicht gestiegen. Ursache ist
die hohe Inflation. So gaben
die Verbraucher im vergange-
nen Jahr mit insgesamt

15,31 Mrd. Euro 3,5 Prozent
weniger Geld fiir Bio-Lebens-
mittel und -getranke aus als
im Vorjahr. Laut AMI waren
Fleisch- und Milchalternati-
ven sowie Kase die einzigen
Bio-Produkte mit groBeren
Einkaufsmengen als 2021. Bei
allen anderen Warengruppen
ist die Nachfrage ricklaufig:
Bei Speisedl, Mehl, Wurst,
Joghurt, Gemuse, Gefliigel
und Milch im einstelligen
Prozentbereich, im zweistel-
ligen Prozentbereich bei Ei-
ern, Obst, Kartoffeln, Fleisch
und Butter. Dennoch sind die
Umsatze mit Bio-Lebens-
mitteln im Vergleich zu 2019
um ein Viertel gestiegen.

Hohe Investition
fur Aerzener

Die Mestemacher-Gruppe investiert
11,6 Mio. Euro in eine prozessopti-
mierende Logistik, die fiir mehr
Flexibilitdit und Effizienz an ihrem
Standort Aerzen sorgt: Damit wird
,Markt-Power* fiir Aerzener Brot
und Kuchen GmbH geschaffen, so
die geschaftsfiihrende Gesellschaf-
terin der Mestemacher-Gruppe,
Prof. Dr. Ulrike Detmers. Erweitert
werden nicht nur Versandhalle, Bii-
ros und Sozialtrakt. Auch Automa-
tisierung und Rationalisierung der
Herstellungsprozesse stehen im Fo-
kus. So laufen alle An- und Auslie-
ferungen wieder tliber den Standort.
Durch weniger Schnittstellen wird
die Reaktionsgeschwindigkeit er-
hoht. Die neue Logistikhalle dient
der Bereitstellung der Rohstoffe.
Das sorgt flir kurze Wege entlang
der gesamten Inhouse-Wertschop-
fungskette, ist qualitatssichernd
ba/lz 25-23

und kostensparend.
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Nordzucker treibt Bio-Sortiment voran

— Erhebliche Investitionen fiir klimaneutrale Produktion

Deutliche Umsatzsteigerung — Riickenwind fiir Produktfamilie Sweet Family

Nordzucker sieht sich fiir die gro-
Ben Trends im Markt — Regionali-
tat, Bio sowie vegane Produkte -
mit der Marke Sweet Family ideal
aufgestellt.

Dank hoher Zuckerpreise hat Europas
zweitgrofter Produzent Nordzucker
seinen Gewinn im abgelaufenen Ge-
schiftsjahr deutlich gesteigert. Dem-
nach lag der Uberschuss bei 182 Mio.
Euro — fast 100 Mio. Euro mehr als im
Geschiftsjahr zuvor. Thren Umsatz
konnte Nordzucker nach eigenen Anga-
ben ebenfalls steigern — um 16 Prozent
auf 2,3Mrd. Euro. Vorstandschef Lars
Gorissen zufolge wurden die hoheren
Produktionskosten durch ein hoéheres
Zuckerpreis-Niveau ausgeglichen. Go-
rissen kiindigte jetzt an, dass Nordzu-
cker den Markteintritt fiir die Produkti-
on von pflanzenbasierten Proteinen
plant, zunichst auf Basis von Erbsen-
protein. Dieses soll in der weiterverar-
beitenden Industrie beispielsweise fiir
Fleischalternativen, Protein-Snacks und
EiweifR-Konzentraten eingesetzt wer-
den. Ein Markteintritt fiir diese Produk-
te ist fuir das Jahr 2026 vorgesehen.
Sweet Family ist die Produktfamilie,
unter der die Nordzucker AG bislang
ihr Portfolio im Einzelhandel vertreibt.
Matthias Meyer, Retail Sales & Marke-
ting Westeuropa zufolge wurden die
Listung sowie die Distribution der Pro-
dukte in 2022 weiter ausgebaut. Treiber
waren insbesondere Spezialititen und
vor allem das Bio-Sortiment. Das Seg-

Okologischer Anbau: Das wachsende Bio-Segment bedient Nordzucker mit Bio-Zucker aus heimischen Zuckerriiben.

2030

will Nordzucker aus der Kohle
ausgestiegen sein. Die CO2-
Neutralitat bis spatestens
2050 geplant

LEH verstarkt im Visier

Bohlsener Miihle baut regionale okologische Produktion aus

Heute bewahrt sich die Ausrich-
tung auf Regionalisierung und
Okologisierung als ein wesentli-
cher Faktor fiir die Stabilitat und
Resilienz der Miihle — auch in
Krisenzeiten.

Alles Bio: Mehle und Flocken, Kekse
und Snacks, Miisli und Halbfertigge-
richte auf Getreidebasis sind das Ge-
schift der Bohlsener Miihle. Und das
mit Erfahrung — seit 1979 ist der Bio-
Pionier auf dem Markt. Das breite
Sortiment ist flir unterschiedlichste
Zielgruppen attraktiv — sie enthalten
entweder weniger Zucker, Riibenzu-
cker bei Keksen und Zuckeralternati-
ven bei Kinderkeksen, sind vegan und
palmfettfrei. Neu im Portfolio sind
Couscous-Salate ohne Kochen und
proteinreiche Hiilsenfrucht-Mischun-
gen zum Braten und Grillen. ,Wir

PLUKON -

food group

Hachste Qucllt“i§'§tandurd$m
Geﬂugel auch aus den

Haltungsformen 3 und 4
Hohe Convenience-Kompetenz

www.plukon.de

mochten den Markt fiir Fleischalter-
nativen bedienen, ohne Schnick-
Schnack anzubieten und stattdessen
mit rein pflanzlichen Proteinen und
Ballaststoffen tiberzeugen®“, sagt Ge-
schaftsfiihrer Mathias Kollmann.

Ihm zufolge ist die Mihle auf
Kurs. Ziel ist, mit dem gesamten Mar-
kensortiment, das 107 Bio-Produkte
umfasst, verstarkt im LEH prisent zu
sein, mit der gesamten Vielfalt weiter-
hin im NFH. ,Das konnen wir auf-
grund einer soliden Basis, erfolgrei-
cher und langjdhriger Zusammenar-
beit mit Partnern, Kunden, Landwir-
ten und Logistik sowie einem starken
Team vor Ort“, so Kollmann. Die ak-
tuelle Bio-Krise zeige auf, wie sensi-
bel gerade der Markt ist und bekrafti-
ge das Engagement mit regionaler
Bio-Lebensmittelproduktion zur Re-
silienz in der Lebensmittelbranche
beizutragen.

FOTO: THORSTEN SCHERZ

ment ist das mit Abstand am starksten
und nachhaltig wachsende, erklart
Meyer. In der Kategorie Bio-Gelierzu-
cker ist Sweet Family mit einem Markt-
anteil von cirka 56 Prozent Marktfiihrer
in Deutschland. Fiir die grofen Trends
im Markt — Regionalitit, Bio sowie ve-
gane Produkte — sieht Meyer Sweet Fa-
mily ideal aufgestellt. ,Genau diese
Trends erhohen die Attraktivitat unse-
rer Marke und geben uns Riickenwind
beim Abverkauf.“ Das Sortiment soll
entsprechend gestarkt werden. So wur-
de im Marz dieses Jahres ein neuer Bio-
Wiirfelzucker eingefiihrt.

Auch im Bereich Verpackungen
herrscht Bewegung: Neben der Ver-
pflichtung, eine vollstaindige Recycling-

Insgesamt 24550t Rohstoffe ver-
arbeitet die Miihle jihrlich. Uber 200
Bio-Landwirte aus der Region bauen
und liefern das Bio-Getreide an. Da-
runter fallen klassische Getreidesor-
ten wie Roggen, Hafer, Gerste, Wei-
zen und Buchweizen. Auch alte Sor-
ten wie zum Beispiel Dinkel, Einkorn

fahigkeit aller Kunststoffverpackungen
bis spatestens 2030 zu erreichen, wurde
im Unternehmen festgeschrieben, bis
2025 alle primiren und sekundiren Pa-
pierverpackungen fiir Verbraucherpro-
dukte FSC-zertifiziert zu beziehen.
,Diese Zielvorgabe werden wir bereits
zwel Jahre friiher als geplant erfiillen
konnen,“ so Meyer.

Die Umstellung auf eine angepeilte
klimaneutrale Produktion werde erheb-
liche Investitionen in die Produktions-
standorte erfordern. Das dazu aufge-
setzte Programm ,Go Green“ soll die
erforderlichen Mafnahmen eruieren.
Geplant ist der Ausstieg aus der Kohle
bis 2030 und CO2-Neutralitat bis spa-
testens 2050. ba/lz 25-23

Traditionell: Die
Bohlsener Miihle
wird noch heute
mit Wasser be-
trieben und pro-
duziert so Bio-
Mehle, Flocken,
GrielRe, Kleie und
Schrote.

und Emmer oder Pseudogetreide wer-
den verarbeitet. Gerade diese Sorten
werden verstdrkt nachgefragt. Durch
das kitirzlich bestandene IFS-Audit er-
schlieRen sich fiir die Bohlsener Miih-
le nun ganz neue Wege im Einzelhan-
del, so Kollmann, viele Aktionen sind
bereits geplant. ba/lz 25-23

Eisbar Eis steigert Umsatz deutlich

Preiserhohungen und Rekordumsdtze im vergangenen Sommer treiben das Ergebnis

Das Sortiment ist omniprasent —
in jeder Truhe des LEH und des

Discounts ist Eisbar Eis mindes-
tens einmal platziert.

Eisbar Eis blickt auf ein herausfordern-
des Jahr zuriick: ,Preiserh6hungen in
nie gekannter Auspragung wurden uns
gegentiiber realisiert; ansonsten hatten
wir von unseren Lieferanten keine Wa-
ren mehr erhalten und letztendlich wa-
re die Lieferperformance gegentiber un-
seren Kunden in Mitleidenschaft gezo-
gen worden“, so Geschiftsfiihrer Mar-
tin Ruehs. Die Preisspriinge waren
nicht mehr aufzufangen, Erhoéhungen
die Folge. Zudem fiihrte der extrem
lange Sommer im vergangenen Jahr im
August zu Rekordumsitzen. Im Ergeb-

nis konnte der Handelsmarkenherstel-
ler den Umsatz um tiber 10Prozent
steigern.

Durch deutsche Handelspartner in
ausldndischen Truhen prasent, liegt die
Exportquote bei 30Prozent. Einzig in
England werden tiber einen Broker Di-

Rekord: Eis lduft auf hohem Niveau.

rektgeschifte abgewickelt. Das Pro-
duktspektrum ist sehr breit. Auch Eis,
das auf Hafer, Erbsen, Soja oder Man-
del basiert, ist im Angebot. Was die
Preise angeht, macht Ruehs keine Hoff-
nung auf Besserung. ,,Wir miissen uns
als Biirger bewusst sein, dass die res-
sourcenschonende nachhaltige Ener-
gieversorgung teurer als in der Vergan-
genheit sein wird und dass durch die
konsequente Umsetzung des Lieferket-
tensorgfaltspflichten-Gesetzes die Prei-
se der Rohstoffe auf den Weltmarkten
steigen werden.“ Bei Verpackungen sei
die Devise derzeit ,Einsparen®: Diinne-
re Verpackungen, im Kunststoffbereich
werden nur noch Mono-Material-Lo-

| - sungen eingesetzt. Alternativen aus Pa-

pier seien noch zu teuer und auch nicht
praktikabel. ba/lz 25-23

FOTO: NORDZUCKER
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Laut Statista betragt der
Umsatz im Segment Mi-
neralwasser, dem beliebtes-
ten alkoholfreien Getrank, in
Deutschland in diesem Jahr
19,95 Mrd. Euro, mit stei-
gender Tendenz. Die deut-
schen Safthersteller haben
nach Angaben des Frucht-
saftverbands (VdF) 2022
Fruchtsafte und -nektare im
Wert von knapp 3,2 Mrd.
Euro abgesetzt. Das ent-
spricht einer leichten Stei-
gerung gegeniiber dem Vor-
Jahr um 3 Prozent. Der Pro-
Kopf-Verbrauch ist aller-
dings im vergangenen Jahr
leicht auf 28 Liter gesunken.
Damit setzt sich der lang-
fristige Negativtrend fort.

Voelkel sieht noch viel Potenzial im LEH

Naturkostsafterei knackt erstmals 100 Mio. Euro-Umsatzgrenze — Einstieg in Speisedl-Segment in Mehrwegflaschen

Das Kerngeschaft ist der Natur-
kostfachhandel. Auch das noch
junge LEH-Geschaft floriert. Jetzt
sollen neue Produkte den Absatz
weiter ankurbeln.

Vor allem Pflanzendrinks und Ing-
wershots haben daftir gesorgt, dass
sich die Naturkostsafterei Voelkel wei-
ter auf Wachstumskurs befindet.
Zwar musste die Nummer eins im
Bio-Saftregal nach zwei Jahren mit
zweistelligem Wachstum das Umsatz-
ziel fiir 2022 nach unten korrigieren,
knackte aber mit 104,8 Mio. zum ers-
ten Mal in der fast 90-jahrigen Unter-
nehmenshistorie die 100 Mio. Euro-
Umsatzgrenze.

Erst vor etwa vier Jahren wurde
mit der Distribution im LEH begon-
nen, heute werden die Verkaufsstellen
der jeweiligen Regionen mit einem 26
Aufendienstler umfassenden groflen,
eigenen Team betreut. Das Sortiment
umfasst derzeit etwa 250 Artikel. ,,Bei
noch recht neuen Kunden aus dem
LEH sind wir im Regelfall mit 12 bis
50 Produkten vertreten“, berichtet Ju-
rek Voelkel, einer der Geschiftsfiihrer
des Familienbetriebes. Auch wenn
der Naturkostfachhandel das Stamm-
geschaft ist, in der Zusammenarbeit
mit dem LEH und Getrinkeabhol-
mairkten sieht Voelkel noch sehr viel
Potenzial.

Denn der Produzent verarbeitet
40 Sorten Friichte, Gemiise und Ge-
treide — und damit mehr als jede an-
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Fachleute: Voelkel Anbauer Christoph Schéfer (m.) sowie Jacob und Jurek Voelkel (r.).

Der Bio-Pionier
profiliert sich mit
dem Einstieg in die
Produktkategorie
Speiseol

dere Mosterei Deutschlands und das
in Bio- und Demeter-Qualitit. Zudem
ist Voelkel der einzige Hersteller, der
Demeter-Kindersifte im Sortiment
fiihrt. Neue Produkte, wie Raw Kom-
bucha, Ingwershots fiir die Kiihltheke
oder ein neuer alkoholfreier Cocktail,
sollen jetzt den Absatz weiter ankur-
beln. Insbesondere alkoholfreie Cock-

FOTO: VOELKEL

tails und Wellness-Produkte wie der
SBitter  Gemiisesaft werden stark
nachgefragt, so Voelkel. In den noch
jungen Kundenbeziehungen zum
LEH liegt der Fokus jetzt darauf, die
mit den Zentralen vereinbarten Sorti-
mentsmafnahmen auf der Flache
zum Leben zu bringen und mit sai-
sonalen Zweitplatzierungen Akzente
zu setzen. ,Jedoch spiiren auch wir,
dass im LEH die Aktionen sehr stark
darauf verwendet wurden, dass die
Handler ihre Preiswiirdigkeit gegen-
uber dem Discount betonen und da-
durch signifikant weniger Aktionen
zum Thema (Demeter-) Qualitit ge-
fahren wurden“, konstatiert Voelkel.

Jetzt hat die Naturkostsafterei ein
neues Ass im Armel: Als erster Herstel-
ler flillt der Marktfiihrer fiir Bio-Sifte
jetzt bundesweit im Handel erhaltlich
Speiseole in Mehrwegflaschen ab. Ab-
gefiillt werden die vier Sorten Oliven-,
Sonnenblumen-, Raps- und Brat- und
Backol in einer lichtreduzierenden
braunen 0,751 Flasche.

Mit ihren Produkten ist Voelkel auch
im Ausland prasent. 20Prozent des
Umsatzes entfallen auf den Export. Be-
sonders starkes Wachstum wurde 2022
in Frankreich, Italien und Dinemark
verzeichnet.  Drittstarkster ~Export-
Markt ist mittlerweile Spanien. Hier
wird in diesem Jahr aller Voraussicht
nach zum ersten Mal ein siebenstelliger
Umsatz, primdr mit Kombucha, gene-
riert werden, prognostiziert Jurek Voel-
kel. ba/lz 25-23

Riha Wesergold baut Sortimente um Trendprodukte deutlich aus

Kostenexplosion hat negative Auswirkung auf das Unternehmensergebnis — Bioangebot wird kontinuierlich erweitert — Erhohte Kapazitdten fiir Kleingebinde

Die Verluste durch Konsumver-
zicht bei Markenprodukten durch
Nachfrageverlagerungen hin zu
Handelsmarken konnten bei dem
Getrankehersteller kompensiert
werden.

Auch wenn sich die Riha Wesergold-
Gruppe in Absatz und Umsatz deutlich
besser als der Markt entwickelt, wie
Geschaftsfithrer Werner Gerdes berich-
tet: ,Durch die Kostenexplosion im
letzten Jahr im Bereich Energie, Verpa-
ckungen und vieler Rohwaren hatte
diese Entwicklung eine negative Aus-
wirkung auf das Unternehmensergeb-
nis, da sie in dieser Form nicht geplant
war und benétigte Materialien nicht
entsprechend Back to Back abgesichert

- ‘;\.
— FRFR\SEHUNGSBEYR

“Quelle: GfK Consumer Panel, DE, CP+ 2.0 FMCG, Absatz in L, MAT Juni 2019 - Juni 2022

waren.“ Zudem erforderten die enor-
men Kostensteigerungen eine Fokussie-
rung auf Preisgesprache, sodass die
Meetings zur Listungs- und Distribu-
tionserweiterung und fiir innovative
Produktkonzepte zu kurz gekommen
sind. Auferdem hat Corona in der ers-
ten Jahreshalfte noch eine Reihe an Ak-
tivitdten eingeschrankt.

Riha Wesergold, einer der groften
europdischen Hersteller von Mineral-
wasser, Schorlen, Eistees und Siften,
erwirtschaftet knapp 50Prozent des
Umsatzes auflerhalb Deutschlands. Be-
dingt durch die Inflation, die einen
nicht unerheblichen Anteil der Haus-
halte zu sparen zwingt, entwickeln sich
Handelsmarken- und Preiseinstiegspro-
dukte besser als Markenprodukte. Auch
bei Riha Wesergold. Die Verluste durch

INNOVATIV:

FOTO: MANUEL GERNAERT
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Konsumverzicht in Bereich Markenpro-
dukte durch Nachfrageverlagerungen
hin zu Handelsmarken konnten bei
dem Getrinkehersteller kompensiert
werden — cirka 55Prozent des Umsat-

Limo mit 70 % FIue
[ erreicht junge, bic

tifizierter Bio-Qua

Machtig: Auch
Riha Wesergold,
einer der groBten
europaischen
Getrankehersteller,
baut das Bio-
angebot aus.

zes titigt die Gruppe inzwischen mit
Handelsmarken.

Im vergangenen Jahr wurden insge-
samt knapp 1,3Mrd. Einheiten abge-
fillt und vermarktet, davon cirka

50Prozent in PET, 40Prozent in
Weichverpackungen und 10 Prozent in
Glas. In Mehrweggebinden wurden
5Prozent gefiillt. PET-Gebinde haben
einen R-PET-Anteil von iiber 35Pro-
zent, bei einigen Artikeln auch tiber
75 Prozent.

Was das Sortiment betrifft, wird das
Bioangebot kontinuierlich ausgebaut.
Dazu wurden iiber 50 Prozent der fir-
meneigenen Apfelplantagen bereits zu
Bioplantagen umgewidmet. Zudem
wird das Portfolio um Smoothies, Ha-
ferdrinks und Trinkmahlzeiten erwei-
tert. Statt Zuckerreduzierung bei beste-
henden Produkten, wurde alternativ
das Angebot im zuckerfreien Bereich
deutlich ausgedehnt. Zwei neue Abfiill-
linien fur Kleingebinde erhohen jetzt
die Kapazitaten signifikant. ba/lz 25-23
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Beckers Bester ist auf Kurs

Sortimentserweiterung und Produktanpassungen — Absatzgebiete sollen ausgeweitet werden

Auf der Agenda steht weiteres
Wachstum. Nach erneutem Um-
satzplus und mit erweitertem
Portfolio sieht sich der Fruchtsaft-
hersteller gut aufgestellt.

Jan-Boris Briuer ist zufrieden: Der
Fruchtsafthersteller Beckers Bester
hat sich bereits im fiinften Jahr in Fol-
ge besser als der Markt entwickelt.
Dem Geschiftsfiihrer zufolge konnte
der Umsatz im vergangenen Jahr er-
neut um 3,63 Prozent gesteigert wer-
den. Damit liege man im Plan. Der-
zeit liegt das Hauptabsatzgebiet in
den Nielsen-Gebieten 1 und 2, jetzt
wollen sich die Liitgenroder in andere
Regionen vorarbeiten. Die Chancen
stehen gut: ,Der Fruchtsaftmarkt ist
schwer, aber wir
haben wuns als
Marke in den ver-
gangenen Jahren
gut aufgestellt
und schauen des-
wegen  optimis-
tisch in die Zu-
kunft“,  konsta-
tiert Brauer.

Cirka
50 Mio. Liter wer-
den am Standort
produziert. Das
Verhiltnis von
Mehrweg und Tetra in der Marke liegt
bei etwa 60Prozent Mehrweg und
40Prozent Tetra. Das Handelsmar-
kengeschaft hat derzeit einen Absatz-
anteil von 50 Prozent.

Fiir 2023 hat sich der Fruchtsaft-
produzent viel vorgenommen. Zum
einen spielt die Diskussion um zuge-
setzten Zucker eine Rolle. So wurde
der Zuckergehalt bei vielen Nektaren
reduziert. Im Unternehmen sei man
gespannt, wie die gednderten Rezep-
turen bei den Endkonsumenten an-
kommen. ,Freiwillig werde weiter-
hin der zugesetzte Zucker auf den
Produkten kommuniziert.

Auch am Sortiment wurde gefeilt.
Konzentrierte Bio-Sifte, die man zu-
hause mit Wasser mischen kann, um
einen 100 Prozent Saft zu bekommen,
werden gerade eingefiihrt. 330ml
Konzentrat ergeben iiber 1,51 Saft.
Die Linie umfasst vier Geschmacksva-
rianten.

Zudem wurden Kindergetranke
rund um das Thema Disney’s ,Mickey
and friends“ in den Markt eingefiihrt,
in drei Sorten mit sechs unterschiedli-
chen Designs. Die Produkte entspre-

» Der Fruchtsaftmarkt
ist schwer, aber wir
haben uns als Marke in
den vergangenen Jah-
ren gut aufgestellt und
schauen deswegen
optimistisch in die
Zukunft«

Jan Boris Brauer, Geschafts-
fiihrer Vertrieb

Im Plan: Geschaftsfiihrer Jan-Boris Brauer blickt dank guter
Zahlen zuversichtlich in die Zukunft.

FOTOS: BECKERS BESTER

N

chen den aktuellen Bediirfnissen —
ohne Zuckerzusatz, Kklimaneutral
durch Kompensation von der Ernte
bis in den Markt. Der Inhalt sowie
Verpackung und Klebstoffe sind ve-
gan, die Deckel bestehen aus nach-
wachsenden Rohstoffen. Auferdem
enthalten die Getranke keine Konser-
vierungsmittel und Aromen und sind
mit einem Fruchtgehalt von 65Pro-
zent extra mild fiir Kinder.

Wie Brauer ausfiihrt, machen Bio-
Produkte aktuell nur einen geringen
Anteil des Absatzes und Umsatzes bei
Beckers Bester aus. Dennoch sei man
hier einen Schritt weitergegangen. So
gibt es die Bio- Safte — Bio-Trauben-
saft, Bio-Apfelsaft, Bio-Orangensaft
und der Bio-Rhabarbernektar nun
auch in Naturland-Qualitit zu kaufen.

Geschiftsfiihrer Briauer kiindigt
zudem weitere Produkt-Neuerungen
auch auflerhalb des hart umkiampften
Fruchtsaftmarktes an. Das Unterneh-
men ist seit 2015 klimaneutral, seit
Anfang 2020 sind es auch alle Produk-
te. Zudem ist es ein Gemeinwohl
Okonomie bilanziertes Unterneh-
men. ba/lz 25-23

Fruchtsaftmarkt ist stabil

Hochwertige Sdfte haben Marktanteile ausgebaut

Das Marktvolumen zeigt ein leich-
tes Plus. Der VdF hofft bei Handel
und Konsumenten auf Verstandnis
fir widrige Umstande, die zu
Preiserhéhungen gefiihrt haben.

In Deutschland produzieren derzeit
rund 330 Fruchtsafthersteller 3,1Mrd.
Liter Saft, Nektar und stille Fruchtsaft-
getranke. Im weltweiten Vergleich lie-
gen die Deutschen mit einem Pro-Kopf-
Konsum von 28Litern Fruchtsaft und
Fruchtnektar an der Spitze. , Verbrau-
cherinnen und Verbraucher schitzen
insbesondere die innovativen Produkte
am Markt, die ihnen einen Mehrwert
bieten und ihr Bediirfnis nach natirli-
chen Lebensmitteln bedienen“, so
Klaus Heitlinger, Geschiftsfiihrer Ver-
band der deutschen Fruchtsaft-Indus-
trie (VAF). Hochwertige Direkisifte,
Smoothies und Saftshots konnten ihm
zufolge damit ihre Marktanteile ausbau-
en. Eine stabile Nachfrage zeige sich
aber auch bei den Klassikern Orange
und Apfel. Laut VdF liegt das Markt-Vo-
lumen bei knapp 3,2Mrd.EUR und
verzeichnet ein leichtes Plus zum Vor-
jahr von 3 Prozent.

Im Segment Fruchtsaft blieb der
Konsum 2022 stabil bei 20,4 Litern.
Der Pro-Kopf-Verbrauch von Frucht-
nektar dagegen sank von 8,1 auf 7,6 Li-
ter. Grund dafiir waren Preiserhdhun-
gen bei Kirsch- und Johannisbeernek-
tar, die einer angespannten Rohwaresi-
tuation und damit verbundener Kosten-
steigerungen folgten.

Bei Direktsiften konnten vor allem
Apfelsifte ihren Marktanteil ausbauen,
dank des vielfiltige Angebots von regio-
nalen Streuobstsiften. Die wichtigste
Quelle fiir die Rohware ist das Streuobst
aus der Region. Die Fruchtsafthersteller

kelterten im vergangenen Jahr insge-
samt 382 Millionen Liter Streuobst- und
Tafeldpfeln ein, davon 68 Millionen Li-
ter als Bioware. Abgefiillt werden die
Fruchtsifte in Deutschland unter ande-
rem in das verbandseigene VAF Glas-
Mehrweg-System. Aktuell liegt sein
Marktanteil bei 12,5 Prozent.

Der Fruchtsaftmarkt in Deutschland
ist einer der bedeutendsten weltweit
und hierzulande wichtiger Bestandteil
der Getrankeindustrie, betont Heitlin-
ger. Wetterbedingte Ernteschwankun-
gen und die damit verbundene Verfiig-
barkeit von Rohware gehorten zum
normalen Geschaftsbetrieb. Allerdings
erhohten die Wetterextreme genauso

382

Mio. Liter Streuobst- und
Tafelapfel haben deutsche
Fruchtsafthersteller im ver-
gangenen Jahr insgesamt
eingekeltert, davon 68 Milli-
onen Liter als Bioware.

wie die teilweise exponentiellen Kos-
tensteigerungen entlang der gesamten
Wertschopfungskette zunehmend das
wirtschaftliche Risiko fiir die Betriebe.
VdF-Geschaftsfiilhrer Heitlinger hofft
auf Verstindnis bei Handel und Ver-
brauchern: Gegenseitiges Verstindnis
und Akzeptanz fiir den stark gestiege-
nen Aufwand sei ein entscheidender
Faktor fiir die Sicherung des deutschen
Fruchtsaftmarktes, von der regionalen
Kelterei bis zum international aufge-
stellten Markenartikler.*  ba/lz 25-23

Deutschland ist Weltmeister beim Fruchtsaftkonsum

Pro-Kopf-Konsum 2022 in Liter

28,0

Schweden

LZ GRAFIK; QUELLE: VDF

Deutschland

Polen

Symrise legt in Bereichen Heimtiernahrung und Getranke deutlich zu

Im diversifizierten Portfolio wird auf die verschiedenen Formen der ganzheitlichen Verwertung der Rohstoffe gesetzt — Grofite Zuwdchse in Lateinamerika und EAME

Trotz des volatilen Marktumfelds
konnten die Holzmindener ihren
Wachstumskurs fortsetzen. Im
vergangenen Jahr wurde ein Kon-
zernumsatz von 4,6 Mrd. Euro
erwirtschaftet.

Eine starke Nachfrage nach Zusitzen
fir Heimtiernahrung, Getrinke und
SuiRspeisen sowie Preiserhohungen ha-
ben Symrise zum Jahresstart ein krafti-
ges Umsatzwachstum beschert. Die Er-
lose des Anbieters von Duft- und Ge-
schmacksstoffen stiegen im ersten
Quartal im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum um 12,8 Prozent auf 1,23 Mrd.
Euro. Aus eigener Kraft, also Wechsel-
kurseffekte sowie Zu- und Verkaufe
von Unternehmensteilen ausgeklam-
mert, betrug das Plus 10,6 Prozent.
»1rotz hoher Inflation und anhal-
tender Volatilitit in unseren Markten
sind wir auch fiir den Rest des Jahres
optimistisch und erwarten eine robuste
Nachfrage“, so Dr. Heinz-Jiirgen Bert-
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Nachhaltig: Die Kreislaufwirtschaft sorgt fiir effiziente Verwendung der Rohstoffe.

ram, Vorstandsvorsitzender der Symri-
se AG. Denn durch das diversifizierte
Portfolio und die breite, internationale
Aufstellung hat das Unternehmen eine
starke Marktposition. Fiir das laufende
Geschiftsjahr sind ein organisches Um-

satzwachstum von 5 bis 7Prozent und
eine EBITDA-Marge von rund 20 Pro-
zent angestrebt.

Das Segment Taste, Nutrition &
Health, das die Aktivititen rund um
Geschmackslosungen fiir Lebensmittel

FOTO: LORENZO PESCE

und Getrinke, Heimtiernahrung und
gesunder Ernahrung buindelt, steigerte
den Umsatz um 15,6Prozent auf
776,1Mio. Euro. Das organische
Wachstum lag bei 14,6 Prozent. Starke
Wachstumstreiber waren die Regionen
Lateinamerika und EAME. Auch der
Geschaftsbereich Food & Beverage mit
seinen Anwendungsbereichen Getranke
sowie stife und wiirzige Produkte er-
zielte hohe, zum Teil prozentual zwei-
stellige Steigerungsraten. Grofte Zu-
wichse wurden auch hier in den Regio-
nen Lateinamerika und EAME erzielt.
Das Erfolgsrezept: ,Wir stellen un-
seren Kunden schon heute die Getran-
ke von morgen vor, so Benjamin Wer-
ner, Category Director Non Alcoholic
Beverages EAME. Die Geschmackslo-
sungen fiir Getranke aus nattirlichen In-
haltsstoffen, gelten fiir alkoholfreie und
alkoholische Getrinke — von aromati-
siertem Wasser, Sprudel, Saft, Cola und
Zitrusgetranke bis hin zu Bier, Wein,
Spirituosen, Likoren, Tee oder Kaffee.
Sie versprechen den Kunden langfristig

erfolgreiche Produkte auch in neuen
Getrankekategorien ~ wie  Energy-,
Sport- und Instant-Getranken, Sirup
und ,Wasser+*“.

Stark angekurbelt wurde das Ge-
schift auch durch den Bereich Pet
Food. Mit Produkten fiir die Heimtier-
nahrung wurden hohe prozentual zwei-
stellige Steigerungsraten erzielt. Starks-
te Impulse kamen aus den Regionen
EAME und Asien/Pazifik.

Der DAX-Konzern, mit mehr als 100
Standorten weltweit vertreten, setzt auf
die Nutzung von werthaltigen Materia-
lien aus Prozessen, die ansonsten weg-
geworfen werden wiirden. Im Segment
fiir Geschmack, Erndhrung und Ge-
sundheit etwa werden Nebenstromen
aus der Fleischproduktion genutzt. Aus
Eiern, die fiir die menschliche Ernih-
rung nicht verwendet werden, werden
wichtige Bestandteile fiir Heimtierfutter
hergestellt. Im Segment flir Duft und
Pflege wiederum werden Seitenstrome
aus der Orangen- oder Zuckerrohrver-
arbeitung eingesetzt. ba/lz 25-23
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Vilsa nimmt Vorreiterrolle ein

Fokus auf ganzheitlichen Umweltschutz — Plasmax -Beschichtung im Einwegbereich — Neue Produkte fiir Markt der gesunden Getrdnke

Mit ihrem Engagement fiir Nach-
haltigkeit, dem Angebot von Bio-
Mineralwasser und der Sorti-
mentsentwicklung in Richtung
gesiindere Erndhrung trifft Vilsa
den Bedarf der Zielgruppen und
wachst kontinuierlich.

Nachhaltigkeit wird zunehmend zum
Wettbewerbsvorteil: Die Vilsa-Gruppe
wuchs mit einem Absatzplus und ei-
nem Zuwachs bei den Fiillungen auch
2022 und setzte sich damit positiv vom
allgemeinen Markttrend ab. So hat sich
die Abfiillmenge um 4,9Prozent auf
490,1Mio. Liter erhoht. Der Gesamt-
markt hat sich nach Nielsen dagegen
um 2,3Prozent riicklaufig entwickelt.
Mit der Abfiillmenge ist die Anzahl der
Abfillungen um  6,1Prozent auf
573,6Mio. gestiegen. Getragen wurde
das Wachstum in erster Linie durch ei-
nen iberproportionalen Anstieg der
Glasgebinde um 10 Prozent und der vor
allem fiir die nationale Distribution ein-
gesetzten Einweggebinde um 15Pro-
zent. Die Umsatzerlose wurden Hen-
ning Rodekohr zufolge, Vorsitzender
der Geschiftsfiilhrung, auf 144,8 Mio.
Euro gesteigert.

Rodekohr sieht die Vilsa- Gruppe
fiir die Zukunft gut aufgestellt. Denn
mit der Hauptmarke Vilsa als grofite
deutsche Bio-Mineralwassermarke en-
gagiert sich das Unternehmen ganzheit-
lich fiir das Zukunftsthema Nachhaltig-
keit. Mit dem Leitbild ,#ProtectingTo-
morrowToday* stehe der Mineralbrun-
nen nicht nur fiir hochste Produktquali-
tat, sondern auch fiir ein umfangreiches
Engagement flir Umweltschutz und
Transparenz flir die Konsumenten. Zu-
dem bedienen Neueinfiihrungen im Be-
reich der kalorienarmen und kalorien-
freien Produkte auf Basis rein natiirli-
cher Zusitze den Markt mit gesunden
Getrianken. ,Ich bin tiberzeugt, dass
diese Strategie eine Voraussetzung fiir
die zukunftige positive Entwicklung ist
und in diesem Rahmen die Bedeutung
von Markenprodukten zunehmen
wird“, bekraftigt Rodekohr. Offensicht-
lich der richtige Weg: So ist es in den

Auf Kurs: Vilsa hat sich positiv vom Gesamtmarkt abgehoben. Jetzt setzt der Hersteller auf eine neue Technologie fiir PET-Flaschen.

letzten Jahren kontinuierlich gelungen,
die nationale Distribution und Verfiig-
barkeit auszubauen.

Neben der Dachmarke Vilsa geho-
ren die Marken Bad Pyrmonter, BAD,
Mineau, DEIT, Auenwald und Soden-
thaler zur Gruppe, die mit ihrem Ge-
samtsortiment mit Uber 20Prozent
Marktanteil im Heimatmarkt Nord-
deutschland unangefochtener Markt-
fuhrer ist. Mit der Verpflichtung auf
Nachhaltigkeit liegt der Fokus auf
Mehrwegprodukte. Bereits heute macht
der Mehrweg-Anteil tiber 90Prozent
des Gesamtabsatzes aus. Glas ist mit
12 Prozent Wachstum der starkste Trei-
ber. Einweggebinde sind mit einem An-
teil von knapp 10 Prozent vertreten. In
diesem Segment hat Vilsa im Sinne des
Engagements fiir Nachhaltigkeit als ei-
nes der ersten Unternehmen in der Mi-
neralbrunnenbranche die Einweggebin-
de zu 100 Prozent auf r-PET (recyceltes

»Ich bin Gberzeugt, dass
unsere Strategie eine
Voraussetzung fiir die
zukinftige positive
Entwicklung ist und in
diesem Rahmen die
Bedeutung von Mar-
kenprodukten zuneh-
men wird «

Henning Rodekohr, Vilsa-
Geschaftsfihrer

PET) umgestellt. Nun folgt eine weite-
rer Schritt: seit April dieses Jahres wur-
den die r-PET-Einwegflaschen zusatz-
lich mit Plasmax ausgestattet. Die Plas-
max-Beschichtung verbindet die Vortei-
le von Glas und PET. Damit der Produ-
zent der erste Anbieter im deutschen
Markt, der Fresh-Safe-PET fiir sein ge-
samtes Einwegportfolio einsetzt.
Wachstumstreiber im Sortiment
sind Vilsa Mineralwasser und Vilsa-
Gourmet, die Linie fiir die Gastrono-
mie. Der Markt ist in stetiger Bewe-
gung, so Rodekohr: ,Die Verbraucher-
erwartungen sind anspruchsvoller hin-
sichtlich des Geschmacks, Brennwerten
und Zucker — es soll gut schmecken
und gleichzeitig zu einem gesunden Le-
bensstil passen.“ Die Nachfrage nach
natiirlichen Produkten und Bio-Quali-
tat wachse stark. Neue Impulse sollen
kalorienarme Neuprodukte in Bio-Qua-
litit setzen. ba/lz 25-23
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Jagermeister wachst
deutlich

Ein Rekordergebnis filir Jigermeis-
ter: Der Wolfenbiitteler Spiritu-
osenhersteller erzielte im abgelau-
fene Geschiftsjahr einen Absatz
von 120,7Mio. 0,7-1-Flaschen mit
seiner globalen Krauterlikormarke.
Das entspricht einem Wachstum
von 8,1Prozent.

Zwar ist infolge der lokalen
Null-Covid-Strategie das Geschaft
im wichtigen Wachstumsmarkt
China eingebrochen, in Russland
wurde das Geschift in Folge des
russischen Angriffs auf die Ukraine
eingestellt. Doch dank der Prisenz
in inzwischen tiber 150 Lindern
konnten Absatzverluste in diesen
beiden Markten durch deutliche
Zuwichse in allen Regionen tiber-
kompensiert werden.

West- und Osteuropa, Nord-
amerika, Lateinamerika sowie die
Region Mittler Osten/Afrika ver-
zeichneten zweistellige Zuwachse.
Positiv entwickelten sich zudem
auch Deutschland und Grofbritan-
nien. Siidafrika hat sich nach Un-
ternehmensangaben innerhalb
kurzer Zeit mit inzwischen etwa
zehn Millionen verkaufter Fla-
schen zum drittgroften Markt ent-
wickelt. Zweistellige Absatzsteige-
rungen verzeichnete das globale
Travel-Retail-Geschaft.

Die von Schauspieler und Unter-
nehmer Dwayne Johnson gegriinde-
te Tequila-Marke Teremana wird seit
2020 als Premiumspirituose im Port-
folio in Nordamerika vertrieben. Das
Wachstum auch dieser Marke setzt
sich fort: Der Absatz konnte um
43 Prozent auf 11,7 Mio. 07-1-Fla-
schen gesteigert werden. Die Craft
Marke Gin Sul, seit 2018 im Sorti-
ment, wird vertrieblich gestirkt und
uberregional aufgebaut.

Das positive Geschiftsjahr 2022
und der erfolgreichen strategischen
Weiterentwicklung des Marken- und
Landerportfolios stimmen optimis-
tisch. Fuir das laufende Geschiftsjahr
wird allerdings ein nur moderates
Wachstum fiir die Kernmarke Jager-
meister prognostiziert. Grund seien
die Marktrisiken wie etwa das der-
zeitige Konsumklima, das durch In-
flation und hohe Energiepreise ge-
pragt ist. ba/lz 25-23

Schierker Feuerstein profitiert von Umstrukturierung im Vertrieb

Absatz- und Umsatzwachstum im ersten Quartal — Positives Feedback zu neuen Aperitifs geben Riickenwind fiir Gastro-Offensive

Der neue Marketing- und Ver-
triebsfokus und die damit ver-
bundene Neustrukturierung im
Key Account wirkt sich wachs-
tumstreibend auf das Gesamt-
portfolio aus.

Mit einer gewichteten Distribution
von cirka 45Prozent ist der Krduter-
Halb-Bitter Schierker Feuerstein eine
feste Grofe im nationalen LEH. Der
Listungsfokus liegt auf der 0,71 Fla-
sche Schierker Feuerstein. Auch fiir
das restliche Sortiment, von 0,021 bis
1,751Flaschen, sieht Geschaftsfiihre-
rin Britta Moller noch grofes Potenzi-
al. Die Distribution werde derzeit ak-
tiv forciert. Erfolgreich hat sich das im
vergangenen Jahr eingefiihrte neue
Produkt Schierkuja etabliert: Die
0,71Flasche findet sich bereits bei
den wichtigsten nationalen Kunden in
den Regalen.

Dabei war 2022 auch fiir Schierker
Feuerstein ein turbulentes Jahr. Enor-
me Verteuerungen auf der Beschaf-
fungsseite, Zuriickhaltung der Konsu-
menten sowie die bekannten katego-
rieiibergreifenden Lieferkomplikatio-
nen sorgten dafiir, dass sich Umsatz-
und Absatz riicklaufig entwickelt ha-
ben. ,Wir haben dies als Ansporn ge-
nommen, uns intern im Marketing
und Vertrieb strukturell neu aufge-
stellt und das Team erweitert, so

FOTO: SCHIERKER FEUERSTEIN

Moller. Die Umstrukturierung tragt
bereits Friichte — in den Jahresgespra-
chen fiir 2023 konnten zahlreiche Ver-
marktungsaktivitaten fiir die Marken
Schierker Feuerstein und Schierkuja
vorgestellt werden. Im ersten Quartal
2023 verzeichnen die Bad Lauterber-
ger bereits ein Absatz- und Umsatz-
wachstum. Auch fiir das Exportge-
schaft gebe es interessante Ansitze.
Schierkuja, ein Mix aus Schierker
Feuerstein und Maracuja, wurde im

Ein erheblicher Teil
der Konsumenten

trifft auf die Marke
bei Freizeitaktivita-
ten oder im Urlaub

Jahr 2019 erstmals in der 0,021Klein-
flasche in den Markt -eingefiihrt.
Nachdem nun die Marke um die
0,71 Flasche erweitert wurde, wurde
auch die Verwendung um die zwei
neuen Aperitif-Rezepte Schierkuja
Spritz und Schierkuja Tonic ausge-
baut. ,Das so positive Feedback zu
diesen beiden Aperitifs gibt uns Ru-
ckenwind fiir unsere aktuelle Gastro-
Offensive“, berichtet Geschiftsfiihre-
rin Moller. Im Kernabsatzgebiet ar-

Besonders: Der
Krauter-Halb-
Bitter Schierker
Feuerstein wird
noch heute nach
dem Original-
Rezept produziert.

beitet der eigene Aufendienst mit
Hochdruck an der Gastronomiever-
fligbarkeit und Visibility. Starkere Be-
kanntheit und Reichweite werden
iber Funk und Social Media gene-
riert.

Auf Produktebene treffe Schierku-
ja mit einer Gridigkeit von 15 Prozent
Volumen den aktuellen Zeitgeist und
Wunsch der Verbraucherschaft nach
Produkten mit weniger Alkohol. ,Wir
merken deutlich, dass wir hier insbe-
sondere in der Gastronomie weitere
Potenziale heben konnen“, konsta-
tiert Moller.

Positiv wirkt sich vor allem aus,
dass das Traditionsgetrank eine nicht
mehr wegzudenkende Marke in der
Region Harz ist, die als Urlaubs- und
Tourismusdestination beliebt ist.
,Ein erheblicher Teil unserer Konsu-
menten trifft demnach auf unsere
Marke bei Freizeitaktivititen oder im
Urlaub, wo die Motive Genuss und
Geselligkeit im Vordergrund ste-
hen*, sagt Moller. Ein weiterer Plus-
punkt: Die fiir Urlauber beliebten re-
gionale Produkte seien ,preisunelas-
tisch“.

Auf den Abfiillstrafen am Bad
Lauterberger Standort konnen sechs
verschiedene Flaschengrofen gefiillt
werden. Neue Produkte habe man im
Blick, allerdings ,werden wir unser
Portfolio nicht tiberstrapazieren“, so
die Geschiftsfiihrerin. ba/lz 25-23
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Einbecker rustet sich mit Wachstumssegmenten

Absatzzuwachs im Exportgeschdft — Auslandsgeschdft wird weiter ausgebaut — Cola-Mix-Getrdnk Cora mit positiver Resonanz

Im Geschaftsjahr 2023 erwartet
Einbecker bei leicht steigendem
Umsatz ein Ergebnis auf dem Ni-
veau von 2021. Beitragen sollen
neue Produkte und Gebinde.

Auch wenn beim Fassbierabsatz 2022
noch immer coronabedingt Luft nach
oben war, ist die Einbecker Brauhaus
AG mit der Absatz- und Umsatzent-
wicklung durchaus zufrieden — dank
innovativer Produkte, partieller Preis-
erhohungen und einem Plus im Ex-
port. Und das Exportgeschift befindet
sich weiterhin im Aufbau, berichtet
Ulrich Meiser, Leiter Recht, PR und
Export. Die drei wichtigsten Linder
sind derzeit die USA, Italien sowie Ja-
pan.
2023 soll dieser Weg fortgesetzt
werden, unterstiitzt von der hoffent-
lich weiteren Erholung der Fassbierab-
sitze in der Gastronomie. Die Einbe-
cker erfreuen sich vor allem in Norde-
deutschland eines hohen Distribu-
tionsgrades. ,In Niedersachsen profi-
tieren wir dabei — Krise hin oder her -
ganz klar vom Trend zur Regionalitat®,
bekraftigt Meiser. Damit das so bleibt,
feilt das Brauhaus weiterhin am Sorti-
ment. So ist etwa einer der Wachs-
tumstreiber, das Einbecker Landbier
Hell, jetzt auch in der traditionellen
Euro-Halbliterflasche erhiltlich.

Den Absatz kurbelt zudem maR-
geblich das Cola-Mix-Getrink Cora an.
Abgefiillt in der Original Einbecker
0,31Flasche, wurde das alkoholfreie

»In Niedersachsen pro-
fitieren wir dabei —
Krise hin oder her -
ganz klar vom Trend
zur Regionalitat«

Ulrich Meiser Leiter Recht, PR
und Export

Y

kot ah e

Heimatverbunden: Sieben Landwirte bauen auf 140 ha Flache 600 t Sommer-Braugerste fiir circa 3,5

Produkte Anfang Marz eingefiihrt. In-
folge der Inflation und daraus resultie-
renden Konsumflaute wird auch im
Brauhaus eine Verschiebung zu preis-
werteren Produkten erkannt. Auf-
grund des Markenportfolios kann Ein-
becker eine Alternative bieten: NOr-
ten-Hardenberger etwa, Meiser zufol-
ge ,ein glinstiges Bier in Top-Quali-
tat“.

Die Bedeutung des Onlinehandels
hat zugenommen. Wir betreuen die-
sen Vertriebskanal und nutzen ihn fiir
den Verkauf z.B. unserer Bockbiere
und der besonderen Spezialititen
Einbecker Aged Bock und des in

OTG legt mit Meffmer Marktanteile zu

Saisongeschdft wurde ausgebaut und Kaltaufguss-Segment mit den Mefimer Cold Teas stark erweitert

Die Ostfriesische Tee Gesellschaft
(OTQ) profitiert von einem stei-
genden Teekonsum. Mit ihren
Marken produzieren die Seevetaler
8 Mrd. Teebeutel pro Jahr, mit
steigender Tendenz.

Die OTG blickt auf ein erfolgreiches
Jahr zuriick, trotz aller Erschwernis-
se. Das Umsatzniveau lag ahnlich
hoch wie in 2021, insbesondere durch
einen starken Umsatzanstieg im No-
vember und Dezember. Vor allem die
Marke Mefmer konnte Marktanteile
zurlickgewinnen, sie wuchs Ge-
schiftsfiihrerin Annemarie Leniger
zufolge im Bereich Friichte- und
Krautertee sogar besser als der Markt
und punktete insbesondere im LEH.
Den Grund sieht sie in der Optimie-
rung des Sortiments. ,,Dadurch haben
wir wichtige Marktanteile dazuge-
wonnen“, so Leniger. Das Saisonge-
schift wurde etwa mit den Mefmer
Weihnachtsmarkttees ausgebaut, das
Kaltaufguss-Segment mit den MeR-
mer Cold Teas stark erweitert. Durch
die starke Nachfrage nach den Cold
Teas angespornt, hat sich das Unter-
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Optimistisch: Chefin Annemarie Leniger

nehmen in eine neue Kategorie vorge-
wagt — mit Tee-Latte im Kiihlregal.
,Landertees, Wintertees und Cold Te-
as sind unsere Wachstumstreiber und
entwickeln sich besser als der Markt*®,
konstatiert die Geschiftsfiihrerin.

Die Auswirkungen der Inflation
und des Kaufkraftverlustes halten sich
fiir das Teehaus im Jahresvergleich in
Grenzen. Leniger sieht aktuell noch
keine signifikante Verschiebung hin
zur Handelsmarke. ,Wir sehen aber
schon, dass teure Produkte weniger
haufig gekauft werden, zum Beispiel
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FOTO: OTG

im Bereich Bio-Tee.“ Ahnlich der Ent-
wicklung der gesamten Kategorie Tee,
in der der Umsatzanteil im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum 0,8 Prozent-
punkte verlor, stellt sich die Situation
fir das OTG- Bio-Markensegment
dar. Bioprodukte tragen derzeit mit
4,1 Prozent zum Umsatz bei.

Neben der Marke Mefmer sollen
auch die weiteren OTG-Marken ausge-
baut werden: So wird die Distribution
der Marke Milford forciert — unterstit-
zend wird es zur neuen Teesaison eine
Produktlinienerweiterung geben. Zu-
dem bekommen Yasashi und Onno
Behrends noch in diesem Jahr mit neu-
en Rezepturen und neuen Designs ei-
nen frischen Anstrich. Nach eigenen
Angaben nimmt der Teehersteller mit
seinem Portfolio zwar eine fiihrende
Position im europdischen Markt ein.
Das Exportgeschift trigt mit cirka
25Prozent zum Umsatz bei. Der
Hauptfokus liegt allerdings aber auf
dem deutschen Markt, gefolgt von der
Schweiz und Osterreich. Mit der Posi-
tionierung der Marken werden unter-
schiedliche Zielgruppen angespro-
chen. Ziel ist, ein noch breiteres Publi-
kum anzusprechen. ba/lz 25-23

Whiskeyfassern holzfassgereiften Ein-
becker Winter-Bock.

Im vergangenen Jahr hat das Brau-
haus 566000hl Bier verkauft. Die
Dachmarke Einbecker hat dabei ge-
genuber dem Vorjahr um 2,8 Prozent
zugelegt. Insgesamt haben sich die
Niedersachsen ,leicht unterdurch-
schnittlich zum Gesamtbierabsatz® in
Deutschland entwickelt.

Der Umsatz stieg auf 35,67 Mio.
Euro, ein Plus von 11 Prozent. Den Zu-
wachs fiihrt das Unternehmen auf ho-
here Bierpreise und eine Zunahme von
Lohnabfiillungen flir Dritte zurtick.

ba/lz 25-23

Dustere Aussichten
fur die Bierbrauer

Zu Jahresbeginn hatte das Statisti-
sche Bundesamt noch gemeldet,
dass sich der Bierabsatz 2022 erst-
mals leicht erholt hat — mit einem
Zuwachs von 2,7Prozent gegen-
tiiber dem Jahr 2021, nachdem er
in Deutschland aufgrund der Co-
rona-Krise 2020 und 2021 massiv
eingebrochen war. Jetzt die neue
Schreckensnachricht: Die Negativ-
entwicklung im Biermarkt setzt
sich fort. Nach einem sehr schwa-
chen Mairz bescherte auch der
April den deutschen Brauereien
deutliche Mengenverluste: Laut
Statistischem Bundesamt sank der
Bierabsatz insgesamt um 8,3 Pro-
zent auf rund 6,69 Mio.hl. Noch
hoher fiel das Minus am Heimat-
markt aus, in Deutschland
schrumpften die Mengen um
10,2 Prozent auf knapp 5,5 Mio. hl.

Nach Angaben des Deutschen
Brauer-Bund (DBB) liegt die Ent-
wicklung damit noch unter den
Werten des Lockdown-Monats
April 2021. Tiefrote Zahlen schrei-
ben zudem die Biermischgetranke:
Thr Absatz sank um 18,4 Prozent
und erreichte 340622hl. Fir den
DBB liegen die Grunde fiir das
schlechte Ergebnis in der geringen
Zahl der Verkaufstage, der kalten
Witterung und einer inzwischen
insgesamt deutlich spiirbaren Kon-
sumzurtickhaltung. Und es wird
nicht besser: Die Inflation setzt die
Betriebe massiv unter Druck. ,Wir
miissen damit rechnen, dass die
Kosten 2023 auf hohem Niveau
bleiben und teilweise weiter stei-
gen“, so DBB-Hauptgeschaftsfiihrer
Holger Eichele. ba/lz 25-23

Uplegger baut TK-Bereich aus

Pflanzliche Marken und Bio bescheren Wachstumsschub

Der Import, die Distribution und
die internationale Vermarktung
von Frische- und TK-Produkten
floriert. Nur hochpreisige Artikel
tun sich derzeit schwerer.

Vegane und vegetarische Marken er-
reichen bereits mehr als 50Prozent
des Uplegger-Absatzes. Und dieser
Anteil wichst weiter: ,,Wir filillen mit
den veganen Alternativen zu Sea-
Food-Salaten von Bon Mush gerade
eine Liicke im veganen Sortiment und
sehen uns mit Pink Albatross als Qua-
litatsfiithrer im Bereich veganer Eis-
creme”, so der Geschiftsfiihrende Ge-
sellschafter ~Konstantin  Uplegger.
Pflanzliche Produkte und das Seg-
ment Eis bescheren den Hannovera-
nern einen deutlichen Wachstums-
schub. ,Im TK-Bereich streben wir ei-
ne Position an, wie wir sie aktuell in
der Frische haben“, bekriftigt der Ge-
schiftsfiihrer.

Auch Bio sieht der internationale
Vermarkter von Frische- und TK-Pro-
dukten als Zukunftssegment. Im Mo-
ment ist der Bereich noch eher klein,
aber mit Marken wie Haferkater

Entspannt: Konstantin Uplegger

wachsend und ambitioniert. Um ihn
auszubauen, ist Uplegger aktiv auf der
Suche nach passenden Partnern. Zu-
dem wird das klassische Sortiment
mit Desserts und Kise zum Winter
verstarkt und das Geschift aktueller
Partner ausgebaut.

Uplegger ist stolz auf die Unter-
nehmensentwicklung. Einzig hoch-
preisige Artikel tun sich schwerer.
,Durch die Preiserhohungen weisen
hochpreisige Artikel teilweise den ei-
nen oder anderen weiflen Fleck in der
Distribution auf.“ ba/lz 25-23

Mecklenburg-Vorpommern
ET 10.02.2023, AS 30.12.2022

USA/Kanada
ET 10.03.2023, AS 27.01.2023

Berlin-Brandenburg
ET 17.03.2023, AS 03.02.2023

Nordische Lander
ET 21.04.2023, AS 10.03.2023

Niederlande
ET 28.04.2023, AS 17.03.2023

Schweiz
ET 05.05.2023, AS 24.03.2023

Bremen
ET 12.05.2023, AS 31.03.2023

Nordrhein-Westfalen
ET 26.05.2023, AS 14.04.2023

Niedersachsen
ET 23.06.2023, AS 05.05.2023

Asien
ET 14.07.2023, AS 02.06.2023

Irland
ET 28.07.2023, AS 16.06.2023

Bayern
ET 01.09.2023, AS 21.07.2023

Tirkei
ET 08.09.2023, AS 28.07.2023

Italien
ET 15.09.2023, AS 04.08.2023

Baden-Wiirttemberg
ET 22.09.2023, AS 11.08.2023

Frankreich
ET 29.09.2023, AS 18.08.2023

Belgien
ET 06.10.2023, AS 25.08.2023

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen
ET 13.10.2023, AS 25.08.2023

Osterreich
ET 10.11.2023 AS 29.09.2023

Griechenland
ET 17.11.2023, AS 06.10.2023

Spanien/Portugal
ET 2411.2023, AS 13.10.2023

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss
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