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Mehr Geld fiir die
Landwirtschaft

Der Haushalt des Spanischen Mi-
nisteriums fiir Landwirtschaft, Fi-
scherei und Erndhrung fiir das Jahr
2022 soll um mehr als 438 Mio.
Euro auf knapp 9 Mrd. Euro aufge-
stockt werden. Gegeniiber dem
Vorjahr ist das ein Plus von 5,1 Pro-
zent. Wie Minister Luis Planas be-
tont, sollen die Mittel in die Steige-
rung der Nachhaltigkeit, die Wett-
bewerbsfahigkeit und Rentabilitit
der Betriebe verwendet werden,
um deren Ubergang zu einer nach-
haltigeren Produktion zu unter-
stiitzen. Zudem miisse sich der
Sektor auf die Herausforderungen
der Digitalisierung und des Klima-
wandels sowie auf den Generati-
onswechsel einstellen.
Vergleichsweise gering sind da-
gegen die Mittel fiir die Lebensmit-
telindustrie. Hier wurde das Bud-
get lediglich um 0,8 Prozent auf
25,3 Mio. Euro erhoht. Neben den
Mafnahmen zur Verbesserung der
Nachhaltigkeit des Agrar- und Le-
bensmittelsektors (,From Farm to
Fork“) sowie zur Umsetzung des
Gesetzes gegen Abfille soll damit
auch die okologische Erzeugung
gefordert werden. rb/lz 47-21

Olivenanbau: Soll nachhaltig werden.
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Top-Seller: Fleischwaren und Gemiise gehoren — neben Wein und Porto
Olivendl — zu den wichtigsten Exporten der Iberischen Halbinsel.

Aus dem
Vollen

Die spanischen Hersteller werden selbstbewusster —
dem will Portugal nicht nachstehen

von Ralf Bender

Das Ergebnis war erniichternd: ,Bis
heute hinkt die 6ffentliche Wahrneh-
mung, das Image von Made in Spain,
der Realitit hinterher“, schrieb der
Marketingberater Ingo Riitten, nach-
dem er drei Jahre lang zu diesem The-
ma recherchiert, insgesamt 500 Per-
sonen hinsichtlich ihrer Wahrneh-
mung befragt und zudem die Strate-
gien der 20 erfolgreichsten spani-
schen Marken in Deutschland unter-
sucht hatte. Das war vor rund 15 Jah-
ren. Nach wie vor, so Riitten damals,
werde das Image Spaniens durch Tou-
rismuskampagnen oder stereotype
andalusische Klischees dominiert; das
moderne Spanien sei kaum sichtbar.
Seither hat sich in der Aufendar-
stellung des Landes einiges geandert:
Spanien ist selbstbewusster im Auf-
tritt geworden, es weiff um seine Star-
ken und lernt gerade, diese auch aus-
zuspielen. ,Das Feld der Vermarktung
diirfen wir nicht Italien iiberlassen®,
bringt es ein Hersteller auf den Punkt.

PORTUGAL

Lissabon

Viele Jahre bestand das spanische
Geschiftsmodell im Wesentlichen
darin, grofe Mengen in guter Qualitat
und zu giinstigen Preisen zu verkau-
fen. Marken waren Mangelware. Mit
diesem Konzept war das Land gleich-
wohl so erfolgreich, dass es sich in
wesentlichen Sektoren eine beherr-
schende Marktmacht aufbauen konn-
te: Bei Gemiise ist Spanien bereits der
grofte Anbauer in der EU, bei Wein
ist es die Nummer Drei, bei Olivenol
liegt Spanien weltweit auf dem ersten
Platz und bei Schweinefleisch hat es
in diesem Jahr sogar Deutschland
uberholt.

Inzwischen macht der Agrar-, Le-
bensmittel- und Fischereisektor mehr
als ein Fiinftel der Gesamtexporte der
spanischen Wirtschaft aus. Fast 54
Milliarden Euro wurden damit im Kri-
senjahr 2020 erzielt. Das sind gut 4
Prozent mehr als im Vorjahr, und fir
2021 wird mit einem weiteren Wachs-
tum gerechnet. Allerdings hat man
auch gemerkt, dass das bisherige Mo-
dell an seine Grenzen stofRt. Neben
der Austauschbarkeit schmerzen vor
allem die niedrigen Margen. Immer
mehr Unternehmen haben sich dar-

s, Sy

{antabrien:"

Kastilien — Leén

Kastilien — La Mancha

Andalusien

Iberische Lebensmittel
haben im deutschen
Handel einen festen
Platz. Dabei setzen
immer mehr Hersteller
auf Markenkonzepte.
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um entschieden, in Image und Marke-
ting zu investieren und orientieren
sich an dem Beispiel langst gefestigter
Traditionsmarken wie Freixenet oder
Osborne. Die Anstrengungen der Pri-
vatwirtschaft werden von der Regie-
rung in ihrer ,Internationalisierungs-
strategie flir die spanische Wirtschaft
2017-2027 unterstiitzt. So fordert sie
unter Punkt Drei ebenfalls, den Mehr-
wert der Exporte durch Markenbil-
dung zu steigern.

Von der Marktbedeutung Spaniens
fiir den deutschen Handel ist die por-
tugiesische Nahrungsmittel- und Ge-
trankeindustrie noch weit entfernt.
Derzeit liefert sie den groften Teil ih-
rer Produkte auf kurzem Weg direkt
nach Spanien; Deutschland rangiert
in der Exportstatistik auf Platz 7. Statt
mit Mengen und niedrigen Preisen
iiberzeugen zu wollen, setzen die por-
tugiesischen Hersteller auf Differen-
zierung. Um den Wert der Marke
yPortugal zu erhohen, miisse zu-
nachst jedoch ein Bewusstsein fiir die
Qualitdt und Vielfalt des Angebots ge-
schaffen werden, sagt Deolinda Silva
von Portugal Foods. Dies gilt es nun
zu kommunizieren. Iz 47-21
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Alimentaria meldet hohe Resonanz

Gastro-Event Hostelco wird parallel veranstaltet — Internationale Fachmessen sind auch nach Corona gefragt

Die guten Riickmeldungen stim-
men die Veranstalter der Alimen-
taria in Barcelona optimistisch. Im
besten Falle kdnnten die Zahlen
von vor Corona erreicht werden.

Die Nahrungsmittelbranche braucht
internationale Fachmessen — auch
nach Corona. Bewiesen haben es be-
reits die Anuga in Kéln, die Tuttofood
in Mailand und die Fruit Attraction in
Madrid. Diese fielen zwar merklich
kleiner aus, tliberzeugten aber durch
Professionalitit und Effizient. Auch
die flir 4. bis 7. April kommenden
Jahres geplante Alimentaria in Barce-
lona will ihre Stellung als spanische
Leitmesse behaupten und meldet eine
hohe Resonanz. ,Was die Ausstel-
lungsflache und die Sektoren betrifft,
sind keine groferen Verinderungen
zu erwarten“, sagt J. Antonio Valls,
Direktor der Alimentaria und Ge-
schaftsfiihrer von Alimentaria Exhibi-
tions. Mit Stand Mitte November hit-
ten rund 93 Prozent der erwarteten
Beteiligung gebucht. Wenn es so wei-
tergehe, konnten die fritheren Zahlen
erreicht werden. Zu der letzten Ali-

FLEISCHWAREN

Rohschinken gehoért zu den wichtigsten
Exportprodukten der spanischen
Fleischwarenindustrie. Nach Mitteilung
des Consorcio del Jamén Serrano Espa-
fiol (CJSE) wurden im vergangenen Jahr
insgesamt rund 9 Mio. Schinken — das
entspricht einem Gesamtgewicht von
gut 47 000 t - unter allen mdglichen
Bezeichnungen, Arten und Qualitaten
ins Ausland geliefert. Der damit erwirt-
schaftete Umsatz belief sich auf tiber
460 Mio. Euro.

mentaria kamen fast 4 500 ausstellen-
de Unternehmen, davon 1000 aus
dem Ausland. Die Zahl der Fachbesu-
cher belief sich auf 150 000 bei einem
Auslandsanteil von etwa 30 Prozent.
Nach Einschidtzung von Valls diirfte
der Grad der Internationalisierung

allerdings noch eine Weile brauchen,
um das Niveau der vergangenen Jahre
zu erreichen. Zum Ausgleich diirfte
die lokale Beteiligung zunehmen.
Wie der Messechef betont, habe
sich die Alimentaria zum Ziel gesetzt,
die Innovation in der Branche zu for-

93 %

der Ausstellungsflache sind
gebucht

Alejandro Miguel halt Wachstumstempo

Neues Werk zur Verarbeitung von Ibérico-Schweinen — Markengeschdft unter ,Artysan® soll ausgebaut werden

Um mehr als das Doppelte hat
Alejandro Miguel den Umsatz in
nur sieben Jahren gesteigert. Zu-
nehmende Bedeutung im Aus-
landsgeschaft haben Schinken und
Chorizo unter der Marke Artysan.

Thr Wachstumstempo hat die Gruppe
Alejandro Miguel auch im vergange-
nen Jahr fortgesetzt und den Umsatz
auf 138 Mio. Euro gesteigert. Gegen-
iber 2013 mit 75 Mio. Euro ist das
mehr als eine Verdoppelung. Im lau-
fenden Jahr will das von den Briidern
Alejandro und Diego geleitete Famili-
enunternehmen auf 145 Mio. kom-
men; davon wird etwa ein Viertel im
Ausland erzielt. Aushidngeschild bei

100 % DUROC! GARANTIERT!

REINRASSIGE DUROC-SCHWEINE AUS KATALONIEN:
EINZIGARTIGER GARANT FUR ERSTKLASSIGE QUALITAT!

Duroc Rohschinken
22 Monate gereift. Luftgetrocknet mit
feiner Marmorierung.

Original Duroc Bratwurst
Im Schweinedarm. In Bedienung und
SB erhiltlich.

Spanischer Duroc Kochschinken
Im eigenen Saft gekocht,
mit wenig Fett, ohne Schwarte.

i B

Reiferaum: Schinken in Navarrete
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den verarbeiteten Produkten wie Cho-
rizo und Serrano-Schinken ist die
Marke Artysan. Damit ist Alejandro
Miguel auch im deutschen Handel
vertreten. Die Vermarktung ist hier
iiber die Rodriguez Group in Pulheim
organisiert.

Zur Produktion verfiigt Alejandro
Miguel tiber acht Standorte in Spa-
nien: Neben dem Firmensitz in Nal-
da, Rioja, wo auch die Frischfleisch-
verarbeitung konzentriert ist, gibt es
eine Viehfarm in Barasoain, ein
Schlachtzentrum in Zaragoza, ein
Reifezentrum mit einer Kapazitit von
800 000 Schinken in Navarrete, ein
Slicing-Werk mit acht Linien in Tor-
quemada, sowie drei Standorte fiir die
Aufzucht, Verarbeitung und Reifung

FOTO: FIRA DE BARCELONA

dern und wolle versuchen, die Wech-
selbeziehung zwischen der Lebens-
mittel-, Gastronomie- und Touris-
musbranche zu stirken. Ein Schwer-
punkt solle dabei auf der Forderung
der Nachhaltigkeit ihrer Prozesse und
Produkte liegen.

Organisiert ist die Ausstellungsfla-
che wie gewohnt nach den Sektoren
Fleisch, Milchprodukte, Konserven,
Stifigkeiten und Snacks, mediterrane
Erndhrung und Food Service. Hinzu
kommt die neue Messe Alimentaria
Trends, die Themen wie Fine Foods,
Organic Foods, Free From, Halal
Foods und Functional Foods prasen-
tieren will. Parallel dazu wird zum be-
reits zweiten Mal die Hostelco, eine
Fachmesse flir Restaurant-, Hotel-
und Gemeinschaftseinrichtungen ver-
anstaltet. Die Alimentaria FoodTech
soll nach wiederholten Verschiebun-
gen ebenfalls einen Platz auf dem Ge-
lande erhalten. Wesentlicher Bestand-
teil der Planung ist das Hosted Buyers
Programm: Nach Angaben der Messe
sollen 1400 Grofeinkaufer, Impor-
teure und Handler aus Europa, Asien,
Lateinamerika und den USA eingela-
den werden. rb/lz 47-21

von Ibérico in der Extremadura. Die
gesamte Verarbeitungsmenge liegt bei
750 000 Schweinen pro Jahr.

Speziell flir die Schlachtung und
Zerlegung von Ibérico-Schweinen
baut die Gruppe derzeit mit den Part-
nern Campofrio, Villar, Sefiorio de
Montanera, Montesano und Estirpe
Negra ein neues Werk in Zafra, dem
Zentrum der Ibérico-Zucht, das auf
eine Kapazitit von rund 300 000 Tie-
ren ausgelegt ist. Uber 21 Mio. Euro
sollen darin investiert werden; die In-
betriebnahme ist fiir das kommende
Jahr geplant. Bislang wurden zwar
mehr als 40 Prozent der iberischen
Schweine in der Extremadura geztich-
tet, aber nur 14 Prozent auch hier ge-
schlachtet. rb/lz 47-21

CAMPOFRIO FOOD GROUP

~Die Chancen liegen im Premiumangebot"

Spanischer Rohschinken
war lange Zeit ein Wachs-
tumssegment. Welche
Entwicklungsmoglichkeiten
sehen Sie fiir die Zukunft?
Spanischer Rohschinken ist
nach jahrelangen Zuwachsen
fester Bestandteil des Sorti-
ments im gut sortierten
Supermarkt. Anders als
beispielsweise Parmaschin-
ken konnten sich Serrano
und Co. nicht als Premium-
Artikel auf einem stabil
hohen Preisniveau etablieren.
Der Markt wird bestimmt
von Handelsmarken und
Preisaktionen. Potenzial
sehen wir (iber ein Premium-
angebot, das sich iiber lange
Reifezeiten und hochwerti-
ges Rohmaterial abhebt

Welche anderen Fleisch-
waren aus Spanien konn-
ten in Deutschland noch
Chancen haben?

Den spanischen Schinken-
und Wurstmarkt in Deutsch-
land beziffern wir mit etwa

10 000 t. Damit hat er einen
Marktanteil von weniger als
1 Prozent, wovon Rohschin-
ken ungefahr 60 Prozent
ausmacht. Ein weiteres
Drittel entfallt auf Salami.
Mit unseren BBQ-Crillern
haben wir eine neue Katego-
rie innerhalb der spanischen
Produkte entwickelt, die sich
fest etabliert hat. Spanische
Artikel stehen in Sachen
Qualitat und Geschmack
vergleichbaren Artikeln aus
Deutschland oder ltalien in
nichts nach. Hier liegt noch
Potenzial.

Und wie weit sind Sie mit
den vegetarischen Ar-
tikeln?

Mit den Aoste Gemiise-
Sticks haben wir eine neue
Kategorie geschaffen, die es
in dieser Form noch nicht
gab. Die Frage nach der
Platzierung war die groRe
Herausforderung: Wo plat-
ziert man vegetarische
Gemiise-Sticks einer tradi-

Christopher Klotz,
Marketing Manager
Campofrio Food
Group Deutschland
GmbH

tionellen und seit Jahren
erfolgreichen Wurst- und
Schinkenmarke? Wir haben
viel probiert und dabei auch
einige regionale Erfolge
feiern kdnnen. Letztendlich
war die Vermarktung zu
komplex. Wir haben daraus
viel gelernt und werden die
Erkenntnisse bei kiinftigen
Projekten einsetzen.

Seit einigen Jahren schon
diskutieren die Schinken-

hersteller dariiber, Serra-
no von einer g.t.S. zu
einer g.g.A. aufzuwerten.
Wie steht Campofrio
dazu?

Wir beziehen unsere spa-
nischen Schinken-Produkte
ausschlieBlich von kon-
zerneigenen Werken aus
Spanien. Neben dem Ge-
schmack und der Qualitat
ist die Herkunft aus Ver-
marktungssicht ein wichti-
ges Kriterium. rb/Iz 47-21
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Export von Chorizo legt erneut zu

Schutzverband rechnet mit dem Eintritt weiterer Mitglieder — Auslandsabsatz wdchst tiberproportional

Der spanische Schutzverband fiir
die Rohwurst Chorizo kann die
Absatzmenge erneut steigern.

Um tber 4 Prozent auf 1,8 Mio. kg ist
der Absatz von Chorizo im ersten
Halbjahr 2021 gestiegen. Nach Mittei-
lung des Schutzverbandes in Madrid,
dem Consorcio del Chorizo Espafiol,
habe damit an das Wachstum des Vor-
jahres angeschlossen werden konnen.
Noch besser hat sich das Auslandsge-
schaft entwickelt. Hier sei ein Plus
von 12,8 Prozent erzielt worden, sagt
Alejandro Alvarez-Canal, Technischer
Direktor des Schutzverbandes.

Dabei ist zu beachten, dass die
vom Konsortium kontrollierte und ge-
labelte Ware nur fiir einen Teil der ge-
samten Chorizo-Ausfuhren aus Spa-
nien steht. Diese betrugen im vergan-
genen Jahr 35,4 Mio. kg und hatten
einen Wert von 228 Mio. Euro. Der
Anteil des Schutzverbandes macht da-
ran knapp 7 Prozent aus, diirfte aber
in den kommenden Jahren mit der
Aufnahme zusitzlicher Mitglieder
steigen. Derzeit sind im Verband 22
Produzenten organisiert; von weite-
ren liegen Antrige vor. Wie Alvarez-
Canal betont, konne das Consorcio in
einigen Liandern schon relativ hohe
Marktanteile verbuchen, so etwa in
Kanada (44 Prozent), Kolumbien (31

Auswahl: Chorizo gibt es in vielen Arten.

60 %

der Ausfuhren von Chorizo
gehen nach GroRbritannien

Boadas will Umsatz verdoppeln

Vertriebskooperation mit Martelli Deutschland

Der Fleischverarbeiter Boadas
1880 hat sich ein ambitioniertes
Wachstumsziel gesetzt: Innerhalb
der nachsten fiinf Jahre soll der
Umsatz auf das Doppelte steigen.

Einen Umsatzsprung auf rund 100
Mio. Euro hat sich der Schinkenher-
steller Boadas 1880 bis zum Jahr 2025
vorgenommen. Nach 54 Mio. Euro im
vergangenen Jahr
entsprache  das
fast einer Verdop-
pelung; 63 Mio.
sind fur 2021 ge-
plant. Dabei setzt
das Unternehmen stark auf die Ent-
wicklung des Auslandsgeschifts, das
auf 25 Mio. Euro wachsen soll.

Wie Exportdirektor Jordi Colomer
berichtet, sei speziell fiir den deut-
schen Markt eine Kooperation mit der
Martelli Deutschland GmbH einge-
gangen worden. Dabei handelt es sich
um ein im vergangenen Jahr gegriin-
detes Gemeinschaftsunternehmen des

Auslandsgeschaft
soll auf 25 Mio.
Euro steigen

italienischen Fleischverarbeiters Mar-
telli mit der Betz Holding. Mit-Ge-
schaftsfithrer ist Peter Voss.

Im Segment der aufgeschnittenen
Schinken gehort das Unternehmen
schon jetzt zu den fiilhrenden Herstel-
lern. Die letzten Zahlen von Alimar-
ket weisen fiir das Jahr 2019 ein Volu-
men von 3 750 t aus. Damit belegt
Boadas Platz 5 der groften Anbieter
in Spanien. Die Kapazitit der insge-
samt sechs Slicing-Linien beziffert
Colomer mit 2500 Einheiten pro
Stunde. Um mit den Expansionszie-
len mitzuhalten, will das Unterneh-
men in La Cellera ein neues Werk er-
richten, um die Produktion aus Giro-
na dorthin zu verlagern. Dafiir ist eine
Investition von 15 Mio. Euro vorgese-
hen. Fiir die Reifung der Schinken
verfligt das Unternehmen tiber ein
Lager im Stiiden von Salamanca, die
,2Dehesa de Salvatierra“. Dieses wird
mit weiteren spanischen Herstellern
betrieben und ist mit einer Kapazitat
von 3,5 Mio. Schinken eines der grof-
ten in Spanien. rb/1z 47-21

FOTO: CONSORCIO CHORIZO

Hauptmarkt GroBbritannien
Absatz von Chorizo nach Landern — Angaben in 1.000 kg

1.HJ2020  1.HJ2021
GroBbritannien 1.053,4 1.105,4
Frankreich 304,5 256,5
Deutschland 79,8 80,4
Kanada 46,1 49,0
Kolumbien 22,1 374
Belgien 318 359
Tschechien 6,1 32,7
Spanien 18,5 18,7
Irland 25,8 18,2
Finnland 14,4 16,0
Gesamt 1.738,8 1.809,7

Veranderung

-15,8

-29,7

LZ GRAFIK; QUELLE: CONSORCIO CHORIZO ESPANOL

Prozent) oder GroRbritannien (22
Prozent). GroRbritannien ist auch ins-
gesamt das wichtigste Exportland.
Allein im vergangenen Jahr wurden
dort mehr als 2 Mio. kg Chorizo abge-
setzt, was einem Exportanteil von 60
Prozent entspricht. Danach folgen
Frankreich und Deutschland.

Zwar hat sich das in Deutschland
verkaufte Volumen in der ersten sechs
Monaten des laufenden Jahres nur um
knapp 1 Prozent auf rund 80 400 kg
erhoht, doch muss dies vor dem Hin-
tergrund des ungewohnlichen steilen

Zuwachses von 156 Prozent im ver-
gangenen Jahres gesehen werden.

Bei den Marketingmafnahmen in
Deutschland setzt das Consorcio auf
die Zusammenarbeit mit der Spani-
schen Aufenhandelskammer ICEX,
bei Einzelhidndlern wie Rewe und
Edeka wiirden zudem Informations-
kampagnen gefahren. Hinzu kommen
seit diesem Jahr Fachveranstaltungen
mit Meat Sommeliers, die sich vor
allem an Fleischer richten. In GroR-
britannien gibt es bereits Endver-
braucherwerbung. rb/lz 47-21

Chorizo sorgt fur Wachstum

Martinez Somalo produziert auch g.g.A. Riojana

Der Fleischwarenhersteller
Martinez Somalo will sich (iber
Chorizo-Sortiment differenzieren.

Dass sich auch klassische Fleischwa-
ren zeitgemdfR interpretieren lassen,
hat die Hijo de José Martinez Somalo,
S.L. mit ihrem Chorizo-Sortiment be-
wiesen. Sowohl mit ihrer modernen
Aufmachung als auch den Rezepturen
stechen die Produkte aus der Menge
heraus. Neben der Chorizo Espafiol
wird auch die g.g.A.-geschiitzte Cho-
rizo Riojano hergestellt. Das Produk-
tionsvolumen an Chorizo beziffert
Exportmanager Ivan San Martin auf 2
bis 2,5 Mio. kg. Zweite Produktgrup-
pe sind Serrano-Schinken, wovon
jahrlich rund 350 000 hergestellt wer-
den. Dazu hat das Unternehmen fiir 4
Mio. Euro ein modernes Reifelager
auflerhalb von Bafios de Rio Tobia, La
Rioja, gebaut. Das Slicing der Schin-
ken erfolgt extern. Vermarktet werden
die Produkte unter ,Martinez Soma-
lo“ wie auch unter ,La Gloria Rioja-

m

FOTO: MARTINEZ SOMALO
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Elena Martinez, Geschaftsfithrerin
na“, der mit einhundert Jahren ilte-
sten Fleischwarenmarke Spaniens.
Bei einem Umsatzziel flr das laufen-
de Jahr von 17 Mio. Euro sollen etwa
30 Prozent aus dem Export kommen.
Fiir den deutschen LEH arbeitet das
Unternehmen mit dem Spezialitaten-
importeur R&S als Vertriebspartner
zusammen. Durch eine Saisonlistung
flir Chorizo ist dieser Markt 2021
stark gewachsen. rb/lz 47-21
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Primor sieht
Chancen in Asien

Mit Chorizo, Linguica und anderen
typisch portugiesischen Fleischwa-
renprodukten will die Primor-
Gruppe ihr Geschift in Deutsch-
land ausbauen. Damit werden der-
zeit Kunden im Etho-Handel und
dem Harddiscount beliefert. Weni-
ger Moglichkeiten sieht Verkaufs-
direktor Artur Rocha dagegen mit
Frischfleisch. Da Deutschland we-
gen der afrikanischen Schweine-
pest vom Export nach China abge-
schnitten ist, liegen die Preise auf
einem Tiefstand. ,Solange sich das
nicht dndert, sind wir nicht wett-
bewerbsfahig”, sagt Rocha.

Die 1961 gegriindete Carnes Pri-
mor ist der grofte Fleischwaren-
verarbeiter Portugals und Teil der
Gruppe Joaquim Moreira Pinto &
Filhos, Lda. Die jahrliche Um-
schlagsmenge an Fleisch liegt bei
30 000 t und sorgt fiir einen Um-
satz von 140 Mio. Euro. Dazu tra-
gen die Exporte in mehr als 30
Lander gut ein Drittel bei. Zu den
wichtigsten Auslandsmarkten zih-
len Japan, Grofbritannien, Spa-
nien und Frankreich. Um die stei-
gende Nachfrage im Export bedie-
nen zu konnen, wird die Schlacht-
leistung derzeit von 350 Schwei-
nen pro Stunde auf 500 erweitert.
»Wenn die Entwicklung in Asien so
weitergeht, werden wir dort in drei
Jahren mehr als die Hilfte unseres
Auslandsgeschiftes erzielen und
den Gesamtumsatz verdoppeln®,
prognostiziert Rocha. rb/Iz 47-21

Jamon Serrano
wachst langsamer

,Verglichen mit der brigen
Fleischwarenindustrie hatten wir
bislang ein gutes Jahr, sagt Carlos
del Hoyo, Marketingmanager des
Consorcio del Jamoén Serrano
Espafiol (CJSE). So seien die Aus-
fuhren in den ersten neun Mona-
ten 2021 um 2,8 Prozent auf gut
564000 Stiick gesteigert worden.
Tatsache ist jedoch auch, dass sich
der Aufwirtstrend verlangsamt
hat: In der ersten Jahreshalfte lag
das Plus noch bei 5,3 Prozent. Die
Hoffnung liegt daher auf dem Ge-
schift zum Jahresende, auf das tra-
ditionell ein Grofteil des Absatzes
entfallt. Bis Dezember tiber das Er-
gebnis von 2019 zu kommen, hilt
del Hojo jedoch nicht fiir reali-
stisch. Schon das vergangene Jahr
war fiir die Branche nur bedingt er-
freulich. Insgesamt ging die ins
Ausland gelieferte Menge um tiber
2 Prozent zurtick. Als Folge eines
hoheren Durchschnittspreises stieg
der damit erzielte Umsatz um fast
1,9 Prozent. Ursache fiir den Wert-
anstieg sind die zunehmenden Ex-
porte in Drittlinder. Denn wih-
rend der Durchschnittspreis in der
Europdischen Union bei 9,12 Euro
pro kg liegt, sind es 12,35 Euro au-
Rerhalb des Binnenmarktes.

Dass die Mitglieder des CSJE
beim Absatz von Serrano-Schinken
in Deutschland nicht von der Kon-
junktur des Einzelhandels profitie-
ren konnten, liegt nach Einschit-
zung von Carlos del Hoyo in der
eingeschrinkten Distribution -
CSJE-Ware ist beispielsweise nicht
im Hard-Discount vertreten — so-
wie an dem vergleichsweise hohe-
ren Preisniveau. Auf lange Sicht
miisse die Grindung des Schutz-
verbandes jedoch als Erfolg gese-
hen werden: In den 30 Jahren sei-
nes Bestehens seien insgesamt
mehr als 17 Mio. Schinken expor-
tiert worden. Mittlerweile stiinden
die 29 CSJE-Mitglieder fiir 60 Pro-
zent der Produktion an Serrano-
Schinken. Die Hauptmarkte sind
nach wie vor Deutschland und
Frankreich, auf die rund die Hilfte
der Ausfuhren entfallt. rb/Iz 47-21
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El Pozo investiert in Ibérico

Neues Werk in Jabugo soll 2022 in Betrieb gehen — Hoher Zuwachs in Deutschland

Speziell fiir iberische Fleischwaren
hat El Pozo einen Betrieb in Jabu-
go errichtet. Auch Innovationen
sollen wichtiger werden.

Ein neues Werk fiir Iberico-Produkte
will der Fleischwarenhersteller El Po-
zo im kommenden Jahr in Betrieb
nehmen. Mehr als vier Jahre Bauzeit
und Investitionen von tiber 85 Mio.
Euro hat das GroRprojekt verschlun-
gen. Die Kapazitat der Anlage soll bei
2,5 Mio. Schinken pro Jahr sowie
300 000 kg Fertigprodukten liegen;
zur Verarbeitung kommen ausschlief-
lich iberische Schweine.

Nach Mitteilung von Export Area
Manager Francisco Rubio Fernandez
sei das neue Werk vor allem auf den
Export ausgerichtet — mit Deutsch-

'\Q_

Spanischer Klassiker: Serrano-Schinken in der Reifekammer.

land als einem der Zielmarkte. Hier
konnte El Pozo seinen Absatz im ver-
gangenen Jahr um gut 40 Prozent stei-
gern. Das ist doppelt so viel wie das
gesamte Auslandsgeschift, das um 20
Prozent zulegte.

Wie Rubio Fernandez betont, ar-
beite das Unternehmen kontinuier-
lich an Innovationen und Mehrwert-
produkten. Dazu zihlen etwa eine Fu-
et Salami mit Triiffel, die ohne Nitri-
te/Nirate und ohne Farbstoffe herge-
stellt wird, oder die {iberarbeitete
Ibérico SB-Range, wo durch eine
neue Schneidetechnik auf Zwischen-
folien verzichtet werden kann. Zur
besseren Betreuung der Kunden ist
ein Handelsmarketing-Service einge-
richtet worden, der unter anderem
POS-Aktivitidten koordiniert und Son-

Mass,voll-
geniessen.de

2,5

Mio. Ibérico-Schinken will El
Pozo in dem neuen Werk pro
Jahr reifen

deraktionen und Verkostungen anbie-
tet. Zudem wurden zwei neue Inter-
netseiten zur Dachmarke ,El Pozo“
und der Ibérico-Marke ,Legado“ spe-
ziell flir Deutschland aufgeschaltet.
Unter dem Strich erreichte El Pozo
Alimentacion 2020 einen Umsatz von
1,4 Mrd. Euro, was einem Wachstum
von 8,9 Prozent entspricht. Von der
positiven Entwicklung in diesem Ge-
schaftsbereich hat auch die Mutterge-
sellschaft Grupo Fuertes profitiert, die
ihren Umsatz auf mehr als 1,9 Mrd.
Euro steigern konnte. Besonders zu-
gelegt hat das Auslandsgeschift mit
420,6 Mio. Euro (+11 Prozent). Fiir
das laufende Jahr rechnet El Pozo mit
einem Plus von 8 Prozent. rb/Iz 47-21

FOTO: EL POZO ALIMENTACION

Duroc-Qualitat setzt sich durch

R&S baut Sortiment von ,Esparia Original® weiter aus

Der Fleischwarenimporteur R&S
will starker konzeptionell arbeiten.
Davon profitieren auch Marken-
programme wie ,Espafia Original”.

Mit Markenkonzepten wie ,Espafia
Original“ oder ,Italfino* will sich die
R&S Vertriebs GmbH gegeniiber dem
Handel vermehrt als Ideengeber pro-
filieren. ,,Wir miissen uns auf unsere
Wurzeln besinnen und noch stirker
konzeptionell auftreten“, fordert Ge-
schiftsfiihrer Ingmar Fritz Rauch. Da-
zu gehore es auch, die Lieferanten fiir
die Themen zu sensibilisieren, die bei
Handel und Verbrauchern in Deutsch-
land eine Rolle spielen.

Zentrale Themen bei der Marke
»Espafia Original“, die nach Auskunft
von Rauch deutschlandweit in mehr
als 6 000 Mirkten vertreten ist, sind
Fleisch und Fleischwaren aus Duroc-

Schweinen. Neben Frischfleisch so-
wie Roh-, Kochschinken und Chorizo
umfasst das Sortiment auch Duroc-
Bratwurst. Neu hinzukommen soll
eine Frikadelle. Um diese Vielfalt an
Artikeln anbieten zu konnen, arbeitet
R&S mit unterschiedlichen, in der Re-
gel familiengefiihrten Partnerbetrie-
ben zusammen. ,Die schiere Grofe
eines Unternehmens mag zunichst
beeindrucken®, sagt Rauch. Entschei-
dend sei aber die Performance.

Im Gegensatz zu vielen anderen
Anbietern setzt R&S mit ,,Espafia Ori-
ginal“ auf 100-prozentige Duroc-Ware
ohne Einkreuzungen. ,Gerade bei
Frischfleisch ist der Unterschied
enorm“, betont Vertriebsleiter Olaf
Hauf. Letztlich seien es Programme
wie diese, mit denen sich Hindler
profilieren konnten. Mit einem Stan-
dard SB-Serrano gehe das schon lange
nicht mehr. rb/lz 47-21

Blickfang: LKW-Werbung fiir das Spaniensortiment von ,Viva Espana”.
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Frinsa stirkt sich mit Ubernahme von A Poveira

Thunfischkonserven sorgen fiir Wachstum — Kapazitdt am Standort in Portugal soll verdoppelt werden

Die Aufnahme von Thunfisch in
das Sortiment von A Poveira hat
dem Standort in Portugal zu
einem Wachstumsschub verholfen.

Mit der Ubernahme von 75 Prozent
des Kapitals von Exportadora de Con-
servas vor zwei Jahren hat der spani-
sche Fischverarbeiter Frinsa seine Ak-
tivititen in Portugal deutlich gestarkt.
Herzstlick ist die Fabrik von A Poveira
in Pévoa de Varzim. Das nordlich von
Porto gelegene Werk ist auf die Verar-
beitung von Sardinen, Makrelen und
Kabeljau spezialisiert und gehdrt mit
Marken wie ,Minerva“ zu den Ikonen
der Branche. Der hier vor acht Jahren
errichtete Produktionsneubau wurde
seit der Ubernahme noch erweitert
und modernisiert. Besonders die Auf-
nahme von Thunfisch ins Sortiment
habe zu einem Wachstumsschub ge-
fiihrt, sagt Sofia Brandao, Internatio-
nale Verkaufs- und Marketingleiterin.
Schlieflich mache Thunfisch rund 80
Prozent des Konservenmarktes aus.

Entsprechend erhoht hat sich der
Umsatz von A Poveira, der von 7,5
Mio. Euro im Jahr 2013 auf 44 Mio.
gestiegen ist. Mittelfristig ist eine Ver-
doppelung geplant. Dazu muss auch
die Kapazitit erhoht werden. Wie
Brandao berichtet, sei ein neues Werk
fuir Thunfisch bereits geplant, das En-
de 2022 in Produktion gehen soll.
Trotz starker Marken wie La Gondola,
Minerva und Ribeira liegt das Haupt-
geschift der Gruppe bei der Herstel-
lung von Eigenmarken.

P gE= Ol S - s

-

X

aa T

)

: 2 | B
< W L Caniagies '
I AT G ‘Q('V %

By ni - ﬂ_:;.-:-""'"’ ‘r'h‘,;‘-""; ..?’_:;'{.3

Personalintensiv: Die Premiumqualitat entsteht weiterhin in Handarbeit. Fast 1 500 Personen sind in der Gruppe beschéftigt.

50 %

der bei A Poveira verarbeite-
ten Sardinen sind nach MSC-
Standard zertifiziert

Routhier-Weber zeigt Flagge

Spezialisiert auf Mittelmeer-Kdse — Sortimentserweiterung geplant

Neben ,Greco" fiir griechischen
Kase will Routhier-Weber auch
Landermarken fiir Spanien und
Frankreich aufbauen.

Die auf den Vertrieb von Kise ausge-
richtete Routhier-Weber Handelsge-
sellschaft mbH will sich als Mittel-
meerspezialist positionieren. Wie Ver-
kaufsdirektor Heiko Troster berichtet,
sind dazu neben dem griechischen
Angebot unter ,Greco“ und ,Kalos“
weitere Lindermarken entwickelt
worden: ,,Oh La La“ fiir franzdsischen
Kise sowie ,Hacienda de Don Alvaro“
und ,,Campos de Toledo* fiir das spa-
nische Sortiment.

Wihrend Routhier-Weber — seit
1994 in Griechenland tiber eine eige-
ne Produktion verfiligt und diese kon-
tinuierlich ausgebaut hat, bestehen
fur die anderen Lander zum Teil lang-
jahrige Kooperationen mit Produzen-
ten vor Ort. Von dem Partner in Spa-
nien werden neben klassischem Man-
chego auch gereifter Kase aus Misch-
milch (,Ibérico*) sowie Ziegenkise
bezogen und neu als 150 g-Stiickware
fiir das SB-Regal angeboten. ,Derzeit
sind wir dabei, die Artikel dem Han-
del vorzustellen“, sagt Tréster. Ahn-
lich wie bei ,Greco“, wo in diesem
Jahr erstmals flichendeckende POS-
Mafnahmen gefahren wurden, sind
entsprechende Aktivititen auch fiir
die anderen Sortimente vorgesehen.

Insgesamt kam Routhier-Weber im
vergangenen Jahr bei einem Umsatz
von 22 Mio. Euro in Deutschland auf
einen Warenumschlag von rund 3,3
Mio. kg. Ein fast gleich grofes Volu-
men wird uber die Alwelis Weber
Handelsgesellschaft im Ausland abge-
setzt. Seit Mitte 2018 gehort das Un-
ternehmen zur Lactalis Deutschland
GmbH und ist damit Teil eines der
groften Molkereikonzerne der Welt.
Laut Troster sei mittelfristig geplant,
weitere Produkte aus Mittelmeerldn-
dern aufzuschalten. rb/lz 47-21
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»Als Teil von Lactalis
haben wir nun die
Méglichkeit, auf deren
Produktionsnetzwerk
zurlickzugreifen«

Heiko Troster,
Verkaufsdirektor

FOTO: ROUTHIER-WEBER

Auf den Export war das Unterneh-
men schon frith ausgerichtet. Inzwi-
schen werden im Ausland mehr als 90
Prozent des Umsatzes erzielt. Durch
den Einstieg von Frinsa ist nun auch
ein Vertriebsbiiro in Diisseldorf hin-
zugekommen. Nach Mitteilung von
Thorsten Miecznik, der als Verkaufs-
direktor den deutschen Markt be-
treut, werden hier tiberwiegend Hard-
discounter und Vollsortimenter mit
Thunfischkonserven unter Handels-
marke beliefert. Ausgebaut werden

Ores soll Vermarktung bundeln

soll die Sparte Food Service. Auch die
Marke solle wichtiger werden. Ziel sei
ein dreistelliger Jahresumsatz
Insgesamt kam Frinsa 2020 auf
einen Umsatz von 588 Mio. Euro bei
einem Vorsteuergewinn von tiber 50
Mio. Euro. Schwerpunkt ist Thun-
fisch, wovon jéhrlich tiber 150 000 t
verarbeitet werden. Um den Quali-
titsstandard zu gewdhrleisten, ist die
Produktion noch immer sehr perso-
nalintensiv, so dass die Gruppe fast
1500 Beschiftigte zdhlt. rb/lz 47-21

Grupo Vall Companys griindet neue Division fiir Fleischwaren

Mit Roh- und Kochschinken fiir
Premium Private Label zielt Ores
auf den deutschen Handel. Da-
hinter steht die Gruppe Vall Com-
panys, der zweitgroRte Fleischver-
arbeiter in Europa.

Mit einem 2020 erzielten Umsatz von
2,19 Mrd. Euro (+8 Prozent) und
einem Ebitda von 234,5 Mio. ist die
Grupo Vall Companys der zweitgrof-
ter Fleischvermarkter in Europa und
flihrend in Spanien. Um sich im Be-
reich der verarbeiteten Produkte bes-
ser zu organisieren und diesen Ge-
schaftszweig auszubauen, wurde im
September vergangenen Jahres die Di-
vision Ores gegriindet. Hier sind acht
der mehr als 40 Unternehmen der
Gruppe zusammengefasst. Ihren An-
teil am Gruppenumsatz beziffert Ex-
portmanager Miguel Angel Garcia
Bravo auf weniger als 10 Prozent.
~Bisher haben die Verarbeitungsbe-
triebe von Vall Companys voneinan-
der unabhangig am Markt agiert”,
sagt Garcia Bravo. Mit Ores seien die
Aktivititen nun gebiindelt worden.
Das Sortiment umfasst mehr als
200 Referenzen; Schwerpunkte darin
sind Roh- und Kochschinken in un-
terschiedlichen Qualititsstufen und
Formaten. So werden neben dem
klassischen Serrano-Schinken auch
Duroc- und Ibérico-Schweine verar-
beitet. Da alle Werke nach BRC und

Breit aufgestellt

FOTO: A POVEIRA

Bell tiberarbeitet
Abraham-Linie

Die Konzentration auf die Kern-
kompetenz Rohschinken und der
weitere Ausbau der Gefliigelpro-
gramme hat sich fiir die Bell Food
Group offenbar als richtige Ent-
scheidung erwiesen. Das zeigt sich
insbesondere bei den Auslandsak-
tivititen: Nach dem Halbjahresbe-
richt 2021 stieg das Absatzvolumen
von Bell International zwar nur um
4,9 Prozent auf 103,9 Mio. kg,
doch wuchs der damit erwirtschaf-
tete Umsatz um 8,9 Prozent auf
491,8 Mio. CHEF. Dabei sei mit den
Bereichen Serranoschinken und
Schinkenwiirfel das bereits sehr
starke Vorjahr ubertroffen worden.

In Spanien verfiigt Bell Interna-
tional iiber zwei Produktionsbe-
triebe fiir Serrano-Schinken in Fu-
ensalida und Casarrubios del Mon-
te sowie das auf iberische Charcu-
terie-Produkte spezialisierte Werk
in Azuaga. Um die Position bei
Schinken weiter zu stirken, hat
Bell die Traditionsmarke Abraham
komplett tberarbeitet. Ziele des
Relaunchs sind nach Mitteilung
von Marketingleiter Stephan Holst
eine bessere Sortendifferenzierung
und mehr Orientierung am Regal.
Die Einfiihrung im Handel ist fiir
diesen Monat vorgesehen. Der
uberwiegende Teil des in Deutsch-
land erzielten Umsatzes mit Serra-
no-Schinken im SB entfillt nach
Gfk-Zahlen jedoch weiterhin auf
Handelsmarken. Markenware
macht lediglich ein Drittel aus und
wuchs im 1. Halbjahr 2021 auch
langsamer als Private Label. Mit
einem Plus von tiber 13 Prozent hat
sich Abraham hier vergleichsweise
gut behauptet. rb/lz 47-21

Verarbeitungsbetriebe von Vall Companys
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IFS zertifiziert sind, sowie Zulassun-
gen fiir die USA und China bestehen,
stiinden viele Moglichkeiten offen.
Fokusmarkt sei allerdings Europa.
Hier wolle sich das Unternehmen als
leistungsstarker Lieferant von SB-Pro-
dukten unter Handelsmarken positio-
nieren. ,,Unsere Stdrke liegt im Volu-
mengeschaft“, sagt Garcia Bravo, ,je-
doch fiir Premium Private Label“.
Uber R&S als Vertriebspartner werde
aktuell Blockware in Duroc-Qualitit
fiir die Bedientheke nach Deutschland
geliefert.

Das spanische Siegel
fur einzigartige und
unnachahmliche Chorizo

CONSORCIO
DEL

CHORIZO
ESPANOL

Kennzeichen von Vall Companys
ist der hohe Integrationsgrad. Auf der
Rohwarenstufe arbeitet das Unter-
nehmen neben den eigenen Mastbe-
trieben mit mehr als 2 000 Vertrags-
lieferanten zusammen, und betreibt
auch eigene Futtermittelfabriken. Erst
vor wenigen Wochen wurde mit der
Gruppe Cafiigueral (Umsatz 1 Mrd.
Euro) die Pig Livestock Union ge-
griindet. Die Schlachtmenge an
Schweinen belduft sich auf 4,8 Mio.
Tiere pro Jahr; hinzu kommen 80
Mio. Hihnchen. rb/lz 47-21
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OLIVENOL

Die aktuell hohen Preise fiir
spanisches Olivendl haben
das Exportgeschaft ein-
brechen lassen. Nach den
Daten der spanischen Zoll-
behdrde AICA sind die Aus-
fuhren von losem Olivendl
von Mai bis September
2021 im Vergleich zum sel-
ben Zeitraum im Jahr 2020
um 18 Prozent zuriickge-
gangen; die Ausfuhren von
abgefiillter Ware sind im
gleichen Zeitraum um fiinf
Prozent gesunken. Bereits
im September mussten fir
100 kg natives Olivendl ex-
tra 313 Euro bezahlt wer-
den und 295 Euro fiir raf-
finiertes Olivendl. Sollten
die prognostizierten Re-
kordernten in einigen Teilen
des Mittelmeerraums ein-
treten, diirften die Preise
jedoch wieder sinken.

® WINEinMODERATION
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Spanien rechnet mit leicht niedriger Olivenernte

Preise sollen weitgehend stabil bleiben — Neue Marketingkampagne fiir Deutschland geht an den Start

In der laufenden Saison fiir Oli-
vendl und Tafeloliven gehen die
spanischen Produzenten von einer
entspannten Lage aus. Die Men-
gen seien ausreichend, um die
Nachfrage zu decken.

Rund 1,3 Mio. t Olivendl und 570 000
t Tafeloliven werden in der aktuellen
Kampagne in Spanien erwartet. Das
ergab ein Runder Tisch Ende Oktober,
an dem Vertreter des Sektors sowie des
Ministeriums fiir Landwirtschaft, Fi-
scherei und Erndhrung teilnahmen.
Weil diese Mengen zwar niedriger sind
als im Vorjahr, gleichwohl dem Durch-
schnitt der letzten vier Jahre entspre-
chen, werde kein Marktungleichge-
wicht erwartet. Der im Falle einer
Uberproduktion vorgesehene Riick-
nahmemechanismus, um Angebot und
Nachfrage zu stabilisieren, miisse da-
her nicht angewendet werden.
Insgesamt sei die Produktion ausrei-
chend, um die Nachfrage nach Olivenol
auf dem heimischen Markt und bei den
Ausfuhren zu decken. GroRere Preis-
verdnderungen konne es daher nicht
geben. Allerdings haben sich die Preise
seit dem Tiefstand im Juni 2020 fast
verdoppelt. Abgesehen von der Extre-
madura, wo eine Rekordernte moglich
ist, liegt die Olproduktion in den ande-
ren autonomen Gemeinschaften etwas
niedriger. Mit Erleichterung wurde die
Aussetzung der US-Zolle auf spanische
Agrar- und Lebensmittelerzeugnisse
kommentiert, die besonders die direk-
ten Ol- und Olivenexporte in die USA

Spanien dominiert den Markt
Erzeugerldander von Olivendl (Angaben in 1.000 t)

2.234*

1.752 2.188

2015/16 2016/17 2017/18

*Jahresproduktion der EU
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»Wir miissen die Stel-
lung von Spanien als
fihrender Hersteller
von Olivendl und die
Qualitdtsanstrengun-
gen der Produzenten
deutlich machen«

Teresa Pérez Millan,
Interprofesional del Aceite de
Oliva Espafiol

M Spanien M Italien M Griechenland

2.264 1.924

2018/19 2019/20 2020/21

Portugal [ Andere

hart getroffen hatten. Erfreulich fiir die
Produzenten ist zudem die Erholung
des Inlandsmarktes. Mit 551 000 t ist
dieser so hoch wie seit acht Jahren
nicht mehr. Auch die Ausfuhren lagen 9
Prozent iiber dem Durchschnitt, wenn
auch leicht unter der letzten Saison.
Die Prognosen der anderen Erzeu-
gerlander der EU klingen dhnlich opti-
mistisch: So wird in Italien eine leicht
hohere Menge erwartet, in Griechen-
land konnte es zu einer etwas geringe-
ren Ernte kommen und Portugal sieht
einem deutlich hoheren Volumen ent-
gegen. Insgesamt konnte so die kom-
mende Ernte in der EU etwa 3 Prozent
uber dem Durchschnitt der letzten
funf Jahre liegen. Hinzu kommt ein
Lagerbestand von mehr als 470 000 t,

Der perfekte Begleiter
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der nach der Rekordernte 2018/19 nun
langsam abgebaut wird.

Der fiihrende Hersteller von Oli-
venol ist Spanien nach wie vor; fast
die Halfte der weltweit erzeugten
Menge stammt von hier. Bei interna-
tionalen Verkostungen wie dem Flos
Olei oder WBOO belegen spanische
Ole zudem regelmiRig die vorderen
Platze. Um diese Marktposition deut-
lich zu machen und auch die Quali-
titsbestrebungen der Produzenten zu
kommunizieren, hat das Land nach
der letzten ,Olive Oil World Tour",
die in fiinf Lindern lief, eine neue
Marketingkampagne nur fiir Deutsch-
land auf den Weg gebracht. ,,Diesmal
haben wir uns besser vorbereitet®,
sagt Teresa Pérez Millan, Direktorin
Dachverbandes Interprofesional del
Aceite de Oliva Espafiol.

Im Zentrum der Kampagne steht
die Gesundheit von Olivenoél als Teil
der Mittelmeerdiit. Wie Pérez betont,
sei Olivenol zudem ein nachhaltig er-
zeugtes Produkt mit einem grofen Ein-
fluss auf die Biodiversifitit. So kom-
men auf rund 25 Prozent des spani-
schen Anbaugebiets besonders umwelt-
schonenden Praktiken zur Anwendung.
Schwerpunkt der Manahmen im er-
sten Jahr ist Berlin, wo seit Oktober
unter anderem Busse, U-Bahnen und
Plakate genutzt werden. Hinzu kom-
men Messen wie die Eat & Style.
Uber Aktivititen auf den Flichen des
LEH werden derzeit Gespriche ge-
fuhrt. Das Gesamtbudget in Hohe
von gut 3,7 Mio. Euro stammt zu 70
Prozent aus EU-Mitteln. rb/Iz 47-21
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La Espanola bleibt stabil

Vertriebspartner Dittmann investiert in POS-Mafnahmen

Die Marke ,La Espafiola” hélt ihre
Position als meistverkauftes spa-
nisches Olivendl.

Um 25,8 Prozent ist der Absatz der
Olivenol-Marke ,La Espafiola“ von
Januar bis Oktober des vergangenen
Jahres in Deutschland gestiegen. Ob-
wohl dieser Zuwachs im laufenden
Jahr nicht fortgesetzt werden konnte,
liegt die Menge fiir den vergleichba-
ren Zeitraum noch immer mehr als 13
Prozent tliber dem Stand von vor Co-
rona, betont Martin Schmidlin, Brand
Manager bei dem Vertriebspartner
Feinkost Dittmann. Dieser betreut die
Marke seit tiber 30 Jahren exklusiv in
Deutschland.

Mit Abstand stdrkster Artikel ist
nach wie vor das extra native Olivenol
in der 500ml-Flasche, das fiir rund
zwei Drittel des Gesamtabsatzes steht
und aktuell mit dem Qualitdtsurteil
Hgut® der Stiftung Warentest ausge-
zeichnet wurde. Zur Unterstlitzung
der Marke ist nach Mitteilung von
Schmidlin fiir das erste Halbjahr 2022
ein nationales Gewinnspiel mit dem
Pfannenhersteller Tefal geplant. Zu-
dem sollen die Partner im Handel
durch nationale POS-Verkostungen
mit rund 500 Verkostungstagen unter-
stiitzt werden. Fir das dritte Quartal

*Nielsen SPAIN YTD 08/2020

www.elpozo.com

ist eine Uberfiillaktion vorgesehen.
Wie Vanita Plappert, Leiterin Pro-
duktmanagement bei Feinkost Ditt-
mann berichtet, hitten auch die
250ml-Gebinde ,extra nativ“, ,Bio“
sowie der Sherry-Essig erfolgreich
platziert werden konnen.

AuRerst positiv haben sich die
tibrigen Auslandsmarkte des Produk-
tionsunternehmens Acesur im ver-
gangenen Jahr entwickelt. So stieg der
Umsatz in der Eurozone um 44 Pro-
zent auf 56 Mio. Euro. Zweitwichtig-
ster Markt sind weiterhin die USA,
wo das Geschiftsvolumen um 62 Pro-
zent auf umgerechnet 52 Mio. Euro
ausgebaut wurde. Und fiir GrofRbri-
tannien weist der Geschiftsbericht
einen Zuwachs von 37 Prozent auf
35,4 Mio. aus. Da sich zudem der In-
landsverbrauch infolge der Pandemie
positiv entwickelte, stieg der Gesamt-
umsatz von Acesur um 10 Prozent auf
577 Mio. Euro. Davon entfielen 86
Prozent auf den Verkauf von verpack-
ten Olen und Saucen (+8,8 Prozent),
wahrend der Verkauf von loser Ware
um 16 Prozent auf 152,8 Mio. wuchs.
Geografisch gesehen wurden 54 Pro-
zent des Umsatzes in Spanien erzielt;
das sind vier Prozentpunkte weniger
als im Vorjahr. Der Unternehmensge-
winns erhohte sich um 30 Prozent auf
10,7 Mio. Euro. rb/lz 47-21
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PORTUGAL FOODS

,Die Unternehmen haben sich neu erfunden”

Lassen Sie uns zunachst
iiber einige Zahlen spre-
chen: Wie hat sich der
portugiesische Lebens-
mittelexport nach
Deutschland entwickelt
und was sind die wichtigs-
ten Sektoren?

Die portugiesischen Exporte
von Lebensmitteln und
Getranken sind in den letz-
ten zehn Jahren weltweit
mit interessanten Raten
gestiegen, und selbst wéh-
rend der Pandemie war die
Entwicklung, obwohl sie sich
verlangsamt hat, immer
noch positiv. Im Jahr 2020
erreichten die gesamten
F&B-Exporte 6,21 Mrd. Euro
und 2021 werden sie sicher
noch steigen. Im Jahr 2020
war Deutschland der siebte
portugiesische Markt. Er ist
im Laufe der Zeit gestiegen
und hat 2020 einen Wert
von 251 Mio. Euro erreicht,
was eine recht niedrige Zahl
ist, namlich 4 Prozent der
gesamten F&B-Ausfuhren.
Die wichtigsten Produkte,
die nach Deutschland expor-
tiert werden, sind frisches
Obst, Wein, Obst- und Ge-
miisekonserven und frisches
Gemdise.

Wie sehen die mittel-
fristigen Ziele lhres Ex-
portplans aus?
Mittelfristig basiert die
Strategie von PortugalFoods
zur Steigerung der F&B-
Exporte auf drei strukturel-
len Saulen: Wissen, Aus-
bildung und Zusammen-
arbeit. Es sind Saulen, die
Innovation, Differenzierung,
Valorisierung und Nach-
haltigkeit in den Unterneh-
men vorantreiben werden.
PortugalFoods wird Unter-
nehmen weiterhin dabei
helfen, neue Mérkte zu
erschlieBen und durch in-
ternationale Werbung auf
die Marke und das Image

Portugals zu setzen. Natiir-
lich ist der Ansatz unter-
schiedlich, je nachdem, ob
es sich um neue oder reife
Markte handelt, aber jedes
Jahr wird den Lebensmittel-
und Getrankeherstellern in
Portugal ein ehrgeiziger
Kalender vorgelegt.

Wie Sie schon anmerkten,

FOTO: PORTUGALFOODS

Deolinda Silva,
Geschaftsfihrerin
von PortugalFoods

rangiert Deutschland weit
hinter vielen anderen
Zielen in Europa. Welche
Chancen sehen Sie, das
Geschaft hier zu steigern?
Der deutsche Markt ist sehr
preisorientiert, wobei der
Hard- und Soft-Discount
immer mehr Anteile ge-
winnt. Es gibt jedoch eine
wachsende Zahl von Ver-
brauchern, die Wert auf
hohe Qualitat, Herkunft,
Gesundheit, Nachhaltigkeit
und Komfort legen. Portu-
giesische Unternehmen
kénnen auf beide Anforde-
rungen reagieren. Es ist
wichtig, dass die Kaufer
Portugal als wettbewerbs-
fahig - insbesondere bei
Eigenmarken - und als
Hersteller von Spitzen-
produkten wahrnehmen.
PortugalFoods arbeitet
daran, dieses Bewusstsein zu
schaffen. Wenn die Kaufer
bereit sind, auf Portugal zu

setzen, nachdem sie unser
Angebot kennengelernt
haben, wird unser Geschaft
mit Sicherheit wachsen.

vorbereitet?

Wir leben in einem sehr
wettbewerbsintensiven
globalen Markt, und die
Pandemie hat einige der
Herausforderungen im
Agrar- und Lebensmittel-

kénnen auf die Heraus-
forderung hinweisen, die

optimieren, da ein Mangel

tiellen Anstieg der Trans-

nehmen haben sich durch
starke Anstrengungen bei
der Innovation ihrer Pro-
dukte und Prozesse neu

Historisch gewachsen
Exportmarkte fiir portugiesische Nahrungsmittel*

Spanien 2,0
Frankreich 0,6

Brasilien 04

GroRbritannien 04

ltalien 0,3

Niederlande 0,3

Deutschland 0,3

Angola 0,2

USA 0,2

Belgien 0,2 *Angaben fiir 2020 in Mrd. Euro

LZ GRAFIK; QUELLE: PORTUGAL FOODS

Sind die Erzeuger darauf

sektor noch verscharft. Wir

Logistik fiir einige Markte zu

an Schiffen, Containern und
Personal zu einem exponen-

portpreise fiihrt. Die Unter-

erfunden. Qualitat, Sicher-
heit, Einzigartigkeit, Flexibi-
litat, Verpackung und Mar-
keting sind gewdhrleistet,
und die Ausgereiftheit des
Managements und des
Produktangebots der Unter-
nehmen ermdglicht es der
Lebensmittelindustrie, ihre
Wettbewerbsfahigkeit zu
steigern. Die portugiesischen
Unternehmen sind also
besser darauf vorbereitet,
auf die Nachfrage des deut-
schen Marktes mit qualitativ
hochwertigen Produkten zu
reagieren und gleichzeitig
ihre Tradition zu wahren und
die Standards der Lebens-
mittelsicherheit einzuhalten.

Und welches Image wollen
Sie aufbauen?
Dass Portugal ein zuver-
lassiger und qualitativ hoch-
wertiger Lieferant im Le-
bensmittel- und Getrénke-
sektor ist. Portugiesische
Unternehmen bringen wett-
bewerbsfahige, innovative
und ansprechende Produkte
auf den internationalen
Markt, reagieren auf globale
Trends und Verbraucherbe-
drfnisse und verbinden ihre
Tradition mit Wissen und
Innovation. Zudem bieten sie
ein One-Stop-Shop-Konzept
mit logistischen Vorteilen.
Dieser Ansatz erméglicht es
den Unternehmen, strategi-
sche anstelle von individuel-
len Synergien zu nutzen.
rb/lz 47-21

IHR SPEZIALIST FUR
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Inhalt zahlt:
Nachhaltig pro-
duzierte Schokola-
detafeln fir die
Marke ,Casa
Grande".

Schokolade ohne Schuldgefuhl

»Casa Grande“ positioniert sich als Zeitgeist-Marke — ,Not Guilty* soll neue Konsumenten ansprechen

Mit zwei neu entwickelten Mar-
kenkonzepten will der Schokolade-
hersteller Casa Grande dem Zeit-
geist entgegenkommen.

Die Entwicklung von disruptiven,
funktionellen Schokoladen, die auf
aktuelle Lebensmitteltrends ausge-
richtet sind, hat sich die Fabrica de
Chocolates Casa Grande zum Ziel ge-
setzt. Dazu sei das Unternehmen
allen Anforderungen gefolgt, die an
ein zeitgemifRes Produkt gestellt wer-
den, betont der Kaufminnische Di-
rektor Jodao Vitor Pinho. So spricht
sich Casa Grande neben dem Verzicht
auf Palmol und kiinstliche Aromen
auch aktiv gegen Kinderarbeit aus, die
Herkunft der Rohware ist UTZ-zerti-
fiziert und schlieflich tragen die Pro-
dukte das Logo von Rainforest Alli-

ance. Neben der Hauptmarke ,Casa
Grande“, die in ihren typisch portu-
giesischen Designentwtrfen den Pre-
mium-Markt bedient, will das Unter-
nehmen mit der Submarke ,Not Guil-
ty“ eine neue Generation von Konsu-
menten ansprechen. Diese, sagt Jodo

Verbraucher suchen
bei Schokolade mehr
als nur Genuss

Vitor Pinho, suchten bei Schokolade
nicht nur Genuss, sondern wollten
auch ein gutes Gefiihl dabei haben.
Darum spielten bei der Produktent-
wicklung auch Themen wie Protein-
oder Ballaststoffgehalt zunehmend

eine Rolle. Hergestellt werden die
Produkte in dem Werk in Vila Nova de
Famalicao; mehr als zwei Drittel ge-
hen in den Export. Hauptmarkte sind
die USA wund Skandinavien. In
Deutschland ist Marke Casa Grande
bislang nicht vertreten, die Gesprache
mit einem Vertriebspartner befinden
nach Auskunft von Pinho jedoch kurz
vor dem Abschluss. Die Einfilhrung
von ,,Not Guilty* sei fiir das kommen-
de Jahr geplant.

Hinter Casa Grande steht die Wa-
terBunkers-Gruppe, zu der auch die
Wassermarken ,,Alardo“ und ,Mon-
chique“ gehoren. Diese hatte das Un-
ternehmen Anfang 2019 im Rahmen
ihrer Diversifizierungsstrategie iiber-
nommen, nachdem es erst ein Jahr
zuvor von der Onebiz-Gruppe gekauft
worden und dann in eine finanzielle
Schieflage geraten war.  rb/Iz 47-21
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Vieira de Castro feilt am Sortiment

Produkte sollen gestinder und nachhaltiger werden

Der Gebackhersteller Vieira de
Castro will in neue Produktlinien
investieren. Im Zentrum steht die
Fokussierung auf Artikel mit
Mehrwert.

Die Fokussierung auf eigenstandige
und tragende Produktlinien sieht Ana
Raquel Vieira de Castro, Geschifts-
filhrerin des portugiesischen Stifwa-
renherstellers Vieira de Castro, als
eine der wichtigsten Aufgaben. Der-
zeit umfasst das Sortiment mehr als
500 SKU's. Schwerpunkte darin sind
Gebickmischungen, Water Crackers,
Frihstiickskekse fiir Kinder sowie
schokolierte Mandeln und Bonbons.
Das Innovationstempo solle gleich-
wohl nicht verlangsamt werden, sagt
Ana Raquel Vieira de Castro. Insge-
samt sollen die Produkte jedoch ge-

stinder und nachhaltiger werden. Das
1943 gegriindete Unternehmen ist bis
heute in Familienbesitz und damit der
einzige noch unabhangige Geback-
hersteller in Portugal. International
war das Unternehmen schon friih un-
terwegs. Seit den ersten Auslandslie-
ferungen Anfang der neunziger Jahre
wird heute rund die Halfte des Jahres-
umsatzes von 38 Mio. Euro im Export
erzielt. Beliefert werden tiber 50 Lin-
der. Derzeit noch wenig erschlossen
ist der deutsche Markt, wo neben
einer Priasenz in ethnischen Geschif-
ten seit kurzem auch die Rewe belie-
fert wird. Hier sei eine Erganzung der
Vertriebsstruktur sinnvoll. In Portugal
sieht Ana Raquel Vieira de Castro
ebenfalls Wachstumsmoglichkeiten,
etwa durch die Einfiihrung von Inno-
vationen oder die Ausweitung der
Distribution. rb/lz 47-21

Novarroz baut auf Expansion

Ziele sind die Stdrkung der Marke und Mehrwertkonzepte

Mit einem Sortiment von Bio-Produk-
ten, Convenience-Artikeln sowie
einer neuen Papierverpackung will
die Novarroz Productos Alimentares
S.A. ihr Auslandsgeschift weiter star-
ken. ,,Wir miissen Mehrwerte schaf-
fen und die Marke stirken®, sagt Ge-
schiftsfiihrer André Coelho. Schon
jetzt wiirden etwa zwei Drittel des
Umsatzes jenseits der Grenzen er-
wirtschaftet. Grund fiir die Konzen-
tration auf den Export war die Verdu-
Rerung von ,Saludies“, der groften

DREI NEUE TOPSELLER FUR IHREN ABVERKAUF

nationalen Reismarke, vor zehn Jah-
ren an die Ebro-Gruppe, um damit
die Mehrheit der Firmenanteile wie-
der in Familienbesitz zu bringen.
Hauptabsatzmirkte von Novarroz
sind der Nahe und Mittlere Osten. In
Europa werden vor allem ethnische
Geschifte mit Reisspezialititen belie-
fert. Nach Investitionen in die Miihle
von 12 Mio. Euro liegt die Verarbei-
tungskapazitait heute bei 360 t pro
Tag. Den Jahresumsatz beziffert Coel-
ho mit 54 Mio. Euro. rb/lz 47-21
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WEIN

In nahezu allen Kategorien
hat Spanien in diesem Jahr
mit der Ausfuhr von Wein
zulegen konnen. Besonders
gut haben sich die Weine
mit geschitzter Ursprungs-
bezeichnung (g.U.) entwic-
kelt. In den acht Monaten
bis August erreichten sie mit
einem Exportumsatz von 1,3
Mrd. Euro einen historischen
Hochstwert. Das sind 10
Prozent oder 116,8 Mio.
Euro mehr als im entspre-
chenden Zeitraum des Vor-
Jjahres, was vor allem auf
den Anstieg des Durch-
schnittspreises auf nunmehr
3,94 Euro pro Liter zuriick-
zufiihren ist. Das Export-
volumen erhdhte sich um
3,5 Prozent.

Eine positive Entwicklung
kénnen auch die Weine aus
Portugal vermelden. Nach-
dem die Ausfuhren im ver-
gangenen Jahr in der Menge
um 5,3 Prozent und im Wert
um 3,4 Prozent zulegen
konnten, kam es im ersten
Halbjahr 2021 zu einem
Volumenplus von 14,5 Pro-
zent auf 162,2 Mio. | bei
einem um 19,6 Prozent ge-
stiegenen Umsatz auf 436,7
Mio. Euro.

Ausbaufdhig: Die Rioja, das bekannteste spanische Anbaugebiet, sieht Chancen vor allem in neuen Markten.

e S

Rioja-Weine zeigen sich krisenfest

Strategieplan will die Wahrnehmung der Marke verbessern — Zielmdrkte China und USA

Die Ausfuhren von Weinen aus der
DOCa Rioja sind im ersten Halb-
jahr 2021 wieder stark gewachsen.
Weniger gut lauft es im preis-
sensiblen deutschen Markt.

Fiir José Luis Lapuente, Generaldirek-
tor des Kontrollrats DOCa Rioja, hat
die Corona-Krise eine wichtige Erfah-
rung gebracht: Obwohl die Gastrono-
mie als wichtigster Absatzkanal in vie-
len Lindern ganz ausgefallen oder zu-
mindest eingeschrankt war, haben
sich die Absatzmengen der Rioja 2020
vergleichsweise stabil verhalten — und
besser als viele andere spanische An-
baugebiete entwickelt. In den Export-
markten kam es sogar zu einem Plus
von mehr als 8 Prozent, was zu einem
weiteren Gewinn von Marktanteilen
fithrte. Lapuente sieht das als Beleg
fur die Kraft der Marke Rioja gerade
in schwierigen Zeiten. Dass die Ab-
satzmenge insgesamt um lediglich 10
Prozent zuriickging, lag allerdings
auch an den stabilen bis riicklaufigen
Preisen. Mittlerweile steht die Rioja
fiir fast 43 Prozent des Umsatzes, der
mit spanischen DOP-Weinen im Aus-
land erzielt wird, wihrend ihr Men-
genteil bei 35 Prozent liegt.

Noch positiver ging es im laufen-
den Jahr weiter: Nach den Daten der

spanischen Steuerverwaltung wurden
mit dem Export von Weinen aus der
DOCa Rioja bis einschlieflich Juli
259,4 Mio. Euro umgesetzt. Gegen-
iiber dem entsprechenden Vorjahres-
zeitraum ist das ein Plus von 13,5 Pro-
zent. Die Menge erhohte sich gleich-
zeitig um 6,6 Prozent auf 54,5 Mio. 1,
was zu einem um 6,5 Prozent hoheren

4,76

Euro pro Liter erlosen die
Weine der DOCa Rioja durch-
schnittlich im Export

Durchschnittspreis fiihrte. Mit aktuell
4,76 Euro pro Liter erloste die Rioja
deutlich mehr als die meisten anderen
spanischen Regionen.

Sorgen Dbereitet allerdings der
deutsche Markt. Mit einem mengen-
maRigen Anteil von gut 12 Prozent
steht dieser nach Grofbritannien mit
34 Prozent an zweiter Stelle, doch
wurden hier in der ersten Hilfte des
laufenden Jahres 2,7 Prozent weniger
Wein verkauft und die negative Ten-
denz des Vorjahres (-2,1 Prozent) fort-
gesetzt. Lapuente fiihrt dies auf die
Preissensibilitit der deutschen Ver-

]

&

Desde 1952

braucher zuriick. Entsprechend wich-
tig sei es, weiter in die Kommunikati-
on zu investieren. Eines der zentralen
Werkzeuge ist die Online-Academy,
an dem bereits 15 000 Personen teil-
genommen haben. ,Wir miissen uns
klar sein, dass die Awareness fiir Wei-
ne aus der Rioja in Deutschland bei
nur 50 Prozent liegt“, sagt Lapuente.
Die Halfte des Marktes sei also nicht
erschlossen.

In dem aktuellen Strategieplan der
Rioja geht es zudem um die Themen
Nachhaltigkeit, Digitalisierung und
Weintourismus. Unter anderem soll
die Verwendung von Pflanzenschutz-
mitteln bis 2025 halbiert werden. Um
auch die Differenzen mit dem zum
Baskenland gehorenden Sub-Anbau-
gebiet Rioja Alavesa zu befrieden und
deren Winzer in die gemeinsamen
Aktivititen einzubinden, hatte der
Kontrollrat fiir Mitte November eine
Veranstaltung in Haro anberaumt. Mit
dem Ziel, das Verstindnis der Ver-
braucher zu vertiefen und ihre Wahr-
nehmung der Marke Rioja zu verbes-
sern, soll die Exportmenge bis 2025
von 112 auf 137 Mio. | steigen. Wachs-
tumspotenzial werde vor allem in Chi-
na und den Vereinigten Staaten gese-
hen. In reifen Markten wie GrofRbri-
tannien und Deutschland gelte es, die
Position zu verteidigen.  rb/lz 47-21

FOTO: DOCA RIO

La Emperatriz setzt
auf Vifiedo Singular

Zur besseren Differenzierung ihres
Angebots hatte die DOCa Rioja vor
zwei Jahren eine neue Spitzenkate-
gorie eingefiihrt. Mit ihrem Wein-
gut Finca La Emperatriz in der Rio-
ja Alta sind die Vifiedos Hermanos
Herndiz diesem Konzept gefolgt
und bewirtschaften inzwischen 32
ha in der Kategorie ,Vifiedo Singu-
lar“. Seit September sind die ersten
beiden Weine auf dem Markt. Die
Umstellung auf organische Bewirt-
schaftung soll in spatestens sieben
Jahren abgeschlossen sein.

Neben den beiden Linien ,Fin-
ca La Emperatriz und ,El Jardin
de la Emperatriz* mit jeweils
einem Rot- und einem Weifwein
wird unter dem Namen ,El Pedal
de Hermanos Herndiz“ auch ein
leichter zugdnglicher Tempranillo
geflllt, der mit einer Produktions-
menge von rund 200 000 Flaschen
pro Jahr sowie einem Regalpreis
von weniger als 10 Euro vor allem
im Einzelhandel positioniert wer-
den soll. rb/Iz 47-21

Vini Portugal
sucht neue Markte

Mit Weinen auf einem hoheren
Preisniveau versuchen die sich
portugiesischen Winzer neu zu po-
sitionieren. Am besten gelinge dies
in neuen Mirkten wie Schweden
oder der Schweiz, in Japan oder
Siidkorea, glaubt Frederico Falcao,
Prasident von Vini Portugal.
Schwieriger sei es in Deutschland.
Dorthin seien zwar schon sehr friih
Weine exportiert worden, jedoch
uberwiegend als guinstige Bulkwa-
re. ,Gegen dieses Image miissen
wir bis heute kimpfen“, sagt Fal-
cdo. Aktuell liegt Deutschland in
der Exportstatistik flir portugiesi-
sche Weine auf Platz 6 — nach
Frankreich und Grofbritannien,
den USA, Brasilien und Angola.
Mit Schwerpunkt auf der Gastro-
nomie sowie Fachhindlern wurden
hier im vergangenen Jahr 190 000
hl abgesetzt und damit ein Umsatz
von gut 48 Mio. Euro erzielt. Das
ist zwar ein Riickgang gegentiber
dem Vorjahr, doch aktuell steigen
die Absitze wieder. rb/lz 47-21

HeiBexr Umsatz
auch im Winter!

Spanische Grill-Spezialitdaten finden
immer mehr Liebhaber

Der besondere Genuss vom CGrill, aus
der Pfanne oder in leckeren Rezepten

Saisonale Rezepte auf den Etiketten
schaffen Kaufimpulse

Profitieren Sie von der starken
Umsatzentwicklung (+39%%)

*Quelle: IRILEH > 200gm 2020

Campofrio Food Group Deutschland GmbH, Balcke-Diirr-Allee 2, 40882 Ratingen, Telefon +49 (0)2102 8754 0, www.campofrio.de
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Z.amora baut Weingeschaft aus

Ramoén Bilbao gewinnt neue Listungen im Einzelhandel — Eigenes Gastro-Team aufgestellt

Das Geschaft mit Wein wird fir
den spanischen Getrdankekonzern
Zamora Company in Deutschland
zunehmend wichtiger.

Nachdem der Wein- und Spirituosen-
hersteller Zamora Company lange
Zeit in Deutschland vor allem mit der
Szenespirituose Licor 43 vertreten
war, gewinnen die Weine der speziell
flir diesen Markt entwickelten Linie
»El Viaje de Ramén“ zunehmend an
Bedeutung. Allein in den ersten neun
Monaten dieses Jahres hat die von
Mack & Schiihle vertriebene Marke
zweistellig zugelegt, berichtet Ali Ha-
riri, Geschiftsfiihrer von Zamora
Deutschland. Dies sei vor allem den
Listungsausweitungen im Einzelhan-
del zu verdanken. Das Absatzvolumen
fir 2020 beziffert Hariri auf tiber
44 000 Kisten nach 33 500 Kisten im
Vorjahr. Fiir 2021 sei eine weitere
Steigerung um 22 Prozent geplant.

Wie Hariri betont, gehe es aktuell dar-
um, die Distribution auszubauen.

Die 1924 in Haro gegriindete Bo-
degas Ramon Bilbao gehort seit 1999
zu Zamora Company. Mit Schwer-
punkt in der Rioja wird heute eine ei-
gene Rebfliche von 205 ha bewirt-

Ramon Bilbao wachst
auch im laufenden
Jahr zweistellig

schaftet, weitere 900 ha werden von
externen Lieferanten betreut. Seit
2017 ist das Unternehmen auch in der
Rueda mit einer Kellerei vertreten.
Das aktuelle Weinsortiment deckt da-
mit die vier wichtigsten spanischen
Herkunftsregionen ab: Rioja, Ribera,
Rias Baixas und Rueda. Hier sollen in
den kommenden Jahren besonders

die hoheren Kategorien entwickelt
werden. Dazu zahlen auch die beiden
neuen Produkte ,Limite Norte“ und
,Limite Sur“, die von den aufersten
Grenzen der Anbaugebiete stammen.
Die Ausweitung der Aktivitaten in an-
dere Regionen wird erwogen.
Wachstumstreiber fiir Zamora bei
den Spirituosen ist Licor 43. Betreut
von Schwarze und Schlichte kommt
dieser in Deutschland bereits auf eine
Distribution von 67 Prozent. Hier sol-
len Innovationen wie Orochata, Bari-
sto und Chocolate sowie eine neue
Werbekampagne fiir Dynamik sorgen.
Um die Marke auch in der Gastrono-
mie auszubauen, bearbeitet Zamora
Company Deutschland diese Ver-
triebsschiene inzwischen mit einem
eigenen Team von 12 Personen. Auch
kleinere Marken wie Villa Massa und
Lolea sollen in den Fokus riicken.
Weniger gut lief das Geschift fiir
Zamora im vergangenen Jahr in Spa-
nien, wo immer noch iiber die Halfte

Félix Solis will Markenanteil starken

Neben ,Viria Albali“ sollen die anderen Marken der Gruppe an Gewicht gewinnen

Der Weinproduzent Félix Solis
Avantis hat sich vorgenommen,
seine Marken in Deutschland zu
starken und deren Anteil am Ge-
samtsortiment zu erhéhen.

Rund ein Drittel seines Deutschland-
umsatzes erwirtschaftet der Weinpro-
duzent Félix Solis Avantis mit Mar-
kenprodukten — etwa die Halfte konn-
te es werden. ,Grundsitzlich ist es
unser Ziel, die Marken in Deutsch-
land weiter zu stirken und deren An-
teil am Gesamtsortiment zu erho-
hen“, sagt Alexander Rascopp, Senior
Key Account Manager fiir den LEH.
Mit der aktuellen Entwicklung der
Kernmarken zeigt sich Rascopp sehr
zufrieden. Als Folge einer neuen Li-
stung in einer Edeka-Region sei die
Distribution der Hauptmarke ,Vifia
Albali* auf rund 40 Prozent ausgebaut
worden. Hinzu kamen mehrere In/

IS AVANTIS
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Out-Aktionen, sodass bis Ende Sep-
tember fast 39 Prozent mehr Absatz
erzielt wurden. Noch besser liuft es
laut Rascopp bei ,Blume“, der meist-
verkauften Marke aus der D.O. Rue-
da, die aktuell mit 50 Prozent im Plus
liegt. Bei der vor allem iiber Edeka
distribuierten Kernmarke ,Los Moli-

Doppelspitze:
Félix Solis Ramos
und Félix Solis
Yariez (v.l.).

nos“ sei nach den massiven Umsatz-
zuwdchsen im vergangenen Jahr fiir
2022 ein weiterer Ausbau geplant.
Wie Félix Solis Ramos, Geschafts-
fuhrer der Weingruppe betont, sollen
neben ,Vina Albali“ die anderen Mar-
ken des Unternehmens kiinftig grofe-
res Gewicht erhalten. ,Unser Ziel ist

anbaugebieten Spaniens vertreten.

des Umsatzes erwirtschaftet wird. Die
um 45 Prozent geringeren Umsitze in
der Gastronomie haben die Steigerun-
gen im Einzelhandel nicht ausglei-
chen konnen. Unter dem Strich blieb
daher ein Umsatzriickgang von 17
Prozent auf 172,2 Mio. Euro. Das

es, das Sortiment mit Produkten aus
den Regionen zu diversifizieren, in
denen wir ebenfalls eine starke Positi-
on haben“, erkliart der Firmenchef.
yJunsere Starke liegt im Qualitéts-
Preis-Verhiltnis, dem breiten Sorti-
ment und der Fihigkeit, das Angebot
an jedes Marktsegment anzupassen.”

Eine positive Entwicklung erwar-
tet Rascopp im laufenden Jahr auch
im Handelsmarkengeschift, wo die
Gruppe per Ende Oktober mit mehr
als 20 Prozent uber Vorjahr liegt. Ins-
gesamt befinde sich der Deutschland-
umsatz von Félix Solis derzeit mit 9
Prozent im Plus. In der Menge wur-
den 20 Prozent mehr verkauft.

Um die Kapazitat fiir gereifte Wei-
ne auszubauen, hat die Gruppe in Val-
depefias ein Holzfasslager mit einer
Kapazitat fiir 140 000 Fasser errichtet
und dafiir 86 Mio. Euro investiert.
Eine eigene Kellerei in Chile soll 2023
in Betrieb gehen. rb/1z 47-21

Prasenz: Mit eigenen Bodegas ist Ramén Bilbao bereits in den vier wichtigsten Wein-

K

Ebitda lag mit 27 Mio. Euro nur leicht
unter Vorjahr. Fiir 2021 steht wieder
ein Plus auf dem Plan. Mit etwas
Gliick konnte an das Ergebnis von
2019 angeschlossen werden. Allein in
den ersten acht Monaten lag der Zu-
wachs bei 30 Prozent. rb/lz 47-21

Olivenbier sucht
Zugang in den LEH

Mit einem Olivenbier will der Un-
ternehmer Ivan Caelles aus den Py-
renden auch Verbraucher in
Deutschland tiberzeugen. In Spa-
nien soll das Produkt demnachst in
die Regale von Carrefour und Mer-
cadona kommen; in den Nieder-
landen konnten Albert Heijn und
Jumbo gewonnen werden. Der Ver-
trieb in Deutschland und Oster-
reich ist tiber die Selektessen
GmbH bei Stuttgart organisiert.
Hergestellt wird die Innovation mit
dem Namen ,,Oliba“ von der Click
& Brew SL in Torrefarrera im Stil
eines bohmischen Pilsners auf Ba-
sis von tschechischem Hopfen wie
Saaz sowie sieben Sorten Oliven
aus der katalanischen Comarca Pal-
lars Jussa. Diese sorgen fiir die grii-
ne Farbe des Biers sowie das Aro-
ma. Die Abfiillung erfolgt in 0,33 1
Longneck-Gebinden; geplant ist
auch eine 0,5 1 Flasche. Der Preis
liegt bei 2,99 Euro. rb/1z 47-21
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Osborne treibt den Brandy-Markt

Firmengruppe setzt auf Premiumisierung, Internationalisierung und Diversifizierung

Die Getrankegruppe Osborne will
sich starker auf Markenspirituosen
und Premium-Feinkost konzen-
trieren. Ausgebaut werden soll das
internationale Geschaft.

Das internationale Geschift wird fiir
die Osborne-Gruppe immer wichti-
ger. Innerhalb nur eines Jahres hat
sich der Auslandsanteil am Umsatz
von 30 auf 36 Prozent vergrofert.
Einen wesentlichen Anteil daran hat
der deutsche Markt. Besonders mit
seinem Brandy-Sortiment hat Osbor-
ne auch aktuell tiberdurchschnittlich
zugelegt, sagt Jorg Herlyn, Direktor
flir Zentral- Nord- und Osteuropa,
Afrika und den Mittleren Osten. So
sei der Absatz von Carlos I bis ein-
schlieflich September um fast 29 Pro-
zent gewachsen, Veterano konnte um
rund 13 Prozent mehr absetzen.

Das ist besser als der Gesamtmarkt
der Spirituosen (+3,6 Prozent) wie
auch der importierten Brandys (+7,2
Prozent). ,Ohne Osborne*, sagt Her-
lyn, ,wire die Kategorie deutlich ne-
gativ.“ Neben Carlos I, Veterano und
103 sowie den Weinen unter Solaz
will Osborne 2022 auch einen Fokus
auf die Ginmarke Nordés legen. Hier
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Ohne Osborne wére
die Kategorie der
Import-Brandys
deutlich negativ

GroBe Erwartungen:
Setzt J6rg Herlyn
auf den Premium-
Gin Nordés. Auf
insgesamt 100000
Kisten kdnnte der
Absatz in diesem
Jahr steigen.

seien bereits im laufenden Jahr be-
deutende Listungen im LEH erreicht
worden.

Wie Rocio Osborne, Mitglied der
Eigentimerfamilie  berichtet, sei
grundsatzlich geplant, sich kiinftig
stirker auf Wachstumssegmente wie

Tunel de Mallorca steigert Absatzvolumen

Diversa plant klassische MarketingmafSnahmen fiir den Krduterlikor

Der Krauterlikor Ttnel de Mallorca
profitiert von der anhaltenden
Beliebtheit der Urlaubsinsel: Mit
einem Plus von aktuell 10 Prozent
entwickelt sich die Marke deutlich
besser als die Kategorie.

Um mehr als 10 Prozent ist der Absatz
des Krauterlikérs Tunel de Mallorca
in den neun Monaten bis Ende Sep-
tember dieses Jahres im deutschen
Einzelhandel gestiegen. Damit hat
sich die Marke wesentlich besser ent-
wickelt als die Kategorie, die nach
Nielsen um lediglich 0,5 Prozent
wuchs. Das durchschnittliche Plus
von Tdnel in den vergangenen Jahren
lag bei 5 Prozent.

Ein wesentlicher Treiber fiir die
positive Entwicklung ist nach Darstel-
lung von Tim Nentwig, Marketingdi-
rektor bei dem fiir Deutschland zu-
stindigen Vertriebsunternehmen Di-
versa, die anhaltende Beliebtheit der
Urlaubsinsel: Von den 11 Mio. Spa-
nienbesuchern aus Deutschland sind
vor Corona fast 5 Mio. nach Mallorca
gefahren. ,Hier ist die Marke omni-
prasent”, sagt Nentwig. Entsprechend
konzentriere sich der Absatz auf die
Zeit nach den Jahresurlauben. Durch
das Fernweh wihrend der Pandemie-
bedingten Reiseeinschrankungen ha-
be Tunel genug Anlisse fiir die Ver-
braucher gehabt, um als Spirituose
up-to-date zu bleiben.

Wie Nentwig unter Verweis auf
Nielsen-Daten berichtet, wurden von
Tunel im laufenden Jahr bereits mehr
als 540 000 Flaschen abgesetzt. ,Da-
mit haben wir die kritische Grofe er-
reicht, um auch mit klassischen Mar-
ketingmafnahmen einzusteigen“, er-
klart der Marketingdirektor. Bislang
lag der Schwerpunkt auf Social Me-
dia, Online-Mafnahmen und dem
Ausbau von E-Commerce. Hinzu
kommen Gastro-Aktivititen wie die
Bar Convent in Berlin.

Absatzschwerpunkt des Krauterli-
kors ist bei einer nahezu vollstandigen
Distribution der LEH. Vor allem in
der halbtrockenen Mezclada-Version

Gastro-affin: Tlnel auf der Bar Convent.
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sei das Produkt stark in SB-Waren-
hiusern und Verbrauchermirkten,
sagt Nentwig. Auch Fachhindler hat-
ten eine grofe Bedeutung. Zudem ist
der Likor regelmifRig bei den Linder-
wochen des Handels vertreten.

Fir die Diversa Spezialititen
GmbH gilt Tunel als strategischer
Partner, mit dem perspektivisch das
Sortiment mit regional verankerten
Produkten erweitert werden soll. Ne-
ben dem Krauterlikér aus Mallorca,
ist Diversa mit weiteren Marken in
der Kategorie vertreten. Dazu gehoren
Underberg, Gurktaler aus Osterreich,
Unicum aus Ungarn und Amaro Lu-
cano aus Italien.

Hergestellt wird der 1898 entwic-
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Gin (Nordés) und Ibérico (5)) zu
konzentrieren. Nur teilweise erfiillt
haben sich dagegen die Erwartungen
im Segment Wein, so dass Ende ver-
gangenen Jahres das Gut Malpica de
Tajo verkauft wurde. Die dort herge-
stellte Marke Solaz, die in mehr als
20 Lindern vertrieben wird und fiir
ein Volumen von 2,5 Mio. Flaschen
steht, soll gleichwohl weitergefiihrt
werden. Besonders in Deutschland
hat Solaz eine starke Position erreicht
und ist hier die zweitmeistverkaufte
Premium-Weinmarke sowie fiihrend
in der Kategorie Bio.

Zu den Erfolgsgeschichten von
Osborne gehort die 2015 erworbene
Gin-Marke Nordés. Das zu jenem
Zeitpunkt erzielte Absatzvolumen
von 5 000 Kisten konnte im laufen-
den Jahr auf 100 000 Kisten steigen.
GroRe Zuwichse erwartet Rocio Os-
borne aus den USA, Mexiko und Chi-
na; viele weitere Mirkte stiinden erst
am Anfang des Gin-Booms. Ab 2024
plant die Gruppe mittels Akquisitio-
nen auch nicht-organisch zu wachsen.
Im Fokus stehen Produkte mit einer
Premium-Positionierung, so etwa die
in diesem Jahr erworbenen Marken
»Domingo* (Vermuth), ,Gold“ (Gin)
und ,Riofrio“ (Kaviar).  rb/Iz 47-21

Super Bock will im
Ausland zulegen

Mit einem Anteil von 44 Prozent
am portugiesischen Biermarkt gibt
es hier fiir die Braugruppe Super
Bock (SBG) kaum noch Wachs-
tumsmoglichkeiten. Die ebenfalls
zu SBG gehorende Wassermarke
,Pedras“ kommt auf einen Anteil
von gut 60 Prozent. Entsprechend
wichtig ist die weitere Erschlie-
Rung des Exports, sagt Kommuni-
kationschefin Graca Borges. Von
dem jahrlichen Ausstof von 300
Mio. I gehen bereits 40 Prozent au-
Rer Landes. Hauptmarkte sind
Frankreich und Spanien, wo be-
reits eine grofe Zahl an Gastro-
Objekten unter ,Super Bock® ge-
brandet sind. Die gesamte Produk-
tion einschlieflich des roboterge-
steuerten Lagers mit einer Kapazi-
tit von 45 000 Paletten ist seit 2018
in einem Werk zentralisiert.
Gegriindet wurde das Unter-
nehmen 1890 durch den Zusam-
menschluss von sechs kleinen
Brauereien in Porto. Weitere Brau-
statten kamen 1977 als Folge der
Verstaatlichung hinzu. 1988 erfolg-
te dann die Reprivatisierung und
ein Jahr spiter der Borsengang als
Unicer S.A. Seit vier Jahren fir-
miert die Braugruppe unter Super
Bock — dem Namen der wichtig-
sten Biermarke des Landes. 44 Pro-
zent des Aktienkapitals gehoren
der Carlsberg-Gruppe. rb/Iz 47-21

Traditionswasser:
Genutzt wurden
die Quellen von
.Mons Sicus"
bereits von den
Romern, um Rheu-
ma-, Muskel- und
Atemwegserkran-
kungen zu lindern.

Monchique fullt alkalisches Wasser

Kooperation mit Kaffeeroster Delta soll Ausland erschliefsen

Der Mineralwasserhersteller Socie-

kelte und nach der mallorquinischen Jade de Agua de Monchique will

Inselbahn benannte Krauterlikor von
der Distribucions Tunel mit Sitz in
Marratxi, im Westen Mallorcas. Das
auf den Vertrieb von Weinen und Spi-
rituosen spezialisierte Unternehmen
befindet sich im Besitz der Familie
Morey Garau und ist neben der Eigen-
produktion von tiber 150 Produkten —
die Kapazitdt liegt bei 15 Mio. Fla-
schen pro Jahr — auch Distributions-
partner internationaler Marken. Zu
den drei Sorten Secas (Trocken),
Mezcladas (Halbtrocken) und Dulces
(SiiR) gibt es Tunel auch als ,Réserva
Familiar 14 in einer Premium-Versi-
on. Die Kriuter dafiir werden unter
Bio-Bedingungen auf der Insel selbst
angebaut. rb/lz 47-21

die Abfiillmenge im laufenden
Jahr auf 100 Mio. | steigern.

Ausgehend von den USA wird alkali-
sches Wasser gerade zum Mega-
Trend. Wahrend reines Wasser einen
ph-Wert von 7 hat, kommt alkalisches
auf einen hoheren Wert, ist also weni-
ger sauer. Trinkt man dies, so die Ar-
gumentation, kénne einer Ubersiue-
rung des Korpers entgegengewirkt
werden. Auf diese Positionierung
setzt auch die zur WaterBunkers
SGPS gehdrende Sociedade de Agua
de Monchique, die 1992 die Konzessi-
on fiir das Mineralwasser von Mon-
chique erhalten hat. Die Hochstfor-

dermenge liegt bei 250 Mio. 1 pro
Jahr. Wie Marketing- und Verkaufsdi-
rektor Henrique Prucha betont, ist
das Wasser mit einem pH-Wert von
9,5 das alkalischste in Portugal und
eines der alkalischsten der Welt.

Seit der Modernisierung der Ab-
fiilllanlagen Ende 2019 fiir rund 8 Mio.
Euro ist der Brunnenbetrieb auf Ex-
pansionskurs: Nach 60 Mio. 1 im ver-
gangenen Jahr soll die Abfiillmenge
2021 auf rund 100 Mio. I steigen. Da-
mit ist Monchique die Nummer 2 un-
ter den Mineralwassermarken des
Landes. Fiir die Internationalisierung
von Monchique wurde eine Koopera-
tion mit dem portugiesischen Kaffee-
roster Delta geschlossen, der das Was-
ser auch in den deutschen Einzelhan-
del bringen soll. rb/lz 47-21

Internationale Griine Woche
ET 14.01.2022, AS 26.11.2021

)

Mecklenburg-Vorpommern
ET 11.02.2022, AS 17.12.2021

USA/Kanada
ET 04.03.2022, AS 21.01.2022

Berlin-Brandenburg
ET 11.03.2022, AS 28.01.2022

Nordische Lander
ET 22.04.2022, AS 11.03.2022

Niederlande
ET 29.04.2022, AS 18.03.2022

Schweiz
ET 06.05.2022, AS 25.03.2022

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 13.05.2022, AS 01.04.2022

Nordrhein-Westfalen
ET 27.05.2022, AS 14.04.2022

Niedersachsen
ET 24.06.2022, AS 13.05.2022

Asien
ET 15.07.2022, AS 03.06.2022

Irland
ET 29.07.2022, AS 17.06.2022

Bayern
ET 02.09.2022, AS 22.07.2022

Italien
ET 16.09.2022, AS 05.08.2022

Baden-Wiirttemberg
ET 23.09.2022, AS 12.08.2022

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

Frankreich
ET 07.10.2022, AS 26.08.2022

Belgien
ET 14.10.2022, AS 02.09.2022

Osterreich
ET 04.11.2022 AS 23.09.2022

Griechenland
ET 18.11.2022, AS 07.10.2022

Spanien/Portugal
ET 25.11.2022, AS 14.10.2022

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss




