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BAYERISCHER BRAUERBUND
Entspannung fiir eine
geplagte Branche

Die bayerischen Brauer erholen
sich allmihlich vom Corona-Jahr
2020. Wihrend die deutsche Brau-
wirtschaft in den ersten sieben Mo-
naten des Jahres insgesamt gegen-
uber dem Vorjahr 3,4 Prozent Ge-
samtabsatzvolumen einbiifite, ver-
zeichnet Bayern ein Plus von
3 Prozent. Das sei bemerkenswert,
weil die Brauer im Freistaat noch
im Januar 2021 mit einem Minus
von gut 26 Prozent einen Absatz-
einbruch  beinahe historischen
Ausmafes verkraften mussten, er-
lautert Dr. Lothar Ebbertz, Haupt-
geschaftsfiihrer des Bayerischen
Brauerbundes in Miinchen. Die
Entwicklung wird seiner Ansicht
nach entscheidend vom anziehen-
den Exportgeschift geprigt sein.
Noch liegt Bayerns Brauwirtschaft
2,5 Prozent hinter dem Absatz in
den ersten sieben Monaten des
Jahres 2019 zuriick. Beim Inlands-
absatz sind es sogar 4,3 Prozent.
Die Folgen der Pandemie sind
noch nicht verkraftet. Viele Betrie-
be litten unter dem monatelangen
Lockdown der Gastronomie, wo
sonst ein Drittel des Bierumsatzes
erwirtschaftet wird. Schmerzlich
waren zudem Verluste durch abge-
sagte Volksfeste. juh/lz 36-21

Stolzer Gamsbart:
Bayern pflegt sein
Image und fordert die
nachhaltige Lebens-
mittelproduktion.

Stramme Ziele

Landesregierung forciert Oko und Kreislaufmodelle

von Judit Hillemeyer

Bayern will seine Spitzenposition in der
deutschen Ernihrungswirtschaft aus-
bauen. Dafiir werden der Oko-Landbau
forciert, regionale Kreislaufmodelle ini-
tilert und innovative Anbaumethoden
ausprobiert. Festgeschrieben wurden
die Rahmenbedingungen.

Mit dem Landesprogramm Bio Regio
will das Bayerische Staatsministerium
fiir Landwirtschaft und Erndhrung den
Oko-Landbau bis zum Jahr 2030 auf 30
Prozent steigern. Aktuell sind es gut 12
Prozent der Agrarfliache. Bayern nimmt
mit rund 11000 Oko-Betrieben bundes-
weit einen Spitzenplatz ein. Uber 30
Prozent aller deutschen Bio-Unterneh-
men wirtschaften in Bayern. Inzwischen
nutzen tiber 200 Betriebe fiir mehr als
1350 Produkte das bayerische Bio-Qua-
litits-Siegel. Rund 1 500 Oko-Landwir-
te sind in das System eingebunden.

Die bayerische Land- und Ernih-
rungswirtschaft bewegt sich im Span-
nungsfeld zwischen Innovation und
Tradition. Traditionelle Lebensmittel in
Verbindung mit neuen Herstellungsver-

UNTERFRANKEN

fahren sowie Systeme zur Qualitéts-
und Herkunftssicherung verschaffen
der bayerischen Ernahrungswirtschaft
einen Spitzenplatz auch in Europa. Alp
Bayern unterstiitzt als Agentur des
Staatsministeriums zahlreiche verkaufs-
fordernde Mafnahmen — auch direkt im
Einzelhandel.

Mit einem ganzen Mafnahmenbiin-
del unternimmt die Bayerische Staatsre-
gierung grofe Anstrengungen, um die
Rahmenbedingungen flir den okologi-
schen Landbau weiter zu verbessern.
Eingerichtet wurde das Oko-Board Bay-
ern. Es dient der Vernetzung der Bio-
Akteure in Bayerns Agrar- und Ernih-
rungswirtschaft und der Forderung des
Marktsegments.

Bayern verfolgt neben Bio- auch ei-
ne Premiumstrategie fiir Lebensmittel.
Gemeinsam mit dem Deutschen Institut
fiir Gemeinschaftsgastronomie ist es ge-
lungen, Schweinefleisch aus besonders
tiergerechter Haltung in das Angebot
beteiligter Kantinen zu integrieren. Un-
terstiitzt wurde die Griindung der Inte-
ressengemeinschaft Bayerisches Stroh-
schwein, ein Zusammenschluss von
Landwirten und Metzgern. Gegriindet
wurde die Genussakademie. Sie soll
Menschen hochwertige Lebensmittel
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Mit Projekten und
Initiativen will die
bayerische Regierung
die Ernahrungsbran-
che weiter voranbrin-
gen. Prioritat haben
regionale Wirtschafts-
kreislaufe, Bio-Land-
bau und Premium-
Produkte.

wieder ndherbringen. In der Landwirt-
schaft werden neue Anbaumethoden
initiiert. Eine frinkische Genossen-
schaft investiert in Hydroponik im Ge-
wiachshaus. Mit dem Projekt wollen
die Familienbetriebe von klimatischen
Widrigkeiten unabhingiger werden.
Das System ermoglicht ein verbesser-
tes Ernteergebnis im Gemiiseanbau.

Die Corona-Pandemie wirkte sich
2020 auf die bayerischen Exporte aus.
Zwar waren Lebensmittel weniger be-
troffen als andere Branchen, allerdings
sank der Ausfuhrwert auch in der Er-
nihrungsbranche um 4,1 Prozent auf
9,31 Mrd. Euro. Das entspricht dem
Stand von 2018. Verlierer waren baye-
rische Brauereigasthofe und Fassbier-
brauereien. Sie litten unter den Be-
schrainkungen  der  Gastronomie.
Schmerzlich ist die erneute Absage des
Oktoberfests. Wiirde aus dem grofiten
Volksfest der Welt ein Corona-Super-
speader-Event, ware die Marke be-
schidigt. Dartiber sind sich alle Ver-
antwortlichen einig.

Das kulinarische Image des Frei-
staats steht uiber die Landesgrenzen hi-
naus fiir ein Lebensgefiihl. Das wissen
die Bayern bei der Vermarktung zu nut-
zen und zu schiitzen. Iz 36-21
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FISCH &
FLEISCH

Der Konsum von Fleisch
nimmt in Deutschland wei-
terhin leicht ab. Im Jahr
2020 lag der geschatzte Pro-
Kopf-Verzehr bei 57,3 kg.
Das ist 1,3 Prozent unter
dem Wert des Vorjahres. Mit
Abstand am beliebtesten ist
nach wie vor Schweine-
fleisch. Der Konsum von
Fleischersatz steigt, ist aber
immer noch ein Nischen-
produkt. Laut einer Umfrage
essen 1 Millionen Deutsche
mehrmals pro Woche Ersatz-
produkte. Rund 13 kg Fisch
und Meeresfriichte isst
durchschnittlich jeder Bun-
desbiirger pro Jahr.

Gefragte Spezialitaten

Fleischwerke Zimmermann setzt auf Tradition

Die Miinchener Weilwurst ist eine
der bekanntesten Spezialitat Bay-
erns. Sie steht im Fokus der
Fleischwerke Zimmermann. Auch
mit Bio-Teigwaren hat sich das
Unternehmen im deutschen Ein-
zelhandel profiliert.

Traditionell wird Weifwurst auf dem
Oktoberfest vor 12Uhr gegessen —
quasi als zweites Friihstiick mit sii-
fem Senf und Laugenbrezel. Die
Miinchner Weiwurst steht an der
Sortimentsspitze bei den Fleischwer-
ken Zimmermann im schwibischen
Thannhausen. Zudem gibt es eine
breite Auswahl an bayerischen
Schmankerln, wie Semmel- und Le-
berknodel, Bierbratwiirste sowie bay-
erischen Suppen und Eintopfe. ,Ein
etablierter Sortimentsbaustein sind
unsere Bio-Teigwaren, welche wir als
einer der ersten der Branche seit tiber
24 Jahren herstellen”, betont Ge-
schiftsfithrer Uwe Selent.

Der Legende nach wurde die
Weiwurst 1857 im Wirtshaus ,Zum
Ewigen Licht' am Munchner Marien-
platz aus der Not heraus geboren. Die
Giste waren begeistert. Beliebt sind
sie bis heute. Zimmermann vertreibt

seine Weiwirste vor allem in
Deutschland und Europa. Traditionell
hergestellte und regionale Produkte
erfreuen sich grofer Beliebtheit bei
den Konsumenten. ,Das ist ein
Grund, warum wir mit den Absitzen
unserer Weiwurst zufrieden sind“,
so Selent. Aber auch Bio-Produkte ge-
winnen an Relevanz und sind ein fe-
ster Bestandteil der Sortiments- und
Unternehmenspolitik.

Die Covid-Pandemie hat zu einem
verinderten und bewussterem Kon-
sumverhalten beigetragen. ,Insbeson-
dere unsere frischen Bio-Teigwaren
profitierten davon und zeigen ein
nachhaltiges Wachstum®, so der Ge-
schiftsfithrer. Mit Beginn der Pande-
mie neigten viele Verbraucher zur Be-
vorratung. Gefragt waren vor allem
Lebensmittel mit langerer Haltbarkeit
wie zum Beispiel Konserven.

Zimmermann zihlt, als ehemals
koniglich bayrischer Hoflieferant, zu
den traditionsreichsten Herstellern
von Wurstwaren in Deutschland und
produziert ausschlieflich in Bayern.
Ein Teil des Sortiments wird unter
dem Siegel , Gepriifte Qualitit — Bay-
ern“ hergestellt. Das Unternehmen ist
regional verwurzelt. Der Wunsch
nach qualitativ hochwertigen, regio-

Wasner strafft in der Pandemie die Kosten

Standbein Gastronomie hart getroffen — Konzentration auf den LEH — Nachfrage nach fleischlosen Alternativen

Mit den Standbeinen GrolRhandel
und Gastronomie trafen die Coro-
na-MalBnahmen das Unternehmen
Wasner unmittelbar. Mit einem
straffen Kostenmanagement hat
sich das Unternehmen neu po-
sitioniert.

Die Metzgerei Wasner versteht sich
als Botschafter bayerischer Schman-
kerl. Das niederbayerische Unterneh-
men hat sich als Gastronom, GrofR-
handler und mit eigenen Fachge-
schaften einen Namen gemacht. Han-
nes Weber flihrt den Betrieb in Bad
Birnbach seit 1999 in der vierten Ge-

neration. Die Lockdown-Mafinah-
men in der akuten Pandemie im ver-
gangenen Jahr trafen das Unterneh-
men hart. ,Von unserem Geschifts-
modell, welches auf den drei Siulen
Grofhandel, eigene Gastronomie und
Lebensmitteleinzelhandel aufgebaut
ist, sind uns von heute auf morgen
die zwei wichtigsten weggebrochen®,
so Weber. Der Umsatzverlust habe
die gesamte Kostensituation in
Schieflage gebracht. ,Mit einem
stringenten, Kostenmanagement und
verkaufsfordernden MafRnahmen,
darunter die Einfuhrung neuer Take-
Away-Sortimente und -verpackun-
gen, einem Online-Shop, die Einfiih-

schamel }
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rung von EC-Cash an allen Kassen
und Neulistungen im Lebensmittel-
einzelhandel, konnten wir jedoch
nach einigen Monaten unser Gleich-
gewicht wieder erreichen“, so Weber.

Wasner vermarktet ein traditionel-
les, bayerisches Metzgersortiment.
~von Weifwurst iiber Presssack und
Krustenschinken bis hin zu Kamin-
wurzen produzieren wir je nach Sai-
son zwischen 150 und 170 Artikel.*
Hinzukommen Convenience- sowie
Sous-Vide-Produkte. ,Der Veggie-Le-
berkas ist unsere Antwort auf die stei-
gende Nachfrage nach fleischlosen
und umweltfreundlichen Produkten®.
In diesem Segment sieht Weber kiinf-
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Ziinftig: Zu WeiBwiirsten gehdren Brezeln. Zutzeln sollte nur der geiibte Bayer.

» Dass wir unbeschadet
durch die Corona-
Pandemie gekommen
sind, ist der Motivation
und Leistungsbereit-
schaft der Mitarbeiter
zu verdanken «

Uwe Selent, Geschaftsfiihrer

tig noch viel
Potenzial im

Handel. Ins-
gesamt 60
Metzgereien

betreibt Wasner
in Hessen, Rhein-
land-Pfalz, Baden-
Wiirttemberg und Bayern. Das
Standbein im filialisierten LEH
habe in der Pandemie erfolgreich
ausgebaut werden konnen. ,Nattir-
lich half uns der Trend zu regionalen
Produkten bei den Listungen“, so
Weber.

Traditionell bezieht das Unter-
nehmen sein Fleisch aus dem direk-

" Bayerischer

_EERRETTICH

nalen Produkten wird sich laut Selent
kiinftig weiter entwickeln. Er rechnet
zudem mit steigender Nachfrage nach
Bio-Produkten.

Nachhaltige Konzepte, insbeson-
dere die Reduzierung des Materialein-
satzes, sind fiir das Unternehmen be-
reits seit Jahren ein Teil seiner Nach-
haltigkeitsstrategie — in allen Sorti-
mentsbereichen. ,Viele der von uns
erarbeiteten Losungen konnten schon
realisiert werden“, so Selent.

Fleischwerke Zimmermann er-

wirtschaftete im Jahr 2020 einen Um-
satz von rund 70 Mio. Euro mit 350
Angestellten.

juh/lz 36-21

Fleischlos:
Semmel mit
Veggie-Leberkas

ten Umfeld: Nie-
der- und Oberbayern
sowie Oberosterreich.
Neben regionalen Pro-
dukten sieht Weber Absatz-
chancen fiir Bio-Ware, wie seine
Weilwiirste, im Einzelhandel. Sein
Restimee: ,2020 war fiir uns ein
schwieriges Jahr, mit vielen Heraus-
forderungen. Aber wir haben die Zeit
genutzt, Dinge neu zu entwickeln
und zu iberdenken.“  juh/Iz 36-21
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Bayerisches Streuobst und

seine Veredelungen.

Ein bisschen
verriickt nach
dem Besonderen.
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Einer von vielen

engagierten Streuobst- ©

Erzeugern in Bayern

Bayerisches Staatsministerium fir
Ernahrung, Landwirtschaft und Forsten
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Wolf baut neues
Produktionswerk

Mehr Produktionskapazitit und
ein neu aufgestelltes Markenkon-
zept kennzeichnen die Strategie
der Firmen-Gruppe Wolf. Bay-
erische Spezialititen spielen nach
wie vor eine grofe Rolle fiir das
traditionsreiche Familienunterneh-
men. Mit dem Spatenstich fiir eine
neue Werkshalle am Standort in
Nurnberg wird der Bereich Conve-
nience forciert. Die Investitions-
summe liegt bei rund 13 Mio. Euro.
Ab Ende 2022 verdoppelt sich da-
mit die Single-Menti-Kapazitat un-
ter der Marke Forster. Unter der
Dachmarke ,Wolf* vereinen sich
die drei Marken: , Forster“, ,, Wolf —
Echt Vegan®, fiir alle pflanzlichen
Alternativen und ,,Wolf — Echt gute
Waurst* fiir alle Wurst- und Fleisch-
waren. Spezialititen wie die geo-
grafisch geschiitzten Niirnberger
Wiirstchen und Aufschnittwurst
bleiben ein wichtiger Treiber fiir
das Unternehmen. Berner Wurst-
chen fertigt der Betrieb im bay-
erischen Schwandorf. Mit diesem
Grillprodukt konnte Wolf seinen
Marktanteil im vergangenen Jahr
auf 55 Prozent laut GFK Consumer
Panel ausbauen.

juh/lz 36-21

ANZEIGE

§ifflsano’
Aller guten
Dinge sind
v fructosefrei
v lactosefrei

Listungen u.a. bei REWE, Naturkost We:
Claus Reformwaren, Harderreform, ete.

Profil mit veganen Alternativen

Ponnath im Transformationsprozess — Nachhaltiger Wandel eines familiengefiihrten Nahrungsmittelunternehmens

Ponnath setzt auf Tierwohl,
Tradition und Handwerk. Parallel
wird die vegane und vegetarische
Geschaftsflinie gestdrkt und aus-
gebaut.

Die Corona-Pandemie mit ihren
Lockdown-Mafnahmen  traf das
GroRverbrauchergeschift bei Ponnath
empfindlich. ,Als systemrelevanter
Betrieb konnten wir aber durch die
fortwihrende Offnung des LEH auch
dort positive Effekte erzielen“, sagt
Michael Ponnath. Zusammen mit der
im vergangenen Jahr neu eingefiihrten
Marke Ponnath 1692 — ein Premium-
Programm das wesentliche Tierwohl-
aspekte berticksichtigt, umfasst das
Sortiment insgesamt rund 500 Ver-
kaufsartikel. Diese Marke wird in der
gesamten Wertschopfungskette nach
den Kriterien der Premiumstufe des
Tierwohllabels des Deutschen Tier-
schutzbundes produziert.

Ponnath ist mitten im Transforma-
tionsprozess. Das Unternehmen pro-
duziert und vertreibt mit den Marken
Veggie Gourmet und Vantastic Foods
vegetarische und vegane Fleischalter-
nativen. Die strategische Zielrichtung
liegt auf Frische, Convenience und im
TK-Bereich. In den vergangenen Jah-
ren wurde vor allem in die Ponnath-
Werke Annaberg und in Reinsdorf in-
vestiert. Eingerichtet wurde zudem
ein veganes Innovationszentrum in
Bamberg.

Langfristig soll die Marke Vantastic
Foods im deutschen Markt etabliert
werden. Der vegetarische Anteil trigt
bereits 20 Prozent zum Umsatz der
Gruppe bei. Im Oktober kommt es ein

Crusta Nova erweitert Distribution

Rigeto beteiligt sich an bayerischer Aquakultur und am Fischgrofhandelsgeschift

Die Investorengruppe Rigeto
erwirbt die Mehrheit an Crusta
Nova. In Bayern ziichtet das Un-
ternehmen mit Aquakultur Garne-
len und beliefert den LEH und die
Gastronomie mit Fisch.

Die Miunchner Rigeto Unternehmer-
kapital GmbH hat die Mehrheit an der
Crusta Nova mit Sitz in Langenprei-
sing erworben. Dahinter steht eine
Investorengruppe aus deutschen und
schweizer Firmen. Rigeto beteiligt
sich an ausgewahlten mittelstandi-
schen Unternehmen mit Hauptsitz in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz.

Dr. Wolf Hoffmann, Associate
Partner bei Rigeto Unternehmerkapi-
tal: ,Fiir Rigeto markiert die Beteili-
gung an Crusta Nova den Eintritt in
einen weiteren nachhaltigen Wachs-
tumsmarkt mit innovativer Technolo-
gie. Sich dndernde Konsumgewohn-
heiten wie Online-Lebensmittelhan-
del sowie hoheres Verbraucherbe-
wusstsein fiir 6kologisch beziehungs-
weise nachhaltig hergestellte Lebens-
mittel und gesunde, proteinhaltige
Erndhrung sind aktuelle Trends im
Lebensmittelmarkt, die durch Crusta
Nova bedient werden.

Crusta Nova ist ein Pionier in der
landbasierten Aquakultur fiir die bay-
rische Garnele und beliefert zudem
mit Meeresfriichten sowohl Restau-
rants als auch den Lebensmittelein-
zelhandel sowie Konsumenten iiber
einen eigenen Online-Shop.

Firmengriinder Dr. Fabian Riedel,
bleibt weiterhin am Unternehmen si-
gnifikant beteiligt und fiihrt als Ge-
sellschafter die Geschafte. Mit der
Unternehmensbeteiligung zeigt er
sich hoch zufrieden. Ziel ist nun der
Ausbau der marktfiihrenden Stellung

FOTO: UNTERNEHMEN

» Pflanzenbasierte
und vegane Lebens-
mittel sind kein kurz-
fristiger Trend «

Michael Ponnath, Inhaber

Aquakultur: Crusta Nova ziichtet in Bayern eigene Garnelen.

in der europdischen Garnelenzucht,
das weitere Wachstum des Seafood-
Grofhandels sowie des E-Commerce
Geschafts. Geplant ist auferdem ein
Laden in Miinchen, der Ende dieses
Jahres zum Weihnachtsgeschaft off-
nen soll. AuRerdem soll die zentrale
Unternehmensverwaltung ebenfalls
nach Miinchen ziehen inklusive einer
Show-Kiiche fiir LEH-Einkaufer.

Der globale Fischkonsum stieg in
den vergangenen Jahren kontinuier-
lich an und summiere sich nach Anga-
ben der Welternihrungsorganisation
der Vereinten Nationen im Jahr 2021
auf rund 157,1 Millionen Tonnen. Pro
Kopf entspricht dies einer Menge von
rund 20 Kilogramm Fisch und Fi-
scherzeugnissen.

Die Weltbevolkerung wachst und
der Fischkonsum steigt. Im Jahr 2030,
schatzt die Welterndhrungsorganisati-
on , werden zwei von drei Fischen aus
Zuchtanlagen stammen. So will auch
Crusta Nova die aquabasierte Land-
zucht ausbauen.

Crusta Nova versteht sich als Vor-
reiter einer zukunftsorientierten,
nachhaltigen und transparenten Le-
bensmittelproduktion. Als einer der
Pioniere in der landbasierten Aqua-
kultur verfiigt das Unternehmen tiber
Know-How fiir die Zucht von Salz-
wassergarnelen in Sashimi-Qualitat.
Mithilfe einer eigens entwickelten,
softwaregestiitzten Kreislauftechnolo-
gie gelingt es, das Meer an Land zu
holen.

Crusta Nova ist Partner der Pre-
mium-Fischtheken im deutschen
Lebensmitteleinzelhandel und des
Fachhandels. Mit dem Absatz im
deutschen LEH zeigt sich Riedel
hoch zufrieden. Das Angebot habe
er auch in der Pandemie ausbauen
konnen. Zu den Kunden im LEH ge-
horen unter anderem Edeka, Rewe,
Hit und Globus in Deutschland so-
wie Merkur und Interspar in Oster-
reich. Das Geschaftsfeld wird vor-
rangig im deutschsprachigen weiter
ausgebaut. juh/Iz 36-21
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veganes Aufschnitt-Sortiment auf den
Markt mit drei Mortadella- Sorten.
Spater soll eine vegane Salami hinzu-
kommen. Zusatzliche vegane Produk-
te flir das erste und zweite Quartal
2022 sind in der Entwicklung. Auf der
Agenda stehen vegane Fischstidbchen,
die vom urspriinglichen Produkt kaum
zu unterscheiden sind.
Pflanzenbasierte und insbesonde-
re vegane Lebensmittel sind fiir Pon-
nath kein kurzfristiger Trend. Allein
in Deutschland sind die Umsatze mit
veganen Produkten 2020 um 59 Pro-
zent gestiegen, damit wachsen diese
um 50 Prozent schneller als die vege-
tarischen, sagt er. Und Deutschland
sei weltweit fiihrend bei veganen In-

Landwirte:

Tobias Reichert
und Helen Bowe
bewirtschaften
einen Traditionshof
in Bayern. Sie
sorgen fiir das
Premiumfleisch.

novationen. Das Bewusstsein flir Ge-
sundheit und Nachhaltigkeit, ist ins-
besondere bei den jiingeren Men-
schen uberproportional ausgepragt.
Die Unternehmenstochter Absolu-
te Vegan Empire ist Europas grofter
Onlinehandler. Gefiihrt werden rund
1500 vegane Lebensmittel. ,Natiirlich
gibt es immer neue Herausforderun-
gen bei den Produkten, doch generell
sind wir sehr zufrieden mit der Ent-
wicklung unserer Unternehmens-
tochter in den vergangenen Jahren, so
Ponnath. ,,Wir konnten die Umsitze
und Produktivitat kontinuierlich stei-
gern, Dienstleistungen und Waren-
gruppen erweitern und eine eigene
Logistik aufbauen.“ juh/Iz 36-21

Investition in Glasverpackung

Thalheimer Bauernwurst setzt auf frankische Spezialitdten

Frankische Genusskultur steht bei
dem Unternehmen Thalheimer
Bauernwurst im Fokus. Produziert
werden Wurst- und Schinkenwaren
sowie Siilz-Artikel. Dazu gehoren
regionale Spezialitaten wie Saure
Lunge. Vermarktet werden Kon-
serven und SB-Artikel.

Auf handwerkliche Herstellung und
eigene traditionelle Gewlirzmischun-
gen legt das Unternehmen wert. Die
Rohware Fleisch kommt vor allem aus
Bayern. ,Wir haben eine frankische
DNA*, sagt Stefan Niermeier, Ver-
triebsleiter bei der Thalheimer Bau-
ernwurst Deuerlein.

Der Verpackungs-Relaunch ist das
grofites Projekt dieses Jahres. Mit der
Marke Thalheimer Bauernwurst und
dem Spruch ,Allmichd, is’ des guard“
wirbt das Unter-
nehmen fiir frin-

kische Genuss- »Wir haben eine
kultur. Im Ver- frankische DNA«
triebszentrum

Stefan Niermeier,

steht der filiali- Vertriebsleiter

sierte Lebensmit-

teleinzelhandel,

inklusive Discount. Der geografische
Vertriebsschwerpunkt liegt in Bayern,
Baden Wiirttemberg und Hessen.
Niermeier betont: ,In Siiddeutsch-
land liegen die Geschmacksrichtun-
gen ndher bei einander®.

Das Sortiment ist breit gefichert.
Dazu gehoren Spezialititen wie Bau-
ernseufzer, Hausmacher Stadtwurst
und Presssack. Am Werksstandort
Lauterhofen betreibt das Unterneh-
men zu dem einen eigenen Laden.

Auch national ist das Unterneh-
men aktiv. So wird bei Aldi Nord das
neue Produkt Sommerschmalz in den
Sorten Feige-Ingwer, Olive und Tzat-

ziki vertrieben. Diese Innovation ei-
gene sich als Brotaufstrich ebenso wie
als Grill-Barbeque oder als Alternative
zu Krauterbutter, betont Niermeier.
Fiir den Winter ist eine weitere Va-
riante geplant.

Konserven waren vor allem im Co-
rona-Jahr 2020 gefragt, so Niermeier.
Mittlerweile habe sich die Nachfrage
im Handel wieder normalisiert, bewe-
ge sich aber auf hohem Niveau. Die
Franken produzierten und vermark-
ten SB-Artikel sowie Konserven im
Glas und in der Dose. Zielgruppe sind
Konsumenten, die sich zuhause oder
im Urlaub bevorraten. ,Dabei steigt
die Nachfrage nach qualitativ hoch-
wertigen Produkten“, sagt der Ver-
triebsleiter. Bekannt ist das Unter-
nehmen Thalheimer Bauernwurst fir
Spezialititen wie ,Saure Lunge“ und
,Oma’s Bratwurstgehick“. Auferdem
gibt es Fertiggerichte wie zum Bei-
spiel Leberknodel- und Kartoffelsup-
pe sowie der Wiesen Ochsenbraten in
der Dose. Aufgrund steigender Nach-
frage nach Konserven soll im dritten
Quartal dieses Jahres eine weitere
Glasverpackungsmaschine in Betrieb
genommen werden.

Der Exportanteil liegt bei rund 10
Prozent. Distribuiert wird nach Italien
und Frankreich. Das Handelsmarken-
geschift liegt bei rund 15 Prozent.

Die Wurzeln des Unternehmens
gehen auf das Jahr 1887 zurtick. Alles
begann in Thalheim mit einem
Schlachtbetrieb. Den gibt es freilich
schon lange nicht mehr. Nach mehre-
ren Generationen und verschiedenen
Um- und Erweiterungsbauten ent-
stand ein Neubau in der nahegelege-
nen Marktgemeinde Lauterhofen. Seit
dem Einzug im Jahr 1995 werden
dort, in einem modernen Betrieb,
Waurstwaren nach altiiberlieferten Re-
zepten hergestellt. juh/Iz 36-21
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Hydroponik im Anbau

Franken-Gemiise forciert neues System fiir Pflanzenkultur

Franken-Gemiise Knoblauchsland
kultiviert und vermarktet Obst und
Gemiise im deutschen Handel. Um
Anbaubedinungen und Ernteer-
gebnisse zu verbessern, investiert
die Genossenschaft in Hydroponik.

Knoblauchsland liegt im Stadtedrei-
eck Nirnberg — Fiirth — Erlangen. Es
bildet eines der groften zusammen-
hingenden Gemiiseanbaugebiete in
Deutschland. Angebaut wird auf einer
Fliche rund rund 2000 ha. Topseller
sind Tomaten, Gurken und Salate.
Zum Sortiment gehoéren auch Gur-
ken, Auberginen, Paprika, Lauch,
Rettich und Kohlgemiise und Obst.

Beliefert werden regionale und
iberregionale Grofhidndler sowie
Zentrallager des LEH in Deutschland
mit Kihlfahrzeugen. Der Vertriebs-
schwerpunkt liegt in den Bundeslin-
der Bayern, Baden-Wiirttemberg,
Hessen, Rheinland-Pfalz, Thiiringen,
Sachsen und Saarland.

Angebaut und vermarktet werden
iiberwiegend konventionelle Friichte,
rund 10 Prozent sind Bio-Ware. Den
Oko-Landbau will Florian Wolz, Ge-
schaftsfiihrer der Franken-Gemiise
Knoblauchsland eG in Niirnberg, aus-
bauen. ,Da sich der Freistaat Bayern
zum Ziel gesetzt hat, bis zum Jahr

Niklas reduziert Plastikanteil bei Verpackungen

2030 den Anteil der Bio-Anbaufla-
chen auf 30 Prozent auszubauen, ha-
ben wir dies zum Anlass genommen,
in Kooperation mit der Stadt Niirn-
berg und dem Gemiiseerzeugerver-
band Knoblauchsland das Projekt Ge-
musewert* ins Leben zu rufen“, so
Wolz. Inhalt dieses Projektes ist die
Starkung von Wertschopfungsketten
im Bio-Gemiisebereich in der Region.

Derzeit wachsen die Friichte so-
wohl in Gewdichshiusern unter Glas
als auch im Freiland. Kunftig will die
Genossenschaft Hydroponik im An-
bau ausbauen. , Aktuell befinden sich
zirka 90000 m? im Bau“ sagt der Ge-
schaftsfiihrer. Geplanter Produktions-
start ist die Wintersaison. Die Investi-
tionskosten liegen bei dieser Anbau-
methode im 8stelligen Bereich.

In einem hydroponischen System
werden die Wurzeln einer Pflanze mit
einer Nahrlosung in einem Gemisch
aus Wasser und darin gelosten Nahr-
stoffen versorgt. ,Grundsatzlich gibt
es zwei Systeme: In dem einen
schwimmen die Salate, in dem ande-
ren wachsen sie in Rinnen*, erliutert
Wolz. Das rein schwimmende System
sei in der Herstellung zwar gunstiger,
allerdings konne im Rinnensystem
das Produkt bedarfsgerechter mit
Wasser versorgt werden und damit
eine bessere Qualitdt erzeugt werden.

—t = i

S s

»Ruccola kann im
Hydroponikanbau
beziiglich Qualitat
und Geschmack
hervorragend pro-
duziert werden«

Florian Wolz,
Geschaftsfihrer

Somit setzt die Genossenschaft auf
das Rinnensystem. Fiir diese Anbau-
methode eignen sich besonders Sala-
te. ,Da Ruccola im Hydroponikanbau
beztiglich Qualitit und Geschmack
hervorragend produziert werden
kann, ist dies ein Vorteil fiir den Han-
del und Verbraucher”, sagt Wolz.
Kohlrabi habe zum Beispiel, im Rin-
nensystem angebaut, eine weichere
Haut, keine produktions- oder witte-
rungsbedingten Beschddigungen.
Auch Staudensellerie eigne sich. ,Da
diese Kulturen eine lingere Wachs-
tumszeit brauchen, sind die Produkti-
onskosten merklich teurer, und dies

Pilzvermarkter arbeitet vollstindig mit Oko-Strom und nutzt Anlagen zur Wirmeriickgewinnung in der Produktion

Auf Pilze hat sich das Unterneh-
men Niklas im Vorderbayerischen
Wald spezialisiert. Zur Plastikre-
duktion wurden die TK-Artikel auf
Faltschachteln umgestellt.

Die Bayer. Pilze & Waldfriichte Uwe
Niklas ist ein Anbieter fiir Frisch-,
Trocken- und Tiefkiihlpilze. Das Sor-
timent reicht vom Austernseitling
uber Pfifferlinge bis hin zum Zitro-
nenseitling. Geliefert werden regiona-
le und saisonale Spezititen. Griindet
wurde das Unternehmen 1950. Heute

wird es in der dritten Generation von
Uwe Niklas gefiihrt. Das Unterneh-
men hat seinen Sitz in Roding am Tor
zum Bayerischen Wald. Offeriert wer-
den die Frischpilze lose, trocken und
tiefgekiihlt. Zusatzlich werden ge-
trocknete Friichte angeboten. Neu im
Angebot des Pilzunternehmens ist
tiefgekiihlter bayerischer Spargel. Be-
liefert werden GrofRverbraucher, Ga-
stronomie-Lieferanten, C+C Mairkte
sowie Handelsfilialisten inklusive
Discounter.

Das ganze Jahr bietet das Unter-
nehmen den Pilzliebhabern frische

FRANKENS

Wald- und Zuchtpilze an. Wenn im
europdischen Raum keine Saison ist,
werden die Pilze aus Ubersee, wie
zum Beispiel aus Stidafrika bezogen.

Mit dem Absatz im LEH zeigt sich
das Unternehmen zufrieden. Gefragt
sind vor allem Pilzmischungen, Pfif-
ferlinge, Steinpilze, Convenience und
Produkte zur Weiterverarbeitung.

Die TK-Artikel wurden auf Falt-
schachteln umgestellt. Die Losung
spart gegeniiber dem TK-Beutel 95
Prozent Plastik, so Niklas. Auch im
Frischwarensegment setzt der Betrieb
auf umweltvertrigliche Verpackun-

3,3

Kilogramm Pilze essen
Deutsche im Schnitt pro Jahr.
Den Léwenanteil dran haben
Champignons

- e

Innovative Technik: Mit einer Nahrstofflosung wéchst Gemiise geschiitzt unter einem Glasdach.

muss am Ende auch der Verbraucher
akzeptieren“, so Wolz. Treiber sind
zudem hohen  Stromkosten in
Deutschland.

Seit 2015 sammelt die Genossen-
schaft Erfahrungen mit Hydroponik.
Derzeit ist eine zirka 18 000m? grofe
Anlage in Betrieb. Wolz sieht in der
Anbaumethode Potenzial. Sie sorgt
fiir Unabhingigkeit vom Klima und
bessere Ernteergebnisse.

Franken-Gemiise ist eine Genos-
senschaft mit 40 Mitgliedern, die aus
Familienunternehmen bestehen. Im
Jahr 2019 wurde ein Umsatz von 85
Mio. Euro generiert. juh/lz 36-21

gen. Hier werden R-Pet- oder kompo-
stierbare Pappschalen eingesetzt.
Niklas in Neubdu am See leistet
seinen Beitrag zum Umweltschutz.
Umgestellt wurde vollstindig auf
Okostrom. ,Damit koénnen wir im
Jahr 2021 rund 323500 kg CO2 ein-
sparen®, sagt Niklas. Der Strom wird
aus Anlagen erneuerbarer Energien
wie Photovoltaik gewonnen. Die er-
zeugte Energie wird zu 97 Prozent im
Unternehmen selbst verbraucht. Zu-
dem wird in dem Produktionsbetrieb
weitgehend mit Warmertickgewin-
nung gearbeitet. juh/lz 36-21
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Herr Ammon, Sie besitzen
in Dinkelsbiihl zwei Edeka-
und einen Naturkind-
Markt. Welche Bedeutung
haben Lebensmittel aus der
Region in Ihren Markten?
Die Bedeutung regionaler
Lebensmittel hat in den
vergangenen Jahren stets
zugenommen. Hier besteht
fir uns die Méglichkeit, uns
vom Wettbewerber ab-
zuheben und unsere Ver-
bundenheit zur Region zum
Ausdruck zu bringen.

Welche Warengruppen aus
der Region sind in lhren
Laden besonders prasent?
Das Angebot an regionalen
Produkten zieht sich durch
den gesamten Food-Be-
reich: Von Obst und Gemii-
se, Uber Eier, Fleisch- und
Wurstwaren, Kase, aber
auch Bier und Saft ist in
fast jeder Warengruppe
etwas zu finden.

Sie haben im Oktober
2019 einen der ersten
Naturkind-Markte

Deutschlands erdffnet.
Wie wird das Konzept
angenommen?

Das Konzept wurde wéhrend
der Pandemie sehr positiv
wahrgenommen und wir
konnten dberdurchschnitt-
liche Umsatzsteigerungen
verzeichnen. Vielen Kunden
wurde und wird bewusst,
dass Gesundheit ein hohes
Gut ist und gesunde Er-
nahrung einen wesentlichen
Anteil dazu beitragt.

Wie gut lassen sich Re-
gionalitat und Bio-Quali-
tat im Naturkind-Markt
verbinden?

Hier stoBen wir immer
wieder an Grenzen. An
oberster Stelle steht bei
uns die Bedingung, dass
unsere Lieferanten eine
Bio-Zertifizierung vorweisen
konnen. Gerade aber bei
kleinen, regionalen Er-
zeugern existiert immer
wieder die Problematik,
dass die biirokratischen
Hirden zu hoch sind. Das
heil3t, obwohl die Lieferan-

ten teilweise die Standards
erfiillen, konnen wir die
Produkte nicht in unser
Sortiment aufnehmen.

Der Begriff ,saisonal’
spielt im LEH kaum noch
eine Rolle. Viele Lebens-
mittel sind fast immer zu
haben. Wie gehen Sie
damit um?

Grundsatzlich sehe ich
unseren Auftrag darin, den
Kunden die Produkte zur
Verfiigung zu stellen, die
nachgefragt werden. Es ist
nicht unser Job, durch
saisonale Auslistungen eine
erzieherische Aufgabe zu
ibernehmen. Dennoch
versuchen wir, durch Zweit-
platzierungen oder unseren
Saisonkalender im Markt die
Kunden auf saisonale Pro-
dukte hinzuweisen und
somit ein besseres Bewusst-
sein zu schaffen.

In lhrem Bio-Markt konnen
Verbraucher Lebensmittel
auch ,unverpackt' kaufen.
Welche Produkte sind das?

Bei den unverpackten Pro-
dukten kénnen wir mitt-
lerweile ein sehr breites
Sortiment anbieten. Neben
Grundnahrungsmitteln wie
Mehl, Nudeln und Hiilsen-
friichten, bieten wir zum
Beispiel Tee, SiiBwaren, Ole,
aber auch Wasch-, Putz-
und Reinigungsmittel an.
Das Konzept ist aufwendi-
ger als der Verkauf von
verpackten Produkten. Hier
sehe ich unseren Auftrag
darin, Alternativen auf-
zuzeigen und Bewusstsein
zu schaffen.  juh/Iz 36-21

Riidiger Ammon, Inhaber
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Henglein senkt Energiekosten

Investition in neue Gnocchi-Linie und Verpackungslager — Mehr Distribution in Deutschland

KIoBe und Teigwaren sind franki-
sche Klassiker. Weil die Produktion
energieintensiv ist, hat Henglein
investiert. Damit konnen Strom-
kosten und Emisionen deutlich
gesenkt werden.

Neben dem klassischen Kartoffelsor-
timent konzentriert sich Henglein auf
frische Teigwaren. Insgesamt liegt das
Produktionsvolumen am bayerischen
Standort Wassermungenau bei rund
100000t im Jahr. Effiziente Energie-
erzeugung ist ein Dauerthema. Neben
Strom ist der Bedarf an Dampf und
Wirme fiir viele Prozesse enorm. Des-
halb hat Henglein investiert.
Mitgewachsen ist seit der Stand-
ortgriindung die Anlage fiir die Pro-
zesswiarme, die bis vor Kurzem aus
vier LoosDampfkesseln bestand.
Nach 31 Jahren waren auch aus wirt-
schaftlicher Sicht die Kessel den
Umwelt- und Effizienzanforderungen
nicht mehr gewachsen. ,Wir haben
als Verarbeiter von landwirtschaftli-
chen Erzeugnissen eine besondere
Verpflichtung, Nachhaltigkeit in un-
serer Produktion sicherzustellen®,
sagt Geschaftsfithrer Norbert Heng-
lein. Das erfiillt nun ein neuer
Dampfkessel von Bosch. ,Neben
einer Stromersparnis von etwa 50
Prozent und einer NOx-Reduzierung
(Stickstoffoxideum) um gut 35 Pro-
zent, haben sich Brennstoff und CO2-
Emissionen um 15 Prozent reduziert”.
Auferdem wurde in diesem Jahr am
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SchalstraBe: Automatisiert und von
Hand werden Kartoffeln geprift.

FOTO: HENGLEIN

zentralen Firmensitz in Wassermun-
genau eine neue Linie fiir Gnocchi so-
wie ein neues Verpackungslager in
Betrieb genommen.

Auch Henglein wurde von Covid
nicht verschont: Zum Hohepunkt des
Weihnachtsgeschifts im LEH gab es
in der Produktion eine Hiufung von
Corona-Fillen“, so Voth, Dies fiihrte
zu einer kompletten Stilllegung der
KloRteigproduktion fiir zwei Wochen.
,Das war eine schmerzhafte Erfah-
rung”, sagt Voth. Anschliefend wurde
kontinuierlich getestet. Seitdem lauft
alles reibungsfrei. Heute sind viele
Mitarbeitende geimpft. ,Prinzipiell
bleiben wir aber von der allgemeinen
Kostenentwicklung nicht verschont
und miissen aktuell an breiter Front
mit hohen Teuerungsraten kimpfen®“.

Ab September gibt es drei neue
Sorten Pfannen-Gnocchi: Pur, Toma-
te-Basilikum und Spinat-Barlauch.
Statt aus Kartoffelflocke zeichnen sich
diese durch die Verwendung frischer
Kartoffeln aus. Vor allem fiir Kartof-
fel- und Teigprodukte wie Spitzle,
Schupfnudeln und Kartoffel-Gnocchi
kann Henglein tiberdurchschnittlich
steigende Absitze verzeichnen. Auch
die KlofRteige seien gefragt.

Henglein hat einen stabilen Ex-
portanteil von rund 40 Prozent. ,Da
wir national sehr gut wachsen, ist der
konstante Exportanteil fiir uns eine
sehr gute Entwicklung®, so Voth.
Henglein beschiftigt in Deutschland
an drei Produktionsorten rund 1200
Menschen. juh/Iz 36-21
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Walter Bauer,
Vertriebsleiter

Settele steigert Absatz im LEH

Jenseits des Spdtzle-Aquators ist schwdbische Kiiche beliebt

Convenience-Produkte haben in
der Corona-Pandemie im Handel
einen Nachfrageschub erlebt.
Davon hat die schwabische Kiiche
von Settele profitiert — national
und in Europa.

Corona war fiir Settele in Neu-Ulm
ein weiterer Impulsgeber fiir die stei-
gende Nachfrage an Convenience-
Produkten. Mit dem Beginn der Pan-
demie verbuchte das Unternehmen
einen hohen Zuwachs im LEH, der
sich mittlerweile wieder auf ein nor-
males Niveau eingependelt hat, erlau-
tert Walter Bauer, Vertriebsleiter bei
Settele. Umgekehrt ist der Verlauf im
GrofRverbraucherbereich. ,Jedoch ha-
ben wir in diesem Bereich bei Weitem
noch nicht das Vorjahresniveau er-
reicht.”

Settle produziert tiber 80 schwibi-
sche Leibspeisen. Dinkel-Spitzle
wurden im Herbst vergangenen Jahres
eingefiihrt und haben sich in den
Kiihlregalen des Einzelhandel eta-
bliert. Die Nachfrage an veganen Pro-
dukten am Markt sei nach wie vor

Burgis konzentriert sich verstarkt auf den Einzelhandel

Mit erneuter Absage der Wiesn bietet der Knodelspezialist eine eigene Oktoberfest-Reihe — Weitere Bio-Produkte am Start

Die Pandemie stellt den Teig-

spezialisten Burgis vor grole Her-
ausforderungen. Inshesondere die
Lockdown-Folgen waren schwierig.

Der Fokus bei Burgis in Neumarkt
liegt auf Knodelspezialititen neben
vielen weiteren Teigwaren. Das Seg-
ment Grofverbraucher und Gastrono-
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mie machen ein Drittel des Burgis-
Absatzes aus. Mitte Mirz brach mit
den Lockdown-Mafnahmen der Ab-
satz bei Burgis um tiber 80 Prozent
ein. Heute habe sich das Segment
langsam erholt, ist aber noch nicht
auf dem normalen Niveau angekom-
men, betont Geschiftsfithrer Timo
Burger. Denn, das Oktoberfest findet
auch in diesem Jahr nicht statt. Zwei

Drittel der Wiesn-Wirte werden
sonst mit rund 1 Million Burgis-Knoé-
del wahrend des Miinchener Okto-
berfests beliefert.

Unter dieser Pramisse konzentriert
sich Burger auf den LEH. Auch in die-
sem Jahr will der Knodelspezialist
eine Oktoberfest-Aktion im Handel
platzieren. Sonntagsknodel und Sem-
melknodel bekommen erneut einen

Wiesn-Look mit Dirndl und Lederho-
se auf der Verpackung.

Der LEH-Absatz des Burgis-Kno-
delteigs lag 2020 bei rund 42 Millio-
nen Packungen. Das entspricht einer
Steigerung um 11 Prozent gegentiber
2019. Das starkste Produkt ist der
,Original Bayerische Knodelteig“. Die
geformten Knodel legen bereits seit
einigen Jahren ein rasantes Wachstum
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grofR. ,Neben unseren veganen Maul-
taschen, Schupfnudeln und Spitzle
war es fiir uns ein Anliegen eine wei-
tere vegane Suppeneinlage anbieten
zu konnen“, so Bauer. Nach der er-
folgreichen Einfiihrung der Gnoc-
chettis Ende 2020 stehen nun die Ge-
schmacksvarianten ,mediterran“ und
Gnocchetti  ,Siifkartoffel“ bereit.
Auch Bio-Produkte nehmen bei Sette-
le einen immer wichtigeren Stellen-
wert ein.

Schwibische Kiiche ist heute nicht
nur in Stiddeutschland beheimatet. In
Grofstadten wie Hamburg oder Ber-
lin erfreuen sich die gefiillten schwa-
bischen Teigwaren einer immer gro-
Reren Beliebtheit, so Bauer. Auch der
Export entwickele sich gut. Settele
distribuiert in Linder wie Osterreich,
Italien, Frankreich und Tschechien.

Das Produkt und seine Verpackung
bilden fiir Settele eine komplex-ver-
bundene Einheit. ,Somit ist eine
nachhaltige Verpackungslosung fiir
flir uns als Innovationsfiihrer fiir
schwibische Spezialititen unabding-
bar“, sagt Bauer. Settele beschiftigt
rund 320 Mitarbeitende. juh/Iz 36-21

hin, so Burger. Ihr Absatz lag 2020 bei
rund 8 Millionen Packungen. Einge-
fihrt werden nun zwei Bio-TK-Pro-
dukte: Kartoffelknodel und Knddeli-
nos. Sie wurden bisher saisonal ange-
boten. Im Herbst starten sie in drei
Rewe-Regionen und im Bio-Fachhan-
del. Seit Juli vertreibt Burgis fiir GroR-
verbraucher Meerrettich der Marke
Koch’s von Develey. juh/Iz 36-21

Zimmermann
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der r@chtige Partner fiir
bayrische Schmankerl!

erke-zimmer
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Alpenhain setzt auf regionale Milchlieferanten

Kdserei bringt stifSe Kdsekugeln auf den Markt — Wachstumschancen im Ausland mit TK-Produkten und Brotaufstrichen

Das Kernstiick des Familienunter-
nehmen Alpenhain ist veredelter
Camembert. Original Obazda ist in
Bayern geoprafisch geschiitzt. Mit
dem Ausfall des Oktoberfestes
gibt es fiir den LEH Kase-Schma-
kerl fiir Daheim.

Das oberbayerische Familienunter-
nehmen verarbeitet seit tiber 100 Jah-
ren Alpenmilch aus der Region zu Ka-
sespezialititen. Camembert ist das
Herzstiick. Zum Sortiment gehodren
Original Obazda, Camembert, Grill-
kise-Spezialititen sowie warme Kase-
mabhlzeiten wie der Back-Camembert
und Kasesnacks. Im Foodservice und
Export haben wir zusatzlich noch ein

N\

MOLKEREIPRODUKTE

Jeder Deutsche verbraucht rund 86 kg
Frischmilcherzeugnisse im Jahr. Den
groRten Anteil daran hat Konsummilch
gefolgt von Sauermilch, Kefir, Joghurt
und Sahne und Butter.

breites Sortiment an Weichkise. ,Ins-
gesamt bieten wir fiir unterschiedli-
che Zielgruppen verschiedene Ver-
packungskonzepte an“, so Robert
Winkelmann, Geschiftsfiihrer bei Al-
penhain Kisespezialitaten in Pfaffing.
,Wir verzichten seit 2010 konsequent
auf die Zugabe von Geschmacksver-
starkern, Konservierungs- und Farb-
stoffen.“ Seit 2020 werden zusatzlich
zahlreiche Alpenhain-Produkte wie
Original Obazda und Back-Camem-
bert ohne Gentechnik angeboten.

Seit Mirz erweitern Cheesecake
Balls als erste stiRe Kisespezialitit das
Sortiment. Die cremigen Frischkaise-
Kugeln mit Karamell- oder Marille-
Fiillung sind als warmer Snack fiir
zwischendurch oder als Dessert geeig-
net.

Seit August bringt der Original
Obazda erneut fiir kurze Zeit mit an-
gepassten Verpackungsdesign etwas
Wiesn-Atmosphire nach Hause — mit
neuen Spriichen, ganz unter dem
Motto ,,O’bazd is!“ Geplant sind zu-
dem weitere Neuprodukte im Seg-
ment Kiseaufstrich und Grillkise.

Alpenhain beliefern rund 250 Bau-
ernhof-Partner aus der Region mit
bayrischer Alpenmilch. Dabei handelt
es sich ausschlieflich um Familienbe-
triebe mit einer durchschnittlichen
Anzahl von 40 Kihen. Keine der
mehr als 12000 Milchkiihe sind wei-
ter als 50 Kilometer von der Kiserei
entfernt. ,Damit unterstiitzen wir
nicht nur regionale Bauernhofe, die
ebenfalls seit mehreren Generationen
in Familienbesitz sind, sondern ga-

Vertragsbauer: Familie Ettmiiller geh6rt zu den regionalen Milchlieferanten von Alpenhain.

»Wir sehen hier auch
weiterhin groBes inter-
nationales Wachstums-
potential mit unseren
Brotaufstrichen«

Robert Winkelmann,
Geschaftsfihrer

Albert Herz baut Bio-Sortiment aus

Kdsemanufaktur plant Neubau — Heumilch Obazda am Start

Die Kasemanufaktur Albert Herz
baut sukzessive ihr Bio- und Heu-
milch-Sortiment aus. Um das Wa-
renangebot weiter ausbauen zu
konnen, ist im kommenden Jahr
der Spatenstich fir ein neues Fir-
mengebdude geplant.

Die Kisemanufaktur Albert Herz
konzentriert sich auf das Marken-
und Privat-Label-Geschift. Beliefert
werden neben dem LEH, Grofver-
braucher, Gastronomie im Foodser-
vice sowie die weiterverarbeitende
Industrie.

Wihrend das Handelsmarkenge-
schift international bei Albert Herz
strukturiert ist, wird die Marke Herz
vor allem in Stiddeutschland vertrie-
ben, sagt Produktmanagerin Simone
Kammerl. Besonders beliebt sind die

40 Erzeugerbetriebe, speziali-
siert in verschiedenen Kulturen,
. stehen seit Generationen mit
* nachhaltigen Anbaumethoden
als Garanten fiir Qualitat.

Innovativ in die Zukunft
. HYDROPONIK

"'~ Ganzjghrige Produktion

Hohe Produktqualitéit

Ressourcenschonend durch
Energieeinsparung und
+ recyceltem Wassereinsatz

Sorten Emmentaler und Bergkase.
Zu den neuen Produkten gehort der
Herz Original Heumilch Obazda mit
geschiitzter geografischer Angabe.

»verbrauchertrends wie Nachhaltig-
keit und Regionalitait machen sich im
Verkauf unserer Spezialititen bemerk-
bar“, so Kammerl. Gefragt seien vor
allem Bio- und Heumilchkise aus dem
Allgau. Das Sortiment gibt es sowohl fiir
die Bedienungs- als auch fiir die Pre-
pack-Theke. Kiinftig soll das Sortiment
nachhaltig wachsen. ,Hier gehen wir
sehr behutsam vor“, betont Kammer].

Seit diesem Jahr werden Bio-Ka-
sescheiben 4 125g in einer nachhalti-
gen Kartonverpackung offeriert. In
Planung ist fiir das kommende Jahr
die Einfilhrung eines Bio-Saison-
Sortiments.

Seit der Unternehmensgriindung im
Jahr 1839 dreht sich bei Albert Herz im

‘2 FRANKEN
S GEMUSE

KNOBLAUCHSLA

Franken-Gemiise
Knoblauchsland eG
RaiffeisenstraBe 200
90427 Niirnberg

Telefon 0911 93483-0
franken-gemuese.de

Oberallgdu alles um Kise. ,Regionale
Heumilchprodukte gehoren seit tber
180 Jahren zum Standard und sind
nicht nur eine Modeerscheinung, be-
tont Kammerl. ,Fiir uns ist das gelebte
traditionelle Nachhaltigkeit. Unsere lo-
kalen Bauern handeln schon seit Gene-
rationen im Einklang mit Tieren und
Pflanzen — natiirlich und schonend.“

Eingefiihrt wurde bereits eine
umweltfreundliche = Kartonverpac-
kung, die 72 Prozent Plastik ein-
spart. Verpackt werden darin Bio-
Heumilch-Kisescheiben in den Sor-
ten Emmentaler, Bergkase, Senner-
kase und Butterkdse der Marke Herz.
#Wir bieten zudem diese Losung
auch unseren Kunden im Segment
Privat Label an“, betont die Produkt-
managerin.

Grofles hat die Kiserei im kom-
menden Jahr vor. Geplant ist ein

FOTO: ALBERT HERZ

rantieren durch kurze Transportwege
immer frische Milch und beste Quali-
tat“, sagt Winkelmann.

Distribuiert werden die Produkte
in ganz Deutschland, wobei in Bayern
traditionell die grofte Auswahl ver-
flighar ist. Insgesamt erwirtschaftet
Alpenhain 20 Prozent des Umsatzes
auflerhalb Deutschlands, so der Ge-
schaftsfiihrer. ,,Wir sehen hier auch
weiterhin grofes Wachstumspotenti-
al, speziell im Foodservice und mit
unseren Brotaufstrichen wie dem
Original Obazda“. Vor allem mit TK-
Produkten will das Unternehmen den

komplett neues Firmengebaude — am
gleichen Kimratshofener Standort in
Altusried. Der Spatenstich soll 2022
erfolgen. ,Damit ist eine Erweiterung
des Produktsortiments moglich®, so
Kammerl.

Die Corona-Pandemie ist auch an
Albert Herz nicht spurlos voriiber
gegangen. ,Die fehlenden Mengen
durch den Lookdown im Foodser-

internationalen Vertrieb vorantrei-
ben.

»Auch uns haben die Auswirkun-
gen der Corona-Pandemie mit voller
Waucht getroffen, denn wie in der ge-
samten Branche sind die Foodservice-
Absatze kurzfristig weggebrochen, die
wir auch nur teilweise kompensieren
konnten,“ bedauert Winkelmann.
Doch insgesamt sei man gut durch die
Pandemie gekommen.

Der Kisespezialist Alpenhain er-
wirtschaftete 2020 einen Umsatz von
118 Mio. Euro mit mehr als 430 Mit-
arbeitenden. juh/Iz 36-21

An der Linie:
Stiickkase aus
dem Allgau.

vice konnten nicht ganz durch
Mehrbestellungen im LEH ausgegli-
chen werden“, bedauert Kammerl.
Darunter habe auch der Export ge-
litten. Spezialititen und Bio-Artikel
wurden hingegen mehr nachge-
fragt. Die Kidsemanufaktur ver-
zeichnete im Jahr 2020 mit einem
Umsatz von rund 45 Mio. Euro ein
leichtes Minus. juh/lz 36-21

Investition in neue Anlage fur Glasflaschen

Berchtesgadener Milchwerke baut Oko-Milchsegment weiter aus

Die Molkerei Berchtesgadener
Land baut ihr Demeter-Sortiment
aus. Vor dem Hintergrund steigen-
der Nachfrage nach Glasmehr-
weggebinden investiert die Genos-
senschaft in eine neue Anlage.

Zur Strategie der Milchwerke Berchtes-
gadener Land Chiemgau zihlt der Aus-
bau des Bio-Sortiments. Gesucht und
gefunden wurden im vergangenen Jahr
20 weitere Demeter-Landwirte, besta-
tigT Geschiftsfiihrer Bernhard Pointner.
Dazu gehoren auch Bio-Betriebe, die
auf den hoheren Standard Demeter
umgestiegen sind. Dieser Kurs wird
fortgesetzt.

»Bei unserer Molkerei steigt die
Nachfrage nach Bio-Milchprodukten

stetig an“, sagt Pointner. Aktuell werden
rund 100 Mio. kg Bio-Milch jahrlich von
rund 600 Betrieben in der Alpenregion
zwischen Watzmann und Zugspitze ver-
arbeitet. Insgesamt liefern 1800 Land-
wirte entlang der Alpenkamms zwischen
Watzmann und Zugspitze ihre Milch.
Der Bio-Anteil betrigt rund ein Drittel.

Erweitert wurde im ersten Quartal
dieses Jahres das Bio-Fruchtquark-Sorti-
ment. Seit Mai gibt eine Bio-Vollmilch
in der 400ml Kartonflasche fiir Single-
Haushalte.

Die Nachfrage nach Mehrwegglasfla-
schen steigt. Um dem gerecht zu wer-
den, errichtet die Genossenschaft derzeit
eine neue Glasflaschenanlage, die im
November in Betrieb geht. Parallel wur-
de in den vergangenen Jahren das Be-
schichtungsmaterial aller Getrankekar-

tons schrittweise auf pflanzenbasiertes
PE-Beschichtungsmaterial aus Zucker-
rohr umgestellt. ,Neben der Verwen-
dung umweltfreundlicher Verpackun-
gen, ist es unser Ziel moglichst viel Ver-
packungsmaterial einzusparen“, so der
Geschaftsfithrer. Joghurts werden im
Zweikomponenten-Becher abgefiillt und
mit einer Pappmanschette stabilisiert. So
kénnen im Vergleich bis zu 50 Prozent
Plastik gespart werden. ,Die extremen
Kostensteigerungen bei Verpackung,
Energie und weiteren Roh- und Hilfs-
stoffen machen Preisverhandlungen mit
dem Handel nétig*, betont Pointner.
Das Bio-Sortiment wird national, die
Premiumware Bergbauern-Milch in
Siiddeutschland vermarktet und punk-
tuell auf NRW, Hessen und Berlin aus-
geweitet. juh/Iz 36-21

FOTO: ALPENHAIN/ANDREAS JACOB
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Wir haben ehrgeizige Ziele"

Welche Bedeutung hat die
Lebensmittelwirtschaft fiir
Bayern?

Ganz klar eine sehr groRe.
Denn unsere Lebensmittelwirt-
schaft ist nicht nur Bayerns
Speisekammer, sondern ich
mochte fast sagen die Fein-
kostkiiche Deutschlands. Wenn
man die Gesamtumsatze, Zahl
der Beschaftigten und Betriebe
betrachtet, dann gehéren die
Nahrungsmittelhersteller zu
den Top 3 der wichtigsten
Branchen des Verarbeitenden
Gewerbes in Bayern. Der Um-
satz sank zwar 2020 wegen
der Pandemie um knapp ein
Prozent, iibertraf aber zum
dritten Mal nacheinander die
Schwelle von 30 Milliarden
Euro. Neben der rein wirt-
schaftlichen darf man aber die
kulturelle Bedeutung nicht
unterschatzen. Denn unsere

regionalen Spezialitdten ge-
horen einfach zum bayerischen
Lebensgefiihl und zu unserer
Identitdt. Wir sind schon stolz
darauf, dass unsere Schman-
kerl in ganz Deutschland und
weltweit gefragt sind.

Welche Wirtschaftszweige
sind besonders stark aus-
gepragt?

Innerhalb der einzelnen Spar-
ten der Erndhrungsindustrie
steht die Milchverarbeitung —
gemessen an den Umsatzen —
deutlich auf Platz eins. Sie hat
im vergangenen Jahr Lebens-
mittel im Wert von zwdlf
Milliarden Euro abgesetzt.
Dahinter folgen die Schlachter
und Fleischverarbeiter mit
einem Umsatz von rund fiinf
Milliarden Euro und die Back-
warenhersteller mit 3,2 Milliar-
den. Was die Zahl der Betriebe

und der Beschaftigten angeht,
sind die Produzenten von
Backwaren und Dauerbackwa-
ren iibrigens die stérkste
Sparte.

Viele Verbraucher und Ver-
braucherinnen wiinschen
sich Lebensmittel aus ihrer
Region im Supermarkt. Wird
dieser Wunsch auch im
Einzelhandel umgesetzt?

Ja, regionale Lebensmittel
nehmen einen immer starkeren
Platz ein. Regionalitat war
schon vor Corona ein Ver-
brauchertrend. Aber jetzt
greifen die Kunden immer
ofter gezielt zu regionalen
Produkten und sind bereit, das
auch beim Preis zu honorieren.
Wir wollen beim Verbraucher
das Bewusstsein scharfen,
woher seine Lebensmittel
kommen und wie sie erzeugt

Milchverarbeitung ist groBter Wirtschaftszweig
Produzierendes Gewerbe in Bayern 2020*

Milchverarbeitung

Schlachten und Fleischverarbeitung

Back- und Dauerbackwaren
Bier

Obst- und Gemiiseverarbeitung
Mineralwasser und Erfrischungsgetranke

SiiBwaren

LZ GRAFIK; QUELLE: BAY. LFSTAT.

38,7

*Umsatz, Angaben in Prozent
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werden. Eine gute Orientierung
beim Kauf geben den Kunden
unsere beiden Qualitdts- und
Herkunftssicherungsprogram-
me ,Geprifte Qualitat — Bay-
ern’ und ,Bayerisches Bio-
Siegel'. Die beiden Zeichen mit
weil-blauem Rautenmuster
stehen fir kontrollierte Her-
kunft aus Bayern. Wer Nah-
rungsmittel kontrolliert bay-
erischer Herkunft méchte, liegt
hier richtig und kann sich
darauf verlassen. Sehr freut es
mich, dass ein groBer Handels-
filialist auf meine Bitte hin, in
einem Markt einen Versuch mit
einem Bayern-Regal durch-
geflihrt hat — mit groBem
Erfolg.

Ziel ist es, bis zum Jahr
2030 rund 30 Prozent der
Agrarflache in Bayern 6ko-
logisch zu bewirtschaften.
Wie ist der Status quo und
wie aufwendig ist der Um-
stellungsprozess?

Michaela Kaniber,
Staatsministerin in
Bayern

Das Ziel ist ehrgeizig. Aktuell
bewirtschaften 11000 Oko-
Betriebe rund 385000 Hektar.
Das sind 12,2 Prozent der
landwirtschaftlich genutzten
Flache Bayerns. Damit haben
wir unsere vor einem Jahrzehnt
gesteckten Ziele fir 2020
erreicht. Mit unserem Landes-
programm ,BioRegio 2030’
steigern wir die Umstellungs-
bereitschaft der Landwirte und
entwickeln gleichzeitig aber
auch den Markt fiir heimische
Bio-Produkte weiter. Denn eins
ist klar: der Oko-Landbau kann
nur mit dem Markt wachsen, er
lasst sich nicht politisch ver-
ordnen. Weitere Initiativen sind
das neue Oko-Board, das
Kompetenzzentrum Oko-
Gartenbau oder unsere Netz-
werke an Oko-Betrieben. Ich
bin mir sicher, dass sich der
Aufwand und die gemeinsame
Anstrengung lohnen und wir
bis 2030 die 30-Prozent-
Marke erreichen. juh/lz 36-21

eriinkischer KloBteig fiir E

;jEe halb&halb 3 Chup

aus frischen deutschen Kartoffein ™

faudeln

aqus rischen deutschen Kartoffeln

Transparenz flr
regionale Produkte

Das Qualitits- und Herkunftssi-
cherungsprogramm »Geprtfte
Qualitdt Bayern“ hat sich seit sei-
ner Einfiilhrung im Jahr 2002 be-
wahrt. Rund 74 Prozent der bay-
erischen Verbraucher kennen das
Zeichen. Es steht fiir Qualitit und
Transparenz in Kombination mit
bayerischer Rohwarenherkunft
und Verarbeitung, heiflt es bei Alp
Bayern. Die Marketingagentur des
Bayerischen  Staatsministeriums
fur Erndhrung, Landwirtschaft und
Forsten fordert damit den Absatz
bayerischer Agrarprodukte. Damit
werden regionale Wirtschaftskreis-
laufe aus- und aufgebaut und Er-
zeuger sichtbar.

Rund 15500 zertifizierte land-
wirtschaftliche Betriebe sowie 460
Betriebe der Erndahrungswirtschaft
sind derzeit in das System einge-
bunden. Sie bieten Produkte aus
iiber 25 Warengruppen an wie zum
Beispiel Obst, Gemiise, Rind- und
Schweinefleisch.  In das
System integriert
wurden zudem

Fisch, Saft,
Wein und
Sekt sowie
Christbaume.
Rund 2900
LEH- und
Backereifilialen

sind in das Kon-

trollsystem eingebunden. Dazu ge-
hort das Bayerische Bio-Siegel. Es
steht fiir ein regionales Bio-Quali-
titsversprechen. Die Kriterien
orientieren sich an den in Bayern
aktiven Oko-Anbauverbinden Bio-
land, Biokreis, Demeter und Na-
turland. Iz 36-21

Hans Henglein & Sohn GmbH - D-91183 Abenberg - www.henglein.de

Voll im Trend: selber kochen & backen, aber es muss schnell
gehen undrichtig lecker sein. Mit den Frische-Produkten von
HENGLEIN sind Sie bereit fiir die Wiinsche Ihrer Kunden.

HENGLEIN darf in keinem Kiihlregal fehlen.

0 Einfach. Clever. Lecker.

¢ wie selbstgemacht: beste Zutaten und sorgfaltige Herstellung

o schnell zubereitet: direkt in der Pfanne oder im Topf

Jetzt ordern!
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Profil mit Tierschutz

Bayerische Milchindustrie baut Bio-Segment weiter aus

Mit dem Relaunch der Marke
Frankenland kommt die Genossen-
schaft Bayerische Milchindustrie
im September auf den Markt. Bei
Milch steht sie fir Tierwohl.

National und international vertreibt
die Genossenschaft BMI Handels-
und eigene Marken wie Bio-Bauern
und Paladin. Die Regionalmarke
Frankenkland erhilt ein neues ein-
heitliches Verpackungsdesign. Ab-
satzschwerpunkt ist der Einzelhandel
im nordlichen Bayern und angrenzen-
den Regionen. Mit dem Relaunch
kommt im September Milch mit dem
Label des Deutschen Tierschutzbun-
des ,Fiir Mehr Tierschutz‘ in der Pre-
mium-Stufe mit zwei Sternen auf den
Markt“, sagt BMI-Vorstandsmitglied
Winfried Meier.

Bio-Qualitét ist ein Schwerpunkt
der Geschiftsstrategie. Auch in den
Bereichen Handelsmarken und Food-
service setzt die BMI auf Mehrwert-
konzepte — insbesondere Bio und

Tierwohl. ,Konventionelle Standard-
produkte sind nicht im strategischen
Fokus“, betont Meier.

,Wir modernisieren Frankenland,
um neue Zielgruppen zu erreichen
und die Bindung an die Marke zu stir-
ken“, so Michael Roucka, Leiter der
Business Unit Frische. Die frinkische
Landschaft spiegelt sich nun im Logo
wider. Geschaffen wurde ein einheit-
licher Markenauftritt, der zu einer
stirkeren Identifikation der Verbrau-
cher mit der Regionalmarke beitragen
soll. ,Mit unserem Regionalherz auf
allen Verpackungen geben wir ein
starkes und klares Versprechen: regio-
nal — aus dem Frankenland.“

Die Marke ist im vergangenen Jahr
um 44 Prozent gewachsen, freut sich
Roucka. Bei Frankenland Bio war es
ein Plus von 240 Prozent im Jahr 2020
im Vergleich zum Vorjahr. ,Knapp 15
Millionen Tonnen setzen wir unter
dieser Marke ab, in den Kategorien
Milch, Joghurts, Sahne, Quark, But-
ter, Mozzarella und Schokoladen-
milch.“

FOTO: BMI

Zur
Milchindustrie mit Hauptsitz in
Landshut gehoren 29 Milchlieferge-
nossenschaften, Molkereien und fi-
nanzierende Mitglieder, erldutert Vor-
standsmitglied Dr. Thomas Oberso-
jer. ,Sie sind die Eigentiimer des Un-
ternehmens. An sieben Produktions-
standorten in Bayern und Sachsen-
Anhalt werden jahrlich 900 Mio. kg
Milch verarbeitet. In Bayern gibt es
sechs Werke. Durch den traditionel-

Genossenschaft Bayerische

Ehrmann verbindet Pudding mit Energy

Molkerei setzt auf funktionelle Lebensmittel — Bio-Joghurt wird in recyceltem Glasgebinde auf den Markt gebracht

Ehrmann ist eine der groBen und
bekannten Molkereien in
Deutschland. Diese Marktposition
will der neue Geschaftsfiihrer
Christian Oppitz starken und aus-
bauen. Bei den Produkten sollen
Genuss und funktioneller Mehr-
wert im Mittelpunkt stehen.

Ehrmann in Oberschonegg ist in
Deutschland vor allem mit Marken wie
Almighurt, Grand Dessert und Obst-
garten bekannt. ,Sehr haufig sind wir
Marktfiihrer im jeweiligen Segment
oder zumindest unter den Top drei“,
sagt Christian Oppitz. Er ist seit April
dieses Jahres Geschiftsfiihrer bei Ehr-
mann und verantwortlich fiir die Berei-
che Marketing und Vertrieb der Marke
in den deutschsprachigen Landern.

,Diese Position gilt es zu stirken und
weiter auszubauen“, sagt Oppitz. Er
sieht das Unternehmen als Innovati-
onstreiber und Taktgeber. Der Standort
Oberschonegg ist bereits seit vergange-
nem Jahr klimaneutral eingestuft.

Die noch junge Marke High Protein
spielt im Produktportfolio Ehrmanns
eine wichtige Rolle. Mit der funktiona-
len Erndhrungsausrichtung ,waren wir
vor vier Jahren die ersten im Bereich
Dessert, haben das Sortiment erfolg-
reich erweitert und sind heute die
Nummer eins in der Weilen Linie“, so
Susanne Bagaméry, Leiterin des Pro-
duktmanagement. Kiinftig soll die Rei-
he weiter ausgebaut werden. Im Okto-
ber folgt die Mousse-Sorte Haselnuss.
Insbesondere  Ernahrungsbewusste
und sportaffine Zielgruppen werden
von High Protein angesprochen. Dar-
liber hinaus seien zuckerreduzierte
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Produkte gefragt, wie der Almighurt
,weniger siif‘ mit 30 Prozent weniger
Zucker. Ab Mitte Oktober soll das
Sortiment im LEH erweitert werden.
sDer Trend zu bewusster Erndhrung
ist seit Corona présenter als zuvor“, so
Bagaméry.

Seit Anfang September gibt es un-
ter der neuen Ehrmann-Marke ,High
Tiger“ eine Neuheit: ,Dabei trifft Pud-
ding auf Energy“, sagt Bagamery. Na-
tlirliches Guarana, kombiniert mit
stairkendem Griinteeextrakt und B-
Vitaminen sollen fiir den Energiekick
beim Konsument sorgen

Auch im Verpackungsbereich setzt
Ehrmann an: Ab Oktober wird der Al-
mighurt Bio im Einweg-Glas offeriert.
Das Glas besteht aus mehr als 50 Pro-
zent recyceltem Glas und ist zu 99
Prozent recyclingfihig. Ehrmann ist
Partner der Initiative ,,too good to go*

Konventionelle Stan-
dardprodukte liegen
nicht im Fokus der

Genossenschaft BMI

und hat auf Produktverpackungen das
,Oft langer gut“-Logo angebracht.
,Im Bereich Export fahren
wir eine Doppelstrategie“, be-
tont Oppitz: zum einen beglei-
ten wir die deutschen Hind-
ler bei ihrer Expansion ins
Ausland, zum anderen sind
wir aber auch bei vielen
Hindlern mit unseren
Produkten vertre-
ten. Mit dem Bre-
xit ist die Aus-
fuhr nach Grof-
britannien auf-
wendiger  ge-
worden, so der
Geschiftsfiih-
rer. ,Wir haben
aber bereits
frithzeitig — mit
unseren Part-

Noa baut Vertrieb aus

Pflanzliche Lebensmittel sind in Deutschland und Europa gefragt

Das Unternehmen Noa konzen-
triert sich auf rein pflanzliche
Lebensmittel. Der Betrieb baut
den Absatz im deutschen Einzel-
handel aus.

Die Nachfrage nach pflanzlichen Pro-
dukten hat in den vergangenen Jahren
zugenommen. Laut verschiedener
Studien leben schitzungsweise zwi-
schen eine und zweieinhalb Millionen
Menschen vegan in Deutschland. Die
Essgewohnheit, ab und an auf tieri-
sche Produkte zu verzichten, ist in der
Mitte der Gesellschaft angekommen.
Flexitarier essen selten oder weniger
Fleisch und Wurst.

Im Jahr 2019 wurde statistisch mit
vegetarischen und veganen Lebens-
mitteln tber eine Mrd. Euro in
Deutschland umgesetzt. Der Markt
wichst konstant zweistellig. Zu die-
sem Ergebnis kommt auch der Niel-
sen Market Track in einem Wochen-
vergleich im Marz zwischen 2020 und
2021. Neben Milch- und Fleischalter-
nativen sind es speziell pflanzliche
Brotaufstriche, die fiir das Absatz-
wachstum im Handel verantwortlich
sind.

Das spiirt auch Noa. ,Im vergange-
nen Jahr sind wir konstant mit rund

61 Prozent gewachsen®, bestatigt Pro-
duktmanager Thomas Pfander. Dieser
Trend habe vor allem in der Corona-
Pandemie zugenommen, weil sich
Menschen in dieser Zeit intensiver
mit ihrer Erndhrung beschiftigten.
Noa produziert pflanzliche Le-
bensmittel. Der Betrieb ist ein eigen-
standiges Tochterunternehmen der
Karwendel Werke. Speziell fiir Noa

»Wir haben ganz
bewusst darauf ver-
zichtet, tierische Pro-
dukte zu imitieren«

Thomas Pfander,
Produktmanager

wurde in Buchloe eine eigene Produk-
tionsstitte mit Maschinenpark errich-
tet — komplett isoliert von der Milch-
produktion.

Gegriindet wurde Noa im Jahr
2016. Der Name setzt sich aus den In-
itialen folgender Adjektive zusam-
men: natiirliche Rohwaren, originelle
Rezepturen und authentische Produk-
te, erldutert Pfinder. ,Mittlerweile

Christian Oppitz, Géschéiftsfiihrer

Frischluft:

Die Kiihe der
frankischen Familie
Himmer liefern
Milch fiir die Ge-
nossenschaft BMI.

len Fokus der BMI auf den Fachgrof-
handel und die Gastronomie, im In-
und Ausland, hatten die Lockdown-
Mafnahmen 2020 sowohl in
Deutschland als auch den Exportlin-
dern Auswirkungen auf den Absatz,
so Obersojer. Zweistellige Absatzstei-
gerungen im Lebensmitteleinzelhan-
del kompensierten die Ausfille nur
teilweise. Die Exportquote stieg auf
49 Prozent. Der Gesamtumsatz lag bei
665 Mio. Euro. juh/lz 36-21

nern Vorkehrungen getroffen, so dass
die anfinglichen Probleme nach dem

Vollzug des Brexits rasch tber-

wunden wurden.“
\ Der  Exportanteil  aus
Deutschland betragt rund 30
"- Prozent. ,Wir werden unsere
Marken in ausgewahlten Lin-
dern weiter ausbauen“, sagt
Oppitz. Ehrmann
distribuiert  seine
Produkte in tber
70 Landern der
Welt.

Mit uber
2400 Mitarbei-
tern hat die Fir-
mengruppe Ehr-
mann im Jahr
2020 iber 750

Mio. Euro erwirt-
schaftet. juh/Iz 36-21

umfasst unser Sortiment sieben un-
terschiedliche Sorten Brotaufstriche
und Hummus-Variationen. Das im
Absatz stirkste Produkt sei nach wie
vor der Aufstrich Linse-Curry. Aber
auch andere Sorten seien beliebt: Ins-
besondere sei die Nachfrage nach Ki-
chererbse-Avocado und Hummus Na-
tur stark gewachsen. Seit Februar gibt
es die Sorte Kichererbse Tomate-Basi-
likum im Kiihlregal. ,Sie erginzt un-
ser bisheriges Sortiment hervorragend
und eignet sicher bestens zum Dip-
pen, Snacken oder auch fiir die kreati-
ve Kiiche“, so der Produktmanager.

Noa ist bei allen grofen und klei-
neren Handelsunternehmen gelistet.
Dazu zihlen unter anderem Edeka,
Rewe und die Markant-Gruppe. Seit
kurzem gehort auch Tegut dazu. Noa-
Produkte werden national vertrieben
und sind neben Deutschland auch in
Osterreich und Italien vertreten.
,Eine besonders hohe Nachfrage und
Kaufbereitschaft verzeichnen wir in
den urbanen Ballungsraumen®, sagt
Pfander.

Neben dem Verpackungsdesign ar-
beitet Noa daran, das Material mog-
lichst umweltfreundlich zu gestalten.
So sei es gelungen, in der Verpackung
eingesetztes Plastik um 11 Prozent zu
reduzieren. juh/lz 36-21

FOTO: EHRMANN
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Develey forciert Klimaschutz

Umstellung auf umweltfreundliche Verpackungen

Bei Devley hat Umweltschutz Prio-
ritat. Nach Senf gilt nun auch die
Range fiir Ketchup und Mayonnai-
se als klimaneutral. Zudem will der
Feinkosthersteller bis zum Jahr
2025 alle Produkte recyclingfahig
verpacken.

Die bayerische Senfmarke Develey geht
auf das Jahr 1854 zuriick. Heute bietet
das Unternehmen ein breites Sortiment
an und ist national im Einzelhandel eta-
bliert. Dazu gehéren Grill-Saucen, Sa-
lat-Dressings, Ketchup und Mayonnaise.
,Gemessen am Umsatz haben wir es En-
de 2020 geschafft, mit der Marke Deve-
ley die Nummer drei unter den Anbie-
tern im Bereich Feinkost-Saucen zu wer-
den“, sagt Carina Wanner, Marketinglei-
terin bei Develey in Unterhaching.

,Seit Jahresanfang diese Jahres ist
die gesamte Range ,Unser Original‘ fiir

FEINKOST

Im Feinkostsegment werden statistisch
im gesamten deutschen Lebensmittel-
handel rund 2 Mrd. Euro erlést. Uber
500 Mio. Euro entfallen dabei auf die
Vertriebslinie Discount.

&

Tomaten-, Curry- und Hot Chili-Ketch-
up sowie Mayonnaise klimaneutral —
vom Rohstoffanbau iiber die Herstel-
lung bis in die Regale des LEH®, so
Wanner. Das war Anlass fiir einen Rel-
aunch. ,Ziel ist es, deutlich hervorzu-
heben, dass die Produkte nachhaltig
und natiirlich in Deutschland hergestellt
werden.“ Verwendet wird Tomaten-
mark aus der EU.

Develey dnderte auch die Logistik.
Umgestellt wurde das bestehende
Streckengeschaft auf Zentrallagerbelie-
ferung. Das Ergebnis: ,Seit 2011 konn-
ten wir den COz-Fuflabdruck in
Deutschland nahezu halbierten®, so die
Marketingleiterin. Dieser Prozess geht
weiter. Develey will bis zum Jahr 2025
alle Produkte recyclingfahig verpacken.
Der nichste Schritt: Senfgliser sollen
komplett ohne Plastik im Erstoffnungs-
schutz auskommen.

Neue Produkte gibt auch. Im No-
vember geht eine vegane Salatcreme mit
50 Prozent weniger Fett als eine klassi-
sche Mayonnaise an den Start.

Develey produziert und vertreibt na-
tionale und internationale Marken. Da-
zu gehoren Lowensenf, Bautz'ner und
Dijon.

Seit Januar iibernimmt das Unter-
nehmen den Vertrieb der Marke Koch's.
Deren Erscheinungsbild wurde tiberar-
beitet und die Distribution erweitert.
Koch'’s Produktwelt umfasst Meerrettich
sowie Spezialititen wie Graved Lachs
mit Senf-Dill-Sauce. Bei dem nieder-
bayerische Familienunternehmen liegt
seit 1908 die Wertschopfungskette von
der Pflanze bis ins Glas in einer Hand.

Das Unternehmen Develey erzielte
im 2020 einen Umsatz von rund 500
Mio. Euro. juh/lz 36-21
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9 LECKERE
SORTEN

Matthias Schamel
(links) und Be-
triebsleiter Volker
Eckert stehen an
der neuen Spezial-
waschmaschine.

Schamel erhoht Automatisierung

Neue Anlage wischt Krenstangen — Meerrettich wird frisch zur Bevorratung eingelagert

Am Standort Baiersdorf investiert
Schamel in eine neue Spezial-
waschmaschine fiir Meerrettich-
stangen. Seit Juli ist sie am Start.

Die Anlage steigert den Automatisie-
rungsgrad. Sie kann pro Stunde bis
maximal 2,5 Tonnen Kren waschen
und aromaschonend schilen. ,Der
Prozess muss exakt abgestimmt sein,
damit die Oberfliche des Meerret-
tichs nicht zu stark strapaziert wird
und sich die itherischen Ole nicht
verflichtigen®, erldutert Geschafts-
fihrer Matthias Schamel. Investiert
wurde ein 7stelliger Betrag.
Meerrettich wird tiglich frisch ver-
arbeitet. Er lagert in Kihlhdusern.
»Diese Vorratshaltung ist zwar kosten-
aufwendig, gewahrleistet aber, dass

wir das ganze Jahr tiber Meerrettich in
gleichbleibend hoher Qualitit liefern
konnen“, so Schamel. Seit 1846 verar-
beitet das Familienunternehmen
Kren. Schamel gilt als alteste Meerret-

tichmarke der

Welt. »Meerrettich ist
Mit dem Co-  Heilpflanze des

rona-Jahr 2020  Jahres. Davon

zeigt sich der Ge-
schaftsfuhrer zu-

profitiert die
gesamte Kate-

frieden. Aber das  gorie«
Grofverbrau- Matthias Schamel,
Chersegmem Geschéftsfihrer
brach splirbar

ein. Kompensiert

werden konnte das durch den Absatz

im LEH sowie in der weiterverarbei-

tenden Industrie und Pharmazie.
Aufgrund hoher Nachfrage sind in

der Pandemie die Kosten fiir Kartona-
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ge und Glas splirbar gestiegen, be-
klagt der Geschiftsfiihrer. Mit zwei
neuen Varianten setzt das Unterneh-
men tropische Akzente: Meerrettich
mit Mango-Sahne und Feige-Sahne.

Seit 2019 gibt es ein kiihlpflichti-
ges Bio-Sortiment. Noch bewege sich
der Absatz auf niedrigem Niveau,
wachse aber kontinuierlich, betont
Schamel. Die gesamte Bio-Rohware
kommt aus bayrischem Vertragsland-
bau. Dieser Meerrettich ist von der
EU als geografische Angabe ge-
schiitzt. Die klimatischen Bedingun-
gen bleiben schwierig, denn ,Hitze
und zu viel Wasser beeintrachtigen
die Pflanzen“, wei Schamel.

Der Vertriebsfokus liegt auf dem
deutschsprachigen Raum mit Schwer-
punkt Deutschland. Der Exportanteil
liegt bei rund 15 Prozent. juh/Iz 36-21
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GETRANKE

Die beliebtesten Mineral-
wasser sind mit einem
Marktanteil von fast 80 Pro-
zent klassischer Sprudel und
Mineralwasser mit geringem
Kohlensauregehalt. Stille
Wasser werden immer be-
liebter und haben einen An-
teil von fast 18 Prozent am
Mineral- und Heilwasser-
markt. Das errechnete der
Verband Deutscher Mineral-
brunnen. Obwohl| der Absatz
von Bier tendenziell sinkt,
bleibt Deutschland eine Na-
tion der Biertrinker. Im eu-
ropaischen Vergleich wird
hier der meiste Gerstensaft
konsumiert. Im Durchschnitt
trinkt jeder Deutsche im Jahr
rund 100 Liter Bier. Der Pro-
Kopf-Konsum von Wein und
Schaumwein ist statistisch in
Deutschland stabil mit rund
21 Liter pro Jahr.

Weinbau an der Mainschleife

Dinivo tibernimmt Veririeb selbst — Ausbau des Einzelhandelsgeschafts in der Pandemie

ek,

Frankischer Trias: Die Bodenarten Bundsandstein, Muschelkalk und Keuper sind in dieser 3er-Formation einzigartig.

Die Genossenschaft Divino organi-
siert seit Juli den Vertrieb ihrer
Weine im deutschen Lebensmittel-
handel selbst. Das iibernahm bis-
lang das Frankische Weinkontor,
das sich zeitgleich aufloste.

Divino sieht sich gut gertistet, den
Vertrieb in die eigenen Hédnde zu le-
gen. Mit der Restrukturierung hat sich
die Genossenschaft im ersten Schritt
auf den Aufbau einer flichendecken-
den LEH-Betreuung in Bayern kon-
zentriert. Daflir werden neben eige-
nen Mitarbeitern auch Handelsagen-
turen eingesetzt.

Divino ist zweitgrofite frankische
Weinerzeugerin. ,Sowohl im Lebens-
mittelhandel als auch im Bereich der
Direktvermarktung, Gastronomie und
Fachhandel entfallen zwei Drittel un-
seres Umsatzes auf das Vertriebsge-

Investition in Glasabfullung

Franken Brunnen konzentriert sich auf regionale Distribution

Franken Brunnen verfiigt iiber
mehre Standorte in Bayern und
Deutschland. Beim Vertrieb setzt
das Unternehmen auf den Absatz
in den Bundeslandern.

Der Getrinkehersteller Franken Brun-
nen ist in mehreren Regionen
Deutschlands zu Hause. ,,Wir produ-
zieren an insgesamt sieben Standor-
ten unsere 19 Marken*, erlautert Mi-
chael Bartholl, Vorsitzender der Zen-
tralgeschaftsfiihrung.

Mit Neustadt an der Aisch, Bad
Windsheim und Bad Kissingen befin-
den sich drei im frinkischen Teil Bay-
erns. Hinzu kommen Eilenburg bei
Leipzig, Reutlingen in Baden-Wiirt-
temberg, Bad Camberg im Taunus
und Sinzig bei Bonn.

Unter der Dachmarke Franken
Brunnen werden die gleichnamige
Hauptmarke und drei Submarken ge-
biindelt: Select, Limit Zero und

Fruit2go. Das Franken Brunnen-Port-
folio umfasst 37 Artikel im Bereich
Mineralwasser, ein Heilwasser sowie
44 Sorten Erfrischungsgetranke. Seit
April gibt es das kalorienfreie Mine-
ralwasser-Plus in der Geschmacks-
richtung Orange in Bio-Qualitat.

»Alle unsere Gruppenstandorte
vermarkten ihre Marken primar in ih-
ren Bundeslindern, so ist beispiels-
weise Residenz Quelle, abgefiillt am
Standort Bad Windsheim, ausschlief3-
lich in Bayern erhaltlich“, betont
Bartholl. Nur die Gastronomiemarke
Bad Camberger Taunusquelle wird na-
tional offeriert.

Franken Brunnen setzt auf Mehr-
weggebinde. ,In den vergangenen
Jahren haben wir an allen Standorten
verstirkt in neue Glasgebinde und
neue Glasabfiillanlagen investiert®,
betont Bartholl. Insgesamt liegt der
Mehrweganteil in der Firmengruppe
bei tiber 80 Prozent. Derzeit wird der
Standort in Bad Kissingen zu einem
reinen Glasmehrwegbetrieb umge-
baut.

,Der Grofteil unserer Standorte
hat eine Klimabilanz erstellt und wird
ab nichsten Jahr klimaneutral arbei-
ten“, sagt Bartholl. Die gesamte
Stromversorgung wurde auf Griin-
strom umgestellt. ,Wir arbeiten an
mehreren Standorten wie in Bad
Windsheim mit umweltfreundlichen
Blockheizkraftwerken — in Neustadt
an der Aisch ist eins in Planung.

Der Gruppenumsatz lag 2020 bei
rund 180 Mio. Euro. juh/Iz 36-21

Zentrale: Das Verwaltungsgebdude von Franken Brunnen in Neustadt an der Aisch.

FOTO: FRANKEN BRUNNEN / KUHL

biet Bayern“, erldutert Wendelin
Grass, geschiftsfiihrender Vorstand
der Genossenschaft Divino Nordheim
Thiingersheim. Ein Drittel wird au-
Rerhalb Bayerns vermarktet. Uber die
German Wine Group ,sind wir in
tiber 20 Lindern

mit deutschem »Der Trend zur
Wein im Export  Regionalitat
aktiv®. befligelt den
Der Divino-  Absatz«
Genossenschaft Wendelin Grass,
gehoren 269 geschéftsfihrender
Mitglieder ~an.  Vorstand
Die  Rebfliche

von 361 Hektar

bewirtschaften 170 Familienbetriebe
sunser Rebsortenspektrum umfasst
iiber 30 Sorten“, so Grass. Knapp 20
Prozent entfallen auf rote Sorten, gut
80 Prozent sind weil. Silvaner, Miil-
ler-Thurgau und Bacchus sind die
Hauptrebsorten von Divino. Im Kom-

men seien Burgunder und Riesling.
Gefragt seien zudem die traditionelle
Kerner- und Scheurebe.

Divino vermarktet Weine im LEH
unter den Serien Divino und Consili-
um. Nach eigenen Angaben ist die
Marke Divino im Einzelhandel in den
vergangenen 3 Jahren um 76 Prozent
gewachsen. Divino-Primo bildet die
Qualititsspitze und Franconia spie-
gelt die klassischen frankischen Tradi-
tionsrebsorten wider.

»,Im Pandemiejahr 2020 lag der
Umsatzriickgang fiir unser Haus im
Out-of-Home-Bereich bei 1,2 Mio.
Euro“, so Grass. Im Einzelhandel und
in der Direktvermarktung konnte da-
gegen der Absatz gesteigert werden.
Auflerdem wurden Shop und Online-
Auftritt iiberarbeitet. ,Natiirlich ver-
spliren wir die verstarkte Nachfrage
nach regionalen Produkten und parti-
zipieren davon“, sagt er. juh/Iz 36-21

Kulmbacher fokussiert LEH

Brauerei kompensiert Exportschwdche in der Pandemie

Die Kulmbacher Brauerei hat sich
im vergangenen Corona-Jahr vor
allem auf den Einzelhandel kon-

zentriert. Mit Absatz und Umsatz
zeigt sich das Unternehmen trotz
aller Hemmnisse zufrieden.

Fiir die Kulmbacher-Gruppe war das
Geschaftsjahr 2020 herausfordernd.
In der Pandemie wurde die Gastrono-
mie geschlossen, Feste und Grofver-
anstaltungen fielen aus und das Ex-
portgeschaft war eingeschrankt. ,Das
sorgte fiir deutliche Absatzriickginge
in diesen Bereichen“, erldutert Mar-
kus  Stodden, Vorstandssprecher
Kulmbacher Brauerei Aktien-Gesell-
schaft.

Vor diesem Hintergrund hat sich
die Brauerei vor allem auf die Ver-
triebsschiene Lebensmittel- und Ge-
trankeabholmarkte konzentriert.
»Auch wenn wir mit dem gut laufen-
den Handelsgeschaift die Verluste der
anderen Bereiche nicht komplett
kompensieren konnen, so konnten
wir zumindest sicherstellen, dass die
Kulmbacher Brauerei sicher durch die
Krise kommt“, so Stodden. So sei es
der Brauerei gelungen, das Geschafts-
jahr 2020 mit einem positiven Ergeb-
nis abzuschlieRen.

Kulmbacher produziert zusammen
mit Tochtergesellschaften eine Vie-
zahl an Bierspezialititen und alkohol-
freien Getrianken. ,Mit unseren elf ei-
genstindigen Bier-Marken decken wir
ein sehr breites Portfolio ab“, sagt
Stodden. Besonders erfreulich ent-
wickelten sich die Bereiche Bier-
mischgetranke und alkoholfreie Biere.

Die Kulmbacher Brauerei ist im
Segment der Biigelverschlussflasche
mit einem Marktanteil von knapp 30
Prozent Deutschlands bedeutendster

ih E'vl"' 7:“i\ T E £2.

Zentrale: Kulmbacher verkauft mehr Bier.

Brauer. Corona zum Trotz konnte
Monchshof seine starke Entwicklung
der letzten Jahre auch 2020 fortsetzen
und tiberschritt zum ersten Mal die
Grenze von eine Million Hektoliter.
Zum Jahresende verzeichnet Monchs-
hof einen Zuwachs von rund 22 Pro-
zent und kann seine unangefochtene
Marktfiihrerschaft auf 26 Prozent aus-
bauen. Wachstumstreiber waren das
Monchshof Natur Radler und dessen
alkoholfreie Variante.

Auch Kapuziner Weifbier habe
2020 seine Marktfiihrerschaft in
Nordbayern mit einem Marktanteil
von 14,1 Prozent behaupten konnen.

Die Kernabsatzgebiete der Kulm-
bacher Gruppe liegen in den Ver-
triebsregionen Nordbayern, Sachsen,
Thiiringen und Hessen. Die Marken
Monchshof und Kapuziner werden
iiberregional in ganz Deutschland ver-
trieben. juh/lz 36-21

FOTO: KULMBACHER BRAUZEREI
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Maisel verkauft
mehr Bier im LEH

Die Brauerei Maisel konnte trotz
Schliefung der Gastronomie im Co-
rona-Jahr 2020 ihren Absatz im
LEH kompensieren. Im Mittel-
punkt stehen die klassischen Weif3-
bier-Biersorten und sogenanntes
Craftbier, welche unter der Marke
Maisel & Friens vermarktet werden.
,Die komplette Schliefung des fiir
uns sehr wichtigen Absatzkanals
Gastronomie war hart und auch das
Erliegen des Exports haben wir
deutlich gespiirt“, sagt Geschafts-
fithrer Jeff Maisel. Sein Gliick: Die
Brauerei konnte mit den Absatz im
Lebensmitteleinzelhandel sogar
tiberkompensieren, so Maisel. Mai-
sel ist Weilbierspezialist. Die Sor-
ten reichen von leicht iiber kristall
dunkel bis hin zu dunkel. ,Die Be-
deutung der alkoholfreien Biere in
unserem Portfolio wichst von Jahr
zu Jahr“, so der Geschiftsfiihrer.
,Neben den Weibieren sind wir
auch mit den modernen Bierspezia-
litaiten von Maisel & Friends dauer-
haft national gelistet“, sagt Maisel.
Insbesondere die Sessionbiere in
der 0,33 1 Longneckflasche wurden
stark nachgefragt. Ein Verbraucher-
liebling sei India Pale Ale und das
Alkoholfreie.

Aufgrund der positiven Absatz-
entwicklung und Prognose inve-
stiert die Brauerei in eine Kapazi-
tatserweiterung mit einer Lagerhal-
le am Standort Bayreuth. Neben
Modernisierungen ist auflerdem in
Bayreuth eine zusatzliche Braustat-
te im Gesprach.

Im Sommer gab es im Einzel-
handel zu jeder Kiste Maisel’s Weis-
se eine Zugabe mit vier unter-
schiedlichen Sessionbieren. Diese
Aktion wurde sehr gut angenom-
men. Ab Oktober wird es ein Paket
mit sechs ausgewdahlten Bierspezia-
lititen geben. juh/lz 36-21

Wolfra rechnet mit
schwacher Ernte

Mit Schliefung der Gastronomie
im Corona-Jahr 2020 verzeichnete
Wolfra massive Absatzverluste in
den Aufer-Haus-Verzehr. ,Dafiir
hat der private Konsum angezo-
gen“, so Norbert Sima, Geschafts-
filhrer der Wolfra Bayrische Natur-
saft Kelterei. Insgesamt habe dieser
den Einbruch der Gastronomie
nicht kompensieren konnen. Den-
noch ist die Kelterei ohne Kurzar-
beit durch das erste Pandemiejahr
gekommen. ,Ich wiirde sagen, dass
wir mit einem blauen Auge davon-
gekommen sind“, so Sima. Fiir den
Apfelsaft wird Wolfra von rund
1500 vor allem kleinen Obstbau-
ern im niederbayerischen Rottal
und in der Region um Erding belie-
fert. Sie lieferten im vergangenen
Herbst etwa 1800t Apfel. Die Na-
tursaftkelterei geht in diesem Jahr
von einer eher schwacheren Ernte
auf Streuobstwiesen aus. Die
Griinde dafiir sind neben dem na-
tirlichen Rhythmus der Baume,
die niedrigen Temperaturen, zu
viel Nidsse und zunehmender Kli-
mastress. Rhabarber bezieht das
Unternehmen seit letztem Jahr aus
bayerischem Anbau, von einem
Landwirt in Unterfranken. Ebenso
kommen rote und schwarze Johan-
nisbeeren inzwischen ausschlief-
lich aus Bayern. ,Bei anderen
Friichten sind wir stindig auf der
Suche nach regionalen Produzen-
ten“, sagt der Geschaftsfiihrer.
Wolfra hat Anfang 2021 in Er-
ding eine neue Reinigungsmaschi-
ne fiir Flaschen in Betrieb genom-
men. Sie kann pro Stunde bis zu
29000 Flaschen aller Grofen reini-
gen.Geplant ist demndichst eine
eine neue Abfiillanlage und Etiket-
tiermaschine. juh/Iz 36-21
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SUSSWAREN

Der Hunger auf SiiBigkeiten ist in
Deutschland ungebrochen. Deutsche
essen geschatzt rund 30 kg SiBig-
keiten pro Jahr. Die Tafel Schokolade
liegt dabei ganz vorn.

Weiss spricht neue
Zielgruppen an

Die Lebkuchenfabrik Max Weiss in
Neu-Ulm und die mit ihrer Tochter-
gesellschaft Wolff in Niirnberg zur
Aachener Lambertz-Gruppe gehort,
setzt in diesem Jahr auf Mini-Forma-
te. Konditorenschalen sollen junge
Zielgruppen ansprechen. Die Wei-
sella Mini-Lebkuchen-Mischung be-
steht aus Elisenlebkuchen mit Her-
zen, Sternen und Brezeln. Die Beutel
fiir geschiittete Weiss-Produkte wie
Herzen, Pfefferniisse und Lebku-
chenallerlei, wurden umgestellt. Das
Verpackungsmaterial ist jetzt recy-
celbar. Gleichzeitig wurden die Beu-
tel bei gleichem Inhalt verkleinert.
Das spart 25 Prozent Material. Auch
bei den Rohstoffen geht es um Nach-
haltigkeit: ,Alle in Neu-Ulm und
Niirnberg produzierten Lebkuchen
werden ohne Palmol hergestellt“, be-
tont Prof. Hermann Biihlbecker,
Alleingesellschafter der Lambertz-
Gruppe. Iz 36-21
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Soldan fokussiert Reformhauser

Bonbonhersteller setzt auf immunstdrkende Stoffe bei Drops und Shot-Varianten

Die Attribute Funktion und Ge-
nuss stellt Soldan in den Fokus der
Em-eukal-Strategie. In den Ver-
triebsfokus riicken auch Reform-
hduser mit der Marke Laetitia.

Die Corona-Pandemie stellte die Bon-
bonbranche vor Herausforderungen.
Innovationen hatten es im vergange-
nen Jahr schwer. Viele Menschen wa-
ren waren mit reinen Versorgungsein-
kdufen beschaftigt. ,,So gingen neue
Sorten leichter unter, bedauert Perry
Soldan, geschiftsfiihrender Gesell-
schafter des gleichnamigen Familien-
unternehmen in Adelsdorf. ,Dabei
setzen wir neben unseren bewihrten
Top-Sellern wie Em-eukal klassisch
und Salbei weiterhin auf Innovatio-

nen, die am Puls der Zeit sind.“

Im Mittelpunkt steht das Trend-
thema Shot. Soldan kreiert Produkte
flir die Fans des kleinen Immun-
Boost. ,Mit Einfiihrung der Em-eukal
Ingwer Shot Hartkaramelle und der
Gummidrops Shot-Range beweisen
wir, dass Shots nicht nur in fliissiger
Form funktionieren®, so Soldan.

Mit diesem Thema startete Soldan
erstmals eine Kooperation mit True
Fruits und der Marke Em-eukal. An
den Start ging ein Menthol-Shot fiir
Kinder.

Im vergangenen Jahr wurden die
Gummidrops Immunstark als exklusi-
ves Apothekenprodukt auf den Markt
gebracht. Sie sollen das Immunsy-
stems unterstiitzten und gleichzeitig
Genuss bieten. ,Diesen strategischen

Ansatz fiihren wir in diesem Jahr ge-
zielt fort“, sagt Soldan. Derzeit wird
das erweiterte Sortiment prisentiert.
Dazu gehoren neben Immunstark die
neuen Shot-Varianten Manuka Honig
und Kurkuma.

Soldan konzentriert sich auf Apo-
theken, den Lebensmitteleinzelhan-
del und Drogeriemarkte. Hinzuge-
kommen sind Reformhiuser. ,In die-
sem Vertriebskanal fokussieren wir
aktuell die Natur- und Gesundheits-
produkte unseres Tochterunterneh-
mens Laetitia, allen voran den Bitter-
stern“, so der Geschiftsfiihrer.

Das Kerngeschift ist in Deutsch-
land. Exportiert wird auch nach
Osterreich, Asien und in den Mittle-
ren Osten. Soldan setzte 2020 rund
65,5 Mio. Euro um. juh/lz 36-21

Funsch verzeichnet mehr Absatz bei Bio-Marzipan

Anlass- und Aktionsgeschadft litten unter Beschrdnkungen durch die Lockdown-Mafinahmen in der Pandemie

Marzipanspezialist Funsch hat die
Auswirkungen der Pandemie gesptirt.
Insbesondere Anldsse und Aktionster-
mine wie Muttertag sind 2020 auf-
grund der vielen Geschiftsschliefun-
gen nahezu komplett ausgefallen. ,Das
Geschift an Weihnachten und Silve-
ster sowie an Ostern lief jedoch wieder
relativ normal®, so Hans-Peter Ziirner,
Funsch-Geschiftsfiihrer in Bayreuth.
Schwierig sei die Beschaffung
samtliche = Verpackungsmaterialien,
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wie Folien und Kartonagen. ,Neben
Preissteigerungen sind auch deutlich
langere Lieferzeiten festzustellen,
sagt Zurner.

Sein Unternehmen fiihrt aktuell
etwa 700 bis 800 Artikel. Aufgrund
der Pandemie hat Funsch 2021 keine
Neuprodukte vorgestellt. Ausnahme
sind Eigenmarkenartikel, die kunden-
spezifisch entwickelt worden sind.

Die Produktlinie fiir das Edelmar-
zipankonfekt ,Ich will Dich“ wurde in
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diesem Jahr noch einmal voran ge-
bracht. ,Die drei Sorten entwickeln
sich jetzt sehr positiv*, betont Ziirner.
Beim Bio-Sortiment verzeichnet
Funsch deutliche Zuwachsraten. Die
Nachfrage schatzt er stabil ein. Auch
das Exportgeschaft habe sich tiber-
durchschnittlich gut entwickelt. ,Hier
verzeichnen wir seit Jahren deutliche
Zuwachsraten®.

Im vergangenen Jahr versuchte
sich Funsch an einer neuen Zusam-

Fliissig: Bonbonmasse in der GieRstrafe.

mensetzung des Verpackungsmateri-
als. Getestet wurden kompostierbare
Folien. ,Hier ist nach der ersten Eu-
phorie eine gewisse Stagnation festzu-
stellen“, sagt Ziurner. ,Die kompo-
stierbaren Folien kommen, zumindest
in unserem Bereich, noch nicht mit
den spezifischen Anforderungen zu-
recht.“ Auflerdem seien die Preisvor-
stellungen fiir die neuen Folienarten
exorbitant hoch gewesen, bedauert
Zirner. juh/lz 36-21
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Frusano produziert
ohne Fruchtzucker

Menschen mit einer Fructoseintol-
lerenz sind die Zielgruppe von
Frusano. Bei einer Unvertriglich-
keit reagiert der Korper empfind-
lich auf Fruchtzucker in Lebens-
mitteln. Einige Statistiken gehen
davon aus, dass nahezu 30 Prozent
der Europider davon betroffen sei-
en. Genaue Zahlen gibt es nicht.
Frusano bietet diesen Konsu-
menten ein breites Sortiment. Es
umfasst alle Warengruppen: Siif-
und Backwaren, Aufstriche und
Getrinke aber auch Feinkost wie
Ketchup, BBQ-Saucen und Mayo-
nese. ,,Zusatzlich gibt es Vitalstoffe
auf Traubenzuckerbasis und neu
Probiotika“, erlautert Ulf Herr-

mann, Geschiftsfiihrer von Frusa-
no Europe in Grafelfing. Die Pro-
dukte werden ohne Gluten, Fruc-

A

UIf Herrmann, Geschaftsfiihrer

tose und Laktose hergestellt. Sie
sind vegan und haben Bio-Quali-
tit. Produziert werden zudem al-
ternative Stifungsmittel wie Reis-
sirup und Getreidezucker aus Glu-
cose und Maltose.

Inzwischen hat Frusano 85 Pro-
dukte im Sortiment. ,Sie werden
ausschlieflich in Deutschland und
Osterreich sowie in angrenzenden
EU-Landern produziert®, versi-
chert Herrmann.

Ein strategischer Fokus liegt auf
der Produktentwicklung. ,Wir
wollen unseren Kunden laufend
neue Produkte zur Verfligung stel-
len, sodass sie in jeder Warengrup-
pe eine vertragliche Alternative zur
Verfligung haben®, sagt Herrmann.

Das Unternehmen vertreibt sei-
ne Ware iiber alle Vertriebsschie-
nen: Reformhdiuser, Bio-Fach- und
Lebensmitteleinzelhdndler sowie
Drogeriemarkte. Dazu gehoren un-
ter anderem Rewe, Edeka, Kauf-
land, Globus und Hit. ,,Unsere spa-
nische Niederlassung beliefert vie-
le Grof- und Einzelhdndler natio-
nal, bedient stideuropiische Lan-
der sowie Siid- und Lateinamerika
und die USA", sagt Herrmann. Ak-
tuell werden Produkte auch im Na-
hen Osten und in Asien vermark-
tet. Deutschland, Osterreich und
die Schweiz bilden den Kernmarkt
flir Frusano. Dartiber hinaus soll
der Export weiter ausgebaut wer-
den. Im Jahr 2020 wuchs der Um-
satz um 12 Prozent. In diesem Jahr
ist ein Umsatzplus von 10 Prozent
geplant. juh/lz 36-21
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Asam Beauty baut Prasenz im Handel aus

Kosmetikhersteller expandiert mit nationalen Online-Shops und setzt auf stationdre Vertriebskandile

Asam Beauty bietet Pflege fiir
Haut und Haar. Vermarktet wird
online, iber Teleshopping-Kanale
und im Einzelhandel. Das statio-
nare Vertriebsnetz wird sukzessive
in Deutschland verbreitert.

Asam Beauty entwickelt und formu-
liert Kosmetik-Rezepturen, die unter
sechs eigenen Marken vertrieben wer-
den. Das Sortiment umfasst die Berei-
che Haut und Korper, Haarpflege und
Farbe sowie Diifte. Urspriinglich wur-
de Asam Beauty 1963 als Private-La-
bel-Geschift gegriindet. In den fol-
genden Jahrzehnten hat sich das Un-
ternehmen mit eigenen Marken einen
Namen gemacht und ist weltweit in
58 Landern prisent.

Heute befindet sich Asam Beauty
in einer dynamischen Wachstumspha-
se. ,Innerhalb von zwei Jahren haben
wir zum Beispiel bei Partnern wie
Miiller und Rossmann unsere Prasenz
im Regal deutlich ausbauen konnen“,
erlautert Udo Scheuerlein, Vice Presi-
dent B2B-Sales fiir Handelskunden,
Business Development und Auslands-
expansion. Im deutschen Einzelhan-
del sind die Kosmetikprodukte auch
bei Globus, Budni, Galeria Karstadt
Kaufhof vertreten.

Die Firmenzentrale hat ihren Sitz
in Unterfohring bei Miinchen. Dazu
gehoren drei Produktionsstatten, zwei
davon in Bayern. Unterhalten wird in
Beilngries im Altmubhltal auf uber
10000 m? Flache ein Lager- und Pro-
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Giildene Tiegel: Das Asam Magic Finish Make-up Mousse ist erfolgreich in deutschen Drogeriemarkten prasent.

»Wir reduzieren
konsequent unser
Verpackungsmaterial.
Innerhalb von zwei
Jahren konnten wir
390000 kg Plastik
einsparen «

Udo Scheuerlein,
Vice President

Einkaufsnetz im Supermarkt

Trend Nonfood vermarktet Textilien und Tragetaschen

Neben Socken, Handtiichern und
Textilien vertreibt das Unterneh-
men Trend Nonfood Einkaufs-
netze. Offeriert werden sie in bay-
erischen Supermarkten.

Einkaufsnetze sind praktisch fiir den
Einkauf von Lebensmitteln. Servet
Tuncaloglu, Geschiftsfiihrer und In-
haber des Unternehmens Trend Non-
food in Unterfohring, vertreibt sie ne-
ben andere Textilien in bayerischen
Supermairkten. Er rechnet damit, dass
die Nachfrage steigt. Ab Januar 2022
gilt in Deutschland ein Verbot fiir
leichte Plastiktaschen. Davon profi-
tieren wiederverwendbare Beutel.

SWir verwenden mehr Garn und
stellen damit sicher, dass die Taschen
nicht nach den ersten Einkiufen rei-
Ren“, betont Tuncaloglu. Langlebig-
keit ist fur ihn ein wichtiger Aspekt
fir mehr Nachhaltigkeit. Sein Rest-
mee: ,Die Netze sind beliebt und
werden von den Kunden sehr gut an-
genommen®.

Vertriebspartner sind Supermarkt-
betreiber. Dazu gehoren selbststindi-
ge Kaufleute aber auch grofRe Einzel-

handelsfilialisten. Noch konzentriert
sich der Vertrieb auf Bayern. In die-
sem Jahr soll die Distribution inner-
halb Deutschlands weiter ausgebaut
werden. Mittelfristig werde auch
Osterreich auf die Agenda riicken, so
Tuncaloglu.

Er griindete sein Grofhandelsun-
ternehmen Anfang 2020. Das Sorti-
ment umfasst aktuell sieben Waren-
gruppen mit uber 180 Einzelproduk-
ten. Der Markenname TNONF steht
flir Trend Nonfood. ,Wir erstellen je
nach Jahreszeit und Produkt unter-
schiedliche POS-Konzepte", erlautert
der Geschiftsfiihrer.

Alle Artikel werden fast vollstandig
in der Tirkei an den Produktions-
standorten Istanbul, Bursa und De-
nizli hergestellt. ,,Bei der Auswahl der
Partner achten wir darauf, dass diese
nach Oko-Tex Standard zertifiziert
sind“, betont der Geschiftsfiihrer.

Vor Auftragsvergabe werden po-
tentielle Produzenten besucht, um
sich vor Ort ein genaues Bild zu ma-
chen, versichert Tuncaloglu. ,Fiir uns
zahlen neben Produktions- und Mate-
rialqualitit, Zertifikate, oOkologische
und okonomische Faktoren sowie so-

duktionsstandort. Hier wird unter an-
derem die Haarpflegeserie Ahuhu
hergestellt. Produziert wird auflerdem
im niederbayerischen Steinach.“ Drit-
ter Standort ist Ilbesheim in Rhein-
land-Pfalz.

Das Jahr 2020 war erfolgreich fiir
das Unternehmen. ,Wir sind in allen
drei Vertriebskanilen —Einzelhandel,
E-Commerce und Teleshopping — er-
neut stark gewachsen. Unser Umsatz
stieg um gut 20 Prozent auf rund 107
Millionen Euro“, so Scheuerlein.
Hauptvertriebskanal ist der Online-
Shop, gefolgt vom europdischen Tele-
shopping. Auf Platz drei folgt der Ein-
zelhandel, der kiinftig weiter Fahrt
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Servet Tuncaloglu, Geschaftsfiihrer

zialen Bedingungen.“ Gegeniiber
Handelspartnern und Verbrauchern
ist ihm Transparenz wichtig: ,Wir
sind regelmaRig vor Ort bei den Pro-
duzenten um gewdhrleisten zu kon-
nen, dass unsere Anforderungen auch
umgesetzt werden.“ juh/lz 36-21
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aufnehmen soll. ,Wir gehen 2021 von
einem Retail-Wachstum von etwa 50
Prozent im Vergleich zum Vorjahr
aus“, sagt Scheuerlein. Kiinftig sollen
die Bereiche Online-Shop und statio-
nirer Handel expandieren. ,Neben
dem DACH-Markt sind wir bereits in
Frankreich und den USA mit einem
Online-Shop gestartet.“

»,Made in Germany ist ein wichtiger
Aspekt unserer Positionierung“, sagt
Diny Zagan, Vice President Marketing.
4Wir bilden unsere komplette Wert-
schopfungskette in Deutschland ab —
von der Forschung und Entwicklung
uber die Produktion und den Vertrieb
bis hin zum Versand.“  juh/Iz 36-21

AS vertreibt
Bio-Spezialitaten

Eng mit der Stadt Nirnberg sind
Rostbratwiirste und Lebkuchen
verkntipft. AS Premium konzen-
triert sich auf die Vermarktung die-
ser Niirnberger Spezialititen in
Bio-Qualitit. Das Unternehmen
wurde im Jahr 2000 von Stefan
Aster als Startup gegriindet. Offe-
riert werden die Produkte unter
der Marke ,Niirnberger Bio Origi-
nale“. Im Mittelpunkt stehen vor
allem Rostbratwiirste und Lebku-
chen. Beide Produkte besitzen
nach EU-Recht einen geografi-
schen Schutz. ,,Wir backen unsere
Original Nurnberger Bio-Elisen-
lebkuchen mit 40 Prozent Nuss-
und Mandelanteil“, erldutert der
Geschiftsfiihrer. Auferdem gibt es
eine Lebkuchenvariante fur Vega-
ner mit 48 Prozent Nussanteil. Da-
neben rundet weiteres Naschwerk
wie Zimtsterne, Nugat-Busserl,
Cracker und Lebkuchenherzen das
Sortiment ab. Die Produktion
libernehmen mittelstindische Be-
triebe in Nirnberg nach Rezeptu-
ren von AS Premium. Beliefert
werden aktuell der Bio-Fachhandel
sowie ausgesuchte Feinkostge-
schafte. juh/Iz 36-21

Internationale Griine Woche
ET 08.01.2021, AS 27.11.2020

Mecklenburg-Vorpommern
ET 12.02.2021, AS 18.12.2020

Irland
ET 26.02.2021, AS 15.01.2021

USA
ET 05.03.2021, AS 22.01.2021

Berlin-Brandenburg
ET 12.03.2021, AS 29.01.2021

Nordische Lander
ET 23.04.2021, AS 06.03.2021

Niederlande
ET 30.04.2021, AS 19.03.2021

Schweiz
ET 07.05.2021, AS 26.03.2021

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 14.05.2021, AS 02.04.2021

Nordrhein-Westfalen
ET 28.05.2021, AS 16.04.2021

Niedersachsen
ET 25.06.2021, AS 14.05.2021

Asien
ET 16.07.2021, AS 04.06.2021

Frankreich
ET 03.09.2021, AS 23.07.2021

Bayern
ET 10.09.2021, AS 30.07.2021

Italien
ET 17.09.2021, AS 06.08.2021

Baden-Wiirttemberg
ET 24.09.2021, AS 13.08.2021

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen
ET 01.10.2021, AS 20.08.2021

Belgien
ET 08.10.2021, AS 27.08.2021

Osterreich
ET 05.11.2021, AS 17.09.2021

Griechenland
ET 19.11.2021, AS 08.10.2021

Spanien und Portugal
ET 26.11.2021, AS 15.10.2021

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss
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