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In Losungen statt
Produkten denken

Gewlirzspezialist AVO bietet dem Fleischerhand-
werk, der Industrie und dem LEH zunehmend
Konzepte aus einer Hand, die von der Produkt-
idee bis zur Umsetzung in enger Abstimmung
mit den Kunden entwickelt werden. 45

Die

Per E-LKW in
Richtung Zukunft

Mit der Anschaffung von drei vollelektrischen
Schwerlast-LKW setzt die Vilsa-Gruppe ein deut-
liches Zeichen fliir umweltfreundliche und effi-
zente Logistik. Die niedersachsischen Standorte
werden ausgebaut. 48
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Niedersachsens Ernahrungswirtschaft bleibt auf Kurs und investiert trotz
herausfordernder Rahmenbedingungen in Kapazitaten, Effizienz und Nachhaltigkeit
an ihren Heimatstandorten. Denn die Branche weif: Nur mit stabilen Wurzeln lasst
sich den globalen Stiirmen standhalten. | Barbara Schindler

Seite 42

Innovationen und
Investitionen

Riha Wesergold reagiert mit dem Ausbau moder-
ner und ressourcenschonender Produktionstech-
nologien auf die Herausforderungen des dyna-
mischen Getrankemarkts. Vor allem das Marken-
geschaft steht im Fokus. 50
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Niedersachsische Marketing-
gesellschaft der Land- und
Erndhrungswirtschaft

Zukunftswerkstatt
diskutiert in Berlin

Mit  ihrer ,Zukunftswerkstatt*
macht die Marketinggesellschaft der
niedersichsischen Land- und Er-
nahrungswirtschaft (MGN) Lust
aufs Griinden. Bei einer Veranstal-
tung im Palais am Funkturm in Ber-
lin anldsslich der Griinen Woche
wurden Impulse fiir mehr Unter-
nehmergeist und Innovationskraft
entlang der gesamten Wertschop-
fungskette der Agrar- und Ernih-
rungswirtschaft gesetzt. Unter dem
Leitgedanken ,Welche Bedingungen
braucht die Land- und Erndhrungs-
wirtschaft in Niedersachsen, um
Griinderdynamik und attraktives In-
novationsklima zu schaffen?“ disku-
tierten flihrende Akteure aus Politik,
Wissenschaft und Praxis liber aktu-
elle Herausforderungen und Zu-
kunftsperspektiven der Branche. Die
Zukunftswerkstatt der MGN findet
auch 2027 wieder statt. bs/lz 25-26

Lebensmittelbranche bleibt stabil

Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe und Schweine geht zurtick — Land fordert Innovation und Technologietransfer in die Praxis

Der Umsatz der niedersachsischen
Nahrungs- und Futtermittelher-
steller lag 2024 auf dem Niveau
des Vorjahrs. Gleichzeitig erlebt
die Branche einen Strukturwandel.

Die niedersiachsische Lebensmittel-
wirtschaft zahlt zu den wichtigsten
Wirtschaftszweigen des Bundeslandes
und gehort bundesweit zu den starks-
ten Clustern der Ernahrungsindustrie.
Besonders stark ist die Region zwi-
schen Nordsee und Harz in den Berei-
chen Fleischwirtschaft, Molkereiwirt-
schaft, Getranke, Tiefkiihlkost, Back-
waren, Kartoffelverarbeitung sowie
Tiernahrung. Hier finden sich nicht
nur die grofte Agrarproduktion
Deutschlands und fiithrende Standorte
der Fleisch- und Gefliigelwirtschaft,
sondern auch bedeutende Molkerei-
en, international aktive Getrinkeher-
steller und zahlreiche starke mittel-
staindische Familienunternehmen.

Fiir 2024 nennt das Landesamt fiir
Statistik (LSN) fiir die 548 in der Her-
stellung von Nahrungs- und Futter-
mitteln aktiven Unternehmen einen
Gesamtumsatz von 42 Mrd. Euro —
ein stabiler Wert im Vergleich zum
Vorjahr. Demnach waren rund 110 000
Menschen in der Branche beschaftigt.
Hinzu kommen gut 2 Mrd. Euro aus
der Getrankeherstellung.

Vor allem mit der Fleischprodukti-
on und -verarbeitung erzielt das Land
eine hohe Wertschopfung. Das Um-
satzvolumen von Schlachtung und
Fleischverarbeitung lag 2024 dem
LSN zufolge bei knapp 12 Mrd. Euro.
So hat Niedersachsen mit deutlichem
Abstand den groften Gefliigelbestand
aller deutschen Bundeslander. Laut
Zahlen von Destatis gab es hier zum
letzten Stichtag am 1. Marz 2023 77,6
Mio. Legehennen, Masthiihner und
Puten. In Nordrhein-Westfalen waren
es 19 Mio. und in Bayern 14,3 Mio.
Tiere. Auch bei der Schweinehaltung
bleibt Niedersachsen mit rund einem
Drittel des Bestands der wichtigste
Standort der Bundesrepublik.

Gleichzeitig geht die Zahl der
landwirtschaftlichen Betriebe seit Jah-
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Wir schaffen auBergewdhnlichen
Mehrwert in den Bereichen
Gesundheit, Wohlbefinden und
Schonheit fiir den Alltag der
gesamten Familie. Angetrieben
von dem Wissen um die Wiinsche
von Verbrauchern antizipieren

wir heute, morgen und in Zukunft,

was diese wollen, und schaffen
und nutzen so neue Chancen
und Mdrkte.

www.symrise.com

symrise &%

Zahl der Betriebe und Tiere sinkt

Schweinehaltung in Niedersachsen

Betriebe
Mai 2024
Nov. 2024
Mai 2025

LZ GRAFIK; QUELLE: LANDESAMT FUR STATISTIK NIEDERSACHSEN (LSN)
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Weniger: Die Zahl der Schweine in Niederlaschen ist zuletzt unter 7 Mio. gesunken.

50 %

der deutschen Kartoffel-
produktion stammt von
niedersachsischen Ackern

ren zurlick, wiahrend die verbleiben-
den Unternehmen grofer und stirker
spezialisiert werden. Unter anderem
sind die Schweinebestinde in Nieder-
sachsen im Zeitraum zwischen Mai
2024 und Mai 2025 um 3,7 Prozent
gesunken. Wie das LSN mitteilt, wur-
den zum Stichtag 3. Mai 2025 in Nie-
dersachsen rund 6,86 Mio. Schweine
gehalten. Damit lag die Anzahl der ge-
haltenen Schweine erstmals seit 1996
unter der Grenze von 7 Mio. Tieren.
Angesichts wachsender Herausfor-
derungen auf dem deutschen wie
auch auf internationalen Mirkten, hat
das Land mit der ,Landesinitiative
Food“ ein zentrales Innovations- und
Netzwerkprogramm fiir die gesamte
Erndhrungsbranche initiiert, das un-
ter der Fiihrung des DIL Deutsches

Institut fiir Lebensmitteltechnik in
Quakenbriick die Wettbewerbsfihig-
keit, Innovationskraft und Nachhal-
tigkeit der Lebensmittelbranche in
Niedersachsen verbessern soll.

Die Initiative arbeitet entlang der

gesamten  Lebensmittelwertschop-
fungskette, begleitet Forschungs- und
Entwicklungsprojekte  beziehungs-
weise den Technologietransfer in die
Praxis. Dabei stehen mit der Lebens-
mittelverarbeitung und -sicherheit,
Digitalisierung, alternativen Protei-
nen, Kreislaufwirtschaft und gesunder
Erndhrung fiinf Handlungsfelder im
Zentrum. Als zukunftsweisende The-
men gelten Nachhaltigkeit durch In-
novation, Entrepreneurship sowie die
gesellschaftliche Akzeptanz neuer Le-
bensmitteltechnologien. bs/lz 25-26

Muller’s Feinkost setzt auf TV und TikTok

Aus dem Glas ,htipfender” Leberkase begeistert Social Media-Fans — Tradition und Innovation

Die Miller's Feinkost Manufaktur
nimmt mit trendig-convenienten
Produkten junge Verbraucher ins
Visier. Dabei wird Online als Ver-
triebskanal immer wichtiger.

Das traditionsreiche Familienunter-
nehmen aus der Liineburger Heide
mit Wurzeln im Jahr 1949 hat sich in
den vergangenen Jahren vom klassi-
schen Wurstwarenhersteller zu einem
modernen, breit aufgestellten Lebens-
mittelproduzenten entwickelt. Das
iiber den LEH, Drogerien, Gastrono-
mie sowie online vertriebene Sorti-
ment umfasst neben klassischen Pro-
dukten auch hybride beziehungsweise
pflanzliche Losungen, Fertiggerichte
und Saucen. ,Durch kontinuierliche
Innovationsarbeit reagieren wir sehr
flexibel auf veranderte Konsum-
trends”, kommentiert Geschiftsfiih-
rer Carsten Biild. Der Bereich Fertig-
gerichte wurde zuletzt durch die ver-
triebliche Ubernahme und Unterstiit-
zung der Kelles Kladener Suppenma-
nufaktur gezielt erweitert.

In der Markenstrategie setzt das
Unternehmen neben der etablierten
Marke Axel’s in Kooperation mit Box-
Legende Axel Schulz auf die 2024 er-
worbene Marke ,Iss doch Wurscht®.

Handwerklich: Bei der Miiller Feinkost Manufaktur trifft langjahrige Erfahrung in der

A

Herstellung klassischer Feinkost- und Fleischprodukte auf innovative Produktkonzepte.

,Insbesondere die 2025 eingefiihrte
Linie ,Iss doch Leberkis’ steht exem-
plarisch fiir die Verbindung von Tra-
dition und modernen Convenience-
Konzepten und greift aktuelle Ent-
wicklungen aus Konsumkultur und
Social Media auf“, so der Geschafts-
fiihrer. Das innovative Produkt fiir
Backofen, Mikrowelle und HeiRluft-
fritteuse im 250-Gramm-Glas ist in
drei Varianten erhiltlich und hat sich
als ,hiipfender” Leberkiase bereits
zum viralen Hit entwickelt. ,Perspek-
tivisch werden die Online-Vermark-

tung und der Bereich TV-Shopping an
Bedeutung gewinnen®, stellt Biild in
Aussicht. ,Das schlieft die Live-Ver-
marktung tiber TikTok mit ein.*

Mit etwa 60 Mitarbeitern erwirt-
schaftet die Miiller's Feinkost Manu-
faktur einen Jahresumsatz von 25
Mio. Euro, rund 90 Prozent davon mit
Markenware. Fiir das Jahr 2026 wird
die Strategie der Einfithrung neuer
Artikel, des Ausbaus von Kooperatio-
nen sowie der Erschliefung alternati-
ver Vermarktungskanile konsequent
fortgesetzt. bs/lz 25/26
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Gefragt: In Visbek
produziert Plukon
Hahnchenfleisch-
Produkte fiir die
Grillsaison.

FOTO: GERALD LAMPE

Plukon Food Group
starkt Standort Visbek

Gefluigelproduzent stellt sich dem Nachfrage-Boom der
Grillsaison — FairMast und Bio sind zukiinftige Wachstumsfelder

Mit sechs statt zwei Produktions-
linien im Werk in Visbek begegnet
die Plukon Food Group der un-
gebrochenen Beliebtheit von Ge-
fligel. Geschaftsfiihrer Dullweber
prognostiziert weitere Preissteige-
rungen.

Der Pro-Kopf-Verzehr von Gefliigel
stieg im Jahr 2025 nach Angaben der
Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und
Erndhrung noch einmal deutlich um
rund ein Kilogramm auf knapp 15 Ki-
logramm und erreichte damit einen
neuen Spitzenwert. Inzwischen ent-
fallen demnach rund 27 Prozent des
gesamten Fleischkonsums in
Deutschland auf Gefltigel.

Angesichts dessen hat die Plukon
Food Group ihre Produktion am
Standort Visbek deutlich ausgeweitet.
»Die starke Nachfrage spuren wir in
unserem Betrieb in Visbek deutlich,

135000

kg Hahnchenfleisch werden in
Visbek taglich verarbeitet

erklart Rainer Dullweber, Geschifts-
flihrer der Plukon Food Group in
Deutschland. ,Fiir die laufende Grill-
saison mit ihrem noch einmal extra
hohen Nachfrage-Peak haben wir die
Produktion in Visbek von urspriing-
lich zwei auf inzwischen sechs Linien
erweitert und fast 120 neue Mitarbei-
ter eingestellt.“ Der Betrieb produ-
ziert ~ Hahnchenfleisch-GrillspieRe,
marinierte Hihnchen-Steaks und Fi-
letartikel, Keulen und Fliigel sowie
Hihnchen-Bratwiirste, die im LEH
und Discount vor allem unter Eigen-
marken verkauft werden.

Allein flir das Grillsortiment ste-
hen in Visbek bis zu 40 unterschiedli-
che Marinaden und Wiirzungen zur
Verfligung. , Diese grofe Auswahl bie-
tet uns und damit unseren Kunden
immense Variationsmoglichkeiten®,

berichtet der Geschiftsfiihrer. Allein
in der Grillsaison laufen am Standort
Visbek 46 verschiedene Sortimentsar-
tikel in Kombination mit diversen Ak-
tionsartikeln tiber die Produktions-
binder.

Die Verwaltungszentrale der Plu-
kon Food Group Deutschland in Vis-
bek steuert alle sieben Betriebe hier-
zulande inklusive der beiden zur Un-
ternehmensgruppe gehorenden Bru-
tereien. Der Ausbau des Anteils von
Gefliigel aus hoheren Haltungsformen
gehort dabei aktuell zu den Hauptauf-
gaben, wie Dullweber betont: ,Mit
unserem FairMast-Konzept, das der
Haltungsstufe 3 mit Frischluftstall
entspricht, sind wir sehr gut aufge-
stellt und verzeichnen seit geraumer
Zeit liberproportionale Wachstumsra-
ten. Damit — ebenso wie mit unseren
Bioprodukten — mochten wir auf je-
den Fall noch weiterwachsen.*

Bei der Tieraufzucht arbeitet Plu-
kon seit langem mit ausgewdhlten
landwirtschaftlichen Partnerbetrieben
zusammen, die die Tiere entspre-
chend der geforderten Tierwohlkrite-
rien halten. Dazu gehoren eine lang-
samere Aufzucht, mehr Platz pro Tier
und tiergerechtere Stille sowie hoch-
wertiges Futter. ,Die Bereitschaft der
Landwirte, in notwendige Stall-Um-
bauten und -Nachriistungen zu inves-
tieren, ist hoch. Leider verzogern Ge-
nehmigungsverfahren und burokrati-
sche Auflagen noch immer viel zu oft
schnelle Fortschritte“, mahnt Dullwe-
ber.

Es sei eine Grundvoraussetzung
flir den angesichts geopolitischer
Spannungen immer  wichtigeren
Selbstversorgungsgrad Deutschlands,
die heimische Landwirtschaft zu for-
dern und nicht vor unnotige Er-
schwernisse zu stellen, mahnt der Ge-
schiftsfiihrer. Die Tochter-Gesell-
schaft Plukon Agri untersttitzt deshalb
die Landwirte intensiv bei Tierhal-
tung und Vermarktung. ,Auch wenn
wir die derzeit hoheren Produktions-
kosten so weit wie moglich kompen-
sieren, ist mit einem weiteren Anstieg
des Preisniveaus leider zu rechnen®,
bedauert Dullweber. bs/lz 25-26
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R&S bedient Lust
auf Vertrautes

Bei Wurstspezialitaten aus der Liineburger Heide sind Qualitat
und Handarbeit das A und O — Kunden suchen Vertrautes

Mit den Fleischwaren des regiona-
len Produzenten Graefke sind die
Feinkost-Profis von R&S seit 30
Jahren an der Theke erfolgreich.
.Heidjer" Leber- und Rotwurst
verzeichnet stabiles Wachstum.

Auf die Sehnsucht nach Vertrautem
und Stabilitit in unsicheren Zeiten
setzen Graefke’s Fleischwaren aus
Bienenbiittel und ihr Vertriebspartner
R&S. Der Produzent von hochwerti-
gen Fleisch- und Wurstwaren aus der
Liineburger Heide und die Feinkost-
spezialisten aus Essen stimmen be-
reits seit 30 Jahren die Vertriebsstrate-
gien und wichtige Marketingentschei-
dungen gemeinsam ab, um Produkte
wie die Heidjer Landleberwurst und
die Heidjer Bauernrotwurst in die
Fleischtheken im deutschsprachigen
Raum zu bringen. Die Distribution
lauft tiber den gut sortierten Lebens-
mitteleinzelhandel in Theke und SB,
den Fachhandel sowie den Grofhan-
del und seit diesem Jahr auch online.
,Produkte wie diese sind mit ihrer
handwerklichen Qualitit seit mittler-
weile drei Jahrzehnten ein Erfolgsga-
rant — auch in einem zunehmend he-
rausfordernden Markt“, kommentiert
Ingmar Fritz Rauch, Prokurist und
Mitinhaber der R&S Vertriebs- und
der Albert Rauch GmbH. ,Die gute
Rotation bestitigt unsere Uberzeu-
gung, dass sich vor allem Geschmack
immer durchsetzt.“

Dabei gilt: Die Heidjer Landleber-
wurst und die Heidjer Bauernrotwurst
werden seit jeher per Handarbeit un-
verindert nach traditioneller Rezep-
tur und aus frischen Zutaten in der
Lineburger Heide hergestellt. ,Ge-
meinsam mit unserem Partnerbetrieb
setzen wir auf Konstanz, echte Quali-
tat, das Gefiihl des Altvertrauten und
die Fachkenntnis der Mitarbeiter”, er-

kldart Rauch. Das macht das Geschift
durchaus anspruchsvoll: ,Im Bereich
Koch- und Brithwurst haben wir deut-
lich gestiegene Energiekosten und
durch die Handarbeit auch hohe Per-
sonalkosten. Aber genau diese Hand-
arbeit ist fiir unsere Produkte elemen-
tar, denn die gerade dadurch gewon-
nene Geschmacksqualitit differen-
ziert uns vom Wettbewerb und ist in-
dustriell nicht zu ersetzen.“ Deshalb
hatten sich die Heidjer-Spezialititen
im Sortiment entgegen dem Markt-
umfeld seit Jahren positiv entwickelt.
Rauch: ,Wir konnen jahrlich leichte
Zuwdichse im Umsatz und bei den
verkauften Mengen verzeichnen.“

Vor allem im gut sortierten Le-
bensmitteleinzelhandel und in Metz-
gerei-Fachgeschiften  suche  die
Stammkundschaft gezielt nach den
Heidjer Spezialititen aus der Liine-
burger Heide. ,,Aus diesem Grund set-
zen wir auf Marken und Konzepte fiir
Produkte mit einer echten Personlich-
keit“, unterstreicht Rauch. ,Durch Ei-
genmarken wiirden wir austausch-
bar.“ Der Wunsch der Endverbrau-
cher nach vertrauten Produkten helfe
bei der Ansprache an der Theke: ,In
diesem Zusammenhang ermutigen
wir die Thekenfachkrafte auch immer
wieder dazu, mit den Kunden ins Ge-
sprach zu kommen, und geben ihnen
dafiir nititzliche Tipps und Hinter-
grundwissen zu den Produkten an die
Hand.“ Auch am Produktionsstandort
in Bienenbiittel wird regelmafig in
das Fachwissen der Mitarbeiter inves-
tiert.

Rauch sieht das unbedingte Fest-
halten an den hohen Qualititsansprii-
chen als Erfolgsstrategie auch in wirt-
schaftlich schwierigen Zeiten: ,Wir
GourmetScouts by R&S wollen wei-
terhin gegen den Strom schwimmen,
um uns von anderen abzuheben. Das
bedeutet konkret, dem Handel ein

Spezialitat: Die Heidjer Landleberwurst ist vor allem an der Fleischtheke gefragt.

» Handarbeit ist fiir
unsere Produkte
elementar «

Ingmar Fritz Rauch, Prokurist
und Mitinhaber R&S

sorgfaltig kuratiertes Angebot zu pra-
sentieren, zu dem Besonderheiten
wie spanische Premiumschinken und
franzosisches Jungbullenfleisch geho-
ren —und auch die Heidjer-Spezialita-
ten. Erfolgreiche Sortimentspflege
und gute Vermarktungskonzepte mit
der Betreuung der Mairkte unserer
Kunden vor Ort durch unseren gut
ausgebildeten Aufendienst sind es-
senziell und machen uns aus. Preise
mogen steigen, aber gute Qualitat hat
ihren ehrlichen Preis und erfreut sich
nach wie vor grofer Beliebtheit.“

Der Prozess, Wertschitzung und
Marktpotenzial bei hochwertigen Pro-
dukten zu transportieren, dauere oft
langer, als man es sich wiinsche.
,Doch davon lassen wir uns nicht
beirren. Wir gehen den Weg der Qua-
litait und Handarbeit gemeinsam mit
unseren Handelskunden weiter und
geben allen Beteiligten die notwendi-
ge Zeit, unsere Qualitit zu verste-
hen.“ bs/lz 25-26
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Fuchs bekennt sich
zu Niedersachsen

Die Fuchs Gruppe versteht die
kontinuierliche =~ Modernisierung
der Software-Landschaft sowie den
Aufbau moderner Produktions-
und  Mihlentechnologien am
Stammsitz in Dissen als klares Be-
kenntnis zu ihrer niedersichsi-
schen Heimat. Von den weltweit
insgesamt 20 Mio. Euro Investitio-
nen 2025 entfielen rund 47 Pro-
zent auf Deutschland und davon
wiederum ein wesentlicher Teil auf
Niedersachsen. ,In Dissen liegen
unsere Wurzeln, von hier aus steu-
ern wir das nationale und interna-
tionale Geschift, betont Nils
Meyer-Pries, CEO der Fuchs Grup-
pe. ,Die Inhouse-Expertise, die
wir hier tiber Jahrzehnte aufgebaut
haben, ist unser entscheidender
Wettbewerbsvorteil im deutschen
Markt.“ Selbst die individuellen
Gewlirzregallosungen fiir den Han-
del fertigt das Unternehmen hier
seit mehr als 50 Jahren in einer ei-
genen Tischlerei.

Im vergangenen Geschaftsjahr
erwirtschaftete die Gruppe einen
Umsatz von 637 Mio. Euro, knapp
die Hilfte davon in Deutschland.
2025 wurden in Dissen rund
20500 Tonnen Gewiirze vermah-
len. Dabei steigt die Nachfrage
nach hochwertigen Spezialititen
wie Tellicher-
ry- oder roter
Kampot-Pfef-

Knapp 800 Mit-
arbeiter beschaf-

fer. Die Neu- tigt die Fuchs
produktent- Gruppe in
wicklung ori- Niedersachsen
entiert  sich

konsequent an vorherrschenden
Erndhrungs- und Konsumtrends.
Allein im Retail-Markenbereich
sind fiir 2026 mehr als 60 Laun-
ches geplant, darunter die Ost-
mann ,Let’s Do AirFryer“-Mi-
schungen speziell fiir die Anwen-
dung in der HeiRluftfritteuse.
Auch im Segment internationa-
ler Spezialititen sieht sich das Un-
ternehmen nah am Markt: ,Mit
Marken wie Bamboo Garden be-
dienen wir die steigende Nachfrage
nach beliebten Landerkiichen und
authentischen Geschmackserleb-
nissen — etwa bei asiatischen Teig-
waren oder im Bereich K-Food“, so
Meyer-Pries. bs/Iz-25-26

Symrise baut vollautomatisierte Logistikdrehscheibe in Holzminden

Neue Losungen fiir die Lebensmittelindustrie — Transformationsprozess One Sym wird beschleunigt fortgesetzt — Wachstum in Asien und Lateinamerika

Die One Symrise-Strategie zahlt
sich fiir den DAX-Konzern aus. In
Holzminden schafft das Unterneh-
men die Voraussetzungen fiir
nachhaltiges Wachstum.

Als einer der international flihrenden
Anbieter von Duft- und Geschmack-
stoffen, kosmetischen Grund- und
Wirkstoffen sowie funktionalen In-
haltsstoffen setzt Symrise seine One
Sym-Transformation auch 2026 mit
noch mehr Tempo fort und richtet
den Fokus nun noch stirker auf Inno-
vation, kommerzielle Exzellenz, Ska-
leneffekte und Digitalisierung. Die
strategischen Schwerpunkte liegen
auf aktivem Portfoliomanagement,
beschleunigtem Wachstum, globaler
Effizienz und differenzierten Innova-
tionen.

Innovation von der Masse
bis zur Tafel.

MaBgeschneiderte Lésungen fur Entwicklung, Verarbeitung und Produktion
von Sonderschokoladen mit Zuckeraustauschstoffen und innovativen Rezepturen.
Von Kleinmengen bis zur Siloware - effizient, flexibel und kundennah.

CHOC

In den vergangenen Monaten wur-
den unter anderem im Segment Taste,
Nutrition & Health neue Konzepte
und Losungen vorgestellt, mit denen
Kunden auf verdnderte Verbraucher-
wilinsche und regulatorische Anforde-
rungen reagieren konnen. Dazu zdh-
len alternative Rauchgeschmackslo-
sungen flir herzhafte Anwendungen
sowie innovationsgetriebene Food-
und Beverage-Konzepte auf Basis ak-
tueller Erkenntnisse zur Generation
Alpha. ,Damit unterstiitzen wir unse-
re Kunden dabei, Produkte mit hoher
Markt- und Verbraucherrelevanz
schneller zu entwickeln und einzu-
flihren“, unterstreicht der Vorstands-
vorsitzende Jean-Yves Parisot.

In einem anspruchsvollen Markt-
umfeld profitiere Symrise von seiner
breiten Aufstellung, einer stabilen
Nachfrage in wichtigen Endmarkten,

FOTO: SYMRI

engen Kundenbeziehungen und ei-
nem diversifizierten Portfolio, so Pa-
risot. Im Geschiftsjahr 2025 erzielte
Symrise einen Umsatz von 4,9 Mrd.
Euro — ein organisches Plus von 2,8
Prozent bei um 21,9 Prozent hoherer

EBITDA-Marge. Der Konzern ist mit
mehr als 100 Niederlassungen in Eu-
ropa, Afrika und dem Nahen sowie
Mittleren Osten, in Asien sowie in
Nord- und in Lateinamerika vertreten
und beschiftigt weltweit mehr als

“  Zukunftsorien-
tiert: In Holz-
minden biindelt
Symrise Forschung,
Entwicklung, Pro-
duktion und zen-
trale Funktionen.

12 000 Mitarbeitende. ,,Wir bauen un-
sere Prasenz in wachstumsstarken Re-
gionen konsequent aus und erweitern
dort Kapazititen sowie Marktzugin-
ge“, berichtet Parisot. ,Der Fokus
liegt insbesondere auf Asien und La-
teinamerika.“

Auch am Hauptsitz in Holzminden
investiert Symrise in moderne Infra-
struktur, nachhaltige Produktion so-
wie zukunftsorientierte Arbeitsplitze.
Mit der Vision Holzminden 2035 ent-
wickelt das Unternehmen den Stand-
ort gezielt weiter. So werden aktuell
mit einer Investition von rund 25
Mio. Euro die Logistikkapazititen ge-
zielt ausgebaut und damit die Rolle
als hochmoderne Logistikdrehscheibe
im globalen Netzwerk gestirkt. Ge-
plant ist ein vollautomatisiertes Hoch-
regallager mit etwa 10000 Stellplat-
zen. bs/lz 25-26
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AVO gibt Erfahrungen an das Handwerk weiter

Gewurzspezialist treibt die digitale Vernetzung mit seinen Kunden voran — Ideen mafgeschneidert und effizient umsetzen — Optimierte Produktion und Lieferketten

Die AVO-Werke aus Belm unter-
stitzen das Fleischerhandwerk,
LEH und Industrie mit Konzepten
und Ldsungen aus einer Hand.
Mehr Nachhaltigkeit und Effizienz
sind das Ziel.

Auf die steigende Nachfrage nach indi-
viduellen Wiirzlésungen, funktionellen
Mischsystemen und Vormischungen
reagieren die AVO-Werke August Beisse
mit einem Ausbau ihrer Produktions-
und Logistikkapazititen. Unter ande-
rem wird die Trockenproduktion am
Standort Belm mit Investitionen von 12
Mio. Euro in Gebdude und Infrastruktur
erweitert, weitere Millionen fliefen in
moderne Maschinen- und Anlagentech-
nik. Kernstiick des Neubaus ist ein
hochautomatisiertes Kleinkomponen-
tenlager mit 3500 Regalplitzen auf 16
Ebenen. Im Oktober soll ein zusatzli-
cher Grofmischer den Betrieb aufneh-
men.

Damit stehen die Zeichen des mehr
als 100 Jahre alten Spezialisten fiir Ver-
arbeitungsgewliirze mit Standorten in
Belm und Kobierzyce (Polen) weiterhin
auf Wachstum: Zuletzt erreichte der
Umsatz 250 Mio. Euro bei einem jahr-
lichen Output fiir Kunden im Lebens-
mittelhandwerk und der Industrie von
rund 60000 Tonnen — knapp 30 Pro-
zent davon fiir den Export. Insgesamt
zihlt das Sortiment mehr als 8§ 000 Pro-
dukte von Roh- und Naturgewtirzen
uber Gewirzmischungen, Marinaden
und Wiirzpasten bis zu Pestos, Pasten,
Dressings und Fiillungen.

Die VILSA Frischeschutzflasche.

Hochmodern: Im AVO-Werk in Belm werden die Gewiirze automatisiert abgewogen und gemischt.

»E8 wird immer wichtiger, unseren
Kunden nicht nur Produkte, sondern
Konzepte und Losungen von der Pro-
duktidee bis zur Umsetzung aus einer
Hand anzubieten“, bestatigt Marketing-
Leiter Guido Boberg. So liefert man
Waurstherstellern mit dem neuen For-
mat ,BratBar” eine Rezeptdatenbank fiir
kleinere Wurstkaliber, die fiir mehr
Vielfalt und hohere Umsitze sorgen sol-
len. Die Bandbreite reicht von mediter-
ranen Klassikern wie spanischer Chori-
zo und italienischer Salsiccia bis hin zu
Spezialititen wie Bratwurst Triiffel-Par-
mesan. Erginzt wird das Sortiment
durch weitere Ideen wie frische Brat-
wurst Rotwein-Zwiebel-Chutney oder
eine indisch inspirierte Lammbratwurst
Garam Masala. Fiir die von der Fufball-

»Wir denken in Pro-
zessen, nicht nur in
einzelnen Sortimenten «

Alexander Piruschka, Vertriebs-
leiter und Prokurist, AVO

PET mit einer hauchdiinnen Glasschicht
fiir reinsten Geschmack.

<l
CHT, STABIL

LUy %

RECYCLEBAR

WM gepragte Grillsaison hat man unter
dem Motto ,Fest der Nationen“ eben-
falls ein Paket geschniirt, das die Aro-
men des amerikanischen Kontinents
aufgreift. Im Mittelpunkt stehen die La-
finess-Marinaden sowie ausgewdihlte
Rubs fiir authentische BBQ-Noten von
Chipotle tiber Honig-Chili bis Fajita und
Cajun Style.

Den wachsenden Herausforderun-
gen der Lebensmittelindustrie, allen vo-
ran Fachkriftemangel und steigende
Energiekosten, begegnet AVO auch mit
Investitionen in die Modernisierung
und Digitalisierung. ,Wir wollen Teil
der Prozesse unserer Kunden werden®,
kiindigt Vertriebsleiter Alexander Pi-
ruschka an. ,Dazu bauen wir neue Sys-
teme auf, die uns eine noch engere Zu-

S

FOTO: AVO

sammenarbeit und Vernetzung ermogli-
chen, um unsere langjahrige Erfahrung
an sie weiterzugeben.“

Auch Nachhaltigkeit und Klima-
schutz sind Teil der Aktivititen zur Op-
timierung der Produktion und Liefer-
ketten. Bereits seit 2019 gelten am
Standort Belm die ZNU Standards
»Nachhaltiger Wirtschaften“, 2021 wur-
de eine Vollzeitstelle fiir einen Nachhal-
tigkeitsmanager geschaffen.  Seither
wurden unter anderem ressourcenscho-
nendere Verpackungen und Mehrweg-
systeme implementiert sowie durch effi-
zientere Logistik CO2-Emissionen ein-
gespart.

Trotz des anhaltenden Strukturwan-
dels im Fleischhandwerk — die Zahl der
klassischen Handwerksmetzgereien hat
sich in den vergangenen 30 Jahren etwa
halbiert — sieht Piruschka in der Bran-
che weiterhin viel Potenzial: ,,Ungeach-
tet des schrumpfenden Sektors wachsen
wir im Fleischhandwerk weiter — so-
wohl im Umsatz als auch beim Absatz —
und gewinnen immer wieder neue Kun-
den. Diesen gilt es, Konzepte an die
Hand zu geben, mit denen sie ihre Filia-
len effizienter organisieren und sich am
Markt behaupten konnen.*

Parallel hat man die Entwicklung
der pflanzlichen Fleischalternativen im
Blick: ,, Auch diesen Markt bedienen wir
schon seit Langerem mit unseren vega-
nen Produkten der Marke Vegavo“, be-
richtet Boberg. Die aktuelle Stagnation
des Segments macht ihm keine Sorgen:
»E£S gibt immer Schwankungen in der
Nachfrage. Das Thema Veggie hat fiir
uns definitiv Zukunft.“ bs/lz 25-26
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Flexibel: Eisbar
Eis produziert
und 250 ver-
schiedene Speise-
eis-Varianten.
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Eisbar investiert in die Kapazitaten

Handelsmarken-Spezialist wachst in herausforderndem Umfeld dank Flexibilitit — Gesundheit auch bei Eiskrem im Trend

Steigenden Kosten und fehlenden
Fachkrafte begegnet Eisbar Eis mit
Eigeninitiative: Das Familienun-
tenehmen bildet konsequent aus
und starkt die Effizienz.

Die Eisbdar Eis GmbH mit Sitz in
Apensen und einem Schwesterwerk
in Ribnitz-Damgarten (Mecklenburg-
Vorpommern) profitiert von der auch
im Speiseeis-Segment wachsenden
Nachfrage nach Handelsmarken. Das
familiengefithrte Unternehmen pro-
duziert unter der Leitung der Griinde-
renkel Christoph Ruehs und Isabel
Schuldt mit 650 Mitarbeitern ein circa
250 Artikel umfassendes Sortiment an
Speiseeis, vor allem als Private Label
fiir den nationalen und internationa-
len Lebensmitteleinzelhandel. ,Wir
verzeichnen Wachstum, in erster Li-
nie aber preisbedingt“, berichtet Isa-
bel Schuldt. ,Steigende Energie-,
Rohstoff- und Logistikkosten, zum
Beispiel bei Diesel, beeinflussen das
Geschaft, konnten aber teilweise
durch Anpassungen und Vereinbarun-
gen abgefedert werden.*

Nach 226 Mio. Euro im Jahr 2024
und 243 Mio. Euro im vergangenen
Jahr soll der Umsatz 2026 um weitere
S bis 7 Prozent steigen. Das Unter-
nehmen setzt dafiir weiterhin auf
langfristige Kontrakte sowohl auf der
Absatz- als auch auf der Beschaf-
fungsseite. Neben dem Kernmarkt
Deutschland liegt der Exportanteil bei
etwa 30 bis 40 Prozent. Beliefert wer-
den internationale Kunden gemein-
sam mit den deutschen Handelspart-

ANZEIGE

Sales - Markting - Operations
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»nUnser Geschaft in
Deutschland profitiert
vom Wachstum des
Lebensmitteleinzel-
handels und der Nach-
frage nach Handels-
marken«

Isabel Schuldt, Geschafts-
fuhrerin Eisbar Eis

www.Uplegger.de

nern vor allem innerhalb Europas,
vereinzelt auch in den USA und im
Nahen Osten.

Aktuelle Neuentwicklungen folgen
laut Schuldt dem wachsenden Beduirf-
nis nach gesiinderen Produkten. ,Der
Gesundheitstrend macht auch vor Eis-
krem nicht halt. Wir beschiftigen uns
daher intensiv mit Themen wie Zu-
ckerreduzierung und Optimierung des
Nutri-Scores.“ Eine positive Entwick-
lung sieht die Geschiftsfiihrerin au-
Rerdem bei der neuen Kategorie ,sau-
er“. ,Hier sind wir mit verschiedenen
Produkten seit 2026 im Regal. Zusitz-
lich setzt sich natiirlich der Mega-
Trend ,High Protein‘ fort, den wir so-
wohl im Riegel- als auch im 500-Milli-
liter-Segment schon seit ein paar Jah-
ren bedienen.“ Neben Produktinnova-
tionen stehen derzeit Investitionen in
neue Produktionskapazititen und An-
lagen auf der Agenda, um die Position
im Markt zu sichern und auszubauen.
»Auflerdem beschiftigen wir uns mit
der Digitalisierung und Automatisie-
rung unseres Unternehmens*, erzihlt
Schuldt. Bis 2028 soll die Produktion
mit Fokus auf Effizienz, Flexibilitit
und Kapazititserweiterung ausgebaut
und modernisiert werden.

Damit reagiert Eisbar auf ein he-
rausforderndes Marktumfeld mit ho-
hem Wettbewerbsdruck im Handel
und weiterhin vorhandenem Mangel
an hochqualifizierten Mitarbeitern,
dem man mit konsequenter Aus- und
Weiterbildung der eigenen Fach- und
Flihrungskrafte begegnet. ,Wir sehen
enge Partnerschaften mit dem Han-
del, den Ausbau von Kapazititen und
hohe Anpassungsfahigkeit an Markt-
trends als Grundvoraussetzungen fiir
langfristiges Wachstum®, fasst
Schuldt die Strategie fiir die kommen-
den Jahre zusammen. bs/lz 25-26
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Zahl der Milchkuhe
pro Betrieb steigt

Rund ein Fiinftel der gesamten
deutschen Milchproduktion
stammt aus Niedersachsen mit den
Schwerpunktregionen Weser-Ems,
Oldenburger Miinsterland sowie
den Kiistenregionen. Damit ist das
nordliche Bundesland dank seiner
besonders giinstigen natiirlichen
Bedingungen fiir Grinland- und
Weidewirtschaft nach Bayern das
zweitgrofte Milcherzeugerland
Deutschlands und spielt sowohl
bei der Rohmilcherzeugung als
auch bei der industriellen Verarbei-
tung eine Schliisselrolle. Nach An-
gaben des niedersachsischen Land-
wirtschaftsministeriums werden in
Niedersachsen jahrlich bis zu 7,6
Mio. Tonnen Milch erzeugt und
davon etwa 7,3 Mio. Tonnen an
Molkereien geliefert.

Aktuell zdhlt das Bundesland
anndhernd 7100 Milchbauernhofe

und etwa

750000 Milch-  Knapp jeder dritte
kithe — rund deutsche Kéase
24000 weniger stammt aus Nie-
als 2023. Die dersachsen
vergangenen

Jahre bilden deutlich einen Struk-
turwandel ab: Gab es nach Anga-
ben des niedersachsischen Statisti-
kamtes 2020 noch 8 676 Milchkuh-
betriebe, waren es 2025 nur noch
7064. Gleichzeitig werden die Be-
triebe grofer: Laut Daten vom No-
vember 2025 =zihlen die Hofe
durchschnittlich etwa 108 Milch-
kiihe — im Schnitt vier mehr als
2020. Die Zahl der Molkereien
blieb zuletzt mit 22 konstant. Uber
50 Prozent der Milchbauernhofe —
ein Grofteil davon familiengeftihrt
— sind nach Angaben der Landes-
vereinigung der Milchwirtschaft
Niedersachsen klimabilanziert und
erfassen ihren CO:-Fufabdruck
pro Kilogramm Milch. bs/Iz 25-26
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XOX will Impulse im Snackmarkt setzen

Hersteller stellt mit Ausbau der Kapazitiaten und des Teams die Weichen flir weiteres Wachstum

Mit der Kombination aus eigener
Produktion, breitem Sortiment und
konsequenter Marktorientierung
behauptet sich XOX im Snack-
markt.

Der Snack-Hersteller XOX vermeldet
fiir die vergangenen Monate Wachs-
tum und gezielte Investitionen: ,Nach
einem positiven Geschiftsjahr 2025
erwarten wir auch fiir 2026 ein
Wachstum tiber Branchenniveau und
bauen unsere Organisation mit aktuell
rund 300 Mitarbeitern sowie unsere
Fach- und Fihrungsteams weiter
aus“, berichtet der geschiftsfiihrende
Gesellschafter Stefan Hund.

Auch die Produktionskapazititen
— insbesondere im Frittier-Bereich
und in der Erdnussrostung — wurden
gezielt erweitert, Prozesse effizienter
gestaltet und Standortstrukturen mo-
dernisiert. ,Parallel haben wir unser
Sortiment durch trendorientierte In-
novationen konsequent weiterentwi-
ckelt. Mit Konzepten wie den XOX
Cracker Stars, internationalen Ge-
schmacksrichtungen wie BBQ South
Carolina, Rodizio oder Irish sowie

neuen Ansitzen im Bereich bewusster
Snacks wie unserem Karottensnack
setzen wir gezielt Impulse im Markt*,
so Hund. Daneben treibt man kleine-
re Verpackungsgrofen wie Salt Pret-
zels 35 Gramm oder Pommes Curry-
wurst 25 Gramm voran, die zusatzli-
che Kanile, zum Beispiel im Vending,
erschliefen. Lizenzkooperationen —

unter anderem mit Otto Waalkes —
starken die Markenprasenz.

XOX produziert an den Standorten
Hameln und Lauenau sowie ergin-
zend iber ausgewdhlte europdische
Produktionspartner ein breites Sorti-
ment an salzigen Snacks und Knab-
berartikeln sowie siifes Popcorn fiir
LEH und GroRhandel.  bs/lz 25-26

Trendorientiert: Fiir Stefan Hund sind marktgerechte Innovationen unverzichtbar.

FOTO: XOX
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Uplegger erweitert Portfolio

Distributeur integriert weitere internationale Marken — Private Label-Geschaft wachst

Mit mehr als 20 internationalen
Marken besetzt die Uplegger Food
Company zahlreiche Kategorien in
den Segmenten TK und Kiihl-
frische. Fiir Konstantin Uplegger
ist Schnelligkeit der Schlissel.

Die Uplegger Food Company hat in
den vergangenen zwolf Monaten eine
»sehr gute“ Geschiftsentwicklung
und solides Wachstum verzeichnet,
wie Managing Director Konstantin
Uplegger berichtet: ,Wir konnten
Marken wie Chovi und The Vegetari-
an Butcher erfolgreich integrieren
und mit Saputo und der Marke Cathe-
dral City beziehungsweise Emmi Des-
sert Italia (Dolce Italia) zwei Partner
wieder flir uns gewinnen, die wir be-
reits in der Vergangenheit erfolgreich
vertreten haben.“ Damit zihlt das
Portfolio des in funfter Generation in
Familienhand befindlichen Unterneh-
mens mit Standorten in Hannover
und Bremen nun mehr als 20 interna-
tionale Marken im Bereich Frische
und TK, fiir die der Full-Service-Dis-
tributeur Vertrieb, Marktbearbeitung,
Marketing, Supply Chain und die
sonstige operative Umsetzung im
deutschsprachigen Raum uibernimmt.

,Nattirlich bemerken auch wir,
dass die aktuelle politische Lage auf
die Konsumstimmung driickt”, sagt
Uplegger, der erwartet, dass es im
Laufe des ndchsten halben Jahres
noch diverse Verschiebungen am
Rohstoffmarkt geben wird, die poten-
ziell auch Auswirkungen auf die Re-
galpreise haben konnen. ,In Summe
stehen wir bei den meisten unserer
Marken aber sehr positiv da.“ So ent-
wickele sich die zum Jahreswechsel
im Vertrieb tibernommene Plant-Ba-
sed-Marke The Vegetarian Butcher
sehr positiv. Auch die Reese’s Peanut
Butter Chip Mix-Ins sprechen laut
Uplegger insbesondere bei der jun-
gen, urbanen Zielgruppe viele begeis-
terte Fans der US-Erdnussbuttermar-
ke an. Die aufmerksamkeitsstarke In-
novation Franui Frozen Pink Raspber-
ries baue ebenfalls ihre Position in der
dynamisch wachsenden Kategorie
schokolierter, gefrorener Friichte
konsequent weiter aus.

Durch die sozialen Medien ent-
stiinden Food-Trends heute deutlich
kurzfristiger und dynamischer als
noch vor einigen Jahren, weifl Kon-
stantin Uplegger. ,Fiir uns bedeutet
das, Trends friihzeitig zu erkennen
und schnell auf Marktveranderungen
zu reagieren. Beispielsweise zeigen
Franui und die Mochi-Snacks Little
Moons, wie neue Konzepte hohe Auf-
merksamkeit und ganze Kategorien
erzeugen konnen.“ Es gehe darum,
sich konsequent so aufzustellen, dass
man als Schnellboot agieren konne.
2Wir wollen vorne dabei sein und
Trends im Handel setzen. Geschwin-
digkeit und Verldsslichkeit sind der
Schliissel zum Erfolg.“

Deshalb hailt man das Innovations-
Tempo hoch. So wird derzeit gemein-
sam mit Better Nature das Sortiment
um neue Tempeh-Varianten mit be-
liebten Wiirzungen und Geschmacks-
profilen erweitert. Uplegger: ,Tem-
peh entwickelt sich aktuell sehr stark
und wir sehen insbesondere im Kon-
text der Tofu-Knappheit in Deutsch-
land Kklares Potenzial flir das Seg-
ment.“ Im Convenience-Bereich be-
findet sich mit Lucien & Pierre eine
Marke fiir hochwertige franzdsische
Premium-Fertiggerichte im Aufbau,
die frische Zutaten mit schneller Zu-
bereitung verbindet. ,Dartiber hinaus
erweitern wir unser Sortiment an in-
ternationalen Kise-Spezialititen mit
den hochwertigen Konzepten der spa-
nischen Marken El Galdn und La Bo-
caterfa von TGT.“

» Geschwindigkeit und
Verlasslichkeit sind der
Schliissel zum Erfolg «

Konstantin Uplegger, Mana-
ging Director Uplegger Food

by
>y
“

Schnellboot: Konstantin Uplegger will Trends im Handel setzen.

Neben dem Markengeschift hat
man in den vergangenen Jahren mit
der Schwestergesellschaft PL. D auch
ein erfolgreiches Eigenmarkenge-
schift aufgebaut und eine Reihe von
Produkten in den Regalen platziert.
»Schnelles Agieren und kurze Ent-
scheidungswege ermoglichen es uns,
neue Konzepte effizient in den Markt
zu bringen. Dabei verstehen wir uns
nicht nur als Distributeur, sondern
auch als Sparringspartner fiir den
Handel und unsere Markenpartner,
von der strategischen Entwicklung bis
zur erfolgreichen Umsetzung am
Point of Sale.“

Auch Foodservice riickt zuneh-
mend in den Fokus. ,Dabei tibertra-
gen wir unsere Vertriebs- und Markt-
expertise fiir gekiihlte und TK-Pro-
dukte auf den AuRer-Haus-Markt und
erschliefen zusatzliche Absatzkanile
flir unsere Markenpartner®, erklart

Uplegger die Strategie.  bs/lz 25-26

FOTO: KARLIS FOTOGRAFIE

Hardenberg sammelt Preise

Drei Auszeichnungen fiir das Aushangeschild Club Triple Malt

Die Hardenberg Distillery bei Got-
tingen entwickelt sich zur Destina-
tion fiir Whiskey-Fans. Die Kom-
bination aus handwerklicher Pro-
duktion und regionaler Verbun-
denheit gefallt auch der Fachwelt.

Die Hardenberg-Wilthen AG feiert
gleich drei Auszeichnungen fiir ihren
Hardenberg Club Triple Malt Whis-
key: Von der DLG wurde das 2024
lancierte Produkt als ,Beste Spirituo-
se 2025“ in der Kategorie Whiskey ge-
ehrt, dazu gab es Gold beim German
Whiskey Award 2026 in der Kategorie
Grain Whiskey sowie 94 Punkte vom
Genussmagazin Falstaff. Es vereint 50
Prozent Single Malt Whiskey, 25 Pro-
zent Wheat Malt Whiskey und 25 Pro-
zent Rye Malt Whiskey, reift in Bour-
bon-Fissern und erhdlt sein Finish
auf Craft-Beer-Fassern sowie Fissern
aus deutscher napoleonischer Eiche.
,Eine Kombination aus handwerkli-
cher Perfektion und regionaler Ver-
bundenheit, die so einmalig auf dem
deutschen Markt ist“, schwiarmt Nico-
laus Fehling, CEO, Hardenberg-Wil-
then AG.

Der Club Triple Malt stehe damit
beispielhaft dafiir, wie weit die Har-
denberg Distillery seit ihrer Neuaus-
richtung gekommen ist, so Fehling:
vom traditionsreichen Kornbrenner
zur wachstumsstarken Distillery, die
heute neben Whiskey als Kernkatego-
rie auch Gin und weitere Spirituosen
aus Norten-Hardenberg herausbringt.

Das Unternehmen wird seit zehn
Generationen von der graflichen Fa-
milie von Hardenberg gefiihrt und ist
tief in Sudniedersachsen verwurzelt.
Fehling erklart: ,Mit der Modernisie-
rung, der Eroffnung der neuen Bren-
nerei und der Umbenennung in Har-
denberg Distillery im Jahr 2019 haben
wir einen klaren Meilenstein gesetzt.“
Nicht nur ist auf dem Hardenberg bei
Gottingen eine Erlebniswelt mit An-
geboten flir Fiihrungen, Tastings und
Workshops entstanden, auch das Sor-
timent wurde deutlich erweitert. Seit-
her werden hier neben anderen erle-
senen Spirituosen auch Whiskeys her-
gestellt.

Eine Besonderheit in der Herstel-
lung ist das ,From Field to Glass“-
Prinzip: Die Rohstoffe fiir die Whis-
keys stammen aus eigenem Anbau in
der Region, auch die Destillation und
Reifung erfolgen vor Ort. ,Mit einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachs-
tumsrate (CAGR) von rund 23,8 Pro-
zent im Whiskey-Segment zeigt die
Hardenberg Distillery, dass deutsche
Brennereien nicht nur mithalten kon-
nen, sondern eigene Wege gehen“, re-
stimiert Fehling.

,Dass wir als deutsche Brennerei
keiner zementierten Whiskey-Traditi-
on verpflichtet sind, verstehen wir als
Chance. Wir niahern uns dem Thema
mit Experimentierfreude. Den Har-
denberg Club Triple Malt positionie-
ren wir bewusst als Aushdngeschild —
mit spurbarem Schub fiir unser ge-
samtes Sortiment.” bs/lz 25-26

Erlebniswelt: Auf
dem Hardenberg
entstehen neben
Whiskeys auch Gin,
Korn, Vodka und
Likor.
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Vilsa verspurt Ruckenwind im Markt

Getrankehersteller optimiert Produktion und Logistik mit Blick auf Kosteneffizienz und Nachhaltigkeit — Innovative Verpackungen

Die hohen Investitionen der ver-
gangenen Jahre zahlen sich fir die
Vilsa-Gruppe aus. Eine groBe Kam-
pagne wirbt fiir die neuartige
Frischeschutzflasche.

An ihren Umsatzrekord 2025 will die
Vilsa-Gruppe auch 2026 ankntipfen.
Im vergangenen Jahr steigerte das Fa-
milienunternehmen seine Erlose um
10 Prozent auf 170 Mio. Euro. Dank
eines starken Absatzplus beim Mine-
ralwasserbrunnen in Bruchhausen-
Vilsen und mit Hilfe optimierter Pro-
duktions- und Logistikprozesse konn-
te man den anhaltenden Kostendruck
teilweise kompensieren und beim
operativen Ergebnis wieder Gewinn
verzeichnen. Das Wachstum lag bei

allen Marken deutlich tber der
Marktentwicklung.
Der Geschiftsfiihrende Gesell-

schafter Henning Rodekohr verspiirt
dementsprechend Riickenwind: ,Un-
sere klugen Investitionen der vergan-
genen Jahre zahlen sich aus. Dazu
zahlen grofe Projekte wie der Bau des
Hochregallagers, der Kauf der Tetra-
Anlage und der Mut, immer an neue
und noch bessere Verpackungslosun-
gen zu glauben — und diese auch um-
zusetzen.“ Diesen Weg werde man
konsequent weiter verfolgen: ,Mit In-
vestitionen in unsere Standorte und
Verbesserung der bestehenden Pro-
zesse — und das stets im Einklang mit
unseren sehr ambitionierten Klima-
Zielen“, so Rodekohr.

Bereits zum Jahresbeginn wurde
der Zwei-Schicht-Betrieb am Stand-
ort Bad Pyrmont auf einen Drei-
Schicht-Betrieb umgestellt. Die Pla-
nungen flr eine PETMW-Anlage zur
Erweiterung des Produktionsstand-
orts Bruchhausen-Vilsen und der
Kauf von drei Schwerlast-Elektro-
LKW stehen ebenfalls im Zeichen
dieser Strategie. ,Mit hoher Nutzlast
und Reichweite unterscheiden sich
diese batterieelektrisch betriebenen
E-LKW von den zurzeit groftenteils
in der Getrankewirtschaft eingesetz-
ten batteriebetriebenen Regionalver-
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Vollelektrisch: Mit dem Kauf von drei E-LKW macht Vilsa einen groen Schritt in Richtung nachhaltige Logistik.

teilern“, erklirt Rodekohr. ,Gleich-
zeitig haben wir eigens einen Lade-
park eingerichtet. Das ist fiir uns und
fiir die Branche ein bedeutender
Schritt in Richtung Zukunft.“

Vilsa ist die grofite Mehrweg-Mi-
neralwassermarke im Norden und die
drittgrofte bundesweit. Das Unter-
nehmen bezeichnet sich auflerdem als
groften deutschen Anbieter von Bio-
Mineralwasser. Mit ihrem Gesamtsor-
timent aus Mineralwissern der Mar-
ken Vilsa, Mineau, Bad Pyrmonter
und Sodenthaler sowie Schorlen und
Limonaden ist die Gruppe in Nord-
deutschland in allen relevanten Ver-
triebskandlen vertreten. Mehr als die
Hilfte der Produkte werden iiber den
Lebensmitteleinzelhandel und mehr
als ein Viertel tiber Getrinkeabhol-
markte verkauft.

Hier sollen auch die bewihrten
Marketingaktivititen mit Zweitplat-
zierungsdisplays, Gewinnspielen und
Verkostungen gezielt fortgesetzt wer-
den. Unter anderem informiert eine

500

Kilometer betragt die
Reichweite der drei neuen
E-LKW von Vilsa

OTG ladt Gen Z zum Innehalten ein

Neue Tee-Ranges nehmen das junge Publikum und seine Vorlieben ins Visier

Mit umfassenden Investitionen in
den Standort Buchholz in der
Nordheide stellt die Ostfriesische
Tee Gesellschaft die Weichen fiir
zukiinftiges Wachstum. Selfcare
und Bridgerton sollen neue Ziel-
gruppen fiir Tee begeistern.

Die Ostfriesische Tee Gesellschaft er-
weitert seit 2024 ihr Werk in Buch-
holz in der Nordheide und schafft da-
mit die Grundlage flir das weitere
Wachstum des Unternehmens. ,Wir
investieren bewusst regional vor Ort
und in den Standort Deutschland. Mit
dem Ausbau stirken wir unsere Pro-
duktionskapazititen und stellen den
Standort auf modernste Technik um*,
betont Geschiftsfilhrerin Annemarie
Leniger. Insgesamt fliet ein zweistel-
liger Millionenbetrag in den Ausbau.
,Das Wachstum, das wir damit er-
moglichen, betrifft alle Produkttypen
— vornehmlich unsere Marken, aber
auch das Handelsmarkengeschaft®,
blickt Leniger in die Zukunft. Gleich-
zeitig nutzt man die Potenziale weite-
rer Automatisierung und erneuert il-
tere Infrastruktur. ,Ein wichtiger
Schwerpunkt liegt auf der Energiever-
sorgung des Werks und der Reduktion
von CO2-Emissionen. Dafiir installie-
ren wir eine Photovoltaik-Anlage,
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Wirmepumpen und eine Wiarmertick-
gewinnung“, berichtet Leniger.

In Buchholz wird auch die neue
Linie ,Selfcare by Mefmer“ produ-
ziert — eine Range, die mit ihrem Kon-
zept gezielt eine jlingere Zielgruppe
anspricht und diese auch eng in die
Entwicklung eingebunden hat. Leni-
ger: ,Selfcare ist heute kein Luxus
mehr, sondern Teil des Alltags. Genau
hier setzt unsere neue Range an. In
unserer Produktentwicklung beob-
achten wir gesamtgesellschaftliche

Entwicklungen und greifen Trends
markengerecht auf. Gleichzeitig wol-
len wir insbesondere auch jlingere
Konsumenten erreichen. Mit unserer
neuen Range besetzen wir gezielt ein

Kernthema der Gen Z, ebenso wie
mit der Limited Bridgerton Edition —
einer Netflix-Serie, die ideal zu MeR-
mer passt.”

Die Selfcare-Range umfasst sechs
Sorten, die bei kleinen Alltagsrouti-
nen zu einem Moment der Selbstfiir-
sorge und des Innehaltens einladen.
Das Design ist bewusst zentriert und
schlicht gehalten. Die Range wird im
Juli 2026 gelauncht und im Handel
sowie im Mefmer-Webshop verflig-
bar sein. ,Die Investition in den
Standort und die Marke sind damit
zwei Seiten derselben Entscheidung:
Wir schaffen die Basis, damit unsere
Marken weiter wachsen konnen“, so
Leniger. bs/lz 25-26

Kontrolliert: Trotz
hochmoderner
Technik zahlt bei
der OTG der Blick
des Menschen.

im Februar 2026 gestartete nationale
Kampagne mit Moderator Klaas Heu-
fer-Umlauf und Streaming-Star Papa-
platte tiber die innovative Frische-
schutzflasche: Als erster Mineral-
brunnen in Deutschland setzt Vilsa
diese glasdhnliche Technologie kon-
sequent fiir alle Produkte im PET-
Einweg-Portfolio ein. Sie verbindet
laut Unternehmen gezielt die Vorteile
von Glas und PET in Bezug auf Pro-
duktschutz, geringes Gewicht und Re-
cyclingfahigkeit mit alltagstauglicher
Robustheit.

In einem sich dynamisch entwi-
ckelnden Getriankemarkt und ange-
sichts hoher Anspriiche der Verbrau-
cher an Geschmack und Zuckergehalt
sei Natiirlichkeit ein eindeutiger Trei-
ber, analysiert Rodekohr aktuelle
Trends. ,Bio wird immer wichtiger.
Darauf sind wir in den vergangenen
Jahren mit innovativen Produkten wie
Vilsa Plus Bio ohne Kalorien, Stifistof-
fe, Geschmacksverstirker und Zucker
eingegangen.“ bs/lz 25-26
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Abwartstrend bei
Bier setzt sich fort

Wie das Landesamt fiir Statistik
Niedersachsen (LSN) anlisslich
des Tags des deutschen Bieres mit-
teilte, beliefen sich die geplanten
Einnahmen aus der Biersteuer im
Jahr 2025 in Niedersachsen und
Bremen auf 38,4 Mio. Euro. Das
entspricht gegeniiber dem Vorjahr
mit einem Wert von 43,0 Mio. Eu-
ro einem Riickgang um 10,7 Pro-
zent. Parallel dazu verringerte sich
der Bierabsatz der Brauereien bei-
der Linder von 7,5 Mio. Hektoli-
tern im Jahr 2024 auf 7,2 Mio.
Hektoliter im Jahr 2025 (-4,2 Pro-
zent). Die Zahl der Braustitten
ging im gleichen Zeitraum von 85
auf 81 zuriick (-4,7 Prozent).

Auch im ldngerfristigen Ver-
gleich zeigt sich ein Abwirtstrend,

sowohl beim

Absatz als

auch bei den Zwischen 2016
Steuereinnah-  und 2021 stieg die
men. Seit  Zahl der Brau-

2016 sank der
Bierabsatz der
Brauereien
laut LSN
Niedersach-
sen und Bremen um insgesamt 1,5
Mio. Hektoliter (-17,7 Prozent).
Die Einnahmen aus der Biersteuer
gingen im selben Zeitraum um
14,5 Mio. Euro (-27,4 Prozent) zu-
riick.

Im bundesweiten Vergleich ste-
hen die beiden Lander noch relativ
gut da: Thr Anteil am Bierabsatz in
ganz Deutschland lag 2025 bei 9,2
Prozent und stieg damit sogar leicht
gegentiber dem Vorjahreswert von
9,0 Prozent. Von 2021 bis 2025 be-
wegte sich der Anteil zwischen 9,6
und 8,8 Prozent und blieb damit
trotz riicklaufiger absoluter Absatz-
zahlen weitgehend stabil. Insgesamt
entspricht die regionale Entwick-
lung dem bundesweiten Trend sin-
kender Absatzmengen.

Die Ergebnisse fiir Niedersach-
sen und Bremen beziehen sich auf
die in beiden Lindern ansissigen
Brauereien und Bierlager. Nicht
berticksichtigt werden alkoholfreie
Biere, Malztrunk sowie aus Nicht-
EU-Staaten eingefiihrte Biere. Fiir
kleinere Brauereien konnen teil-
weise ermaifigte Steuersiatze gel-
ten. bs/iz 25-26

statten in Bremen
und Niedersachsen
von 72 auf 87

in

Gilde diversifiziert Sortiment

Neuheiten in den Segmenten Biermischgetranke und Alkoholfrei

Hannovers altestes noch existie-
rendes Unternehmen setzt auf
Innovationen, zusatzliche Ge-
binde-Grélen und die Ausweitung
des Vertriebsgebiets.

Mit Saisonartikeln wie dem im ver-
gangenen Jahr -eingefiihrten Gilde
Bock und Apfel Radler sowie neuen
Produkten im Standardsortiment, da-
runter ganz frisch das Gilde nordisch
Hell in der 0,33-Liter-Mehrweg-Fla-
sche, behauptet sich die Gilde Braue-
rei im schwierigen Biermarkt. Auch
das Premium Pils Gilde Ratskeller in
der 0,33-Liter-DPG-Dose und die
Riickkehr des Pilsener als 5-Liter Par-
ty-Dose sorgen flir mehr Vielfalt im
Portfolio des dltesten noch existieren-
den Unternehmens in Hannover. Im
Herbst folgt auferdem das Gilde Ru-
bin als Saisonartikel im Handel.
Marketing-Managerin Juliane Lo-
renz sieht die Brauerei auch mit dem
Radler naturtriib und Apfel Radler gut
gertistet, um den Herausforderungen
zu trotzen: ,Dass in Deutschland we-
niger Alkohol getrunken wird, beein-
flusst natiirlich alle Brauereien. Aber
wir sind mit unseren Biermischge-
tranken schon gut aufgestellt. Hinzu
kommen unsere alkoholfreien Pro-
dukte Gilde Free und Gilde Radler na-

turtriib Alkoholfrei.“ Die Einfiilhrung
neuer Produkte sei ein wichtiger Fak-
tor, die Position im Markt zu stirken,
ebenso wie die stetige Ausweitung des
Vertriebsgebiets.

Die 1546 gegriindete Gilde Braue-
rei ist nach 13 Jahren unter dem Dach
von Interbrew/Inbev seit rund zehn
Jahren wieder in privater Hand und
wird wie auch das Frankfurter Brau-
haus in Frankfurt an der Oder, die
Dresdener Feldschlofichen Brauerei
und die franzosische Brasserie Cham-
pigneulles von den Eigentiimern Mike
Girtner und Karsten Uhlmann ge-
flihrt. Neben dem Standort Hannover
mit circa 100 Beschiftigten und einer
Kapazitit von 1,5 Mio. Hektolitern
betreibt das Unternehmen einen Ab-
leger in der US-Stadt Charlotte
(North Carolina) mit einem Produkti-
onsvolumen von rund 6000 Hektoli-
tern. Denn das Gilde-Bier ist interna-
tional gefragt: ,Wir exportieren unter
anderem nach Polen, in die USA und
bis nach China“, berichtet Lorenz.

Die Muttergesellschaft TCB Beve-
rages mit Hauptsitz in Frankfurt an
der Oder ist nach eigenen Angaben
der grofte Private Label-Bier-Produ-
zent Europas. Das Gesamtvolumen
der vier Produktionsstitten liegt laut
Unternehmen bei jahrlich rund 9
Mio. Hektolitern. bs/lz 25-26
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»2Dile Stimmung in der Lebensmittelindustrie ist differenziert®

Themen wie Tierwohl, Qualitatssicherung, Nachhaltigkeit oder EmpCo stellen Lebensmittelproduzenten vor Herausforderungen — Die MGN steht ithnen zur Seite

Vivien Ortmann unterstiitzt seit
knapp zwei Jahren als Geschafts-
fihrerin der Niedersachsischen
Marketinggesellschaft der Land-
und Erndhrungswirtschaft (MGN)
mit ihrem Team die Produzenten.

Was zeichnet die niedersdchsische Er-
nahrungswirtschaft aus?

Die Branche bietet eine enorme Viel-
falt an guten Lebensmitteln fiir jeden
Bedarf. Wir haben viele engagierte
Produzenten, die mit Leib und Seele
tagtiglich ihr Bestes filir ihre Kunden
geben. Diese Erfahrung konnte ich
bereits in meinen vorherigen Tatig-
keiten im Regionalmarketing und im
Landtourismus machen. Die nieder-
sichsische Land- und Erndhrungs-
wirtschaft ist leistungsfihig und breit
aufgestellt — von kleinen direktver-
marktenden Betrieben tiber den Mit-
telstand bis hin zu international agie-
renden Unternehmen. Diese beglei-
ten wir mit unseren Dienstleistungen.

Wie riicken Sie als Marketinggesell-
schaft die besondere Qualitat der Pro-
dukte in den Fokus?

Wir nutzen zum Beispiel unser etab-
liertes Format ,Kulinarisches Nieder-
sachsen‘, bei dem Produkte nieder-
sichsischer Lebensmittelproduzenten
von einer unabhingigen Fachjury aus-
gezeichnet werden. Durch solche
Wettbewerbe und Veranstaltungsfor-
mate sowie hochwertig organisierte
Landesprasentationen auf Fachmes-
sen schaffen wir gemeinsame Kom-

munikations- und Vermarktungsan-
satze — sowohl fiir konventionelle als
auch fiir 6kologische Anbieter. Und
das kommt an!

Womit beschiftigen Sie sich aktuell?
Wir beschiftigen uns mit den The-
men, die fiir die Absatzférderung nie-
dersdachsischer Erzeugnisse relevant
sind — derzeit unter anderem die Her-
kunftskommunikation, Regionalitit
sowie Food-Innovationen und alter-
native Proteine. Und schlieflich die
Frage, wie wir niedersachsische Qua-
litat fiir Verbraucher noch sichtbarer
machen konnen. Wir spiiren bei den
Unternehmen eine grofe Bereitschaft
zur Zusammenarbeit bei der gemein-
samen Positionierung.

So konnen wir die Sichtbarkeit der
Produkte und Hersteller unterstiitzen,
unser Netzwerk fiir die Unternehmen
offnen und die Absatzmoglichkeiten
niedersichsischer Agrarprodukte un-
terstitzen. Das gelingt uns im Team
der Marketinggesellschaft ausgespro-
chen erfolgreich und wird von unse-
ren Kunden entsprechend goutiert.

Was tun Sie, um die Position insbeson-
dere kleinerer und mittlerer niederséach-
sischer Hersteller im deutschen LEH
weiter zu starken?

Kleinere und mittlere Unternehmen
haben hervorragende Produkte, ver-
fligen aber oftmals nicht tiber ausrei-
chend personelle oder finanzielle
Ressourcen, um sich beim stark kon-
zentrierten deutschen Lebensmittel-
einzelhandel ausreichend sichtbar zu

»Verbraucher werden
immer preissensibler,
wollen gleichzeitig
Transparenz, Regiona-
litat, Nachhaltigkeit
und hohe Qualitat«

Vivien Ortmann, Geschafts-
fihrerin MGN
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machen. Hier unterstiitzen wir mit
Leistungen wie Kontaktherstellung,
Beratung zur Listungsfihigkeit, Er-
stellung von Akquiseunterlagen. Zu-
satzlich ergeben Kooperationen Sinn
wie bei den Linderwochen ,Nieder-
sachsen. Du schmeckst mir!“ mit ver-
schiedenen Partnern des Lebensmit-
teleinzelhandels.

Wie nehmen Sie die derzeitige Stim-
mung in der niederséchsischen Lebens-
mittelindustrie wahr?

Die Stimmung ist differenziert. Die
Unternehmen wollen angesichts der
geopolitischen Entwicklungen zur
Versorgungssicherheit mit nieder-
sachsischen Erzeugnissen beitragen.
Sie verfligen tiber eine hohe Effizienz
und Innovationskraft sowie die Be-
reitschaft, sich auf volatile Marktbe-
dingungen einzustellen. Zugleich ste-
hen sie unter enormem wirtschaftli-
chem Druck. Steigende Kosten ent-
lang der gesamten Wertschopfungs-
kette treffen auf hohen Preis- und
Wettbewerbsdruck. Hinzu kommen
neue regulatorische Anforderungen
sowie sich verindernde politische
Rahmenbedingungen, etwa bei Tier-
wohl, Qualititssicherung, EmpCo-
Richtlinie, Nachhaltigkeit oder CO:-
Footprint.

Welche Herausforderungen bringt die
EmpCo mit sich?

Sowohl wir als auch der Handel un-
terstiitzen grundsatzlich das Ziel,
Greenwashing einzudimmen. Gleich-
zeitig kritisieren viele Unternehmen

und Handelsverbande die Umsetzung
der EU-Richtlinie, da sie die Unter-
nehmen vor neue Anforderungen in
der Kommunikation von Nachhaltig-
keit, Regionalitit und ihrem USP
stellt. Das konnen wir gut nachvoll-
ziehen.

Inwiefern arbeiten Sie hier zusammen
mit dem LEH an Losungen?

Aus dem Dialog mit dem LEH und
den Lebensmittelproduzenten wissen
wir, dass insbesondere fehlende
Ubergangsfristen, hohe Umstellungs-
kosten bei Verpackungen und mogli-
che Warenvernichtung alter Verpa-
ckungsbestainde in der Wirtschaft
starken Unmut bringen — zu Recht.
Zudem herrschen noch viele Rechts-
unsicherheiten in Bezug auf die For-
mulierung von Nachhaltigkeitsclaims.
Wir setzen uns im engen Dialog mit
Wirtschaft, Handel und Verbinden
dafiir ein, dass praktikable und ver-
standliche Losungen entwickelt wer-
den, die sowohl den regulatorischen
Anforderungen gerecht werden als
auch den Unternehmen ausreichend
Handlungsspielraum lassen.

Was stimmt Sie zuversichtlich?

Das sind die besondere Anpassungsfi-
higkeit unseres Mittelstandes und sei-
ne Innovationskraft sowie das ge-
wachsene Cluster aus hocheffizienten
landwirtschaftlichen Strukturen mit
vorgelagerten Zulieferern und leis-
tungsfahigen Weiterverarbeitungsbe-
trieben. Diese Eigenschaften sind ein
echtes Pfund. bs/iz 25-26
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Riha Wesergold
trifft den Zeitgeist

Getranke-Hersteller kontert Herausforderungen im Markt mit
Flexibilitdt und Innovationen — Starke Partnerschaften

Als einer der gréBten Hersteller
alkoholfreier Getranke in Europa
investiert Riha Wesergold ange-
sichts schwieriger Rahmenbedin-
gungen und sich wandelnder Ver-
brauchertrends in Zukunftstech-
nologien und Nachhaltigkeit.

Im von einer Vielzahl an Herausforde-
rungen gepragten deutschen Getran-
kemarkt setzt Riha Wesergold auf
hochwertige Produkte, starke Partner-
schaften und nachhaltiges Wachstum:
»,Im Mittelpunkt stehen die kontinu-
ierliche Weiterentwicklung des Sorti-
ments, die Stairkung der eigenen Mar-
ken und die konsequente Ausrichtung
auf Qualitat, Verldsslichkeit und Kun-
dennahe“, erklirt Andreas Reimer,
CEO und Vorsitzender der Geschifts-
filhrung. ,Innovationen und Investi-
tionen in moderne und ressourcen-
schonende Produktionstechnologien
sowie die Flexibilitit, auf sich wan-
delnde Markt- und Verbraucheranfor-
derungen zu reagieren, sind zentrale
Bausteine unserer Strategie.“

Nachhaltigkeit bleibt dabei ein
iibergeordnetes Ziel — ,von der ver-
antwortungsvollen Auswahl der Roh-
waren iber energieeffiziente Prozesse
bis hin zu nachhaltigen Verpackungs-
losungen und einer partnerschaftli-
chen Zusammenarbeit entlang der ge-
samten Wertschopfungskette®, fahrt
Reimer fort.

Zu den Herausforderungen zihlt
er volatile Rohstoffpreise, steigende
Energie- und Logistikkosten sowie

ein zunehmend komplexes regulatori-
sches Umfeld mit wachsenden gesetz-
lichen und bitirokratischen Anforde-
rungen. ,,Gleichzeitig verindern sich
die Erwartungen der Verbraucher —
etwa im Hinblick auf Nachhaltigkeit,
Transparenz und Qualitat. Fiir uns als
mittelstindisches Familienunterneh-
men besteht die grofte Herausforde-
rung weiterhin darin, flexibel und
schnell auf sich stindig &dndernde
Rahmenbedingungen zu reagieren.“

Das Unternehmen betreibt neben
den deutschen Produktions-Standor-
ten in Rinteln, Waibstadt und Dodow
auch Produktionswerke in Lekunberri
(Spanien) und Costa Rica. Mit rund
1600 Mitarbeitern werden jahrlich
knapp tiber 900 Mio. Liter und 1000
verschiedene Getrinke und Halbwaren
produziert. Das Sortiment umfasst al-
koholfreie Getranke von Siften, Nekta-
ren und Schorlen tiber Eistees, funk-
tionale Getranke und Nearwater bis hin
zu natlirlichem Mineralwasser. Der
Umsatz liegt bei rund 500 Mio. Euro,
etwa 55 Prozent davon werden in
Deutschland erzielt: im Lebensmittel-
einzelhandel, im Private-Label-Bereich
sowie in der Lohnabfiillung.

Im vergangenen Jahr wurden ge-
meinsam mit Movenpick fiinf hoch-
wertigen Movenpick Premium Direkt-
safte eingefiihrt — Orange mit und oh-
ne Fruchtfleisch, Frucht-Mix sowie
Apfel naturtriib und klar — mit laut
Andreas Reimer sehr positiver Reso-
nanz im Markt. ,Die Partnerschaft
mit Movenpick unterstreicht unseren
Anspruch, gemeinsam mit starken

—

Verwurzelt: Der Heimatstandort von Riha Wesergold in Rinteln bietet mehr als 42000 Quadratmeter Produktionsflache.

» Der deutsche
Getrankemarkt ist
gepragt von inten-
sivem Wettbewerb,
veranderten Verbrau-
cherwiinschen und
einem wachsenden
Bewusstsein fiir
Qualitat und
Nachhaltigkeit. «

Andreas Reimer, CEO Riha
Wesergold

Marken innovative Produkte zu ent-
wickeln und neue Akzente im Handel
zu setzen.”“

Auch unter der eigenen Marke gibt
es Neuigkeiten: Zu Beginn des Jahres
wurden die Durstloscher-Sorten Eis-
tee Waldfrucht und Multivitamin Ze-
ro eingefiihrt. ,Beide Produkte entwi-
ckeln sich sehr gut — einerseits als ei-
ne fruchtige, erfrischende Variante,
andererseits als eine zuckerreduzierte
Alternative®, berichtet Reimer.

2026 folgt zudem die Einfiihrung
einer neuen Verpackungsalternative
flir Durstloscher: Erstmals werden die
bekannten Sorten auch im prakti-
schen 200-Milliliter-Pouch angebo-
ten. Andreas Reimer erklart, warum:
,Dieses handliche Format trifft den
Zeitgeist und spricht neue Zielgrup-
pen an. Mit dieser Erweiterung bieten
wir Verbrauchern noch mehr Auswahl

Marketinggesellschaft fordert internationales Netzwerk

Als Teil des von der EU geforderten Enterprise Europe Networks profitieren Lebensmittelproduzenten von Wissen und Kontakten

Deutsche Lebensmittel sind in-
ternational gefragt. Doch ohne
Netzwerk tun sich gerade kleine
und mittlere Unternehmen schwer.
Die MGN untersttzt sie rund um
den Export.

Seit dem vergangenen Jahr ist die Nie-
dersichsische Marketinggesellschaft
der Land- und Ernahrungswirtschaft
(MGN) Teil des Enterprise Europe
Network (EEN). Das weltweit grofte
Beratungs- und Kontaktvermittlungs-
netzwerk fur kleine und mittlere Un-
ternehmen mit heute mehr als 600
Kontaktstellen in 56 Lindern wurde
2008 von der Europdischen Kommis-
sion gegrindet und begleitet seine
Mitglieder  beim  internationalen
Markteinstieg.

,Zum 1. Juli 2025 haben wir den
Bereich Agrifood im niedersachsi-
schen Konsortium des EEN tibernom-

men“, berichtet Gerd Tuppeit, zu-
sammen mit Karen Hollenbach ver-
antwortlich fiir die Realisation und
Koordination des Projekts bei der
MGN. ,Unser Ziel ist es, das interna-
tionale Netzwerk unserer niedersich-
sischen Lebensmittelproduzenten

weiter auszubauen. Dazu zeigen wir
auf Veranstaltungen wie Messen Flag-
ge, informieren in Webinaren mit Ex-
perten iber die Herausforderungen
und bringen Unternehmen zusam-
men, flir die eine Kooperation inte-
ressant sein konnte.“
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,In Zeiten, in denen auf dem hei-
mischen Markt immer weniger Geld
zu verdienen ist, verspricht das inter-
nationale Geschift spannende Per-
spektiven“, weiff Karen Hollenbach.
,Wir stellen Sichtbarkeit innerhalb
des Netzwerks her, unterstiitzen beim
Aufbau der entsprechenden Struktu-
ren und vermitteln das notige Wissen
sowie Informationen, beispielsweise
zu passenden Forderprogrammen.*

Lebensmittel ,made in Germany“
seien weltweit hoch angesehen und
begehrt, unterstreicht Tuppeit. ,Wer
versteht, dass man Export nicht ein-
fach nebenher machen kann, dem
Thema den gebithrenden Stellenwert
einriumt und in die notwendigen
Strukturen investiert, kann auf dem
Weltmarkt auch als KMU gutes Geld
verdienen. Damit das gelingt, stehen
wir den Unternehmen gerne mit
Know-how und unserem Netzwerk
zur Seite.“ bs/lz 25-26

und Flexibilitat im Alltag und stirken
zugleich die Marktposition von Durst-
loscher als trendbewusster Marke.“
Das 1934 von Richard Hartinger in
Rinteln gegriindete Unternehmen zahlt
heute nach eigenen Angaben zu den
groften Herstellern alkoholfreier Ge-
trinke in FEuropa und befindet sich
noch immer zu 100 Prozent in Famili-
enbesitz. In ausgewahlten Segmenten
hat man die vollstindige Wertschop-
fungskette in der Hand: vom Apfel aus
eigenen Bio-Plantagen in Dodow tiber
die schonende Verarbeitung und Abfiil-
lung bis hin zur Auslieferung mit dem
firmeneigenen LKW-Fuhrpark. Eigene
Mineralwasserquellen und der direkte
Bezug von Rohwaren aus ausgewahlten
Anbaugebieten weltweit unterstreichen
den Anspruch des Unternehmens an
Qualitit, Verlasslichkeit und Nachhal-
tigkeit. bs/lz 25-26

Mehr Lebensmittel
gehen ins Ausland

Der Export der niedersachsischen
Erndhrungswirtschaft ist in den
vergangenen Jahren gewachsen.
Lag der Wert der Ausfuhren 2018
noch bei 11,1 Mrd. Euro, erreichte
er 2024 bereits 14,6 Mrd. Euro.
Der Anteil Niedersachsens an den
bundesdeutschen Ausfuhren er-
nahrungswirtschaftlicher Giiter lag
demnach in den vergangenen Jah-
ren stabil bei rund 14,5 Prozent.
Wichtigstes Exportgut waren
2024 — bei einem wertmafigen Mi-
nus von 7,9 Prozent — Fleisch und
Fleischwaren mit einem Wert von
2,7 Mrd. Euro, gefolgt von Kise
(1,5 Mrd. Euro) mit einem Plus
von 3,2 Prozent sowie Milch und
Milcherzeugnisse ohne Butter und
Kise mit einem Wert von 1 Mrd.
Euro (-7,6 Prozent). Backwaren
und Getreidezubereitungen er-
reichten 912,5 Mio. Euro, Kartof-
feln und Kartoffelerzeugnisse ka-
men mit 880 Mio. Euro auf den
fiinften Rang. bs/lz 25-26

LZ LANDERREPORTE 2026

Mecklenburg-Vorpommern
ET 06.02.2026, AS 23.12.2025

GroBbritannien
ET 20.02.2026, AS 09.01.2026

Nordamerika
ET 06.03.2026, AS 23.01.2026

Berlin-Brandenburg
ET 13.03.2026, AS 30.01.2026

Nordische Lander
ET 10.04.2026, AS 27.02.2026

Benelux
ET 24.04.2026, AS 13.03.2026

Schweiz
ET 30.04.2026, AS 20.03.2026

Nordrhein-Westfalen
ET 22.05.2026, AS 10.04.2026

Bremen
ET 29.05.2026, AS 17.04.2026

Mitteldeutschland
ET 12.06.2026, AS 30.04.2026

Niedersachsen
ET 19.06.2026, AS 08.05.2026

Asien
ET 10.07.2026, AS 03.06.2026

Tiirkei
ET 14.08.2026, AS 03.07.2026

Bayern
ET 04.09.2026, AS 24.07.2026

Italien
ET 11.09.2026, AS 31.07.2026

Baden-Wiirttemberg
ET 18.09.2026, AS 07.08.2026

Frankreich
ET 09.10.2026, AS 28.08.2026

Siidamerika
ET 16.10.2026, AS 11.09.2026

Osterreich
ET 06.11.2026, AS 25.09.2026

Griechenland
ET 13.11.2026, AS 02.10.2026

Spanien/Portugal
ET 20.11.2026, AS 10.10.2026

ET = Erscheinungstermin;
AS = Anzeigenschluss
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