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Alle reden von Lebensmitteln aus der
Region. Doch zwischen Wunsch und
Wirklichkeit klafft oftmals eine Lücke.
Brandenburg packt es an. In den Lan-
desfarben rot und weiß führt das Land-
wirtschaftsministerium zwei EU-Qua-
litätszeichen für Agrar- und verarbeite-
te Produkte ein. Sie kennzeichnen
konventionelle und ökologische Ware
mit hinterlegten Qualitätskriterien aus
Brandenburg. Verarbeitete Produkte
müssen zu 90 Prozent und reine Agrar-
produkte vollständig aus Brandenburg
kommen. Dafür ist ein Paradigmen-
wechsel notwendig.

„Das wichtigste ist die Kooperation
untereinander“, betont Matthias For-
ler, Vorsitzender der Wirtschaftsverei-
nigung der Ernährungsindustrie in
Berlin und Brandenburg. Zudem im-
plizieren regionale Lebensmittel mit
kurzen Lieferwegen Klimaschutz, sor-
gen für stabile Lieferketten in Krisen-
zeiten und stärken die Region.

Zwischen Wunsch und Wirklich-
keit: Berlin hat lediglich einen Versor-
gungsgrad von 0,6 Prozent, errechnete
das Leibniz-Institut für Agrarland-

schaftsforschung. Brandenburg könnte
die gesamte Hauptstadtregion versor-
gen. Das Bundesland hat eine Acker-
fläche von einer Million Hektar. Rund
45 Prozent werden landwirtschaftlich
genutzt. Auf der Hälfte wächst Getrei-
de. Ein weiteres Drittel wird für Futter
und Energiezwecke genutzt. Der Öko-
Landbau liegt in Brandenburg bei gut
14 Prozent. In Berlin ist die Nachfrage
nach Bio-Produkten deutlich höher als
die Warenverfügbarkeit. Der Ökoakti-
onsplan Brandenburg 2021-2024 un-
terstützt regionale und ökologische
Wertschöpfungsketten. Doch es hapert
– auch im konventionellen Bereich.
Der Landesbauernverband Branden-
burg schätzt, um den Bedarf an
Schweinefleisch in der Hauptstadtregi-
on zu decken, müssten anstelle einer
Million rund drei Mal soviel Schweine
in Brandenburg gezüchtet werden.

Fast alle Einzelhändler bieten hei-
mische Ware an. Wobei der Begriff re-
gional ist nicht gesetzlich geschützt
ist. Rewe Ost engagiert sich zum Bei-
spiel mit Fleisch- und Wurstwaren
von Eberswalder aus Brandenburg.
Noch sind es Nischenprodukte. Loka-
le Kreisläufe sind schwierig umzuset-
zen. Ein Grund: In den vergangenen
Jahrzehnten wurden viele Schlacht-
höfe in den Regionen geschlossen.

Laut einer repräsentativen Umfrage
von Rewe aus dem Jahr 2021 ist rund
70 Prozent der Befragten die Verfüg-
barkeit regionaler Produkte in Super-
märkten wichtig oder sehr wichtig. Ihr
Einfluss auf regionale Verfügbarkeit
darf nicht überschätzt werden. Konsu-
menten neigen zu Illoyalität, wenn es
um Preise geht.

Eine Umkehr zur regionalen Land-
wirtschaft ist eine politische Heraus-
forderung. Das Potsdamer Landwirt-
schaftsministerium hat mit den beiden
neuen regionalen Qualitätszeichen
nicht nur den Lebensmittelhandel als
Absatzmarkt im Blick.

Ziel ist es, insbesondere Großkü-
chen wie Kantinen und die Schulver-
pflegung in Berlin und Brandenburg
davon zu überzeugen. Dafür müssen
die Siegel bekannt werden. Eigentlich
sollten sie im Januar auf der Interna-
tionalen Grüne Woche in Berlin vorge-
stellt werden, die wegen der Pandemie
ausfiel. Das macht die Kommunika-
tion nicht einfacher. Die IGW ist eine
Verbrauchermesse und daher ein
wichtiger Marktplatz.

Nun gilt es, möglichst viele Land-
wirte, Lebensmittelhersteller und vor
allem auch Abnehmer in Brandenburg
und Berlin für die beiden Qualitätssie-
gel zu gewinnen. lz 10-22

Mit neuen Qualitäts-
nachweisen will Bran-
denburg regionale
Lebensmittel stärker
in der Hauptstadt-
region verankern. Nut-
zen sollen sie Land-
wirte und verarbeiten-
den Betriebe. Ziel ist
eine verbesserte öf-
fentliche Wahrneh-
mung der Produkte.

Zwei neue brandenburgische Qualitätszeichen für Lebensmittel

von Judit Hillemeyer
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Die Mitteldeutsche Warenbörse
baut ihr Potenzial aus. Erstmals
beteiligt sich im Juni Brandenburg
an der Veranstaltung. Mit dieser
Initiative will der Verband Pro Agro
Produkte und Lebensmittel aus
Brandenburg einer breiten Öffent-
lichkeit präsentieren. An der vier-
ten Mitteldeutsche Warenbörse be-
teiligen sich neben Brandenburg
auch Niedersachsen, Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thüringen.
Veranstaltungsort ist das Globana
Trade Center in Schkeuditz nahe
Leipzig. Geplant ist eine Waren-
schau mit rund 150 Ausstellern
und deren Produkte und Speziali-
täten – vom Markenartikelherstel-
ler bis zum Direktvermarkter.
Nach der coronabedingten Absage
im Jahr 2020 planen die Marke-
tingorganisationen und zuständi-
gen Ministerien der Bundesländer
nun eine Neuauflage der bereits in
den Jahren 2013, 2015 und 2017
durchgeführten Mitteldeutschen
Warenbörse. Die Plattform präsen-
tiert Lebensmittel, die über die
Grenzen Mitteldeutschlands hin-
aus geht. Sie entwickelt sich zu
einem überregionalen Forum für
die Ernährungswirtschaft. Als Gä-
ste werden der gesamte deutsche
Lebensmitteleinzel- und -großhan-
del sowie Großverbraucher aus den
Bereichen Gemeinschaftsverpfle-
gung, Catering, Sozial- und Ge-
sundheitswesen sowie Hotellerie
und Gastronomie erwartet. Damit
trägt die Besucherstruktur auch
dem Trend zu individuellen Regio-
nalsortimenten sowie zu kurzen
Versorgungsketten bei. lz 10-22

Brandenburg stellt
in Sachsen aus

MITTELDEUTSCHE WARENBÖRSE

Informationen und Anmeldung zur
4. Mitteldeutschen Warenbörse am
22. Juni 2022 unter www.agrarmar-
keting-thueringen.de/MDWB.
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Eberswalder hat 2018 das Branden-
burger die Unternehmung „100 % Re-
gional“ für Schweinefleisch ins Leben
gerufen. Dahinter stehen Aufbau und
Absicherung einer brandenburgi-
schen Lieferkette – von Muttertier,
über Ferkel, Schlachtung und Verar-
beitung bis ins Regal des Einzelhan-
dels. Hinzu kommt die hofeigene
Herstellung von Futtermitteln oder
aus direkten, nachbarschaftlichen Be-
triebsgemeinschaften. Ziel ist es, mit-

telfristig auch Verpackungsmaterial
und Reststoffe in einen regionalen
Kreislauf zu integrieren, erläutert Ge-
schäftsführer Sebastian Kühn. Das
Sortiment startete im Frischthekenbe-
reich, umfasst heute auch SB-Fleisch-
und Wurstprodukte. „Wir produzie-
ren rund 25 verschiedene Artikel bei
100%Regional“, so Kühn. Rewe Ost
war von Beginn an Partner in der
Hauptstadtregion.

„Wir begreifen uns als Lösungsge-
meinschaft, die transparente Regiona-
lität mit Tierwohl, Tiergesundheit,
fairen Preisen in der Lieferkette und
Klimaschutz kombiniert“, sagt Kühn
und räumt ein: „Wir haben Lehrgeld
bezahlt, gehören heute aber zu den
etablierten Pionieren.“ Heute landen
rund 3 5000 nachhaltig erzeugte
Schweine im Jahr auf den Tellern der
Berliner und Brandenburger, die
einen Mehrpreis von über 2 Euro pro
kg akzeptieren.

Seit Anfang 2021 wird das Kreis-
laufmodell für Rindfleisch beschäf-
tigt. Das hat noch eine andere Kom-
plexität, da der Prozess vom Kalb zur
Färse eben 18 - 20 Monate dauert und
noch planungsintensiver ist. Die er-
sten „100% Regional“-Rindfleischpro-
dukte sind, testweise erstmals seit
September in den Rewe-Frischethe-
ken präsentiert worden.

„Wir sind uns mit Ministerien und
Verbänden einig: Wir könnten aus
Brandenburg viel mehr exzellentes
Weiderind in die Ladentheken und
Kühlregale bringen“, sagt Kühn. Er ist
davon überzeugt, im Handel wird es
bis 2025 viele regionale Initiativen ge-
ben.

Gefordert seien nun die Minister
Özdemir und Habeck, die eine Zu-
kunftsallianz mit den Handelskon-

zernen entwickeln müssen. „Wir als
Verarbeiter und Lieferanten des
Handels sehen uns mit den Landwir-
ten in einem Boot“, sagt Kühn. Aber
ohne ein neues Denken im Sinne
von Preis und Leistung gehe das
nicht.

Viele Schlachthöfe wurden in den
vergangenen Jahrzehnten in Deutsch-
land geschlossen. Kühn ist der Über-
zeugung, dass in Zukunft neue
Schlachtstrukturen entstehen müs-
sen, allein um Tiertransportzeiten zu
reduzieren. Es ist und bleibt ein poli-
tisches Infrastrukturthema.

Dem allgemeinen Trend zu weni-
ger Konsum von Fleisch und Wurst
kann sich auch Eberswalder nicht ent-
ziehen. „Unser Blick geht immer stär-

ker in Richtung margenstarker, regio-
naler Produktsortimente. Das ist die
Zukunft.“ Belastend sei die aktuelle
Preissituation bezüglich Energie, Lo-
gistik, Gewürzen, Folien, Kartonagen
und nicht zuletzt auch der Faktor Per-
sonal, klagt er. Preise hätten sich hier
zum Teil verdoppelt. Diese Kosten-
blöcke können wir nicht allein stem-
men“, kritisiert er. Die Corona-Pan-
demie sorgte zusätzlich für weitere fi-
nanzielle Belastungen. „Steigende
Kosten bei gleichen bis sinkenden Er-
lösen – das ist auf Dauer eine Sack-
gasse“, mahnt Kühn.

Eberswalder in Britz setzte im Jahr
2021 mehr als 100 Mio. Euro um. Das
Unternehmen beschäftigt rund 500
Festangestellte. juh/lz 10-22

Exklusiv-Partner ist Rewe Ost – Steigende Kosten für Energie – Logistik und Verpackungen belasten den Mittelstand

Regionale Kreislaufwirtschaft hat
der Wurst- und Fleischwarenher-
steller Eberswalder in Brandenburg
umgesetzt. Gesellschaftlich und
politisch ist das Modell erwünscht.
Doch der Weg der Kooperation
ist mühsam.

Eberswalder vermarktet Rindfleisch aus der Region

Weidetiere: Kooperationslandwirte in Brandenburg lasse ihre Rinder regelmäßig draußen grasen.

F
O

T
O

:
H

N
E

E
/

E
B

E
R

S
W

A
L

D
E

R

» Es war ein steiniger
Weg, da wir durchaus
an vielen Stellen das
System des konventio-
nellen Denkens und
Handelns verlassen
haben «

Sebastian Kühn
Geschäftsführer

Das Dreistern Sortiment umfasst Ein-
töpfe, Fleisch- und Aspikspezialitäten,
komplette Gerichte der klassischen
Hausmannskost, aber auch innovative
Gerichte, inspiriert von Food-Trends
der internationalen Küche. Das Unter-
nehmen setzt sein Sortiment national
ab. „Selbstver-
ständlich haben
wir als Familien-
unternehmen in
vierter Generati-
on starke Wur-
zeln in Berlin und
Brandenburg und
einen besonde-
ren, regionalen
Schwerpunkt in
Nord- und Ostdeutschland“, sagt Ge-
schäftsführer Sascha Thaens. Der
stärkste Absatz erfolge jedoch im We-
sten der Republik.

Tradition neu interpretiert, unter
dieser Überschrift steht die neue Ran-
ge der klassischen Hausmacher Mahl-
zeiten und Hausmacher Eintöpfe.
Zielgruppenkonform präsentieren
sich die „Lieblingsgerichte“ in der
400-g-Singleportion. Als „traditionel-
le Küche“, lässt sich das Sortiment,
wie Linsen- und Erbseneintopf,
Grünkohl mit Mettenden oder Kessel-
gulasch mit Kartoffeln, beschreiben.

Die Beliebtheit der Klassiker deut-
scher Küche erlebe seit Jahren eine
Renaissance. Besonders in der aktu-
ellen Pandemiezeit greifen Verbrau-
cher und Konsumentinnen auf be-

kannte und bewährte Produkte zu-
rück, so Thaens. Die Situation, dass
viele Menschen im Homeoffice arbei-
ten, verstärke die Nachfrage nach Ge-
richten, die einfach und unkompli-
ziert anzurichten sind. Gerichte der
Hausmacher Mahlzeiten und Eintöp-
fe sind gerade bei den aktuellen DLG-
Prämierungen mit „Gold“ ausge-
zeichnet worden, freut sich der Ge-
schäftsführer.

Steigende Energiekosten plagen
derzeit viele Unternehmen. Dreistern
produziert seit September 2021 voll-
ständig mit Öko-Strom aus Wasser-
kraft. „Wir bedienen zudem ein Spit-
zenlastmanagement-System zur Opti-
mierung des Verbrauchs von Elektro-
energie“, sagt Thaens. Ergänzend da-
zu, gibt es eine Vielzahl von Maßnah-
men wie ein System zur Wärmerück-
gewinnung oder Reduzierung des
Wasserverbrauchs. Für Etiketten und
Kartonagen werden ausschließlich
umweltfreundliche und entsprechend
zertifizierte Materialien verwendet,
betont er.

Die Konservendose ist Basisver-
packung bei Dreistern. Sie hat sich
nicht zuletzt durch die Corona Situa-
tion der vergangenen Monate in der
Wahrnehmung der Verbraucher posi-
tiv entwickelt. Sie überzeuge durch
lange Haltbarkeit und das gute Gefühl
„immer etwas Gutes zu Hause zu ha-
ben“. Neben der Praktikabilität punk-
tet die Dose mit hohen Recyclingquo-
ten. Ergänzend dazu gibt es Drei-
stern-Produkte im Glas. Diese Ver-
packungsform erlebt eine gesteigerte
Nachfrage seitens des Handels und
bei Verbrauchern. Das Startsortiment
umfasst Klassiker wie Kasseler und
Sauerkraut sowie einen Tafelspitz in
Meerrettichsauce. juh/lz 10-22

Ein innerbetriebliches Energiemanagement sorgt für Entlastung

Regional in Brandenburg ver-
wurzelt, vermarktet Dreistern
Hausmacher-Küche. Seit Herbst
nutzt der Betrieb Ökostrom, der
sich aus Wasserkraft speist.

Dreistern nutzt Öko-Strom

Die Metalldose
ist zu 100 Prozent
wiederverwertbar.
In Deutschland
liegt die Recycling-
quote bei 93 Pro-
zent.

Das Ministerium für Landwirtschaft,
Umwelt und Klimaschutz hat zwei
neue Qualitätszeichen für branden-
burgische Agrarprodukte eingeführt.
„Allen Verbraucherinnen und Ver-
brauchern, die gezielt nach Milch, Jo-
ghurt und Käse, Getreide, Gemüse
und Obst, Fleisch und verarbeiteten
Lebensmitteln guter Qualität aus
Brandenburg suchen, wollen wir eine
bessere Orientierung bieten“, sagte
Agrarminister Axel Vogel, der die bei-
den Zeichen ‘bio Brandenburg’ sowie

‚gesicherte Qualität‘ Ende Januar in
Potsdam vorstellte. Die beiden Bran-
denburger Qualitätssiegel basieren auf
den Qualitätsprogrammen von Ba-
den-Württemberg. Sie sind beim
Deutschen Patent- und Markenamt
angemeldet und geschützt.

Die Brandenburger Landesregie-
rung beabsichtigt, die Qualitätszei-
chen bei Ausschreibungen in der Ge-
meinschaftsverpflegung als Auswahl-
kriterium heranzuziehen und in die
Ernährungsstrategie des Landes auf-

zunehmen. Das beabsichtigt auch der
Berliner Senat im Rahmen seiner Er-
nährungsstrategie.

Es werden Kontrollstellen zur Ein-
haltung der Qualitätszeichenkriterien
zugelassen sowie ein Brandenburger
Qualitätsbeirat und ein Öko-Beirat
aufgebaut. Das Ministerium hat für
die Vergabe der Qualitätszeichen zwei
Lizenznehmer: Pro Agro und die För-
dergemeinschaft Ökologischer Land-
bau (FÖL). „Jetzt wollen wir die Zei-
chen der Öffentlichkeit präsentieren
sowie bei Landwirten, Lebensmittel-
herstellern, Großabnehmern und
Händlern dafür werben“, sagt Jens
Luther. Er begleitet operativ die
Markteinführung seitens des Ministe-
riums.

„Die Einführung der EU-notifi-
zierten Qualitätsprogramme in Bran-
denburg markiert einen bedeutenden
Schritt nach vorne, um die Begriffe
Produktqualität und regionale Her-
kunft eng miteinander zu verknüp-
fen“, so Kai Rückewold, Geschäfts-
führer von Pro Agro. Für Gerald Köh-
ler, stellvertretender Geschäftsführer
der FÖL, ist das ein Baustein für die
strukturelle Verbesserung der Wert-
schöpfung im Rahmen des Ökoakti-
onsplans Brandenburg. Eberswalder
und die Lobetaler Bio-Molkerei sowie
weitere Betriebe wollen die Qualitäts-
zeichen erwerben. juh/lz 10-22

Brandenburg rückt Agrarprodukte und Lebensmittel in den Blickpunkt

Mit zwei neuen Qualitätszeichen
stellt die Landesregierung die
Lebensmittelwirtschaft in den
Blickpunkt der Verbraucher.
Ziel ist eine stärkere Veranke-
rung im Handel und bei Groß-
abnehmern.

Die Neuen:

Zwwwei Qualitäts-
zeichen stehen
fürrr Ware aus
Braaandenburg.

Sichtbare Stärkung des eigenen Potenzials

HINTERGRUND
Kriterien der neuen Qualitätszeichen

Die Vergabe und Nutzung der bei-
den neuen Brandenburger Qualitäts-
zeichen für Landwirte und ver-
arbeitende Betriebe ist an Bedingun-
gen geknüpft, die hier beispielhaft
vorgestellt werden:

„bio Brandenburg. Gesicherte

Qualität“

! Betriebe wirtschaften zu 100 Prozent
ökologisch

! strengere Vorgaben zum Tierbesatz
! Wiederkäuer erhalten ausreichend

Grünfutter und werden nicht ganz-
jährig mit Silage gefüttert

! Tiere dürfen höchstens 4 Stunden
bis zum Schlachthof transportiert
werden.

„Gesicherte Qualität Brandenburg“

! mindestens 90 Prozent der ver-
arbeiteten konventionellen Lebens-
mittel müssen aus Brandenburg
stammen

! Herstellung laut Kennzeichnung
„ohne Gentechnik“

! keine Fütterung mit Fischmehl und
keine Klärschlammdüngung

! bevorzugter Einsatz von Pflanzen-
schutzmitteln, die Nützlinge schonen

FLEISCH & WURST

Der Fleischkonsum in Deutschland sank
2021 laut des Bundesinformations-
zentrums Landwirtschaft auf gut 57 kg
pro Kopf und Jahr. Die Anzahl der
Menschen, die ihren Verbrauch redu-
zieren, steigt. In einer POSpulse-Um-
frage aus dem Jahr 2021, gaben knapp
39 Prozent der befragten Deutschen
an, im vergangenen Jahr weniger
Fleisch und Wurst verzehrt zu haben.
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Auch in diesem Jahr rechnet der Ge-
fügelbetrieb mit keinen großen Verän-
derungen. „Eine der großen Heraus-
forderung während der Pandemie be-
steht für uns jedoch nach wie vor dar-
in, die Produktion trotz des Infekti-
onsgeschehens kontinuierlich auf-
recht zu erhalten“, so Ulrike Rücker,
Marketingleiterin der Plukon Food
Group Deutschland. Geprägt ist das
Geschäft vor allem von Handelsmar-
ken. Im Trend liegen küchenfertige
Produkte mit einem höherem Conve-
nience-Grad.

Eine Rückbesinnung auf regionale
Produkte sowie ein wachsendes Be-
wusstsein für höhere Nachhaltigkeits-
und Tierwohlstandards hat dafür ge-
sorgt, dass die Nachfrage nach Tier-
wohlartikeln, insbesondere aus der
Haltungsstufe 3, deutlich angestiegen
ist. Mit dem Label wird Fleisch ge-
kennzeichnet, das von Tieren
stammt, die Zugang zu Außenberei-
chen haben. Auch die Schlachtzahlen
von Fair-Mast Tieren seien im Storko-
wer Betrieb deutlich angestiegen, be-
tont Rücker. Entsprechend stieg die
Zahl der Landwirte und Landwirtin-
nen an. In Storkow werden neben

Fair-Mast-Geflügel ausschließlich
Tiere aus Tierwohlprogrammen aus
der Haltungsform „Stallhaltung plus“
geschlachtet.

Hohe Tierschutzstandards gelten
nicht nur in den Ställen, sondern
auch hier in unserem Betrieb, versi-
chert Rücker. So wurde in Storkow
ein neues Abladesystem installiert,
das den Tieren zusätzlichen Stress bei
der Entladung erspart. Die Anliefe-
rung der Tiere erfolge in neuartigen
stapelbaren Transportkisten, in denen
sie während des gesamten Schlacht-
prozesses verbleiben. Kippen und
Umladen entfallen. Stattdessen wer-
den die Tiere direkt in den Transport-
boxen betäubt und schonend in die
Schlachtung überführt.

Die überwiegende Mehrheit der
deutschen Verbraucherinnen und Ver-
braucher wünscht sich Geflügelpro-
dukte aus deutscher Erzeugung. „Da-
her ist es unsere Intention, unsere re-
gionalen Strukturen und Sortimente
noch weiter zu auszubauen“, unter-
streicht Rücker.

Auch im Verpackungsbereich ist
Plukon aktiv: Schalen- und Folien-
stärken wurden bei uns schon deut-
lich reduziert. Aktuell geht es uns dar-
um, die Recyclingfähigkeit der Ver-
packungen zu erhöhen.

Hohe Preise bei Futter, Energie
und Verpackungsmaterialien drücken
auf die Rentabilität. Diese Kostenstei-
gerungen ließen sich nicht mehr allein
durch ein Ressourcenmanagement
kompensieren, beklagt Rücker. „Hier
brauchen wir dringend die Unterstüt-
zung des Handels und damit auch des
Endverbrauchers, der ebenfalls einen
Beitrag dafür leisten muss, ein für alle
Partner vom Landwirt über den Her-
steller bis zum Lebensmittelhändler –
nachhaltiges, aber auch noch renta-
bles Arbeiten zu ermöglichen.“

Die Plukon Food Group ist ein eu-
ropäischer Geflügelanbieter mit Sitz
in den Niederlande. In Deutschland
gibt zwei Schlacht- und drei Verarbei-
tungsbetriebe. Im brandenburgischen
Storkow wird geschlachtet und zer-
legt. Der Plukon-Umsatz belief sich
im Jahr 2020 auf 2,0 Milliarden Euro.
Zu Plukon gehören 27 Niederlassun-
gen in sechs Ländern und über 6 500
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. In
Deutschland arbeiten 1400 Men-
schen. juh/lu 10-22

Convenience-Produkte und Geflügel aus der Region ist gefragt – Steigende Kosten belasten die Rendite

Geflügelfleisch ist bei Deutschen
beliebt. Die Vertriebswege haben
sich in der Pandemiezeit verscho-
ben. Im LEH bewegt sich der Ab-
satz auf hohem Niveau, während
er in der Gastronomie zeitweise
einbrach. Diese Erfahrung macht
auch Plukon.

Plukon setzt auf regionale Landwirte

Fair-Mast: Der überwiegende Teil der Landwirte sitzt in Brandenburg.
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14,8
Kilogramm Geflügelfleisch
konsumierten Deutsche 2021
im Schnitt nach Einschätzung
der Marktinfo Eier & Geflügel.

Der Wurst- und Fleischhersteller
Mischau ist gut durch die Corona-
Pandemie gekommen. Umsatz-
rückgänge im Bereich Großver-
braucher konnten durch Wachstum
im LEH aufgefangen werden. Das
Berliner Familienunternehmen
stellt über 100 Artikel nach tradi-
tionellen und eigenen Rezepturen
her. „Die Original Berliner Curry-
wurst ist nach wie vor unser Top-
seller“, sagt Richard Mischau. Er
führt den Betrieb mit seiner
Schwester Britta.

In der Entwicklungsphase sind
derzeit vegetarische Produkte. Ge-
arbeitet wird außerdem an einem
neuen Marktauftritt. „Die Marke
Mischau und das Thema Regionali-
tät soll präsenter werden“, sagt
Britta Mischau. „Wir legen außer-
ordentlichen Wert auf Regionalität
in unserer Produktion – nicht erst
seit der Pandemie und den Schwie-
rigkeiten in überregionalen Liefer-
ketten“. Aktuell wird ein ECM-Sy-
stem integriert und weiter an der
Digitalisierung der Geschäftspro-
zesse gefeilt.

Die Interessengemeinschaft
Berliner Traditionswurstwaren,
mit sieben Berliner Wurstherstel-
lern, deren Sprecher Richard Mi-
schau ist, bemüht sich seit mehr
als einem Jahrzehnt um den geo-
grafischen EU-Schutz der Berliner
Currywurst. Dem entsprach zu-
nächst 2020 das Deutsche Patent-
und Markenamt in München. Ein
Unternehmen außerhalb Berlins
legte jedoch Widerspruch ein. Da-
mit geriet der Prozess in Brüssel
ins Stocken. Erwartet wird nun in
diesem Jahr der geografische Ge-
bietsschutz. juh/lz 10-22

Mischau plant
neuen Marktauftritt

Die Marken Mago und Golßener ste-
hen für Klassiker wie Berliner Curry-
Wurst, traditionelle Wurst- und
Fleischwaren sowie Feinkost. Nun
investiert das Unternehmen in vege-
tarische Alternativen. Die neuen
pflanzlichen Produkte werden seit
Januar unter der Marke Golßener of-
feriert. Es gibt sie in zahlreichen Va-
rianten: Aufschnitt, Buletten, Burger
und Snack-Taler. Die Fleischer-
satzprodukte bestehen aus einer Erb-
sen- oder Sonnenblumenkern-Basis
und sind mit dem V-Label lizenziert.

Die Beilagen-Produkte können warm
oder kalt verzehrt werden, da sie
fertig vorgegart sind. Geplant
sind für das Jahr 2022 weitere
vegetarische Lebensmittel.

„Pflanzliche Wurst- und
Fleischalternativen haben für
uns als Lebensmittelhersteller
von traditionellen Feinkost,
Fleisch- und Wurstwaren,
Schmalz, Suppen, Eintöpfe, Saucen
eine sehr hohe Bedeutung“, betont
Geschäftsführer Rainer Kempkes.
Auch bei dem vegetarischen Sorti-
ment will er Kundenwünsche wie Re-
gionalität, Umweltschutz und Nach-
haltigkeit erfüllen. In diesem Sinne
werde das Sortiment erweitert und
optimiert. Schließlich ist die Unter-
nehmensgruppe fest in der Haupt-
stadtregion verwurzelt.

Weil Themen wie Regionalität
eine wichtig Rolle für den Handel
und Konsumenten spielen, „hätten
wir bei der Geflügel-Range ‚Heimat-
liebe‘ mit einem höheren Absatz im

vergangenen Jahr gerechnet“,
so Kempkes. Er weiß, dass
neue Produkte ein bis zwei
Jahre benötigen, bis sie von

Verbrauchern angenommen
werden. Nun wird der Absatz
zusätzlich mit Aktionen im Ein-
zelhandel vorangetrieben.

Kempkes ist davon überzeugt,
dass der Absatz weiter anzieht.

Viele Unternehmen beklagen
einen Mangel an qualifizierten

Fachkräften. „Wir setzen uns täglich
mit diesem Thema auseinander“, be-
tont der Geschäftsführer. Im vergan-
genen Sommer wurde ein Personal-
referent eingestellt, um verstärkt Per-
sonal zu rekrutieren. Zudem ver-
sucht das Unternehmen alle vorhan-
den Mitarbeiter und Mitarbeiterin-
nen zu halten und deren Wohlbefin-

den zu steigern. Dafür wurde jüngst
die Kantine mit Spreewald-Flaire
umgebaut. Ein Koch bietet täglich
frische Brötchen, warme Mittagsge-
richte und Desserts an.

Die aktuelle Marktlage ist ange-
spannt. Rohstoffe sind knapp und
teuer. „Wir versuchen trotz der Si-
tuation ein Maximum an Nachhaltig-
keit unter Beachtung von Produktsi-
cherheit und technischen Möglich-
keiten zu realisieren“, betont der Ge-
schäftsführer. Dazu gehört auch der
Einsatz von Mono-Verpackungsma-
terial.

Zur Unternehmensgruppe Mago
und Golßener gehören insgesamt
fünf eigenständigen Firmen in Berlin
und Brandenburg. Mit 650 Mitarbei-
tenden werden 120 Mio. Euro umge-
setzt. juh/lz 10-22

Unternehmensgruppe stellt Regionalität in den Mittelpunkt

Mit pflanzlichen Fleisch- und
Wurstalternativen ist Golßener ins
neue Jahr gestartet. Damit er-
weitert der Betrieb sein traditio-
nelles Sortiment.

Golßener startet erste vegetarische Linie
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Veggie: Diese Frikadelle ist fleischlos.

Nach mehr als zwei Jahren Corona-
Pandemie sehen Brandenburger Betrie-
be nicht allzu schwarz in die Zukunft.
Um den Status quo der Lebensmittel-
wirtschaft zu erfassen, hat erstmals der
Verband Pro Agro in Brandenburg und
Berlin Unternehmen der Land- und
Lebensmittelbranche zur ihrer wirt-
schaftlichen Lage befragt. Danach be-
urteilen 37 Prozent der teilnehmenden
Betriebe das zurückliegende Geschäfts-
jahr im Vergleich zu 2020 als besser,

davon 5 Prozent sogar als deutlich bes-
ser. Weitere 35 Prozent der Unterneh-
mer und Unternehmerinnen konnten
keine Veränderung beobachten, wäh-
rend 28 Prozent ein schlechteres Ge-
schäftsjahr beklagen. Von 650 ange-
schriebenen Unternehmen der Lebens-
mittel verarbeitenden Agrar- und Er-
nährungswirtschaft in Brandenburg
nahmen 133 Firmen an der Online-Be-
fragung teil.

„Dass fast zwei Drittel der am Bran-
chenbarometer teilnehmenden Unter-
nehmen das abgeschlossene Ge-
schäftsjahr 2021 als stabil bis gut beur-
teilen, ist eine ermutigende Rückmel-
dung,“ sagt Kai Rückewold, Geschäfts-
führer des Verbandes Pro Agro. So
blicken 39 Prozent der Befragten über-
wiegend positiv in das Jahr 2022, all-

derdings rechnen 19 Prozent mit
einem schlechteren Jahresverlauf. Ins-
gesamt 51 Prozent distribuieren ihre
Waren national und gar 11 Prozent be-
treiben auch internationalen Handel.
Die Vermarktungsquote von 46 Pro-
zent in Berlin-Brandenburg zeigt je-
doch noch Luft nach oben.

Befragt nach den Vermarktungs-
wegen mit dem stärksten Umsatz do-
miniert der Lebensmitteleinzelhandel
mit 48 Prozent, rund 40 Prozent des
Umsatzes werden über Hofläden und
Direktvermarktung erzielt. Mit 8 Pro-
zent spielt der Online-Umsatz bisher
noch eine eher untergeordnete Rolle.
Potential steckt laut Pro Agro in der
Intensivierung der Geschäftsfelder
Gemeinschaftsverpflegung (21 Pro-
zent) und Gastronomie (8 Prozent).

Dieser Marktbereich soll künftig inten-
siviert werden.

Als die größten drei Herausforde-
rungen für den unternehmerischen Er-
folg gibt es eine eindeutige Bewertung
seitens der Befragten. Ganz oben ste-
hen steigende Energiekosten und Per-
sonalkosten aber auch der Arbeitskräf-

temangel weit vor allen anderen The-
men wie sinkende Erlöse bei Handels-
partnern oder die Corona-Pandemie.

Das Branchenbarometer will Pro
Agro jährlich in Kooperation mit dem
Landesbauernverband erstellen. Da-
mit soll die aktuelle Lage der Branche
im Land erfasst werden. juh/lz 10-22

Erstes Branchenbarometer beleuchtet Lebensmittelwirtschaft in Brandenburg

Die Land- und Ernährungswirt-
schaft in Brandenburg beurteilt
aktuell steigende Energiepreise,
Personalkosten und den Arbeits-
kräftemangel als die größten
Herausforderungen.

Mehr Licht als Schatten Schwierige Sachlage

Die größten Herausforderungen 2022

71

45

43

32

30

steigende Energiekosten

steigende Personalkosten

Arbeitskräftemangel

Pandemie

sinkende Erlöse/Erträge
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„„WWiirr hhaabbeenn eeiinn UUmmddeennkkeenn aannggeessttooßßeenn““

EINZELHANDEL

Frau Glimbovski, Sie haben

den ersten Unverpackt-

Supermarkt vor 8 Jahren

in Berlin eröffnet. Was für

ein Sortiment führen Sie?

Wir führen rund 1200
Artikel. Davon sind rund
95 Prozent der Lebensmittel
in Bio-Qualität. Unsere
Ware beziehen wir mög-
lichst aus der Region.
Lieferanten sind meist
kleine Unternehmen, die
sich auf unsere Verpac-
kungsanforderungen ein-
stellen. Dazu gehört auch
ein Betrieb, der Gewürzgur-
ken im Mehrwegglas anbie-
tet. Mittlerweile gibt es
auch Großhändler, die Ware
nachhaltig beziehungsweise
unverpackt anbieten.

Welche Artikel führen Sie

nicht?

Wir haben nicht die räumli-
che Kapazität für Bedien-
theken und führen somit
weder Frischfleisch noch
Wurst und Käse. Seit 2017

Laut dem Bundes-
verband Unverpackt in
Köln gibt derzeit 471
Unverpackt-Läden in
Deutschland. Davon
sind 377 im Bundes-
verband organisiert. In
Planung sind weitere
245 Läden, die bereits
in den Verband einge-
treten sind. In Branden-
burg gibt es 3 Ge-
schäfte und 6 sind
geplant. Berlin hat 9
Läden, 11 sollen folgen.

Ohne Verpackung

Milena Glimbovski,

Geschäftsssführerin
Original UUUnverpackt
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ja Schulze war ich im direk-
ten Gespräch zu Themen
wie Umweltschutz und
Nachhaltigkeit. Dazu habe
ich außerdem viele Vorträge
gehalten.

Und wie ist die Situation

im herkömmlichen Lebens-

mitteleinzelhandel?

Auch große Supermarkt-
betreiber denken zuneh-
mend um. Doch der Weg ist
langwierig. Zudem ist der
Prozess wegen der Pande-
mie etwas ins Stocken
geraten. juh/lz 10-22

bietet wir auch kein fri-
sches Ost- und Gemüse
mehr. In diesem Segment
wollen wir uns nicht mehr
profilieren, denn in Berlin
gibt an jeder Ecke einen
Naturkostladen.

Ihr Geschäft in Berlin

haben Sie als Pionierin

2014 unter großem me-

dialen Interesse eröffnet

mit dem Ziel, den Plastik-

verpackungswahn zu

stoppen. Welches Resümee

ziehen sie?

Wir sind zwar nur ein klei-
ner Bio-Unverpackt-Laden
in Berlin, haben aber den-
noch als Pionier für mehr
Nachhaltigkeit dennoch
Einfluss ausgeübt. Die Zahl
der Läden wächst in
Deutschland. Andere Einzel-
händler haben sich dafür
interessiert, wie wir das
Konzept nachhaltiger Ver-
packungslösungen umset-
zen. Mit der vorangegange-
nen Umweltministerin Sven-
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Die Gläserne Molkerei führt ein brei-
tes Bio-Sortiment, das sie regional
und national vermarktet. Eine Pro-
duktionsstätte befindet sich im bran-
denburgischen Münchehofe. Das
zweite Werk liegt im mecklenburgi-
schen Dechow. „Wir sind mit dem
Geschäftsjahr 2021 zufrieden,“ sagt
Bettina Voß, Marketingleiterin. „Ins-
besondere freuen wir uns über die
positive Weiterentwicklung im Mar-
kengeschäft.“ So konnte die Molke-
rei über ihr gesamtes Markensorti-
ment 2021 sowohl im allgemeinen

LEH als auch im Bio-Fachhandel
wachsen. Im Bio-Fachhandel ist die
Fassbutter die Nr. 1 der Markenbut-
ter und im LEH Wachstumssieger in
den vergangenen zwei Jahren, sagt
Voß und bezieht sich auf Nielsen-
Daten der Weißen Linie im Bio-Re-
port. Auch die Demeter-Weide-
milchjoghurts kommen im Handel
gut an.

Aufgrund der hohen Nachfrage
wurde Ende 2021 die Fassbutterei im
brandenburgischen Münchehofe um-
gebaut und erweitert. In Betrieb ist sie
seit Mitte Januar.

Seit Oktober gibt es Bio-Protein-
Joghurt. Vermarktet wird er mit 0,2
Prozent Fett. Produktionsstandort ist
Dechow. Hergestellt werden außer-
dem ein Käsesortiment und Drinks
aus Buttermilch mit Zitrone sowie
Pflaume und Zimt. Alle Segmente
baut die Molkerei weiter aus. Nach-

Fachkräftemangel bleibt eine Herausforderung

Die Gläserne Molkerei zeigt sich
in der Pandemie mit dem Absatz
ihres Bio-Sortiments zufrieden.
Ein nationales Erfolgsprodukt ist
die Fassbutter. Um die Produkti-
onskapazität zu erweitern, wurde
die Butterei umgebaut.

Gläserne Molkerei
erweitert Butterei

Läuft wie

geschmiert:

Fassbutter wird
national im deut-
schen Einzelhandel
vertrieben.
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haltigkeit ist für den Bio-Betrieb ein
wichtiges Thema. „Das Ziel, bis 2020
den Energieverbrauch um 20 Prozent
zu senken, wurde erreicht und über-
troffen“ so Voß. Dazu zählen die Ein-
sparung von CO2-Emissionen, Redu-
zierung von Abfall und die Nutzung
ökologischer Kreislaufwirtschaft.
Auch bei den Verpackungen wird auf
Umweltschutz geachtet. So ist die
Fassbutter in Pergamentpapier einge-
wickelt, welches im Altpapier oder
auf dem Kompost entsorgt werden
kann. Joghurts und Buttermilch wer-

den in einem sogenannten Desto-Be-
cher abgefüllt. Dieser kann wertstoff-
gerecht getrennt und entsorgt werden.

Viele Unternehmen beklagen
einen Mitarbeitermangel. Das stellt
auch die Gläserne Molkerei vor Her-
ausforderungen. Gestartet wurde eine
Digital-Offensive in sozialen Medien,
um potenzielle junge Bewerber besser
zu erreichen.

Der strategische Fokus der Bio-
Molkerei soll auch weiterhin auf der
Stärkung des eigenen Markenge-
schäfts liegen. juh/lz 10-22

» Wir konzentrieren
uns auf das Marken-
geschäft «

Bettina Voß,
Marketingleitung

In den ostdeutschen Bundesländern
geht die Milcherzeugung seit Jahren
zurück. Dagegen bauen Niedersach-
sen und Nordrhein-Westfalen ihre
Milchwirtschaft aus. Bayern setzt zu-
nehmend auf Bio-Milch. Im Osten
Deutschlands spielt ökologische
Milch eher eine geringere Rolle. In
Brandenburg und Thüringen ging die
Produktion sogar zurück. Um knapp
zehn Prozent ist die Anlieferung kon-
ventioneller Kuhmilch in den ost-
deutschen Bundesländern zwischen
2015 und 2020 gesunken. Dies zeigen
Zahlen der Bundesanstalt für Land-
wirtschaft und Ernährung (BLE). Das
sind rund 646 000 t Milch, die im Os-
ten fehlen. Der Rückgang betrug in

Thüringen und Brandenburg 12 Pro-
zent sowie in Mecklenburg-Vorpom-
mern und Sachsen-Anhalt 10 Prozent.
Sachsen wies mit 5 Prozent eine etwas
niedrigere Abwanderung aus.

Kleinere brandenburgische Molke-
reien setzen vor allem auf Regionalität
oder haben sich spezialisiert wie die
Manufaktur Luisenhof, die auch auch
Bio-Milch von Schafen und Ziegen
produziert. Die Marke Mark Branden-
burg setzt auf Milch, die ausschließ-
lich von Vertragsbauern aus der un-
mittelbaren Region kommt und maxi-
mal 50 km bis zur Molkerei reist.

Zu den Spezialisten gehört auch
Ben & Mia. Das Berliner Unterneh-
men stellt pflanzlichen Joghurtalter-
nativen für Kinder her. Im Januar ha-
ben die Mopro-Snacks Zuwachs be-
kommen: gefrorene Gemüse-Nuggets
in Form von Tieren aus dem Regen-
wald auf Sumatra. juh/lz 10-22

Lokale Molkereien – Pflanzliche Joghurtalternativen für Kinder

Milch von um die Ecke

In Brandenburg setzen Molkereien
vor allem auf Spezialitäten oder
konzentrieren sich auf ihre Region.

MOLKEREIPRODUK TE

Milcherzeugnisse sind beliebt in
Deutschland. Laut der Bundesanstalt
für Landwirtschaft und Ernährung
verbraucht jeder Bundesbürger gut
86 kg Frischmilcherzeugnisse. Den
Selbstversorgungsgrad Deutschlands
für Milch gibt das Bundesministerium
für Landwirtschaft mit 112 Prozent an.
Leicht zugenommen hat der Verbrauch
von Butter, Milchfett- und Milch-
streichfetterzeugnissen. Gestiegen ist
außerdem die Käseproduktion in
Deutschland.



Native Foods ist ein junges Unterneh-
men. Es wurde im Juli 2020 von Seba-
stian Kreßner und Camilo Wilisch in
Berlin gegründet. In Kooperation mit
dem Schweizer Familienunternehmen
Cornu hat das Gründerteam im dar-
auffolgenden Oktober die Marke Pi-
naks ins Leben gerufen. Sie steht für
Insekten-Cracker. Die Produkte sind
nicht nur online erhältlich. Die bei-
den Jungunternehmer haben in
Sprung in die physischen Handelsre-
gal geschafft – zum Beispiel bei Edeka
und Budni in Berlin. Mittelfristig sol-
len Insektensnacks national im deut-
schen Handel verfügbar sein.

Pinaks, abgeleitet vom Wort pina-
catl, was Käfer bedeutet, ist eine

Hommage an die traditionelle Küche
Mexikos, wo seit jeher Insekten als
Proteinquelle auf dem Speiseplan ste-
hen. Das Pinaks-Portfolio umfasst
Cracker aus Haferflocken mit 7,5 Pro-
zent Hausgrillenpulver und Saaten
wie Sesam, Mohn und Chiasamen in
den Geschmacksrichtungen Rosmarin
und Zwiebel Kräuter, sowie Tortilla
Chips nach mexikanischer Art mit
5,5 Prozent Hausgrillenpulver in drei
Geschmacksrichtungen sowie eine
Auberginencreme mit 15 Prozent
Hausgrillen.

Mittelfristig streben die beiden
Geschäftsführer eine Erweiterung der
Produkt-Range mit zusätzlichen Dau-
erbackwaren-Snacks wie Brezel oder
Flips mit Vermarktung in der DACH-
Region im LEH an. Im Blickpunkt
stehen auch Feinkostabteilungen,
Outdoor-Shops, Kinos und Fitness-
Studios. Die Verarbeitung weiterer In-
sektenarten wie Mehlwürmer und

Heuschrecken, sowie eine eigene
Zuchtanlage in Brandenburg zur Er-
schließung der Produktionskreisläufe
sind geplant, denn Grillen sind Kos-
mopoliten. Es gibt sie überall.

Kreßner und Wilisch sind über-
zeugt davon, dass Erzeugnisse aus
Grillen und Mehlwürmern auch hier-
zulande eine bewusste, zukunftswei-
sende Lücke zwischen Fleischkonsum
und Veganismus schließen können.
Mit der Marke Pinaks wollen sie die
Hemmschwelle zum Verzehr von In-
sekten durchbrechen.

Die Produktion der Cracker fin-
det in einer Produktionsstätte des
Schweizer Produzenten Cornu statt.
Die Tortilla Chips und die Aubergi-
nencreme mit Grillen werden in Ma-
nufakturen in Spanien und den Nie-
derlanden produziert. In den Pinaks-
Produkten werden Hausgrillen so-
wohl ganz als auch in Pulverform
verarbeitet.

„Um Insekten als Essen aus dem
Nischendasein zu holen, ist der Hebel
des Lebensmitteleinzelhandels not-
wendig“, so die beiden Unternehmer.
Dabei kann das Gründerteam auf das
Knowhow und die Infrastruktur der
Schweizer zzzurückgreifen und Insek-
tenerzeugnisse auch als Private Label
anbieten.

Seit Mai 2021 sind die Pin-
kas-Cracker auf dem
Markt. Drei Jahre nach
dem Inkrafffttreten der
neuen Noveeel Food Ver-
ordnung, innn der das
Inverkehrbrrringen von

ganzen Insekten als Nahrungsmittel
EU-weit reguliert ist, kam nun Bewe-
gung in die Sache. Der Mehlwurm,
die Wanderheuschrecke und die
Hausgrille wurden als Lebensmittel
zugggelassen. Das schiebt die Branche
an. Aber die Reise ist noch lang, bis
Insekten in den westlichen Küche in-
tegriert sind. juh/lz 10-2222

Jungunternehmer planen nationale Etablierung von Insekten als Lebensmittel im deutschen Einzelhandel

Insekten hat sich das Berliner
Start-up Native Foods verschrie-
ben. Verarbeitet werden die Heim-
chen im Cracker.

Native Foods verarbeitet Heimchen in Crackern

Gründer:
Sebastian Kreeeßner
(r.) und Camilo
Wilisch ver-
markten Insek-
ten-Snacks.
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Im ersten Pandemiejahr öffnete das
Café Schauwerk in Altdöbern, einer
Gemeinde im Landkreis Oberspree-
wald-Lausitz im Süden des Landes
Brandenburg. Unternehmensgründe-
rin ist die Konditormeisterin Marie
Läser. Hergestellt werden schätzungs-
weise 150 Produkte und rund 40 Eis-
sorten.

„Insbesondere unser Eissortiment
ist sehr beliebt und beschert uns
überregionale Besucher“, sagt sie.
Auch die Kekse sind gefragt. Auf bei-
de Produkte hat sich die Manufaktur
seit vergangenem Jahr spezialisiert.
Die Kekse werden bereits bei Rewe
angeboten. Im Gespräch ist die Manu-
faktur außerdem mit Edeka-Händ-
lern. Vermarktet wird unter der Mar-
ke Schauwerk. Es gibt 14 verschiede-
ne Kekssorten. Aktuell werden sie
sortenrein á 200 g im Beutel verkauft.
„Wir arbeiten derzeit an verschiede-

nen Varianten mit gemischten Keksen
in verschiedenen Größen“, so Läser.

Das Speiseeis ist aktuell in der
Zertifizierung. Geplanter Einstieg in
den Einzelhandel ist noch in diesem
Jahr. „Wir versuchen uns vorerst auf
Berlin, Brandenburg und Sachsen zu
konzentrieren. Wenn unser Lieferge-
biet dort gut ausgebaut ist, sind wir
bereit den nächsten größeren Schritt
zu gehen“, so Laeser.

Doch leicht sei es nicht, Regalplät-
ze im LEH zu erobern, sagt sie. Vor
allem der Prozess der Zertifizierung
sei langwierig und mit hohen Kosten
verbunden, insbesondere wenn ein
Audit, sprich die systematische Über-
prüfung und Bewertung von Prozes-
sen, nachgewiesen werden muss, was
bei Speiseeis der Fall ist.

Zunächst stehen Kekse und Eis im
Vertriebsfokus. Doch mittel- oder
langfristig plant Läser ihre eigene Pa-
sta-Linie im LEH zu platzieren.

Läser ist nicht nur Produzentin,
sondern auch eine lokale Einzelhänd-
lerin. Im Café-Laden werden außer-
dem Produkte anderer Unternehmen
aus dem Spreewald verkauft wie
Schokolade, Kerzen, Seifen, Leinöl
Eierlikör und Kosmetik. juh/lz 10-22

Schauwerk will weitere Produkte im Einzelhandel lancieren

Das Café Schauwerk bietet Torten,
Kuchen, Gebäck und Snacks. Mit
Keksen hat die Manufaktur den
ersten Schritt in den LEH ge-
schafft. Folgen soll in diesem Jahr
das eigene Speiseeis.

Kekse aus dem Spreewald

50 Lebensmittel
Zeitung
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Ökofrost ist ein deutscher Bio-Tief-
kühlpionier mit Sitz in Berlin. Vertrie-
ben werden drei Marken: Biopolar,
BioCool und seit Februar 2021 Wild-
zeit. „Die Nachfrage seitens des Han-
dels ist hoch“, so Markenleiterin Anke
Frenzel, weil immer mehr Menschen
auf Fisch aus nachhaltiger Quelle um-
steigen. Ein Wermutstropfen ist die
Verfügbarkeit. Die von der EU erlaub-
te Befischung von Seelachs in der
Nordsee sinkt 2022 um etwa 25 Pro-
zent, so die Prognose. „Wir merken
bei unserer Wildzeit Pizza Tonno Pic-
cante, dass die Kunden zu einer Bio-
Pizza mit nachhaltig gefangenem An-
gelthunfisch greifen und dafür auch
etwas mehr zahlen“, so Frenzel. Das
Wildzeit-Sortiment umfasst aktuell
vier Artikel. Wenn es die Fischbestän-
de zulassen, will Ökofrost 2022 mit

zwei weiteren Fischarten auf den
Markt kommen.

„Von 2019 zum ersten Pandemie-
Jahr 2020 hatte Ökofrost ein Umsatz-
Plus von 33 Prozent“, sagt Mathias
Joost, Key Account Manager LEH. Im
Vergleichszeitraum November 2020
bis November 2021 verzeichnetet der
Großhändler einen geringen Rück-
gang von -1,8 Prozent. Das sei insge-
samt ein beachtliches Ergebnis, gera-
de weil die Vorjahresbasis durch Co-
rona sehr hoch war“, so Joost. Beson-
ders hervorzuheben ist für ihn ein
Plus von 277 Prozent im Bereich des
Saisongeflügels. Hier erwartet Joost
auch in den nächsten Jahren deutliche
Zuwächse. Ein Meilenstein: „Wir ha-
ben 2020 erstmals über eine Million
Pizzen im Jahr verkauft “, sagt Florian
Gerull, Gründer und Geschäftsführer.

Ökofrost beliefert zu 85 Prozent
den Bio-Fachhandel und zu 15 Pro-
zent den LEH via Streckenbeliefe-
rung. „Im Naturkost-Fachhandel be-
liefern wir alle Ebenen von Bio-Groß-
händlern über Filialisten bis zu inha-

bergeführten Bio-Läden“, erläutert
Joost. Auch mit der Exportentwick-
lung zeigt er sich zufrieden.

Ökofrost ist ein Teil der Gemein-
wohl-Ökonomie Bewegung und hat
seit 2012 vier auditierte Gemeinwohl-
Bilanzen veröffentlicht. „Für uns be-
deutet unser Engagement, etwas zu
einer neuen Wirtschaftsethik beizu-
tragen, die unserem Leitbild und un-
seren Unternehmenswerten ent-
spricht“, betont Gerull.

Seit 2021 gilt Ökofrost und die
Produkte der drei Marken als klima-

neutral. „Unseren bilanzierten CO2-
Fußabdruck kompensieren wir in drei
Klimaschutz-Projekten in Hessen, der
Türkei und in Togo.

Die Anforderungen an nachhalti-
ge Verpackungen bei Tiefkühlpro-
dukten sind komplex. Sie müssen
den Temperaturen standhalten und
die Produkte schützen. „Unsere Ver-
packungen bestehen größtenteils
aus recyceltem Altpapier und FSC-
zertifiziertem Frisch-Karton“, sagt
Annette Mörler, zuständig für die
Öffentlichkeitsarbeit. juh/lz 10-22

Ökofrost vermarktet mit Wildzeit neue TK-Marke

Ökofrost ist ein Wegbereiter für
Bio-Tiefkühlkost. Nun profiliert sich
der Großhändler mit Fisch aus nach-
haltiger Quelle der Marke Wildzeit.

Fisch am Angelhaken Nachhaltig:
Thunfisch wird
im Atlantik der
Azoren traditionell
mit der Angelrute
gefangen.
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64
Prozent konventioneller
Thunfischprodukte auf dem
deutschen Lebensmittelmarkt
kommen aus dem Pazifik.

Frau Kossatz, der Spree-

waldverein ist Zeichen-

geber der regionalen

Dachmarke für den Wirt-

schaftsraum Spreewald.

Wie viele Unternehmen

nutzen das Gütesiegel

Spreewald?

Insgesamt dürfen über
1600 Artikel von 136
Unternehmen die Dachmar-
ke Spreewald tragen. Das
inkludiert auch verschiede-
ne Verpackungsgrößen.
Vorwiegend sind Unterneh-
men aus der Land- und
Ernährungswirtschaft sowie
gastronomische Einrichtun-
gen zertifiziert.
Von 26 Landwirtschafts-
betrieben, die zertifizierte
Produkte erzeugen, sind 11
Betriebe nach den Richt-
linien des ökologischen
Landbaus zertifiziert, also
42 Prozent, vor allem in
der Erzeugung von Milch,
Geflügel, Fleisch. Von allen

„„WWiirr fföörrddeerrnn ddeenn WWiirrttsscchhaaffttsskkrreeiissllaauuff““

zertifizierten Produkten
sind etwa 9 Prozent aus
zertifizierter ökologischer
Produktion. Hier ist noch
Luft nach oben.

Wie fördert der Verein den

Absatz von Spreewälder

Produkten im Einzel-

handel?

Regionalität beziehungs-
weise regionale Wert-
schöpfung bedeutet in
unserem Fall die Unterstüt-
zung von Anbau und Ver-
arbeitung im Wirtschafts-
raum Spreewald. Erst durch
die regionale Verarbeitung

und Veredlung entsteht ein
regionaler Wirtschaftskreis-
lauf. Unser Anliegen ist,
genau das zu fördern. Der
Wert unserer Arbeit liegt
vor allem darin, Kontakte
zu vermitteln, Netzwerke
aufzubauen, Wertschöp-
fungsketten zu initiieren
und auch zu begleiten,
sowie Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit anzubieten.
Aus unserer Sicht verdient
Regionalität aber einen
Mehrwert. Das muss sich
endlich preislich, vor allem
auch im Lebensmittel-
handel, abbilden.

Wie gut sind aus Ihrer

Sicht Unternehmen in der

Region Spreewald auf-

gestellt und wo sehen Sie

noch Handlungsbedarf?

Die Betriebe der Land- und
Ernährungswirtschaft aus
dem Wirtschaftsraum
Spreewald bieten tolle
Produkte, die es sich zu
listen lohnt. Dazu gehören
die EU-weit geschützten
Produkte Spreewälder
Gurken und Spreewälder
Meerrettich mit geogra-
fischer Herkunftsangabe
und die mit der Dachmarke
Spreewald zertifizierten
Produkte wie zum Beispiel
die Säfte der Mosterei
Jank, Eis des Café Schau-
werk, und Bio-Senf von
Koal. Unsere Produkte
haben Gesicht und Au-
thentizität. Wir wollen die
Markenbekanntheit wei-
terhin über die Region
hinaus stärken. juh/lz 10-22

SPREEWALDVEREIN

Melanie Kossatz,

Geschäftsführerin und
Leader-Regionalmanagerin
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Erstmals erstellt Pro Agro

als Mitgliederverband für

die Lebensmittelwirt-

schaft in Brandenburg ein

Branchenbarometer. Was

ist Ihre Intention, Herr

Rückewold?

Branchenbarometer sind
ein gutes Mittel, um in
einer heterogenen Menge
von Unternehmen in Bran-
denburg Daten, Fakten und
Hintergründe zu verdichten.
Die erstmalige Einführung
des pro agro - Branchen-
barometer Ende 2021 soll
also ein Schritt nach vorne
sein, um den Status Quo
der Branche über die zeitli-
che Entwicklung zu erfas-
sen. Gerade die letzten
zwei Jahre in der Pandemie
haben doch sehr unter-
schiedliche Wirkung in
Unternehmen erzeugt: von
existentieller Krise bis zu
explodierenden Umsätzen.

„„WWiirr bbrraauucchheenn iinn ZZuukkuunnfftt mmeehhrr KKooooppeerraattiioonn““

ten Herausforderungen der
Zukunft liegen steigende
Personalkosten und Arbeits-
kräftemangel auf Platz zwei
und drei. Ansprüche an
Löhne und Gehälter de-
finieren Jobattraktivität, die
Branche hat aber eher eine
schwache Erlösstruktur.
Dazu kommen Arbeits-
bedingungen, die Menschen
zunehmend als lästig emp-
finden. Besonders betroffen
sind natürlich der Obst-
und Gemüsebau zu Ernte-
zeiten und die verarbeiten-
de Industrie. Die einzige
Lösung die wir sehen ist:
mehr Kooperation zwischen
den Unternehmen, als sich
die Leute gegenseitig ab-
zuwerben. Wir müssen hier
gemeinsam viel kreativer
und offensiver werden.

Erhöhte Beschaffungs-

kosten bei Rohwaren und

Verpackungsmateeerial

sowie steigende EEEnergie-

und Transportkosssten

beschäftigen auccch Le-

bensmittelhersteller. Wie

groß ist der Leideeensdruck?

Der Leidensdruck ist des-
halb sehr hoch, weeeil es die
ohnehin fragile Marge
weiter drückt. Vonnn steigen-
den Kosten sind alle Bran-
chen gleichermaßeeen be-
troffen, doch die LLLand- und
Ernährungswirtschhhaft hat

nicht viel zuzuuusetzen.
Wir haben immm Bran-
chenbarometer

gefragt wwwie sich
die Erlööössituation

verändddern muss,
um wwweiterhin

BRANCHENVERBAND PRO AGRO
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Kai Rückewold,

Geschäftsführer

Das Branchenbarometer
soll einen realistischen
Querschnitt abbilden, an-
statt Einzelmeldungen von
Unternehmen als Basis von
Bewertungen zu nehmen.
Wir erfragen aktuelle öko-
nomische Entwicklungen
und erhellen gleichzeitig
auch Zukunftsfragen in den
Unternehmen.

Viele Betriebe der Er-

nährungswirtschaft leiden

unter einem Mangel an

qualifizierten Fachkräften.

Welche Branchenzweige

sind in Berlin und Bran-

denburg besonders be-

troffen und gibt es Lö-

sungsansätze?

Die Land-und Ernährungs-
wirtschaft ist durch die
Bank sehr hart getroffen
und das nicht nur bei
qualifizierten Fachkräften.
Im Ranking der drei größ-

zukunftsfähig zu sein. 32
Prozent der teilnehmenden
Unternehmen sagen darauf,
dass mehr als 20 Prozent
Aufpreis notwendig sind.
Das ist bei kleinen Direkt-
vermarktern eventuell mit
Kunden durchsetzbar, im
LEH sehen wir weiter den
Trend zu Geiz ist geil. Das
ist ein Dilemma.

Etabliert werden soll ein

Programm zur Förderung

regionaler Lebensmittel in

Brandenburg. Welches Ziel

ist damit verbunden?

Nach vielen Jahren harten
Ringens wird in 2022 ein
EU-notifiziertes Qualitäts-
programm Brandenburg an
den Start gehen, dass unser
Bemühen um transparente
regionale Lieferketten
unterstützt. Wir stehen
aber erst am Anfang und
ich erwarte in diesem Jahr
noch keinen Durchbruch.
Aber die Messlatte legen
wir hoch: von der Werks-
küche von Tesla bis zur
Kantine des Landtags in
Potsdam, von Berliner
Energie- und Verkehrs-
betrieben bis zu den Berli-
ner Hochschulmensen
wünschen wir uns in Hun-
derten von Betriebsgastro-
nomien den Einsatz von
mindestens 70 Prozent aller
Waren mit dem Siegel
„Gesicherte Qualität aus
Brandenburg“. Dafür werde
ich mit aller Kraft eintreten
und kämpfen. Wir müssen
endlich etwas umsetzen
anstatt immer nur zu reden.

juh/lz 10-22
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Die Auseinandersetzung über Preis-
anhebungen führte zu inzwischen
mehr als einem Jahr andauernden
Lieferstopp mit den beiden Super-
marktfilialisten, bedauert Dr. Erlfried
Baatz, Schilkin Geschäftsführer in
Berlin. „Die massive Verteuerung und
Verknappung aller Rohstoffe und Ma-
terialien zwingt uns zu diesem
Schritt“, sagt er.

Baatz verweist im Hinblick auf den
Einzelhandel auf objektiv nachvoll-
ziehbare Marktpreisindizes: „Für uns
gibt es keine Alternative zu unserer
klaren Preis- und Markenpositionie-
rung. Preiserhöhungen sind unver-
zichtbar.“

Das hat Auswirkungen auf die Dis-
tribution. Aber: Viele selbständige
Edeka- und Rewe-Kaufleute haben
die „Berliner Luft“ entweder direkt
bei Schilkin oder über Fachhändler,
bei denen sie Spirituosen beziehen,
gekauft. Aktuell bedient Schilkin
rund 400 Kaufleute dieser beiden
Handelsunternehmen auf direktem
Weg, Tendenz steigend. Auch der
Fachhandel habe profitiert und sich

mit der Marke zusätzliche Kunden in
seine Geschäfte geholt. Hier verzeich-
net Schilkin „hohe Absatzzuwächse“.

Im Gefolge der corona-bedingten
Einschränkungen für Gastronomie,
Bars, Clubs, Diskotheken und bei Festi-
vals und Volksfesten sowie der Distri-
butionsausfälle im LEH musste Schil-
kin wie andere Rückgänge hinnehmen.
„Mit zirka 3 Millionen 0,7 l-Flaschen
Berliner Luft Classic alleine in Deutsch-
land haben wir aber nach wie vor eine
sehr gutes Niveau“,so Baatz.

Der Export nach Österreich und in
die Schweiz floriert. „Mit einem Ab-
satz von über einer Million 0,7l Fla-
schen Berliner Luft in diesen beiden
Ländern sind wir zu einer begehrten
deutschen Marke vor Ort geworden.“

Die Marke Berliner Luft gibt es in
zahlreichen Varianten. Dabei ist der
„klare“ Pfefferrminzlikör das absatz-
stärkste Produkt. Dazu tragen auch
die unterschiedlichen Flaschengrößen
von der 0,02l-Miniatur bis zur 3l-Par-
tyflasche in modernen eigenständigen
Formflaschen bei.

Eingeführt wurden Ende 2020 die
Geschmacksrichtung „Kalter Kaffee“
und im Sommer 2021 „Eisbonbon“.
„Beide Varianten haben unsere Erwar-
tungen übertroffen und zeigen, wie
wichtig vegane Innovationen in unse-
rem Geschäft sind“, betont der Ge-
schäftsführer. Beide bleiben ob des
Erfolgs dauerhaft im Sortiment. Seit
diesem Jahr gibt es Kräuterfix, eine
Kombination aus Pfefferminzlikör
und Kräutern.

Zum Schilkin-Sortiment gehören
weitere Spirituosen wie der gleichna-
mige Vodka. Er ist die Stamm- und
Gründungsmarke des Unternehmens.
Außerdem gibt es Gin, Kümmel,
Goldbrand und Persico. Dabei setzt
das Unternehmen vor allem auf den
Herkunftsnamen Berlin.

Viele Betriebe beklagen einen
Mangel an Fachkräften beziehungs-
weise geeigneten Auszubildenden.
Qualifizierte Mitarbeitende sind auch
in Berlin rar. „Dank vieler persönli-
cher Kontakte und mannigfacher
Empfehlungen unserer Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter konnten wir uns
bislang am Personalmarkt behaupten
und unseren Mitarbeiterstamm von
60 Kolleginnen und Kollegen halten“,
versichert Baatz. juh/lz 10-22

Spirituosenhersteller bleibt bei Preiserhöhung für Berliner Luft

Mit der Pfefferminzspirituose Ber-
liner Luft beliefert Schilkin seit
Anfang des vergangenen Jahres
keine Filialen von Rewe und Ede-
ka. Im Hintergrund stehen Preis-
erhöhen des Spirituosenherstel-
lers. Die akzeptieren beiden Han-
delshäuser nicht.

Schilkin ist beharrlich

Klar und frisch: Berliner Spirituose im Abfüllprozess.
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»Die Rohstoffbelie-
ferung funktioniert
weitgehend. Sie ist
aber in vielen Berei-
chen tatsächlich ein
Ritt auf Messers
Schneide «

Erfried Baatz,
Geschäftsführer

GETRÄNKE

Fast 200 deutsche Brunnen-
betriebe bieten über 500
verschiedene Mineral- und
35 Heilwässer an. Der Ab-
satz blieb 2021 mit mehr als
9 Mrd. Litern auf einem ho-
hen Niveau. Der Pro-Kopf-
Verbrauch lag 2020 bei
rund 123 l. Beliebt sind zu-
dem Erfrischungsgetränke
auf Mineralwasserbasis mit
Frucht oder Aroma. Der
deutsche Spirituosenmarkt
gilt als der größte in der EU.
Eine Erfolgsgeschichte ist
die Party-Spirituose Pfeffer-
minzlikör. Hersteller hoffen,
dass mit Lockerungen der
Pandemiemaßnahmen das
Geschäft in Clubs und auf
Festivals wieder floriert.

Ziel ist es, die Betriebe öffentlich
sichtbar zu machen. die Förderung
der Ernährungs- und Landwirtschaft
in Brandenburg. Landwirtschaftsmi-
nister Axel Vogel und Pro Agro Ge-
schäftsführer Kai Rückewold zeichne-
ten Ende Januar via Streaming-Media
die Gewinner des „Pro Agro-Marke-
tingpreis – natürlich Brandenburg“ in
den drei Kategorien Land- und Na-
turtourismus, Direktvermarktung
und Ernährungswirtschaft bekannt
gegeben.

„Hervorragende Produkte und
Vermarktungsideen haben uns er-
reicht – dieses Engagement wollen
wir durch unseren Marketingpreis
würdigen und wertschätzen“ sagte Kai
Rückewold, Geschäftsführer des Ver-

bandes Pro Agro. Insgesamt 40 Bewer-
bungen aus allen Sortimentsbereichen
und jeder Unternehmensgröße des
Bundeslandes hat der Verband mit Sitz
in Schönwalde-Glien erhalten. Im Mit-
telpunkt standen die Themen Transpa-
renz, Nachhaltigkeit und Kooperation.
Die Bewerbungen wurden von einer elf-
köpfigen Fachjury begutachtet und aus-
gewählt.

Zusätzlich wählt das Handelshaus
Edeka für die Vermarktung regionaler
Produkte im Einzelhandel in Branden-
burg und Berlin, aus den Bewerbern der
Kategorien Ernährungswirtschaft und
Direktvermarktung ihren Preisträger für
den Edeka-Regionalpreis. „Ob klein
oder groß, ob neu oder etabliert, wir
stehen für die Vermarktung regionaler
Produkte bereit“, sagte Hans-Ulrich
Schlender, Geschäftsführer Edeka, an-
lässlich der Verleihung.

Traditionell werden die ersten drei
Preisträger aller drei Kategorien auf der
Internationalen Grünen Woche in Ber-
lin gekürt, die wegen der Pandemie in
diesem Jahr ausfiel. juh/lz 10-22

Edeka- und Marketingpreisträger mit regionalen Konzepten

Unter dem Motto „Innovative
Produkte und Produktvermark-
tung“ wurden Ende Januar die
Pro-Agro-Marketingpreise 2022
verliehen. Die Gewinner erhalten
ein Marketing-Paket.

Brandenburger Gewinner

1. Platz

Kornwerk und die Kranichsberger
Agrargesellschaft stellen Produkte
aus regionalem Anbau in Koope-
ration mit der Landwirtschaft her.
Dabei verfolgen sie das Ziel, die
Biodiversität und Getreidesorten-
vielfalt. Hergestellt werden etwa
Haferdrinks in Mehrwegflaschen.

2. Platz

Unter der Dachmarke „nah&pur“
vertreibt die Fischerei Wolfgang
Schröder Saure Bratbrasse, Fisch-
buletten sowie geräuchertes Bras-
sen- und Karpfenfilet im LEH in
Berlin und Brandenburg.

3. Platz

Ausgezeichnet wurde Golßener
Fleisch- und Wurstwaren für ihre
neue pflanzliche Wurst-Alternative.
Produziert wird im Spreewald, mit
kurzen Transportwegen und unter
Verwendung überwiegend regionaler
Rohstoffe wie Erbsen und Sonnen-
blumenkern Proteinen.

Edeka-Regionalpreis

Den diesjährigen Edeka-Regional-
preis hat der Junglandwirt Tobias
Fahlberg für den Anbau von Safran
beziehungsweise für das Anlegen
einer Safranerie im Oderbruch ge-
wonnen.

Preisträger aus der Ernährungswirtschaft
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Mecklenburg-Vorpommern
ET 11.02.2022, AS 17.12.2021

USA/Kanada
ET 04.03.2022, AS 21.01.2022

Berlin-Brandenburg
ET 11.03.2022, AS 28.01.2022

Nordische Länder
ET 22.04.2022, AS 11.03.2022

Niederlande
ET 29.04.2022, AS 18.03.2022

Irland
ET 29.07.2022, AS 17.06.2022

Bayern
ET 02.09.2022, AS 22.07.2022

Italien
ET 16.09.2022, AS 05.08.2022

Baden-Württemberg
ET 23.09.2022, AS 12.08.2022

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

Frankreich
ET 07.10.2022, AS 26.08.2022

Belgien
ET 14.10.2022, AS 02.09.2022

Österreich
ET 04.11.2022 AS 23.09.2022

Griechenland
ET 18.11.2022, AS 07.10.2022

Spanien/Portugal
ET 25.11.2022, AS 14.10.2022

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss

Schweiz
ET 06.05.2022, AS 25.03.2022

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 13.05.2022, AS 01.04.2022

Nordrhein-Westfalen
ET 27.05.2022, AS 14.04.2022

Niedersachsen
ET 24.06.2022, AS 13.05.2022

Asien
ET 15.07.2022, AS 03.06.2022

LZ LÄNDERREPORTS 2022

Der Lockdown Anfang des Jahres
2021 sowie die folgenden Covid-In-
fektionswellen haben das Außer-
Haus-Geschäft sowie die Arbeit des
Außendienstes in den Märkten nach-
haltig eingeschränkt. Mit einer
schnellen Markterholung rechnet der
Brunnenbetrieb nicht.

„Obwohl das Geschäft im klassi-
schen Handel sich positiv entwickel-
te, konnte es die Einbußen aus dem
Außer-Haus Geschäft nicht kompen-
sieren“, erläutert Annett Stang, Mar-
ketingleitung Ost der Rhönsprudel-
Gruppe, zu der auch Mineralquellen
Bad Liebenwerda gehört. Neben dem
Heimatmarkt Brandenburg und Berlin
zählt auch Sachsen zum Absatz-
schwerpunkt. Darüber hinaus werden
auch Regionen in Sachsen-Anhalt und
Mecklenburg-Vorpommern bedient.

Mineralquellen Bad Liebenwerda
gilt seit Januar 2021 als klimaneutral.
„Für klimaneutrales Mineralwasser

haben wir die CO2-Emissionen unse-
res Unternehmens erfasst und unse-
ren CO2-Fußabdruck erstellt: von
Heizung und Energieverbrauch bis
zur Mitarbeiteranfahrt, Geschäftsrei-
sen und Büromaterial. Auch Rohstof-
fe, Verpackung, Logistik und Entsor-
gung wurden berücksichtigt“, erläu-
tert Stang. „Wir setzen auf erneuerba-
re Energien und haben unsere Ener-
gieversorgung bereits 2017 auf 100
Prozent Ökostrom umgestellt.“

Seit April 2021 nutzt der Betrieb
Sonnenenergie. Mit Unterstützung
der Europäischen Union wurde eine
Photovoltaikanlage in Betrieb genom-
men. Der Energie-Überschuss wird in
das örtliche Netz eingespeist. Der Bau
einer weiteren Photovoltaik-Anlage
ist in Planung.

Rohstoffe und Verpackungsmate-
rialien bezieht der Getränekeherstel-
ler zu 82 Prozent von regionalen Lie-
feranten. Der Status quo werde regel-
mäßig überprüft und angepasst, versi-
chert sie. Die Mehrwegquote bei Mi-
neralquellen Bad Liebenwerda beträgt
aktuell bereits 88 Prozent. Seit 2015
wird das Angebot an Glasflaschen
ausgebaut. „Unsere Glasquote beträgt
mittlerweile über 50 Prozent, Ten-
denz steigend“, so Stang. Ab dem
Frühjahr 2022 vermarktet das Unter-

nehmen Mineralwasser mit Früchten
in den Sorten Zitrone und Limette.
„Dem wachsenden Trend nach gesun-
den Alternativen kombinieren wir
quellfrisches Mineralwasser aus dem
Naturpark Niederlausitzer Heideland-
schaft mit einem Spritzer echter
Frucht“, so Stang. Verzichtet wird auf
auf künstliche Zusätze, Zucker und
Süßstoffe.

Mineralquellen Bad Liebenwerda
fördert verschiedene Naturschutzpro-
jekte. Seit 2019 wird der Verein Kern-
gehäuse bei der Pflege und Rekulti-
vierung von Streuobstwiesen im Na-
turpark Niederlausitzer Heideland-
schaft unterstützt. Als begehbarer Na-
turraum ist diese Bürgerwiese unter
anderem Schauplatz der alljährlichen
Kirschernte. juh/lz 10-22

Mineralquellen Bad Liebenwerda setzt auf Öko-Strom – Außer-Haus-Geschäft leidet in der Pandemie – Neue Getränkelinie im Handel lanciert

Mineralquellen Bad Liebenwerda
zieht eine durchwachsene Bilanz
in der Pandemie. Gelitten hat vor
allem das Außer-Haus-Geschäft.
Auch die Arbeit des Außendiensts
gilt als schwierig. Im März wird
eine Near-Water-Linie eingeführt.

Förderprojekt:
Marketingleiterin
Annett Stang auf
der öffentlichen
Streuobstwiese
unweit von Bad
Aegir in Branden-
burg.
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Brunnen investiert in Energie-Autarkie

82
Prozent der Rohstoffe und
Verpackungsmaterialien
bezieht der Brunnenbetrieb
von regionalen Lieferanten.

Nach einem Pilotprojekt im vergange-
nen Jahr hat die Bio-Company den
Einsatz wiederverwendbarer Mehr-
wegboxen auf ihre Filialen in Berlin,
Brandenburg, Hamburg und Dresden
ausgeweitet. Damit sollen Einwegver-
packungen reduziert werden. Das Sys-
tem folgt dem gleichen Auslöseprinzip
wie bei einer Pfandflasche. Die Box
kostet 5 Euro Pfand.

„Die Pfandbox wird gut angenom-
men, es ist jedoch noch Luft nach
oben“, so Vorstand Boris Frank, der
für den Bereich Sortiment und Ein-
kauf verantwortlich ist. „Auch wenn
es sicher noch ein Gewöhnungspro-
zess für unsere Kunden ist, meinen
wir eine wirklich innovative Lösung
gefunden zu haben, um Einwegverpa-
ckungen zu reduzieren“, sagt er. Das
Angebot werde daher im Laufe dieses
Jahres ausgeweitet.

Der Einkauf mit selbst mitgebrach-
ten Gefäßen sei weiterhin möglich.
Doch nicht alle Kunden hätten einen

Behälter immer zur Hand, weiß Ni-
cole Korset-Ristic, Vorstand Verkauf.
Die Pfandbox, kurz Pfabo, sollte sau-
ber zurückgegeben werden. Anschlie-
ßend wird sie nochmals bei der Bio
Company gereinigt und zurück in den
Kreislauf gebracht.

Boxen und Idee zum Pfandsystem
wurden vom Brandenburger Start-up
Pfabo, Wildau, entwickelt. Bei dem
Berliner Händler kommt diese Lösung
erstmals im Handel zum Einsatz. Die
Behälter bestehen aus Polypropylen
und sind sortenrein recyclebar. Zuvor
seien sie rund 200-mal benutzbar.

Darüber hinaus testet das Handels-
unternehmen die Software Food-

Bio Company bietet Kundschaft Pfandboxen im Frischsegment – Software optimiert Ordersystem

Das Berliner Handelsunternehmen
ergreift Maßnahmen zur Redukti-
on von Einwegverpackungen und
Lebensmittelverschwendung. Zum
Einsatz kommen Pfandbehälter für
Kunden. Zudem soll das Bestell-
wesen im Backbereich in den
Märkten digital optimiert werden.

Wider die Einwegverpackung

Kreislauf: Bio Company hält wiederverwendbare Behälter gegen Pfand bereit.
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Tracks. Ab Mitte Mai sollen alle 51
Berliner Filialen des Bio-Einzelhänd-
lers damit ausgestattet werden. Ziel ist
die Reduktion der Lebensmittelver-
schwendung in den Märkten. Die
Controlling-Software des Münsteraner
Start-ups läuft auf einem Tablet-Com-
puter. Sie versetze das Backtheken-
Personal in die Lage, sowohl die Be-
stellungen als auch die Sortimentsge-
staltung direkt vor Ort zu optimieren.
Das System basiert auf Algorithmen,
die auf vorherige Abverkäufe zurück-
greifen und wiederkehrende Muster
erkennen. So können Bestellmengen
und Produkte besser prognostiziert
werden. juh/lz 10-22

Die Corona-Pandemie hat auch bei
Spreequell Spuren hinterlassen. Gelit-
ten hat der Absatz in der Gastrono-
mie- und im Außer-Haus-Markt. „Als
Hauptstadtmarke haben wir die Be-
deutung dieser Kanäle deutlich ge-
spürt“gemerkt“, sagt Susanne Liedt-
ke, Teamleiterin Brandmanagement
bei Spreequell in Berlin. In dieser Zeit
habe auch der LEH die Verluste nicht
auffangen können.

Spreequell lanciert im Mai zwei
neue Limonaden unter dem Namen
Fruchtinade in der Glasflasche á
0,75 l. „Die Sorten Grapefruit-Zitrone
und Orange-Maracuja sind zeitge-
mäß“, so Liedtke, „denn die Range
enthalte mehr Frucht und weniger
Zucker“.

Vor rund einem Jahr wurde die Ap-
feldirektsaftschorle in der 0,75l-Glas-
flasche auf den Markt gebracht. Der
Absatz entwickle sich sehr positiv, so
Liedtke. Wettbewerber haben zwar
auch Glasflaschen im Programm in
diesem Segment, doch die seinen
häufig für Konsumenten zu klein und
preislich unattraktiv, um eine größere
Menge zu kaufen.

Im vergangenen Jahr wurde der
Glasmehrweganteil bei Spreequell-
Mineralwasser erhöht mit Einführung
von zwei Kastengrößen mit 6 und 12
Flaschen. In diesem Segment sind wir
gewachsen, weil wir damit neue Kon-
sumenten und Konsumentinnen an-
sprechen, sagt Liedtke.

Der Glasanteil steigt bei Spree-
quell und nimmt je nach Vertriebs-
schiene zwischen 30 und 40 Prozent
ein. Insgesamt hat das PET-Mehrweg-
gebinde noch eine größere Verbrei-
tung als die Glas-Variante. Doch in
Glas will das Unternehmen weiter in-
vestieren, auch aufgrund des sich
wandelnden Verbraucherverhaltens.

Spreequell gilt seit dem vergange-
nen Jahr als klimaneutral und inve-
stiert in ein Aufforstungsprojekt in
Uruguay. Und: „Mit der Grünen Liga
Berlin organisieren wir gemeinsam
das Projekt ´Rettet unsere Bäume´, das
insbesondere im Sommer die Berliner
und Berlinerinnen zum Bäume gießen
aufruft“, sagt Liedtke.

Außerdem engagiert sich der Mi-
neralbrunnen, der zur Rhön-Sprudel
gehört, sozial: „In Berlin liegt uns die
soziale Nachhaltigkeit sehr am Her-
zen, daher legen wir einen Schwer-
punkt auf die Obdachlosenhilfe. Mit
einer Verkaufsaktion spenden wir an
die Berliner Stadtmission und unter-
stützen zu Weihnachten den Kälte-
bus“, so die Managerin. juh/lz 10-22

Pandemie schwächt Absatz im Außer-Haus-Verzehr

Spreequell konzentriert sich in der
Pandemie auf die Absatzkanäle im
LEH mit Schwerpunkt in Berlin.
Lanciert werden im Frühjahr zwei
neue Limonaden.

Mehr Glasgebinde bei Spreequell


