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Staufermedaille für
Christoph Hönig
Die Staatssekretärin des Ministeri-
ums für Ländlichen Raum und
Verbraucherschutz, Friedlinde
Gurr-Hirsch (MdL), hat im Früh-
jahr Christoph Hönig die Staufer-
medaille in Gold überreicht und
damit seinen außergewöhnlichen
Einsatz für die Land- und Ernäh-
rungswirtschaft in Baden-Würt-
temberg gewürdigt. Christoph Hö-
nig führt mit seiner Schwester
Marjan Renner den Hönig-Hof in
Mühlingen in zweiter Generation.
Er ist Gründer und Vorstand der
Werbegemeinschaft „08er Eier aus

Baden-Würt-
temberg e.V.“.
Die Initiative
besteht aus
knapp 40 Fa-
milienbetrie-
ben, die alle
nach den
Richtlinien
der beiden
Qualitätspro-
gramme des
Landes, dem
Qualitätszei-
chen Baden-
Württemberg

(QZBW) und dem Bio-Zeichen
Baden-Württemberg (BioZBW),
produzieren. „Christoph Hönig
setzt sich unermüdlich für die
Weiterentwicklung und die Ver-
breitung dieser beiden Qualitäts-
programme ein“, so die Staatsse-
kretärin. Seit Jahrzehnten enga-
giert sich Hönig für die Land- und
Ernährungswirtschaft im Ländle.
Neben der „08-er-Intitative“, ge-
hört er zu den Gründern der Initi-
ative „Huhn & Hahn“, die sich da-
zu verpflichtet hat, auch die
männlichen Küken in der Lege-
hennen-Haltung großzuziehen,
um das Hähnchenfleisch regional
zu vermarkten. dh/lz 38-21

AUSZEICHNUNG

Ehre: Christoph
Hönig engagiert
sich im Agrar-
sektor.

Auf der Schwäbischen Alb wird die
landwirtschaftliche Struktur auch
heute noch stark durch die Schafhal-
tung geprägt. Dort spielt die Hüte-
und Wanderschäferei vor allem eine
große Rolle im Naturschutz. Auch für
den Erhalt und die Pflege von Kalk-
magerrasen sowie Wacholder-Heiden
mit ihren Tier- und Pflanzenarten ist
die Schäferei wichtig. Familie von
Mackensen betreibt in der Ortschaft
Gomadingen westlich von Münsingen
seit vielen Jahren eine Hüteschäferei.
Die Schafe weiden auf rund 160 Hekt-
ar Wacholder-Heiden. Darüber hi-
naus führen die Familienmitglieder
auch Pflegemaßnahmen zur Wieder-
herstellung von Magerrasen durch.

Auch die Teigwarenhersteller auf
der Schwäbischen Alb engagieren sich
für die Umwelt. So treibt die Alb-
Gold GmbH das Projekt „Biodiversi-
tät im Hartweizenanbau“ weiter vo-
ran. Vertragslandwirte des Unterneh-
mens, die sich an dem Projekt betei-

ligen und auf ihren Ackerflächen
mehrjährige Blühstreifen einrichten,
bekommen dafür vom Nudelherstel-
ler eine Prämie. Derweil engagiert
sich die Tress GmbH in Münsingen
als offizieller Partner des Biosphären-
gebiets Schwäbische Alb für die Regi-
on.

Auch in anderen Gebieten Baden-
Württembergs forciert die Agrar- und
Ernährungswirtschaft ihre Aktivitäten
in Sachen Klima- und Umweltschutz.
Und das aus gutem Grund. Die Lan-
desregierung hat sich nämlich das
Ziel gesetzt, Baden-Württemberg bis
zum Jahr 2040 klimaneutral aufzu-
stellen. Hierfür muss nach Ansicht
der Politik neben der erfolgreichen
Ausgestaltung der Energiewende auch
eine Rohstoffwende hin zu erneuer-
baren und kreislauffähigen Rohstoffen
und Materialien vollzogen werden. In
der Angelegenheit hat die Wild GmbH
in Eppingen westlich von Heilbronn
schon einiges erreicht. Das Unterneh-
men erzeugt in der eigenen Biogasan-
lage aus den bei der Verarbeitung an-
fallenden Kartoffel- und Zwiebelrest-
stoffen Strom, der im Betrieb genutzt
wird. So spart der Hersteller von Kar-

toffelprodukten und Feinkostsalaten
nach eigenen Angaben jährlich knapp
6 900 Tonnen CO2 ein. „Im kommen-
den Jahr werden wir auf unseren Hal-
lendächern dann noch zusätzlich
Photovoltaik-Anlagen zur Stromer-
zeugung installieren“, kündigt Ver-
triebsleiter Robin Maier an.

Deutschlands führender Maulta-
schenhersteller, die Bürger GmbH in
Ditzingen westlich von Stuttgart,
möchte in etwa die gleiche Menge
CO2 einsparen, aber dies dauert noch
ein wenig. Das Unternehmen errich-
tet gerade am Produktionsstandort in
Crailsheim ein neues Logistikzentrum
mit moderner Kältezentrale. Mit letz-
terer will man rund 6 800 Tonnen CO2

und etwa 15 000 Kubikmeter Frisch-
wasser im Jahr einsparen. An den
Start gehen soll der Neubau im ersten
Quartal 2023. lz 38-21

Das Klima im Fokus

Die Landesregierung
in Baden-Württem-
berg hat sich ein ehr-
geiziges Ziel gesetzt.
Sie will das Bundes-
land bis zum Jahr
2040 klimaneutral
aufstellen

Die Ernährungswirtschaft stellt die Weichen für die Zukunft
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In der Natur: Die Schafhaltung hat auf der Schwäbischen Alb eine lange Tradition.

von Dieter Heimig
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Im November 2017 hat eine Gruppe
von Landwirten, verarbeitende Be-
triebe und Vermarkter aus dem Bio-
sphärengebiet Schwäbische Alb den
Verein Albgemacht e. V. gegründet.
Ausgewiesenes Ziel des Zusammen-
schluss ist es, Lebensmittel auf den
Markt zu bringen, die mehr sind als
nur regional. „Wir wollen auch dazu
beitragen, Streuobstwiesen sowie Wa-
cholderheiden zu schützen und
möchten für mehr blühende Wiesen
und artenreiche Äcker sorgen“, sagt
Milchviehhalter und Vorstand Julian
Schmid. Albgemacht steht für folgen-
de Werte: Regionalität, Gentechnik-
freiheit, Erhalt und Förderung der
biologischen Vielfalt, Tierwohl, Ver-
arbeitung, Fairness und Transparenz/
Qualitätssicherung.

Seit Ende 2018 vermarkten die
Mitglieder einen Teil ihrer Erzeugnis-

se unter der gemeinsamen Regional-
marke „Albgemacht“. Der Verkauf
und Vertrieb erfolgt selbständig durch
die einzelnen Unternehmen. Das Sor-
timent umfasst derzeit Milch, Apfel-
saft, Rot- und Weißwein, Lammsala-
mi und Lammschinken, Rindermaul-
taschen, verschiedene Dinkelmehlty-
pen sowie Dinkelbackwaren, Kartof-
feln, Käse und Joghurt. Die Produkte
sind in den Hofläden der Hersteller,
aber auch in einigen Rewe-Märkten
auf der Schwäbischen Alb erhältlich.

Die Lammfleisch-Produkte stam-
men von der Schäferei von Macken-
sen in Gomadingen. Das Ehepaar Jo-
hanna und Thomas von Mackensen
ist Gründungsmitglied des Vereins.
Neben der Beweidung von rund 160
Hektar Wacholderheiden werden
von der Familie auch Pflegemaßnah-
men zur Wiederherstellung von Ma-
gerrasen durchgeführt. Von Macken-
sen betreiben Hüteschäferei. Acht
bis zwölf Stunden täglich führt ein
Familienmitglied mit Hunden die
Herde auf die Weideflächen und be-
treut sie dort. Auch die Weingärtner-
genossenschaft Metzingen-Neuhau-

sen e.G. ist von Anfang an mit von
der Partie. Die hat in den letzten Jah-
ren viele Trockenmauern, Steinrie-
gel und Steinschüttungen zusätzlich
angelegt. Durch diese Maßnahmen
wird die Wiederansiedlung und Er-
höhung des Vorkommens seltener
Arten wie etwa Wiedehopf und
Zauneidechse begünstigt. „Wir wol-
len und werden die einzigartige Kul-
turlandschaft im Biosphärengebiet
durch unsere Maßnahmen erhalten.
Im Zusammenspiel vieler Akteure ist
das ein Baustein zu einem großen

Ganzen. Regionaler Genuss kann so-
mit erlebbar und erkennbar wer-
den“, sagt Jörg Waldner, Vorstands-
vorsitzender der Weingärtnergenos-
senschaft.

Die Verantwortlichen der Lichten-
steinmühle GmbH sind ebenfalls Mit-
glied der ersten Stunde. Die zuliefern-
den Landwirte des Unternehmens ha-
ben in den letzten Jahren mehrere
Hektar Blühflächen auf ihren Acker-
flächen geschaffen und damit einen
wertvollen Beitrag zur Förderung der
Artenvielfalt geleistet. dh/lz 38-21

Die Mitglieder des Ende 2017 gegründeten Vereins setzen sich auch
für den Erhalt der biologischen Vielfalt ein

Unter dem Label „Albgemacht“
vermarkten Hersteller von der
Schwäbischen Alb diverse Lebens-
mittel in eigenen Hofläden und
Supermärkten.

„Albgemacht“ steht für
mehr als Regionalität

Weitblick: Auf den Flächen der Weingärtnergenossenschaft Metzingen wird viel für die Natur getan.

F
O

T
O

:
W

G
M

E
T

Z
IN

G
E

N

» Wir wollen die
einzigartige Kultur-
landschaft auf der
Schwäbischen Alb
erhalten «

Jörg Waldner,
Vorstandsvorsitzender

Herr Minister Hauk, im Früh-

jahr 2020 riefen Sie eine groß

angelegte Landwirtschafts-

kampagne ins Leben. Was für

ein Resümee können Sie bis-

lang ziehen?

Die Kampagne „Wir versorgen
unser Land“ verfolgt nach wie vor
das Ziel, die Menschen in den
Vordergrund zu stellen, die mit
ihren hochwertigen Lebensmitteln
unsere Ernährung sicherstellen.
Sie ist einzigartig in Deutschland.
Die zahlreichen positiven Rück-
meldungen seitens der Landwirt-
schaft und der Verbraucher
haben uns darin bestätigt, den
eingeschlagenen Weg weiter-
zugehen. Die Kampagne erfährt
anhaltend großes Interesse, so
dass wir sie noch immer Stück für

Stück erweitern. Mittlerweile sind
in der Kampagne neben den
bekannteren landwirtschaftlichen
Zweigen – wie Fleisch, Gemüse,
Obst und Milch – weitere Zweige
der Agrar- und Ernährungswirt-
schaft vertreten, von der Fisch-
zucht bis zur Imkerei.

Wie hat sich die Kampagne

seit dem Start entwickelt?

Nach dem erfolgreichen Auftakt
haben wir die Kampagne „Wir
versorgen unser Land“ um das
Biosegment erweitert und dabei
sowohl Erzeuger als auch Ver-
arbeiter integriert. Denn als
Landesregierung haben wir uns
vorgenommen, den Anteil des
Ökolandbaus in Baden-Würt-
temberg bis 2030 auf 30 bis 40

Prozent auszuweiten. Diese
Entwicklung wollen wir markt-
und nachfrageorientiert voran-
treiben. Und dazu gehören auch
Maßnahmen der Öffentlichkeits-
arbeit. Darüber hinaus haben
wir über die Fördergemeinschaft
für Qualitätsprodukte aus Ba-
den-Württemberg auch die

Qualitätsprogramme des Landes
– das Biozeichen Baden-Würt-
temberg und das Qualitäts-
zeichen Baden-Württemberg –
im Rahmen der Kampagne
hervorgehoben.

Seit Mai sind Sie für weitere

fünf Jahre der Landwirtschafts-

minister von Baden-Württem-

berg. Wie geht es in der neuen

Legislaturperiode mit der Kam-

pagne weiter?

In Baden-Württemberg prägen
bäuerliche Familienbetriebe die
Landwirtschaft. Diese gilt es zu
erhalten, denn sie versorgen uns
verlässlich mit frischen und
hochwertigen Lebensmitteln.
Besonders wichtig ist uns, den
Verbraucherinnen und Ver-
brauchern den Wert von Lebens-
mitteln, aber auch die Bedeu-
tung der Arbeit unserer Bäue-
rinnen und Bauern klar zu ma-
chen. Dies soll sich am Ende
auch bei ihrem Einkauf wider-
spiegeln. Deshalb wollen wir in
der Weiterführung der Kam-
pagne den Schwerpunkt Wert-

schätzung – sowohl für die
Lebensmittel, als auch für die
Menschen, die sie erzeugen und
verarbeiten – in den Mittelpunkt
rücken. Die Verbraucher sollen
wissen: Regionale Produkte aus
Baden-Württemberg werden
ressourcenschonend sowie tier-
gerecht erzeugt und sind von
ausgezeichneter Qualität, auf die
man als Kunde vertrauen kann.
Der Kauf regionaler Produkte ist
zudem auch ein Beitrag, um
unsere Kulturlandschaft und
Biodiversität zu erhalten. Damit
wollen wir die Verbraucher
motivieren, beim Einkauf noch
stärker auf regionale Produkte
zu achten und die heimischen
Erzeuger und Verarbeiter zu
unterstützen. dh/lz 38-21

Peter Hauk,

Minister für
Ernährung, Länd-
lichen Raum und
Verbraucher-
schutz.
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„Wir unterstützen die heimischen Landwirte“

Mit Fleisch hatte Julian Liewer zu Be-
ginn seiner beruflichen Laufbahn
nichts am Hut. Der 36-jährige absol-
vierte eine Ausbildung zum Groß-
und Außenhandelskaufmann und ar-
beitete anschließend in der Schweiz
im Natursteinhandel. Dort lernte er

Thomas Mayer als Kunden kennen,
der 2015 gemeinsam mit Sandra Kopf
in Baden-Württemberg die Interes-
sensgemeinschaft Schlachtung mit
Achtung (SMA) gegründet und die
mobile Schlachteinheit, kurz MSE,
zur Praxisreife gebracht hat.

Seit 2018 ist Thomas Mayer mit
der MSE im Südschwarzwald unter-
wegs und schlachtet dort vor Ort in
den landwirtschaftlichen Betrieben
tierfreundlich und ohne Lebendtier-
transport Rinder der Rasse Hinterwäl-
der. Aktuell sind es sechs Tiere im
Monat, Ziel sind acht Rinder, also
rund 100 Tiere im Jahr.

Mayer hat Julian Liewer für das
Schlachtung-mit-Achtung-Projekt be-
geistern können. Der Kaufmann
zeichnet seit 2018 für die Koordinati-
on von Schlachtung und Weiterverar-
beitung sowie die Fleischvermarktung
verantwortlich. Bei der Reifung und
Verarbeitung des Rindfleisches steht
Liewer die Landmetzgerei Senn in Ei-
meldingen westlich von Lörrach als
Partner zur Seite. „Ende 2018 sind wir

mit dem eigenen Online-Shop na-
mens SMA-Fleisch an den Start ge-
gangen“, berichtet Liewer. Mittler-
weile kaufen dort rund 50 Stamm-
kunden regelmäßig SMA-Fleisch. Ins-
gesamt hat der Online-Shop mehr als
500 Kunden. „Pro Einkauf geben die
Käufer im Durchschnitt 180 Euro
aus“, so Liewer. Aktuell sei das Grill-
paket gefragt. Das enthält rund fünf
Kilogramm Rindfleisch für den Rost,
darunter verschiedene Steak-Stücke,
Short-Ribs und Burger-Patties. Kos-
tenpunkt: knapp 185 Euro. „In der
kalten Jahreszeit ist unser Schmorpa-
ket ein Verkaufsschlager. Das umfasst
Braten, Gulasch, Rouladen, Suppen-
fleisch sowie Hackfleisch. Das Paket
mit fünf Kilogramm Ware kostet
knapp 165 Euro“, sagt der Online-
Händler.

Das Portfolio umfasst rund ein
Dutzend Artikel. Neben den bereits
erwähnten Produkten können die
Verbraucher unter anderem Gour-
met-, Hackfleisch- und Innereien-Pa-
kete online kaufen. Vor kurzem hat

SMA-Fleisch das Sortiment zudem
um die Convenience-Produkte Bolo-
gnese, Gulasch und Bratensauce im
Glas erweitert. „Diesen Bereich wol-
len wir in Zukunft weiter ausbauen“,
kündigt Liewer an.

Das Unternehmen beliefert auch
die gehobene Gastronomie in der Re-
gion mit SMA-Fleisch. Wer im Süd-
westen Baden-Württembergs lebt,
kann dieses Fleisch zudem in den 15
Märkten der Hieber’s Frische Center
KG kaufen. Das Einzelhandelsunter-
nehmen unterstützt die IG Schlach-
tung mit Achtung seit knapp drei Jah-
ren. „In der Woche vermarkten wir
Fleisch und Wurst von ein bis zwei
Rindern. Die Zerlegung der Schlacht-
körper und Herstellung der Produkte
übernimmt eine von uns beauftragte
Metzgerei in Lörrach“, berichtet Mar-
tin Weisslämle, Bereichsleiter Fri-
sche/Theke bei Hieber. Obwohl SMA-
Rindfleisch zwischen 60 und 80 Pro-
zent teurer ist als konventionelle Ware
werde es von der Kundschaft sehr gut
angenommen. dh/lz 38-21

Die Interessensgemeinschaft Schlachtung mit Achtung ist seit 2018 im Südschwarzwald aktiv

Im Online-Shop von SMA-
Fleisch können die Kunden ver-
schiedene Rindfleisch-Pakete
aus tierfreundlicher Schlachtung
kaufen. Aktuell ist das Grillpaket
besonders gefragt.

Rinder tierfreundlicher schlachten

Optimistisch: Julian Liewer ist für die Vermarktung des Rindfleischs verantwortlich.

F
O

T
O

:
S

M
A

-F
L

E
IS

C
H





FLEISCH &
WURST

Im ersten Halbjahr 2021
haben die gewerblichen
Schlachtbetriebe in
Deutschland nach vorläu-
figen Ergebnissen 28,3 Mio.
Schweine, Rinder, Schafe,
Ziegen und Pferde ge-
schlachtet. Einschließlich
des Geflügels erzeugten die
Unternehmen aus den ge-
schlachteten Tieren knapp
3,8 Mio. t Fleisch. Wie das
Statistische Bundesamt wei-
ter mitteilt, ist die Fleisch-
erzeugung damit gegenüber
dem ersten Halbjahr 2020
um rund 1,7 Prozent zurück-
gegangen. Die erzeugte
Schweinefleischmenge sank
im genannten Zeitraum um
1,2 Prozent auf 2,5 Mio. t.
Die heimische Geflügel-
fleischproduktion ist um
mehr als drei Prozent rück-
läufig. Rund 773 000 t Ge-
flügelfleisch wurden in den
ersten sechs Monaten pro-
duziert.

Regionalität ist für die Verantwortli-
chen der Müller Gruppe in Birkenfeld
das Fundament für eine erfolgreiche
Zukunft. „Regionalität heißt für uns
kurze Transportwege der Schlachttie-
re aus einer bäuerlichen Landwirt-
schaft im Süden verbunden mit rund
20 Millionen kaufkräftigen Verbrau-
chern in Baden-Württemberg und
Bayern. Dies bietet nach wie vor gro-
ße Chancen“, ist Geschäftsführer Ste-
fan Müller überzeugt. Das Familien-
unternehmen hat eigene Regionalpro-
gramme wie zum Beispiel „Süddeut-
sches Schweinefleisch“ etabliert. „Au-
ßerdem arbeiten wir mit der Edeka
Südwest beim Gutfleisch-Programm
zusammen, wo Regionalität und Hal-
tung geregelt sind. Ähnliches gilt für
die Kooperation mit der Edeka Süd-
bayern“, berichtet Müller. Das
Schlachtunternehmen ist darüber hi-
naus bei Hofglück, einem Programm
vom Deutschen Tierschutzbund mit
von der Partie und hat im Herbst 2018
gemeinsam mit der Rewe Südwest das
Regionalprogramm Heimatrind aus
der Taufe gehoben. Schließlich ver-
marktet die Müller Gruppe noch Pro-
dukte mit den Auslobungen Länder-
herkunftszeichen GQ Bayern und QZ
Baden-Württemberg.

Das Engagement für die landwirt-
schaftliche Erzeugung in der Region
wird nach Ansicht von Stefan Müller

und seinem Bruder Martin, ebenfalls
Geschäftsführer, nur dann Früchte
tragen, wenn sich auch der Lebens-
mitteleinzelhandel bei diesem Thema
einbringt. „Wir alle, also LEH,
Fleischverarbeitungsindustrie und
Schlachtbetriebe haben es in der
Hand, die Weichen zum Erhalt und
zur Stabilisierung einer regionalen
Fleischerzeugung zu stellen“, sagt
Martin Müller.

Was das Thema Tierwohl angeht,
bietet die Müller Gruppe derzeit auch
im Rindersektor Betrieben, die bereit
sind, ihre Rinderhaltung in Richtung
mehr Tierwohl gemäß den Haltungs-
formen 2, 3 und 4 weiter zu entwi-
ckeln, über die Vermarkter neue Lie-
fer- und Abnahmeverträge mit Zu-
schlägen an. „Wir werden im Herbst
mit Produkten der Haltungsform 2 bei
namhaften Unternehmen starten und
später dann auch Ware der Haltungs-
form 3 liefern können“, kündigt Mar-
tin Müller an. Aktuell habe man ent-
sprechende Verträge mit rund 150
Landwirten im Süden des Landes ab-
geschlossen. Das soll aber künftig
weiter ausgebaut werden.

Wachstumspotenzial machen die
Brüder auch im Bio-Bereich aus. Der-
zeit werden an den Standorten Bir-
kenfeld, Bayreuth und Ulm in der
Woche rund 120 Tiere geschlachtet,
die aus der biologischen Milchvieh-
haltung stammen. Das Fleisch wird
entsprechend der Qualitäten unter
anderem zu Hackfleisch und Gulasch,
aber auch zu Steaks verarbeitet und
vermarktet. „Die Nachfrage nach
Rindfleisch in Bioqualität ist da. Des-
halb werden wir diesen Bereich wohl

In der Rindermast rückt das Thema Tierwohl verstärkt in den Fokus

Die Verantwortlichen der Müller
Gruppe wollen bald Rindfleisch
aus den Haltungsformen 2 und 3
vermarkten. Auch bei Bio-Ware
steigt die Nachfrage.

Müller Gruppe setzt auf Regionalität
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2,1
Millionen Schweine schlachtet

die Müller Gruppe im Jahr

Zerlegung: Die Müller Gruppe will auch mehr Rindfleisch aus der Region vermarkten.

weiter ausbauen“, so Martin Müller.
Die Müller Gruppe investiert seit

Jahren kräftig in ihre Standorte. Am
Stammsitz Birkenfeld hat zuletzt ein
neues Tiefkühl-Zentrallager den Be-
trieb aufgenommen. Dabei handelt
es sich um ein vollautomatisches
Hochregallager mit 10 000 Paletten-
plätzen. Ebenfalls neu: ein Verede-
lungsbereich mit Steakzentrum und
Reiferäumen. dh/lz 38-21

In der Gemeinde Obermarchtal süd-
westlich von Ehingen leben rund 1200
Menschen. Dort betreibt Alexander
Buck seit 2007 in vierter Generation
ein Fleischerfachgeschäft und einen
kleinen Rewe-Markt. Für den Metz-
germeister, gelernten Koch und Be-
triebswirt war und ist es keine Option
durch den Aufbau von Filialen zu
wachsen. Er und sein Team haben
vielmehr neue Unternehmensstand-
beine aufgebaut.

So ist Buck im Catering-Bereich
sowie in der Event- und Erlebnisgas-
tronomie erfolgreich. Im Jahr 2012
ging der Metzgermeister am Standort
in Obermarchtal mit seiner Erlebnis-
küche einschließlich Außenbereich an
den Start. „Dort führen wir für Privat-
personen, aber auch für Unterneh-
men verschiedene Koch- und Grill-
kurse durch. Außerdem finden dort
regelmäßig Veranstaltungen wie zum
Beispiel unsere Genießer-Abende
statt“, berichtet Buck. Insgesamt or-
ganisieren er und seine Mitarbeiter in

normalen Zeiten rund 100 Events im
Jahr. In der Erlebnisküche wird auch
stets an der Optimierung des Pro-
duktangebots gearbeitet und neue Ge-
richte kreiert.

„Es gibt immer wieder Kunden, die
mich fragen: Wo kann man solche
Produkte im Lebensmitteleinzelhan-
del kaufen“, sagt Alexander Buck.
Deshalb hat er mit verschiedenen Ein-
zelhändlern in der Region über dieses
Thema gesprochen. Seit Herbst 2020
haben vier Rewe-Märkte im Ländle
unter anderem seine convenienten
Fertiggerichte im Sortiment, darunter
der Rewe-Markt von Jochen Widmann
in Ehingen. Die kühlpflichtigen Arti-
kel mit einer langen Haltbarkeit wer-
den im 400-ml-Glas vermarktet.

Rewe Widmann hat unter ande-
rem geschmorte Schweine- und Rin-
derbäckle sowie Pulled Pork im Sor-
timent, die zwischen sieben und acht
Euro kosten. „Gerichte aus der
schwäbischen Küche sind bei den
Kunden besonders gefragt“, weiß
Buck. Sein Portfolio für den LEH
umfasst darüber hinaus Chutneys,
Dressings und Convenience-Produk-
te in der Dose wie beispielsweise
Currywurst, Rinderrouladen und
Sauerbraten. dh/lz 38-21

Metzgermeister und sein Team punkten auch im LEH

Seit vergangenen Herbst vermark-
tet das Familienunternehmen
Buck seine Convenience-Produkte
auch über regionale Einzelhändler.

Immer mehr Barbecue-Fans legen
auch Käse auf den Rost. Nach Erhe-
bungen von Nielsen hat der Lebens-
mitteleinzelhandel im Zeitraum Janu-
ar bis August 2020 rund 11400 t Grill-
und Pfannenkäse abgesetzt – gegen-
über dem Vorjahreszeitraum eine
Steigerung von 35 Prozent. Beim Um-
satz verzeichnen die Marktforscher
ein Plus in gleicher Größenordnung
auf knapp 117 Mio. Euro. Die in Stutt-
gart ansässige Garmo AG befindet
sich mit ihren Grill- und Pfannenkä-
se-Produkten bereits seit Jahren auf
Erfolgskurs. Das Unternehmen ist
nach eigenen Angaben Marktführer in
der Kategorie Grill- sowie Pfannenkä-
se und kommt mit seiner Marke Gazi
auf einen Marktanteil von knapp 25
Prozent. Das Grill- und Pfannenkäse-

sortiment von Garmo umfasst die
Sorten Natur, Kräuter, Chili und Ho-
ney BBQ sowie verschiedene saison-
ale Varianten. „Unsere Produkte ent-
sprechen den aktuellen Grill- und Er-
nährungstrends“, sagt Marketingleiter
José Antunez.

Auf Wachstumskurs sei die Garmo
AG auch mit den im Jahr 2019 auf den
Markt gebrachten Grill- und Pfannen-
käsesorten Natur sowie Kräuter in
Bioqualität. Hier
verzeichne man
unter anderem
bedingt durch
das veränderte
Koch- und Er-
nährungsverhal-
ten eine starke
Nachfrage. „Das
bewusste Ein-
kaufsverhalten
lenkt den Verbraucherfokus vor allem
auf die Produktqualität, die Gewähr-
leistung des Tierwohls und eine res-
sourcenschonende Herstellung. Dies

führt vermehrt zur Kaufentscheidung
für Bioprodukte“, meint Antunez. Die
Gazi-Biolinie hat das Unternehmen in
diesem Jahr um Hirten-, Schaf- und
Ziegenkäse erweitert. Außerdem neu
im Portfolio: Gazi Ezine Lezzeti, ein
Hirtenkäse in der 800-Gramm-Pa-
ckung. „Das Besondere an dem cre-
migen und vollmundigen Käse ist,
dass er als Genuss-Allrounder zu
Früchten, Salaten oder einfach pur
serviert werden kann“, so der Marke-
tingleiter. Gefragt sind die Produkte
der Garmo AG auch im Ausland. Das
Unternehmen beliefert nach eigenen
Angaben Handelspartner in rund 50
Ländern, darunter die USA, Austra-
lien und Länder im Nahen und Mitt-
leren Osten. In diesem Geschäft sind
insbesondere Artikel mit längerer
Haltbarkeit wie Hirten-, Schaf- und
Ziegenkäse in der 500- bzw. 800-
Gramm-Dose oder in Kanister-Ein-
heiten gefragt.

Die Garmo AG hat 2020 rund
60 000 t Käse, Joghurt sowie Ayran
vermarktet und einen Umsatz von
200 Mio. Euro erwirtschaftet. In die-
sem Jahr hat das Unternehmen die
Weichen für weiteres Wachstum ge-
stellt. Im Frühjahr wurde der Neubau
des Unternehmens in Betrieb genom-
men. Die Verwaltungsräume haben
insgesamt eine Fläche von 5 500 qm
und die Kühlhallenkapazitäten sind
auf eine Bruttogeschossfläche von
8 500 qm erweitert worden. „In heuti-
gen Zeiten sind wir besonders stolz
auf die integrierte Belüftungsanlage,
welche im gesamten Gebäude bei ge-
schlossenen Fenstern eine ständige
Luftzufuhr mit gefilterter Luft sichert
und somit die Mitarbeiter mit einem
regulierten Luftaustausch versorgt.
Die Abluft wird über den Decken-
hohlraum abgesaugt und über das
Dach ausgeblasen“, berichtet der
Marketingleiter. dh/lz 38-21

Der Marktanteil in dem Segment liegt derzeit bei knapp 25 Prozent

Die Verantwortlichen der Garmo
AG verzeichnen derzeit eine starke
Nachfrage bei Produkten in Bio-
qualität.

Garmo wächst mit Grill- und Pfannenkäse

Trio: Vorstand Manuel Garcia (von links), Vorstandsvorsitzender Dr. Eduardo Garcia
sowie Personalleiterin und Prokuristin Carmen Garcia-Molinaro blicken optimistisch
in die Zukunft.
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» Bei Bioprodukten
verzeichnen wir
eine starke Nach-
frage «

José Antunez,
Marketingleiter
Garmo AG

Leckeres aus dem Ländle: Die Produkte von Alexander Buck sind derzeit in vier Rewe-
Märkten erhältlich.
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Buck serviert schwäbische Kost
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Im Tunnel:

Wegen des Klima-
wandels setzen die
Erzeuger verstärkt
auf geschützten
Anbau.
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Die genossenschaftlichen Erzeuger-
märkte in Bruchsal, Oberkirch, Vogts-
burg und auf der Insel Reichenau ha-
ben im Jahr 2020 zusammen mit Ih-
ren Vertriebsgesellschaften rund
57 000 t Obst und 56 000 t Gemüse
vermarktet. Das sind 20 bzw. 10 Pro-
zent weniger als ein Jahr zuvor. Vor
allem Spätfröste in einigen Kulturen,
fehlende Saisonarbeitskräfte und pan-
demiebedingt weggebrochene Absatz-
kanäle führten zu diesem Rückgang.
Der Umsatz liegt mit 267 Mio. Euro
auf Vorjahresniveau. Die Mengen und
Qualitäten der landwirtschaftlichen

Erzeugnisse sind 2021 geprägt von der
markanten Witterung. Beim Spargel
konnte der vielerorts flächendecken-
de Folieneinsatz deutlichere Ertrags-
einbußen verhindern. Dennoch lie-
gen die Mindererträge bei Spargel und
Erdbeeren zwischen 20 und 30 Pro-
zent. „Eine phasenweise schleppende
Nachfrage und ein unbefriedigendes
Preisniveau im LEH ab Mitte Mai
sorgte für Enttäuschung bei den Er-
zeugern“, so Hans Lehar, Geschäfts-
führer bei der Obst- und Gemüse-Ab-
satzgenossenschaft Nordbaden eG in
Bruchsal. Marcelino Expósito, Ge-
schäftsführer bei der OGM Obstgroß-
markt Mittelbaden eG berichtet von
teilweisen Totalsausfällen in betroffe-
nen Lagen. „Anhaltende Regenfälle
sorgten für eine kurze Lagerfähigkeit
zahlreicher Produkte. Der Klimawan-

del ist angekommen, weshalb wir die
Zukunft weiterhin verstärkt im ge-
schützten Anbau sehen.“ Lorenz Boll,
Geschäftsführer bei der Erzeuger-
großmarkt Südbaden eG in Vogts-
burg, stellt einen Trend zur stückge-
nauen Bestellung fest. „Obstschalen
werden deutlich weniger als im Vor-
jahr als Mitnahmeartikel gekauft.“

Sorgen bereitet den Erzeugern die
immer schwieriger werdenden Rah-
menbedingungen. „Die aktuelle Be-
lastung der Betriebe im Bereich Regu-
latorik, Klimawandel und CO2-Beprei-
sung ist enorm hoch. Dies führt zu ei-
ner Beschleunigung der Strukturver-
änderung und im schlimmsten Fall
zur Aufgabe von Betrieben“, kritisiert
Johannes Bliestle, Geschäftsführer bei
der Reichenau Gemüse eG die derzei-
tigen Entwicklungen. dh/lz 38-21

Die Ertragseinbußen bei Erdbeeren und Spargel liegen zwischen 20 bis 30 Prozent

Die Verantwortlichen der badi-
schen Genossenschaften kritisieren
die zunehmende Belastung der
Betriebe.

Badische Genossen blicken mit Sorge in die Zukunft
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Die Schwarzwaldmilch-Gruppe setzt
ihren Wachstumskurs fort. Das Un-
ternehmen hat mit seinen beiden
Standorten in Freiburg und Offenburg
2020 einen Umsatz von 220 Mio. Eu-
ro erzielt. „Mit einem Erlösplus von
mehr als fünf Prozent knüpfen wir
nahtlos an unser erfolgreiches Ge-
schäftsjahr 2019“, berichtet Ge-
schäftsführer Andreas Schneider. Im
Markengeschäft verzeichnet Schwarz-
waldmilch einen Zuwachs von 17,3
Prozent.

Die positive Entwicklung in die-
sem Bereich setzt sich 2021 fort. „Wir
liegen in den ersten Monaten des Jah-
res wiederum bei über 15 Prozent
Umsatzsteigerung in der Marke. Un-
sere Protein-Linie hat sich vom Start
weg sehr gut entwickelt“, konstatiert
der Geschäftsführer. Diese werde man
im Herbst um neue Produkte erwei-
tern. Für das kommende Jahr kündigt
Schneider zudem in mehreren Pro-
duktbereichen Neuheiten an.

Besonders erfolgreich ist die Mol-
kerei, die im letzten Jahr 276 Mio. Ki-
logramm Milch von knapp 1000
Landwirten verarbeitete, im Biobe-
reich. Der Artikel Bio-Heumilch bei-
spielsweise, der 2018 eingeführt wur-
de, hat im vergangenen Jahr 70 Pro-
zent zulegen können. „Darüber hi-
naus wächst der gesamte Bio-Bereich

überproportional. Aber auch mit un-
serer lactosefreien Marke LAC sind
wir, entgegen vieler Prognosen, im
vergangenen Jahr mit einem Plus von
14 Prozent deutlich gewachsen“, be-
tont Schneider. Die Schwarzwald-
milch-Konsumenten legten Wert auf
Regionalität, Transparenz, einen ver-
antwortungsvollen Umgang mit
Mensch, Tier und Natur sowie auf
höchste Qualität.

Sowohl das Export- als auch das
Großverbrauchergeschäft waren laut
Schneider hingegen massiv von der
Corona-Krise beeinflusst. Schwarz-
waldmilch liefert Ware unter anderem
in verschiedene europäische Länder
und auf die arabische Halbinsel. 2020
beläuft sich der Ausfuhranteil auf
knapp elf Prozent. dh/lz 38-21

Bei Bio-Heumilch beträgt die Absatzsteigerung stattliche 70 Prozent

Die Schwarzwaldmilch-Gruppe
kann laut Geschäftsführer Andreas
Schneider bei den Verbrauchern
vor allem mit dem Thema Re-
gionalität punkten.

Schwarzwaldmilch punktet mit Bio

Auf Erfolgskurs: Die Molkerei verarbeitete 2020 mehr als 270 Mio. Kilogramm Milch.
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» Wir haben 2020 den
Umsatz im Marken-
geschäft um mehr als
17 Prozent steigern
können «

Geschäftsführer
Andreas Schneider

HINTERGRUND
Käsealternativen sind gefragt

die Verbraucher jedoch mehr Viel-
falt, wie Ergebnisse einer Studie der
Ernährungsorganisation ProVeg
zeigen. Hierfür wurden von April bis
November 2019 über 1000 Ver-
braucher befragt. Vor allem in den
Kategorien Camembert- und Hartkä-
sealternativen gibt es ihrer Meinung
nach zu wenig Auswahl. „Laut unse-
ren Umfrageergebnissen können
auch die Aspekte Geschmack und
Natürlichkeit im Segment veganer
Käse noch verbessert werden“, so
ein Sprecher von ProVeg. Beim
Thema Klimaschutz haben Käse-
produkte auf pflanzlicher Basis
dagegen einiges zu bieten. Das
Institut für Energie- und Umwelt-
forschung Heidelberg (IFEU) hat
einen Überblick zu CO2-Emissionen
verschiedener Lebensmittel ver-
öffentlicht. Danach liegen die Emis-
sionen von veganem Käse bei zwei
Kilogramm pro Kilogramm Produkt
während Käse tierischen Ursprungs
mit im Schnitt sechs Kilogramm pro
Kilogramm Produkt deutlich schlech-
ter abschneidet. dh/lz 38-21

In der Corona-Krise brummt das
Geschäft mit veganen Lebensmitteln.
Ein sehr starkes Umsatzwachstum
verzeichnet das Düsseldorfer Markt-
beratungsunternehmen IRI Informa-
tion Resources im vergangenen Jahr
bei Frischkäse-Alternativen mit
einem Plus von 104 Prozent auf
einen Wert von 17,3 Mio. Euro. Bei
veganem Hart- und Schnittkäse
beträgt der Zuwachs 91 Prozent auf
36,3 Mio. Euro. Noch deutlicher,
aber auf niedrigerem Niveau wach-
sen die Kategorien Mozzarella- und
Feta-Alternativen. Insgesamt haben
LEH und Drogeriemärkte 2020 mit
Käsealternativen knapp 60 Mio. Euro
umgesetzt – eine Steigerung von
rund 100 Prozent. Auch im ersten
Halbjahr dieses Jahres hält die aus-
gesprochen positive Entwicklung an.
Laut IRI beträgt das Erlösplus in dem
Segment knapp 82 Prozent während
die gesamte Gelbe Linie 3,4 Prozent
zulegt. Mit einem Marktanteil von 1,1
Prozent befinden sich Käseprodukte
auf pflanzlicher Basis allerdings noch
in einer Nische. In der wünschen sich

Starkes Wachstum bei Veggie-Käse

Umsatz 2020 in 1.000 Euro

LZ GRAFIK; QUELLE: IRI *Veränderung zum Vorjahr in Prozent

36.292

17.351

2.563

+91*

+104

+450

FetaFrischkäseHart- und Schnittkäse

Herr Gayk, wie beurteilen

Sie aktuell das Label „Mar-

kenqualität Baden-Württem-

berg“?

Gerade in den letzten Jahren
erweitert sich der Kreis unserer
FBW-Mitglieder kontinuierlich.
Rund 100 vorwiegend inhaber-
geführte, mittelständische
Lebensmittelhersteller haben
sich in der Fördergemeinschaft
für Qualitätsprodukte aus Ba-
den-Württemberg e. V. , kurz
FBW, zusammengeschlossen.
Alle Hersteller in der FBW
haben ihren Sitz in Baden-
Württemberg und bieten mit
ihren Marken eine äußerst
attraktive Wertschöpfung für

den Handel sowie den Ver-
braucher. Und das getreu dem
Motto: „made in Baden-Würt-
temberg - Von uns. Für Sie.“.
Die besondere Bedeutung von
regionalen Vermarktungspart-
nerschaften wird
insbesondere in
der Corona-Pan-
demie sichtbar.
Auf die Liefer-
fähigkeit der
Hersteller sowie
kurze Lieferwege
ist stets Verlass.
Insgesamt erzielen die rund
100 FBW-Mitglieder eine Wert-
schöpfung von mehr als vier
Mrd. Euro und sichern zahlrei-

che Arbeits-und Ausbildungs-
plätze im Bundesland.

Was gibt es Neues bei der

Vermarktung von regionalen

Lebensmitteln?

Es ist uns gelungen,
dass FBW-Mitglieder
in die Image-Kam-
pagne namens „Wir
versorgen unser
Land“ des Ministeri-
ums für Ernährung,
Ländlichen Raum und
Verbraucherschutz

eingebunden werden. Beteiligt
sind FBW-Mitgliedsunterneh-
men, die entweder das QZBW
oder das Bio-Zeichen Baden-

Württemberg nutzen oder Geo-
schutz-Produkte, das heißt g. U.
oder g. g. A herstellen. Es wur-
den Fotoshootings in den Be-
trieben gemacht und Plakate
sowie Banner produziert, die
den beteiligten Firmen für
Werbezwecke zur Verfügung
stehen. Der Slogan lautet: „Wir
stehen für Qualitätsprodukte
aus Baden-Württemberg“.

Wie profitiert der Lebens-

mitteleinzelhandel von „Mar-

kenqualität Baden-Württem-

berg“?

Speziell im selbstständigen
Lebensmitteleinzelhandel wer-
den individuelle Handzettel

entwickelt, um die lokale bzw.
regionale Bedeutung des Händ-
lers hervorzuheben und gleich-
zeitig die Bedeutung des Logos
„Markenqualität Baden-Würt-
temberg“ zu kommunizieren.
Diese Handzettel-Werbungen
können kombiniert werden mit
dem überarbeiteten Marktplatz-
Konzept. Klein und flexibel tritt
er an, unser Mini-Marktplatz
Baden-Württemberg! Ein Pro-
totyp ist mittlerweile produziert
und wird zeitnah im Handel
getestet. Unter dem Motto
„Schmeck den Süden. Baden-
Württemberg“ finden diese
gemeinschaftlichen Aktivitäten
statt. dh/lz 38-21

„Auf die regionalen Partner ist Verlass“

Michael Gayk, Vorstandspre-
cher der Fördergemeinschaft für
Qualitätsprodukte aus Baden-
Württemberg (FBW).

F
O

T
O

:F
B

W





64 Lebensmittel
Zeitung

Ausgabe 38
24. September 2021L ÄNDERREPORT BADEN-WÜRTTEMBERG

Rund eineinhalb Jahre haben Kamylla
Brandino, Marvin Stenzel und Lukas
Zwiessele an der Rezeptur für eine
gesunde, kalorienreduzierte Alterna-
tive zu herkömmlichem Speiseeis ge-
feilt. Nach intensiver Entwicklungs-
phase ist ein milchbasiertes Eis ent-
standen, das rund 60 Prozent weniger
Zucker und 50 Prozent weniger Fett
als konventionelles Speiseeis, dafür
aber das Dreifache an Eiweiß enthält.
Für die nötige Süße sorgt Birkenzu-
cker. „Der lässt den Blutzuckerspiegel
weniger stark in die Höhe schnellen
als raffinierter Zucker. Heißhungerat-
tacken gehören so der Vergangenheit
an“, so Marvin Stenzel, CSO & Foun-
der der Pro Delight Food GmbH.

2016 gründete das Trio zur Ver-
marktung ihres Produktes die in
Münsingen ansässige Pro Delight
Food GmbH. „Zunächst haben wir
ausschließlich Fitness-Studios belie-
fert. 2017 gab uns dann ein Einkäu-
fer des österreichischen Einzelhan-

delsunternehmens Billa die Möglich-
keit, unser kalorienreduziertes Eis
dort in die Tiefkühltruhen zu brin-
gen“, berichtet Stenzel. Mittlerweile
ist die vier Produkte umfassende
Range im 500-ml-Becher laut Sten-

zel in mehr als 4 000 Märkten unter
anderem von Kaufland, Rewe und
Edeka erhältlich.

„Drei von vier Pro Delight Pro-
dukten haben beim Nutri Score ein A
und ein Artikel ein B“, betont der
Jungunternehmer. Er hat klare Vor-
stellungen, wohin die Reise im Eis-
Geschäft geht. „Der „Better For You“-
Bereich wird kontinuierlich wachsen
und es werden neue Zielgruppen er-
schlossen, die bislang wegen Aller-
gien, Unverträglichkeiten und Ernäh-
rungszielen Speiseeis komplett ge-
mieden haben“, ist Stenzel über-
zeugt. Aktuell arbeitet das Unterneh-
men nach eigenen Angaben an einem
neuen, nachhaltigen Verpackungsfor-
mat. Außerdem sind Speiseeis-Inno-
vationen in der Pipeline. „Wir sind
der festen Überzeugung, dass hoch-
wertige Zutaten, bessere Nährwerte
und mehr Kundennähe der Schlüssel
zum Erfolg sind“, betont der Ge-
schäftsführer.

Übrigens haben die Pro Delight
Food GmbH und die Hamburger Cal-
ow’s All Natural Foods UG Anfang

2020 ihr Portfolio gebündelt. „Unter
den fett- und zuckerreduzierten Eis-
sorten haben wir eine einzigartige
Sortimentsbreite. Die wachsende
Nachfrage nach kalorienarmen Eis
hat uns motiviert, die Stärken beider
Unternehmen zusammenzulegen –
das Eis mit dem höchsten Proteinge-
halt und das cremigste Low-Calorie
Eis“, so Stenzel. Pro Delight über-
nimmt bei der Kooperation sämtliche
Vertriebs- und Marketingaktivitäten
für Callow’s Artikel. Durch die strate-
gische Erweiterung können Handels-
partner zentral auf das gesamte Sorti-
ment zugreifen. dh/lz 38-21

Das kalorienreduzierte Speiseeis ist bereits in mehr als 4000 Geschäften erhältlich

Immer mehr Menschen bevor-
zugen eine gesunde Ernährung.
Von dieser Entwicklung profitiert
der Eishersteller Pro Delight.

Pro Delight setzt auf zwei Marken
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Die sechs bel iebtesten Eissorten der Deutschen

Anteil Eis in Haushaltspackungen nach Umsatz – Angaben in Prozent

LZ GRAFIK; QUELLE: BDSI

24,0

12,3

9,2

4,8

4,3

2,2

Vanille inkl. Vanillemischungen

Schokolade inkl. Schokolademischungen

Nuss

Kirsch und Kirschmischungen

Stracciatella

Fürst Pückler

Lebensmitteleinzelhandel und Drogeriemärkte, Nielsen

Die Pro Delight
Food GmbH will mit
ihren Produkten
neue Zielgruppen
erschließen

Privatanleger aus dem Familien-Ge-
sellschafterkreis der Rübezahl-Riege-
lein-Gruppe mit Sitz in Dettingen un-
ter Teck und Cadolzburg haben An-
fang Juli den im fränkischen Werneck
ansässigen Süßwarenhersteller Eichet-
ti mit einer Mehrheitsbeteiligung
übernommen.

Das Unternehmen hat sich als Her-
steller von Eiskonfekt-Spezialitäten
und Brause-Produkten einen Namen
gemacht. Eichetti beschäftigt rund 70
Mitarbeiter und erwirtschaftet einen
Umsatz von zehn Millionen Euro.
Nach Aussage von Claus Cersovsky
und Peter Riegelein, beide geschäfts-
führende Gesellschafter der Rübezahl-
Riegelein -Gruppe, passt Eichetti we-
gen seiner „Mittelstands-DNA“ und

dem trendigen Sortiment sehr gut
zum Unternehmen.

Rübezahl-Riegelein zählt nach ei-
genen Angaben zu den führenden An-
bietern im Bereich Schokoladen-Sai-
sonartikel sowie Zuckerwaren und
produziert in sechs Werken in
Deutschland, Tschechien und Polen
mit rund 1500 Mitarbeitern jährlich
50 000 t Süßwaren. Den Umsatz bezif-
fert der Hersteller auf 280 Mio. Euro.
„Rund 40 Prozent des Erlöses trägt das
Exportgeschäft bei. Wir beliefern
Kunden in weltweit 50 Ländern“, be-
richtet Dieter Schäfer, Leiter Unter-
nehmenskommunikation. Das Portfo-
lio umfasst die Marken Riegelein, Sun
Rice, Friedel, Gubor, Chocri und Fan-
shop Sweets.

Eine Reihe von neuen Saison-Arti-
keln soll für weiteres Wachstum sor-
gen. Zur Weihnachtszeit wird man un-
ter anderem verschiedene Adventska-
lender auf den Markt bringen. Auch
für Ostern sind bereits einige Neuhei-
ten in der Pipeline. dh/lz 38-21

Die Rübezahl-Riegelein-Gruppe übernimmt den Hersteller Eichetti

Im Saisonartikel-Geschäft ist die
Unternehmensgruppe sehr gut
aufgestellt. Durch die Übernahme
bieten sich nun noch mehr Mög-
lichkeiten.

Eiskonfekt mit im Portfolio

Runde Sache: 50 000 Tonnen Süßwaren stellt das Unternehmen im Jahr her.
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2020 war auch für den Nuss- und Tro-
ckenfruchtspezialisten Seeberger ein
außergewöhnliches Jahr. Laut Marke-
tingleiter Joachim Mann verzeichnete
man ein zweistelliges Wachstum. „Die-
ses Jahr rechnen wir mit einem Zu-
wachs von drei bis fünf Prozent und
wollen damit die Umsatz-Marke von
300 Mio. Euro knacken“, so Mann.

Mit dazu beitragen sollen auch
Neuheiten. Im Juli ist das Familienun-
ternehmen aus Ulm mit dem Artikel
Kokoschips an den Start gegangen, der
im 110-Gramm-Standbeutel angeboten

wird. Hier arbeitet man mit einem
langjährigen Partner in dem westafri-
kanischen Land Ghana zusammen,
von dem Seeberger auch den Großteil
der Mangos bezieht. „Die Kokospal-
men wachsen in Hainen mit Mischve-
getation. Dort werden die reifen Ko-
kosnüsse bei der Ernte vom Boden
aufgesammelt und dann zügig weiter-
verarbeitet“, berichtet der Marketing-
leiter. Den Mitarbeitern in Ghana biete
der Partner kostenlose Verpflegung
und Transportmöglichkeiten zur Ar-
beit. „Außerdem gibt es eine betriebs-
eigene Vorschule für die Kinder der
Beschäftigten und Möglichkeiten für
eine berufliche Weiterbildung“, er-
gänzt Mann.

Im Oktober kommt das Neupro-
dukt „Genuss-Mix süß & salzig“ in die
Regale des Handels. Die Mischung be-

steht aus kanadischen Cranberries, die
umhüllt sind von belgischer Zartbit-
terschokolade, Honig-Salz-Mandeln
und gerösteten Cashewkernen. Kos-
tenpunkt für den Standbeutel mit 150
Gramm Inhalt:
3,49 Euro. Noch
eine zarte Pflanze
ist der Bio-Be-
reich. Dieses See-
berger-Sortiment
umfasst derzeit
zehn Artikel, da-
runter Studenten-
futter, geröstete Mandeln und Cashew-
Mango-Mix. „In Frankreich sind unse-
re Bio-Produkte sehr gefragt. Dort ist
die Entwicklung dynamischer als bei
uns“, stellt der Marketingleiter fest.
Apropos Export. Das Unternehmen
beliefert vor allem Handelspartner in

Europa. Die wichtigsten Ausfuhrlän-
der sind Frankreich, die Schweiz und
Österreich. Der Exportanteil liegt nach
eigenen Angaben bei etwa 20 Prozent.

Das Thema umweltfreundlichere
Verpackungen steht bei den Verant-
wortlichen schon länger weit oben auf
der Agenda. Im vergangenen Jahr hat
man etwa 90 Prozent der Flachbeutel
auf eine 20 Prozent dünnere Monover-
bundfolie umgestellt, die zu 100 Pro-
zent über den Wertstoffkreislauf recy-
celt werden kann.

Seit der Umstellung hat man 37
Tonnen Verpackungsmaterial einge-
spart. Dabei soll es aber nicht blei-
ben. Weitere Folienumstellungen
sind geplant. Außerdem prüft Seeber-
ger bei einigen Produkten die Ein-
satzmöglichkeiten von Papierverpa-
ckungen. dh/lz 38-21

Eine Erlössteigerung von drei bis fünf Prozent ist dieses Jahr das Ziel

Das Thema umweltfreundlichere
Verpackung steht bei den Ver-
antwortlichen der Seeberger
GmbH in Ulm weiterhin oben
auf der Agenda.

Seeberger will Umsatzmarke knacken

Gut gelaunt: Bei den neuen Kokoschips
arbeitet Seeberger mit einem Partner in
Ghana zusammen.
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» Unser Exportanteil
liegt bei rund
20 Prozent «

Marketingleiter
Joachim Mann

In der illustren Gesellschaft von
Bosch, SAP, Ritter Sport und dem
Flughafen Stuttgart hat sich Simmler
Ende 2020 mit zwölf weiteren Unter-
nehmen als Erste dem Klimabündnis
Baden-Württemberg angeschlossen.
Mit der Unterzeichnung der Klima-
schutzvereinbarung des Landesum-
weltministeriums verpflichten sich die
Firmen, ökologische Vorreiterrollen in

ihrer Branche einzunehmen, betont
Carsten Rocholl, Leiter Vertrieb und
Marketing. „Sie bekennen ihre Ab-
sicht, ihren Gesamtenergieverbrauch
zu senken sowie ihre Produkte frei von
CO2 herzustellen und somit klimaneu-
tral zu werden.“

Für Simmler kein Neuland, denn
Nachhaltigkeit sei schließlich die Basis
guten Wirtschaftens und „bereits in
der DNA des Unternehmens tief ver-
ankert“, konstatiert der Sprecher. Be-
reits seit über fünf Jahren produziere
der Familienbetrieb zu 100 Prozent mit
regenerativen Energien. „Unsere He-
rausforderung besteht nun darin, un-
sere Geschäftspartner zu motivieren,

um auch die vor- und nachgelagerten
Prozesse mit einem möglichst niedri-
gen CO2-Fußabdruck zu erhalten.“
Sein nachhaltig gefertigtes Sortiment

bewirbt Simmler weiterhin konventio-
nell mit Großflächenkampagnen, ver-
stärkt aber ebenfalls die Social-Media-
Aktivitäten. Ergänzt werden die Maß-

nahmen durch Verkaufsförderung am
Point of Sale. Ein sehr positives Feed-
back mit hoher Rücklaufquote erreicht
hat etwa eine von April bis Oktober
laufende Zugabe-Aktion im Lebens-
mitteleinzelhandel, berichtet der Mar-
keting- und Vertriebsleiter. Für den
Kauf von Simmler-Produkten im Wert
von mindestens 15 Euro erhalten Ver-
braucher dabei eine „Genießer-Box“
der Marke Koziol, befüllt mit sechs 28-
g-Minigläsern. Ab Herbst wird der An-
bieter aus dem Südschwarzwald zu-
dem seine Portionspackungen für den
LEH („Simmler Geniesserle“) im neu-
en und aufmerksamkeitsstarken De-
sign ausliefern. dh/lz 38-21

Bereits seit fünf Jahren kommen bei der Produktion zu 100 Prozent regenerative Energien zum Einsatz

Der Hersteller produziert seit ei-
niger Zeit schon CO2-neutral und
gehört zu den Erstunterzeichnern
im Klimabündnis des Landes Ba-
den-Württemberg.

Simmler ist Klima-Pionier

Aus dem Ländle:

Nachhaltigkeit
bedeutet für
Simmler den
Vorzug regionaler
Rohstoffe.
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FEINKOST

Laut einer Studie des Berli-
ner Marktforschungsunter-
nehmens POSpulse dürfen
Saucen beim Grillen nicht
fehlen. Rund zwei Drittel
der Verbraucher bevorzugt
den Klassiker Ketchup als
Sauce. Es folgen die Ge-
schmacksrichtungen Barbe-
cue (65 Prozent), Knob-
lauch (62 Prozent) und mit
einigem Abstand Tsatsiki
(44 Prozent), Curry (42
Prozent), Honig-Senf (39
Prozent) sowie Cocktail-
Sauce (38 Prozent). Mayon-
naise gehört für knapp ein
Drittel der befragten Kon-
sumenten zu einem gelun-
genen Barbecue. Nur 15
Prozent bevorzugen kalo-
rienärmere Joghurt-Saucen.
Für 23 Prozent sind die
Inhaltstoffe ein sehr wichti-
ges und für 31 Prozent ein
wichtiges Kaufkriterium. Ob
die Sauce ein Bio-Siegel
hat, interessiert hingegen
gerade 15 Prozent der Be-
fragten.

Auch die Bürger GmbH & Co. KG in
Ditzingen bekam die Corona-Pande-
mie zu spüren. Nach Jahren des per-
manenten Wachstums musste der
Marktführer für schwäbische Teigwa-
ren im vergangenen Jahr einen Rück-
gang hinnehmen. Nach dem Rekord-
ergebnis von 2019 mit 223,7 Mio. Eu-
ro sank der Umsatz 2020 auf 203,6
Mio. Euro. Der Absatz lag mit 81300 t
allerdings nur leicht unter dem Ni-
veau des Vorjahres (2019: 81900 t).

Aktuell stehen die Zeichen aber
wieder auf Wachstum. „Wir haben im
ersten Halbjahr 2021 ein Absatzplus
von sechs Prozent erzielt“, konstatiert
Boris Bauer, Leiter Marketing und
Vertrieb im Unternehmen. Besonders
viel Freude bereitet den Verantwortli-
chen das Geschäft mit klassischen
Teigwaren und vegetarischen Produk-
ten. Bei frischen Gnocchi beträgt der
Mengenzuwachs in den ersten sechs
Monaten dieses Jahres mehr als 70
Prozent.

Um in der Kategorie weiter für
Schwung zu sorgen, hat Bürger das
Sortiment im Juni um die Varianten
Gnocchi mit Tomate und Mini-
Gnocchi erweitert. Außerdem neu im
Portfolio: vegane Spätzle und vegane
Schupfnudeln. Den Trend zu Dinkel
greift Deutschlands führender Maul-
taschen-Hersteller ebenfalls auf. Seit
diesem Sommer offeriert man auch
Dinkelknöpfle. Boris Bauer und sein
Team wollen schwäbische Teigwaren
in ganz Deutschland bekannter ma-
chen und forcieren deshalb die Mar-

ketingaktivitäten im Westen, Norden
und Osten des Landes. Im Rahmen
der ANUGA 2021 offeriert der Her-
steller vier neue Produkte, darunter
vegane Maultaschen.

Das Familienunternehmen will
auch in Zukunft weiterhin auf Er-
folgskurs bleiben und investiert des-
halb kräftig in den Produktionsstand-
ort Crailsheim. Ende Juli fand unter
Beisein des Crailsheimer Oberbürger-
meisters Dr. Christoph Grimmer der
symbolische erste Spatenstich für das
neue Logistikzentrum der Bürger
GmbH statt.

Mit einer Investition von rund 45
Millionen Euro in Gebäude und Tech-
nik handelt es sich bei dem Neubau
von Kältezentrale und Logistikzen-
trum um die größte Einzelinvestition
der Firmengeschichte. Auf einer Ge-
samtfläche von 12 000 qm umfasst das

Zentrum zwei automatische Hochre-
gallager mit insgesamt 16 000 Palet-
ten-Stellplätzen. Die beiden Gebäu-
deteile mit dem Tiefkühllager und
dem kleineren Frischwarenlager wer-
den 34 Meter hoch sein.

Die neue Kältezentrale mit moder-
nen, hocheffizienten Anlagen spart
jährlich 6 800 Tonnen CO2 und ca.
15 000 Kubikmeter Frischwasser ein.
Als Kälteträger wird das natürliche
und umweltfreundliche Kältemittel
Ammoniak eingesetzt. „Zusätzlich
kann das Unternehmen durch die In-
stallation einer Photovoltaikanlage
auf dem Logistikzentrum zukünftig
jährlich 541 Tonnen CO2 einsparen.

Das Gebäude wird voraussichtlich
Ende 2022 fertiggestellt. Im ersten
Quartal 2023 soll der Umzug der Lo-
gistik vom alten Werk in das neue
Zentrum erfolgen. dh/lz 38-21

Im ersten Halbjahr 2021 liegt das Absatzplus bei sechs Prozent - Vegane Neuprodukte sollen für weiteren Schub sorgen

Die Bürger GmbH stellt die
Weichen für die Zukunft und
investiert 45 Mio. Euro in eine
Kältezentrale sowie ein Logistik-
zentrum.

Bürger erweitert Veggie-Sortiment

Grundlage: Ende Juni machte Geschäftsführer Martin Bihlmaier (Mitte) den ersten Spatenstich für das neue Logistikzentrum.
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70%
Absatzplus erzielt Bürger

in der Kategorie frische

Gnocchi

Das Ende April abgeschlossene Ge-
schäftsjahr war für die Hengstenberg
GmbH schwierig. „Neben der Coro-
na-Krise fordern uns immer wieder
die Wetterbedingungen“, erläutert
Andreas Reimer,
Vorsitzender der
Geschäftsfüh-
rung. So führe
nach den trocke-
nen Vorjahren
2021 die sehr
wechselhafte Wetterlage mit örtlichen
Starkregenereignissen zu Ernteverzö-
gerungen und Lieferengpässen.

Mit zahlreichen neuen Impulsen
im Sortiment will das Unternehmen
aus Esslingen das Beste aus der Situa-
tion machen. So gibt es etwa seit dem
Frühjahr einige Neuheiten für das
Gurken-Regal. Neben „Kräuter Gur-
ken“ und „Pfeffer-Senf Gurken“ hat

Hengstenberg „Dill-Schnitten“ am
Markt lanciert. Ergänzt werden sie
durch zwei außergewöhnliche Sorten,
die nur zeitlich limitiert angeboten
werden: „Bier Gurken“ und „Hanf
Gurken“. Erstere sind mit hellem
bayerischem Bier verfeinert, bei Letz-
teren soll Hanfsamenextrakt für eine
spezielle Geschmacksnote sorgen.

Zuwachs erhielt dieses Jahr auch
die Kategorie „Feines Gemüse“ mit ei-
ner Hülsenfrüchte-Range aus Kicher-
erbsen und Kidney-Bohnen in Bio-
Qualität. Beide Neuprodukte sind pur
eingelegt im eigenen Saft, vorgekocht
und ungewürzt. Ferner sind ab Herbst
drei neue regionale Sauerkraut-Spe-
zialitäten der Marke Mildessa ange-
kündigt: „Schlachtekraut“, „Sauer-
kraut Spreewälder Art“ und „Mildes
Sauerkraut ohne Wein“.

Die verarbeiteten Kohlköpfe stam-
men dabei zu 100 Prozent von heimi-
schen Landwirten, genauso wie die
Gurken. „Deutscher Anbau ist und
bleibt für uns die erste Priorität“, be-
tont Reimer. Das Gros komme sogar
aus dem direkten Umkreis der Hengs-
tenberg-Werke. dh/lz 38-21

Rohstoffe aus heimischem Anbau sind erste Wahl

In den gerade herausfordernden
Zeiten setzt Hengstenberg auf
Produktneuheiten, darunter eine
neue Bio-Range und außerge-
wöhnliche Kreationen.

Hengstenberg gibt Impulse

Auf Linie: Das Familienunternehmen hat einige Neuheiten im Gurkenregal platziert.
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Regionalität und
Herkunft spielen
eine große Rolle

Die Tress Lebensmittel GmbH in
Hayingen-Ehestetten hatte im vergan-
genen Jahr eigentlich Grund zum Fei-
ern. Im Jahr 1950 war Johannes Tress
der erste Bauer im Ländle, der seinen
landwirtschaftlichen Betrieb auf der
Schwäbischen Alb nach Demeter-
Richtlinien bewirtschaftete. Das 70-
jährige Jubiläum konnte aber wegen
der Corona-Pandemie nicht gefeiert
werden. Dafür haben die Brüder Da-
niel, Simon, Dominik und Christian
Tress, die das Unternehmen heute lei-
ten, ihrem Großvater mit den im Ok-
tober 2020 unter der Marke Tressbrü-
der neu eingeführten veganen Fertig-
gerichten in Bioqualität eine Ehre er-
wiesen. „Die Menüs sind nicht nur
Bio, sondern auch klimafreundlich.
Gemeinsam mit dem Schweizer Insti-
tut Eaternity haben wir wissenschaft-

lich und nachvollziehbar ermittelt,
welche Auswirkungen diese Produkte
auf die Umwelt haben“, berichtet Do-
minik Tress.

Bei der Herstellung der Fertigge-
richte verwendet man natürliche Zu-
taten aus rein biologischem Anbau.
Zudem wird darauf geachtet, die Roh-
stoffe so regional wie nur möglich zu
beziehen. „So kommt zum Beispiel
das verwendete Soja vom Bodensee“,
so Tress. Die Range umfasst die vega-
nen Varianten „Chili sin Carne“, „Cur-
ry Typ Butter Chicken“, „Pilz Ge-
schnetzeltes“, „Rotes Thai Curry“ und
„Soja Gulasch“. Im Sommer gesellte
sich die neue Sorte „indisches Tikka
Masala“ hinzu.

Demnächst gehen die Tressbrüder
mit zwei neuen Suppen an den Start.
„Auch hier haben wir mit dem Institut
Eaternity nicht nur den CO2-Fußab-
druck, sondern auch die Effekte be-
züglich Tierwohl, Trinkwasser und
Regenwald berechnet“, betont Domi-
nik Tress. Für jedes verkaufte Produkt
werde man zehn Cent an Klimapro-
jekte abführen. dh/lz 38-21

Das Quartett von der Schwäbischen Alb will mehr Klimaschutz

Im vergangenen Oktober hat die
Tress Lebensmittel GmbH vegane
Bio-Fertiggerichte neu in den
Handel gebracht, die auch klima-
freundlich sein sollen.

Tressbrüder setzen auf Bio

Gute Laune: Die Brüder investieren aktuell in die Erweiterung der Produktion.
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Die Verantwortlichen der Ehres-
mann Feinkost-Vertrieb GmbH in
Heddesheim blicken auf ein schwie-
riges Jahr 2020 zurück. In der Coro-
na-Pandemie konnte das Unterneh-
men im Großverbraucher- und Ven-
ding-Bereich sowie in der Gastrono-
mie kaum Umsatz generieren. „Es
bleibt abzuwarten, wie sich das Ver-
braucherverhalten entwickeln wird.
Wegen der Maskenpflicht macht
vielen Menschen das Einkaufen kei-
nen Spaß mehr“, so Geschäftsführe-
rin Karin Ehresmann.

Mit einer Reihe von neuen Pro-
dukten will Ehresmann für Wachs-
tumsimpulse sorgen. Seit kurzem
im Portfolio: Bio-Olivenöl der Mar-
ke Jimenez im 500-ml-Kleinkanis-
ter, diverse Fischkonserven von Lar-
sen, Convenience-Produkte in Bio-
qualität der Marke Lotus und vega-
ne Bio-Fertiggerichte von Planet V.
Die Ehresmann Feinkost-Vertrieb
GmbH möchte das in mehr als 50
Jahren Aufgebaute langfristig und
nachhaltig sichern. „In den Prozess
der dafür notwendigen Weichenstel-
lung sind wir eingetreten und sehen
positiv in die Zukunft“, so Karin
Ehresmann. dh/lz 38-21

Ehresmann stellt
die Weichen

Veggie: Ehresmann hat Produkte von
Planet V neu im Portfolio.
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Das Thema Nachhaltigkeit wird bei
den Verantwortlichen der Wild GmbH
in Eppingen westlich von Heilbronn
großgeschrieben. In der eigenen Bio-
gasanlage erzeugt man aus den bei der
Verarbeitung anfallenden Kartoffel-
und Zwiebelreststoffen Strom. „Die
Abwärme des Motors der Anlage nut-
zen wir im Winter zur Beheizung des
Verwaltungsgebäudes und der Pro-
duktionshallen. Im Sommer wird die
Abwärme des Motors durch eine Ab-
sorptionsanlage in Kälte umgewan-
delt. Damit kühlen wir mehrere Berei-
che unseres Betriebes“, so Vertriebs-
leiter Robin Maier.

Der Spezialist für Kartoffelproduk-
te, Feinkostsalate und Convenience-Ar-
tikel spart so nach eigenen Angaben
jährlich knapp 6 900 t CO2 ein. „Im
kommenden Jahr werden wir auf unse-
ren Hallendächern noch zusätzlich

Photovoltaik-Anlagen zur Stromerzeu-
gung installieren“, heißt es aus dem
Unternehmen.

Regionalität ist für die Wild GmbH
ein weiteres wichtiges Thema. Der
Großteil der verarbeiteten Rohstoffe
kommt aus dem eigenen Anbau in Ba-

den-Württemberg, Bayern, Hessen und
Rheinland-Pfalz. „Durch die kurzen
Transportwege der Rohware werden die
Emissionen gering gehalten. Außerdem
haben wir durch den Eigen- und Ver-
tragsanbau einen direkten Einfluss auf
die Düngung der landwirtschaftlichen
Flächen“, sagt der Vertriebsleiter.

Vor einiger Zeit hat die Wild
GmbH, die 2020 mit rund 300 Mitar-
beitern einen Umsatz von 81 Mio. Eu-
ro erwirtschaftete, ihr Feinkostsalate-
Sortiment um diverse Varianten mit
regionalem Touch sowie Produkte in
Bioqualität erweitert. Aktuell führt
man im Großverbraucherbereich eine
neue Feinkostsalat-Linie für Kinder
namens Wild’e Kids ein. Die Produkte
enthalten weniger Zucker, Fett und
Salz. Außerdem sind Geschmacksver-
stärker, Konservierungsstoffe und
Aromen passé. dh/lz 38-21

Runde Sache: In der eigenen Biogasanlage erzeugt Wild aus Kartoffel- und Zwiebelreststoffen Strom.
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Das Ehepaar Andrea und Jürgen Weiss
aus Gomadingen auf der Schwäbi-
schen Alb hat zwei Unternehmens-
Standbeine. Seit 1990 betreiben die
beiden Schwaben auf einer Fläche
von 2,5 Hektar eine Bioland-Gemüse-
gärtnerei und vermarkten Salate, Ge-
müse und Kräuter unter anderem
über den eigenen Hofladen, Wochen-
märkte in der Region und einen Lie-
ferservice.

„Außerdem produzieren wir hoch-
wertige Gewürze sowie Würz-Öle und
-Essige, die wir unter unserer Marke
Albfeinkost vertreiben“, berichtet Ge-
schäftsführer Jürgen Weiss. Das Sorti-
ment umfasst mehr als 40 Artikel, da-
runter diverse Gewürzsalze und Kräu-
termischungen wie etwa Linsenkräu-
ter, Salat- und Fischkräuter. Sieben
Artikel stark ist die Essig-Range mit
Kreationen, die heißen: Apfel-Malve,

Schlehe-Vanille und Johannisbeer-Zi-
tronenmelisse. Die 250-ml-Flasche
kostet zwischen sechs und sieben Eu-
ro. In der gleichen Verpackung gibt es
noch fünf Öl-Sorten, die ebenfalls für
sieben Euro zu haben sind.

„Unser Online-Shop läuft sehr
gut. Der trägt rund 20 Prozent zum
Umsatz bei“, sagt Weiss. Den verblei-
benden Anteil erwirtschaftet das Fa-
milienunternehmen im Geschäft mit
dem Lebensmitteleinzelhandel und
Hofläden. Das Ehepaar Weiss und
sein Team beliefern rund 80 Geschäf-
te in der Region.

Die Weichen für die Zukunft sind
bei Albfeinkost offenbar richtig ge-
stellt. Vor kurzem hat die Tochter ih-
ren Master in Agrarwissenschaften er-
folgreich abgeschlossen und sie bringt
sich nun aktiv ins Unternehmen ein.
„Außerdem befinden sich einige neue
Produkte in der Pipeline, darunter
verschiedene Tee- und Kräutermi-
schungen“, kündigt Jürgen Weiss an.
Und schließlich wird gerade das Er-
scheinungsbild der Verpackungen
überarbeitet. dh/lz 38-21

Mehrere neue Produkte befinden sich in der Pipeline

Familie Weiss vermarktet ihre Ge-
würz-Range sowie Öle und Essige
über Hofläden und den Lebens-
mitteleinzelhandel in der Region.

Würziges von Albfeinkost

Würze: Die Produkte von Albfeinkost sind in rund 80 Geschäften in der Region erhältlich.
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Das Feinkostsalate-Sortiment wird um Produkte in Bioqualität erweitert

Von der Erzeugung der Rohstoffe,
über deren Verarbeitung bis hin zur
Verwertung der Reststoffe ist bei
der Wild GmbH alles in einer Hand.

Wild startet mit Kinder-Range

Wild GmbH

spart jährlich knapp

6900 t CO2 ein
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In der Corona-Pandemie
haben die Verbraucher bei
Teigwaren, Reis und Pasta-
saucen kräftig zugelangt.
Laut Nielsen konnten Le-
bensmitteleinzelhandel und
Drogeriemärkte im Zeitraum
April 2020 bis März 2021
den Erlös mit diesen Pro-
dukten um 5,5 Prozent stei-
gern. Insgesamt beläuft sich
der Umsatz auf knapp 2,2
Mrd. Euro. Bei der größten
Kategorie Teigwaren ver-
zeichnen die Marktforscher
ein Plus von 4,1 Prozent auf
rund eine Milliarde Euro.
Klassische Spaghetti bele-
gen weiterhin den ersten
Platz im Beliebtheits-Ran-
king. Sie kommen auf einen
Marktanteil von rund 19
Prozent. Die zweitstärkste
Sorte Fusili treibt das Seg-
ment mit einem zweistel-
ligen Wachstum. In der Ka-
tegorie Teigwaren in Bio-
qualität verzeichnen die
Marktforscher Konstanz.

Die Alb-Gold Teigwaren GmbH in
Trochtelfingen ist mit Pasta in Papier-
verpackungen offenbar gut unterwegs.
Laut Geschäftsführer Oliver Freidler
wächst dieser Bereich stetig. „Wir offe-
rieren mittlerweile im Gastronomie-
Bereich 15 Produkte und im Lebens-
mitteleinzelhandel mehr als 20 Artikel
in der Papierverpackung“, so Freidler.
Vergangenen Herbst hat der Nudelher-
steller unter der Marke Alb-Gold zum
Beispiel die Produkte „Bio Dinkel Voll-
korn Rollini“, „Bio Einkorn Drelli“ und
„Bio Emmer Spirelli“ in der Papierver-
packung neu auf den Markt gebracht.
Diesen Herbst geht das Familienunter-
nehmen mit dem Artikel „Bio Buch-
weizen Penne“ im 250-Gramm-Karton
an den Start.

Mit der Geschäftsentwicklung im
ersten Halbjahr 2021 sind die Verant-
wortlichen des Unternehmens zufrie-
den. „Das starke zweistellige Absatz-
plus zu Beginn der Corona-Pandemie
ist mittlerweile Vergangenheit. Wir
verzeichnen aktuell ein leichtes Men-
genwachstum“, sagt der Geschäftsfüh-
rer. Nach wie vor gut aufgestellt ist die
Alb-Gold Teigwaren GmbH im Export-
geschäft. „Unser Exportanteil liegt bei
rund 25 Prozent“, konstatiert Freidler.
Exportschwerpunkte sind die USA und
Kanada. In China, Australien und in
osteuropäischen Ländern verzeichnet
man ebenfalls eine erfreuliche Ent-
wicklung.

Seit Jahren setzen sich die Verant-
wortlichen von Alb-Gold für die Förde-
rung der Biodiversität im Hartweizen-
anbau ein. Das Unternehmen arbeitet
bei dem Getreide mit 100 Vertragsland-
wirten in Baden-Württemberg, Bayern,
Rheinland-Pfalz und Thüringen zu-
sammen. „Unsere Vertragslandwirte
stellen zehn Prozent ihrer Ackerflä-
chen einem Biodiversitäts-Nutzen zur
Verfügung, das heißt, sie richten mehr-
jährige Blühstreifen ein und bewirt-
schaften ihre Flächen extensiv“, erklärt
Freidler. Alb-Gold honoriert dieses En-
gagement mit einer Qualitätsprämie.

Andreas Gerner ist bei dem Pro-
jekt „Biodiversität im Hartweizenan-
bau“ seit drei Jahren mit von der Par-
tie. Der Landwirt hat übrigens im Zu-
ge eines Anbauversuchs mit Soja fest-
gestellt, dass die proteinreiche Bohne
eine ausgezeichnete Vorfrucht für
Hartweizen ist. Jetzt versucht er mehr
Soja anzubauen. Nicht nur wegen des
Nudelweizens, sondern auch um sei-
nen Anteil zur Schonung des Klimas
beizutragen. Denn mit jeder Tonne
deutschem Soja wird ein Teil des tro-
pischen Regenwalds vor Abholzung
geschützt. dh/lz 38-21

Die Vertragslandwirtschaft ist Grundlage für mehr Biodiversität im Hartweizenanbau

Der Schutz von Klima und Umwelt
steht bei den Verantwortlichen
der Alb-Gold Teigwaren GmbH
schon seit Jahren ganz oben auf
der Agenda.

Alb-Gold engagiert sich für Artenvielfalt

Mehr Natur: Die Vertragslandwirte richten auf ihren Anbauflächen mehrjährige Blühstreifen ein.
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» Unsere Produkte in den
Papierverpackungen
kommen bei den
Verbrauchern gut an «

Geschäftsführer
Oliver Freidler

Die Franz Tress GmbH in Münsingen
konnte sich im vergangenen Frühjahr
zu Beginn der Corona-Krise vor Auf-
trägen kaum retten. „Sechs Wochen
lang haben wir sieben Tage in drei
Schichten produziert, um der Nach-
frage gerecht zu werden“, sagt Marke-
ting- und Vertriebsleiter Michael
Schoch. Später im Jahr entspannte
sich dann die Situation und die leer-
gefegten Lagerbestände konnten wie-
der aufgebaut werden. Mit der Ge-
schäftsentwicklung im laufenden Jahr
sind die Verantwortlichen des Famili-
enunternehmens ebenfalls zufrieden.
Schoch spricht von einem Absatzzu-
wachs von sieben bis acht Prozent im
Vergleich zum „normalen Jahr“ 2019.

Eigentlich wollte der Teigwaren-
hersteller von der Schwäbischen Alb
bereits im Sommer 2020 Neuheiten in
den Handel bringen, hat das aber we-
gen der Corona-Pandemie verscho-
ben. Im Frühjahr 2021 war es aber
dann soweit. Die Range „Tress Bio
Dinkel“ ging an den Start. Die um-
fasst aktuell fünf Nudelsorten, darun-
ter Wellenspätzle, Bandnudeln und
Spiralen. „Bei der Herstellung ver-
wenden wir Dinkel aus ökologischer
Erzeugung und die Produkte stecken
in einer umweltfreundlichen, FSC-
zertifizierten Papierverpackung“, so
Michael Schoch. Mit der bisherigen
Absatzentwicklung ist er zufrieden,
betont aber auch, dass man dieser
Range auch Zeit geben muss.

Ebenfalls neu im Portfolio ist das
Label „Tress Manufaktur“. Unter
diesem Namen vermarktet das Un-
ternehmen hochwertige Teigwaren,

die in der eigenen gläsernen Nudel
Manufaktur auf dem Gelände von
Albgut, einem Kulturdenkmal in
Münsingen, produziert werden.
„Dabei handelt es sich um gewalzte
und hängend getrocknete Nudeln,
die unsere Mitarbeiter dort in Hand-
arbeit herstellen“, berichtet der Mar-
keting- und Vertriebsleiter. Das Sor-
timent umfasst die
Sorten Lasagneblät-
ter, Spaghetti alla
chitarra, Fettuccine
agli spinaci, Taglia-
telle und Pappardel-
le ebenfalls in einer
Papierverpackung.
Die Produkte kann man vor Ort in
einem „Tress-Lädle“ kaufen, sie sind
aber auch in Geschäften der Edeka-
Südwest erhältlich. In Münsingen
kosten 250-Gramm Ware 3,50 Euro,
im Supermarkt 3,80 Euro. Im Rah-
men der diesjährigen Anuga wird der
Hersteller eine Neuheit im Snack-
Bereich vorstellen. Außerdem kündi-

gen die Verantwortlichen den Ein-
stieg in eine weitere neue Waren-
gruppe an.

Das Familienunternehmen ist üb-
rigens offizieller Partner des Biosphä-
rengebiets Schwäbische Alb und der
Wanderregion „Hochgehberge“ des
Schwäbischen Albtourismus. Damit
trägt Tress zur zukunftsfähigen Ent-
wicklung dieses Gebietes bei. Man
steht für einen verantwortungsvollen
Umgang mit den natürlichen Res-
sourcen und eine nachhaltige, um-
sichtige Wirtschaftsweise. „Wo immer
möglich, greifen wir auf regional er-
zeugte Rohstoffe zurück und achten
auf eine größtmögliche Effizienz bei
der Nudelproduktion“, heißt es aus
dem Unternehmen.

Stichwort Rohstoffe. Dinkel für die
Herstellung der Linie „Purer Dinkel“
stammt ausnahmslos aus der Region
und bewegt sich nach Angaben der
Verantwortlichen über alle Verarbei-
tungsstufen hinweg in einem regiona-
len Wirtschaftskreislauf. dh/lz 38-21

Im Nudelsegment sollen auch Bioprodukte in der Papierverpackung für weiteres Wachstum sorgen

In der gläsernen Nudel Manu-
faktur der Franz Tress GmbH be-
kommen Interessierte Einblicke in
die Teigwaren-Herstellung.

Tress stößt in neue Warengruppen vor

Handwerklich:

In der Nudel
Manufaktur wer-
den die Teigwaren
hängend ge-
trocknet.
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Die Franz Tress
GmbH setzt nun
auch auf Papier-
verpackungen

Die Auswirkungen des ersten Corona-
Jahres waren für die Frießinger Mühle
schon beachtlich. Während das Indus-
trie- und Food-Service-Geschäft ein-
brach, verzeichneten die Bereiche Le-
bensmitteleinzelhandel und Bäckerei
starke Zuwächse. Zeitweise konnte gar
von „Superlativen“ gesprochen werden,
wie Verkaufsleiter Dieter Haberbosch
verrät, etwa durch die anfangs gewaltige
Verbrauchernachfrage zur Bevorratung
von Mehl. „Einen enormen Anstieg gab
es außerdem bei den Brotbackmischun-
gen.“ Nach wie vor im Aufwärtstrend
lag vergangenes Jahr Bio-Ware.

Der Boom der Lieferdienste führte
schließlich zu einem Absatzplus bei
den Pizzamehlprodukten. Unterm
Strich konnte die Frießinger Mühle
2020 nach eigenen Angaben rund
500 000 t verkaufen, was eine Steige-
rung von sechs Prozent zum Vorjahr
bedeutete. Der Umsatz erreichte 181
Mio. Euro.

„Im laufenden Jahr verzeichnen
wir ebenfalls eine deutliche Absatz-
steigerung“, berichtet Haberbosch.
Eine große Rolle spielt das Auslands-
geschäft. Inzwischen beträgt der Ex-
portanteil 38 Prozent. Die Abnehmer
von vor allem Mahl- und Nachpro-
dukten sowie Backmischungen finden
sich weltweit, schwerpunktmäßig
aber in EU-Ländern.

Doch nicht nur beim Absatz stehen
die Zeichen in Bad Wimpfen auf
Wachstum: Nach umfassenden Inves-
titionen in den Betriebsausbau mit der
Fertigstellung eines dritten Mühlenge-
bäudes vor zwei Jahren und einer Ka-
pazitätserweiterung auf nun 1200 t

Die Pandemie führt zu teils deutlichen Absatzverschiebungen

Die Mühle am Neckar befindet
sich weiter auf Wachstumskurs –
mit Steigerungen im Absatz und
Investitionen am Standort.

Frießinger expandiert weiter

F
O

T
O

:
F

R
IE

S
S

L
IN

G
E

R
M

Ü
H

L
E

Umsatz: 181 Mio. Euro
Absatz: ca. 500 000 t
Absatzplus: ca. 6 %
Mitarbeiter: mehr als 260

Frießinger Mühle in Zahlen

Mit Anschluss: Über den eigenen Hafen
ist die Frießinger Mühle ans Wasser-
straßennetz angeschlossen.

vermahlenem Getreide pro Tag ver-
größert sich das mittelständische Fa-
milienunternehmen auch 2021. Aktu-
elles Großprojekt ist der Neubau eines
51 Meter hohen Silos für die Einlage-
rung von Bio-Mehl und Grieß. Der
Turm verfügt über 42 Zellen mit ei-
nem Fassungsvermögen von insge-
samt über 3500 t und fünf eigenen Ab-
füllanlagen. Bis Ende des Jahres sollen
die Arbeiten abgeschlossen sein und
dann Kosten eines mittleren einstelli-
gen Millionenbetrags verursacht ha-
ben, heißt es von der Firmenleitung.
Beendet ist damit die betriebliche Ex-
pansion am Standort noch nicht – es
laufen bereits die Planungen für einen
weiteren Siloturm. dh/lz 38-21
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Die Verantwortlichen der Schapfen-
mühle GmbH in Ulm haben im ver-
gangenen Jahr kräftig investiert. Rund
12 Mio. Euro gab das Familienunter-
nehmen für fünf neue Verpackungsli-
nien sowie 32 weitere Silos für Fertig-
warenprodukte aus. Weit oben auf der
Agenda der Schapfenmühle steht auch
das Thema Qualität, und zwar vor al-
lem vor dem Hintergrund der politi-
schen Vorgaben in Sachen Pflanzen-
schutz-Einsatz. „Deshalb investieren
wir aktuell einen siebenstelligen Be-
trag in eine neue Getreidereinigung,
die kommenden Monat an den Start
gehen soll“, berichtet Ralph Seibold,
geschäftsführender Gesellschafter des
Unternehmens. Die Schapfenmühle
verarbeitet jährlich mehr als 100 000 t
Getreide und beliefert den Lebensmit-
teleinzelhandel, die Industrie und Bä-
ckereien. Diese Vertriebsschienen tra-
gen jeweils ein Drittel zum Umsatz
bei. Im LEH ist die Schapfenmühle
ein wichtiger Private-Label-Anbieter.
Sortimentsschwerpunkte sind Quali-
tätsmehle, Hafer- und Dinkelflocken,
Kleie, Hafer- und Dinkel-Porridge so-

wie verschiedene Saaten und Mühlen-
mischungen. Besonders stolz ist das
Unternehmen darauf, dass mehr als
50 Prozent der Produkte, die an den
LEH geliefert werden, aus dem Bio-
Bereich stammen.

Auch im Exportgeschäft ist der Ge-
treide-Verarbeiter gut unterwegs.
„Dieses Geschäft hat allerdings in der
Corona-Pandemie etwas gelitten“, so
Seibold. Die Schapfenmühle liefert

vor allem Produkte zur Backwarenher-
stellung und hochwertige Getreide-
rohstoffe an Abnehmer in weltweit
mehr als 50 Ländern. Der Exportan-
teil liegt nach Angaben des geschäfts-
führenden Gesellschafters bei rund 20
Prozent.

Das Thema Nachhaltigkeit steht
auch bei den Ulmern oben auf der
Agenda. „Wir haben 2020 mit 14
Landwirten aus der Region einen Wei-

zen-Anbauvertrag inklusive Blühstrei-
fen abgeschlossen. Dadurch erhalten
die Erzeuger einen Zuschuss auf den
späteren Verkaufspreis des Weizens,
wenn sie für jeden Hektar Getreide
mindestens 100 Quadratmeter Blüh-
wiesen säen“, sagt Seibold. So seien
über 16 Hektar Blühwiesen entstan-
den, was der Fläche von mehr als 22
Fußball-Feldern entspricht. „Um in
der Bevölkerung noch mehr Aufmerk-
samkeit für dieses Thema zu schaffen,
weisen wir zusammen mit den Part-
nerlandwirten mit Feldschildern auf
unser Engagement hin“, ergänzt der
Geschäftsführer.

Als einer der Partner des Gemein-
schaftsprojekts „Grundwasserschutz
durch ökologischen Landbau“ unter-
stützt die Schapfenmühle außerdem
einen Umstellungswettbewerb in der
Region Ulmer und Heidenheimer Alb.
Ziel ist es, einen Beitrag zur Verbesse-
rung der Böden, zum aktiven Gewäs-
serschutz sowie zum Schutz der hei-
mischen Artenvielfalt zu leisten. Das
Familienunternehmen fördert ge-
meinsam mit den Partnern Heimats-
mühle GmbH, Kornkreis Erzeugerge-
meinschaft GmbH, Zweckverband
Landeswasserversorgung (LW), NA-
BU Baden-Württemberg und Bioland
Landwirte finanziell, die ihren Betrieb
auf organisch-biologische Bewirt-
schaftung umstellen. dh/lz 38-21

Auf einer Fläche von mehr als 16 Hektar sind in der Region bereits Blühwiesen entstanden

Die Schapfenmühle versorgt den
Lebensmitteleinzelhandel vor al-
lem mit Produkten in Bioqualität
und ist dabei ein bedeutender
Handelsmarken-Anbieter.

Schapfenmühle fördert Blühstreifen

Gut ausgelastet:

Das Familien-
unternehmen
Schapfenmühle
verarbeitet jährlich
mehr als 100 000 t
Getreide.
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» Wir investieren aktuell
einen siebenstelligen
Betrag in eine neue
Getreidereinigung «

Ralph Seibold, geschäfts-
führender Gesellschafter

HINTERGRUND
Die Preise steigen deutlich

Der Deutsche Bauernverband (DBV)
rechnet in diesem Jahr mit einer
Getreideernte von 42,4 Mio. t. Damit
bleibt die Getreideernte rund eine
Mio. t bzw. knapp zwei Prozent unter
Vorjahr und 4,7 Prozent hinter dem
Mittel der Jahre 2015 bis 2020 (44,2
Mio. t). Die Winterrapsernte beziffert
der Verband auf 3,4 Mio. t. Dies geht
aus der vorläufigen Erntebilanz
hervor, die auf Daten aus den Lan-
desbauernverbänden basiert. „Die
diesjährige Getreideernte fällt ins-
gesamt zum wiederholten Male
unterdurchschnittlich aus. Zahlreiche
Hagel- und Starkregenereignisse
haben uns gezeigt, dass die Land-
wirte die Auswirkungen des Klima-
wandels direkt zu spüren bekom-
men“, sagt der Präsident des Deut-
schen Bauernverbandes, Joachim
Rukwied. „Hinzu kommen stark
gestiegene Kosten bei Betriebs-
mitteln, die die Landwirte wirt-
schaftlich belasten. Insbesondere die
Schweinehalter stehen mit dem
Rücken an der Wand“, so Rukwied.
Kulturen wie Mais, Zuckerrüben und
Gemüse haben hingegen von den
Sommerniederschlägen profitiert und
stehen im Moment gut da. Auch der
Grünlandaufwuchs ist in diesem Jahr
nach Informationen des DBV gut.
Winterweizen ist nach wie vor die
bedeutendste Getreideart im deut-
schen Ackerbau. Nach einer vorläu-
figen Erhebung des Statistischen
Bundesamtes wurde Winterweizen
2021 auf einer Fläche von rund 2,8
Mio. Hektar angebaut. Dies ent-
spricht einem Plus gegenüber dem
Vorjahr von 4,4 Prozent. Im Bundes-
durchschnitt erzielten die Erzeuger
einen Ertrag von 7,3 Tonnen pro

Hektar. Das sind 0,5 t je Hektar
weniger als 2020. Baden-Württem-
berg liegt mit einem Wert von sieben
t je Hektar leicht unter dem Durch-
schnitt. Winterraps ist die wichtigste
Ölpflanze im deutschen Anbau ist.
Nach einem starken Rückgang des
Anbaus in den letzten Jahren steigt
die Fläche nun wieder an. 2020
wurde Winterraps auf einer Fläche
von 954 000 Hektar angebaut,
dieses Jahr sind es schon 999 500
Hektar, was einem Anstieg von
knapp fünf Prozent entspricht. „Das
Fünf-Jahresmittel von 1,2 Mio. Hekt-
ar wird zwar noch verfehlt, die guten
Preise und die global knappe Ver-
sorgung lassen jedoch eine weitere
Steigerung der Anbaufläche erwar-
ten“, heißt es aus dem DBV. Die
Rapserträge liegen mit 3,3 t pro
Hektar leicht unter dem Durch-
schnitt der Jahre 2015 bis 2019.
Neben den schwierigen Witterungs-
bedingungen liegt dies an den feh-
lenden Bekämpfungsmöglichkeiten
wichtiger Rapsschädlinge.
Grund zur Freude haben die Land-
wirte beim Blick auf die Preise, denn
die haben deutlich zugelegt. Laut
dem DBV liegt Brotweizen Ende
August bei 219 Euro je t (August
2020: 160 Euro pro t Ware) und der
Preis für Futtergerste klettert auf 193
Euro pro t im Vergleich zu 142 Euro je
t im Vorjahr. Beim Raps fällt das Plus
mit rund 50 Prozent noch höher aus.
Inzwischen erlöst eine Tonne 543 Euro
und damit fast 200 Euro mehr als vor
12 Monaten. Die knappe Versorgung
der Weltmärkte gibt Anlass zur Hoff-
nung, dass sich die wirtschaftliche
Situation der Ackerbaubetriebe ein
wenig erholt. dh/lz 38-21

Erträge der
Winterweizenernte

Deutschland 2021 –
Angaben in dt/ha
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Allen Widrigkeiten des ersten Pande-
miejahres zum Trotz konnte sich Ro-
mina 2020 erfolgreich im Wettbe-
werbsumfeld behaupten. Der Geträn-
kespezialist verzeichnete sowohl im
Absatz als auch im Umsatz einen po-
sitiven Jahresabschluss. Der Gesamt-
ausstoß stieg um 0,6 Prozent auf mehr
als 177 Mio. Füllungen und führte
schließlich zu einem Gesamtumsatz
von 34,2 Mio. Euro (+1,6 Prozent).
„Mit diesem Ergebnis konnten wir
uns deutlich vom Branchentrend ab-
setzen. Der schlug sich bei den Mine-
ralbrunnen im Südwesten des Landes
mit einem durchschnittlichen Absatz-
minus von 4,7 Prozent nieder“, er-
klärt Achim Jarck, Geschäftsführer
Marketing und Vertrieb. Einen großen
Anteil an der positiven Entwicklung
hatte das Markengeschäft der Reutlin-
ger. Mit einem Plus von annähernd

sechs Mio. Füllungen im Vergleich
zum Vorjahr steigerten EiszeitQuell
und SilberBrunnen 2020 den Absatz
saldiert um sechs Prozent. Den bei-
den Marken kam zugute, dass sie we-
niger abhängig von Gastronomie- und
Außer-Haus-Konsum sind.

Damit der Wachstumsmotor nicht
ins Stocken gerät, investiert das Un-
ternehmen fortlaufend in sein Mar-
kensortiment. Ende letzten Jahres

bekamen daher die PET-Flaschen
von EiszeitQuell ein neues Design.
Das bereits bei der Glas-Linie 2016
eingeführte Eiszapfen-Relief am Hals
und Fuß der Flaschen wurde für die
PET-Variante übernommen und soll
so einen hohen Wiedererkennungs-
wert für die Premiummarke schaffen.
Eine weitere Änderung im März 2021
betraf ebenfalls EiszeitQuell: Mit
dem neu eingeführten 9x0,75-Liter-
Kasten soll Verwendern von Glas-
Mehrwegflaschen fortan eine kom-
pakte, leichte und handliche Alterna-
tive zur Verfügung stehen. „Mit die-
sem innovativen Angebot differen-
zieren wir uns klar am Markt und
sind überzeugt, neue Aufmerksam-
keit in der Branche und insbesondere
am POS zu generieren“, sagt der Ma-
nager.

Im Sortiment der selbst ernannten
Schwabenmarke SilberBrunnen
brachte Romina dieses Frühjahr die
Sorte „Saurer Sprudel + Zitrone“ he-
raus. Die ausschließlich in der klassi-
schen Perlenflasche im12er-Kasten
erhältliche Neueinführung soll das
Mineralwasser-Angebot erstmals um
eine Variante mit Geschmack ergän-

zen und eine „attraktive, regionale Al-
ternative zu bundesweit distribuierten
Wasser plus-Produkten“ bieten. „Sau-
rer Sprudel + Zitrone“ enthält keinen
Zucker, keine Kalorien und keine
Süßstoffe, sondern nur einen Schuss
natürliche Zitronenessenz.

Bei der Herstellung seiner Produk-
te setzt der Getränkeanbieter seit
mehr als 20 Jahren auf möglichst um-
weltfreundliche Abläufe. „Lange be-
vor Begriffe wie Nachhaltigkeit oder
Corporate Responsibility in Mode ka-
men, haben wir schon nach dieser
Maxime gewirtschaftet“, so Jarck. Da-
für erhielt Romina 1998 erstmals das
EMAS-Gütesiegel – und dieses Jahr
nun den swt-Umweltpreis. Im Wett-
bewerb der Stadtwerke Tübingen hat-
te sich das Unternehmen mit seiner
Bewerbung gegen 27 Betriebe durch-
gesetzt.

Jüngstes Beispiel für die umfassen-
de Nachhaltigkeitsstrategie des Mine-
ralbrunnens ist die Umstellung des
gesamten PET-Sortiments vor zwei
Jahren auf Flaschen aus 100 Prozent
Recycling-Material. Der PET-Anteil
von EiszeitQuell liegt aktuell bei
mehr als 50 Prozent. dh/lz 38-21

Die gute Entwicklung des Markengeschäfts hält den Mineralbrunnen über dem Branchenschnitt

Das herausfordernde Jahr 2020
schließt Romina mit einer po-
sitiven Bilanz ab. Neuheiten sollen
die erfolgreichen Marken Eiszeit-
Quell und SilberBrunnen weiter
pushen.

Romina trotzt dem Trend

Umfassend: Romina hat über acht Mio. Euro in den Komplettumbau seiner Glas-
flaschen-Abfüllanlage gesteckt.
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mehr Füllungen als im Vorjahr
konnte Romina 2020 mit den
Marken EiszeitQuell und
SilberBrunnen verkaufen



Internationale Grüne 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

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-Württemberg
ET 24.09.2021, AS 13.08.2021

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

Belgien
ET 08.10.2021, AS 27.08.2021

Österreich
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

Nordische Länder
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
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Die Aquarömer GmbH & Co. KG mit
Sitz in Mainhardt westlich von Schwä-
bisch Hall setzt nach eigenen Angaben
als einziger Mineralbrunnen in Baden-
Württemberg zu 100 Prozent auf Mehr-
weggebinde. „Unser Portfolio umfasst
neben der Premiummarke Aqua Römer
Quelle und der seit Jahren stark wach-
senden Familienmarke Naturpark
Quelle das Heilwasser Mainhardter Rö-
merquelle sowie die kalorienreduzier-
ten Leicht & Fit Limonaden“, berichtet
Geschäftsführerin Nadja Ohlendorf.
Außerdem ist Aquarömer für Baden-
Württemberg exklusiver Lizenzpartner
der Limonadenmarke „deit“.

Das Familienunternehmen ver-
zeichnet nach Aussage der Geschäfts-
führung bei Aqua Römer Quelle und
Naturpark Quelle bei Glasgebinden
weiterhin deutliche Zuwächse. „Beide
Labels zählten 2020 im Glassegment
zu den am stärksten wachsenden Mi-
neralwassermarken im Südwesten.
Eine Entwicklung, die sich in diesem
Jahr fortsetzt“, betont Ohlendorf. So
sei zum Beispiel die Verbraucherak-
zeptanz für Aqua Römer Quelle Glas
im ersten Quartal 2021 gegenüber
dem Vorjahr um 12 Prozent gestiegen.

Für kommendes Jahr kündigt die
Geschäftsführerin bereits Neuheiten
an. Anfang 2022 bringt Aquarömer
ein neues 6 x 1 Liter-Glasgebinde auf
den Markt. „Mit dem neuen Pool-Ge-

binde der Genossenschaft Deutscher
Brunnen bieten wir unseren Handels-
partnern ein deutlich leichteres und
durch Mittelgriffe im Kasten leichter
tragbares Gebinde unseres Premium-
Wassers an“, so Ohlendorf. Das sei
insbesondere für kleine Haushalte at-
traktiv und sorge für Zuwächse am
PoS. Darüber hinaus führt das Unter-
nehmen Anfang 2022 die neue Deit-
Sorte „Citrus Maracuja“ ein. Neues
gibt es auch in Sachen Marketing zu
berichten. Das Unternehmen ist seit
dem Start der aktuellen Bundesliga-
saison 2021/22 exklusiver Mineral-
wasserpartner des VfB Stuttgart.

Nach Ansicht von Nadja Ohlen-
dorf steht die gesamte Branche vor
der zentralen Herausforderung, den
Verbrauchern noch deutlicher zu ma-
chen, was das Naturprodukt Mineral-
wasser ausmacht und zwar natürliche
Reinheit, streng kontrollierte Quali-
tät und Mineralisierung.

„Es muss klar werden: man kann
Leitungswasser vielleicht zu Spru-
delwasser machen, aber nie zu Mi-
neralwasser. Chemisch aufbereitetes
Leitungswasser ist mit natürlich rei-
nem Mineralwasser schlichtweg
nicht zu vergleichen“, sagt die Ge-
schäftsführerin. dh/lz 38-21

Die Marken Aqua Römer Quelle und Naturpark Quelle sind im Südwesten des Landes gefragt

Vor allem mit Glasgebinden befin-
det sich die Aquarömer GmbH auf
anhaltendem Wachstumskurs.
2022 soll ein neues Gebinde für
weitere Impulse sorgen.

Aquarömer setzt komplett auf Mehrweg
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Der Bundesligist
VfB Stuttgart ist
Werbepartner des
Mineralbrunnen
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Gesamtabsatz der Mineralbrunnenbranche

Absatzentwicklung von Mineral- und Heilwasser sowie Mineralbrunnen-
Erfrischungsgetränken (Angaben in Mrd. Litern pro Jahr)

LZ GRAFIK; QUELLE: VERBAND DEUTSCHER MINERALBRUNNEN E.V. , JANUAR 2021
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Trotz coronabedingter Einbrüche im
Gastronomie-Geschäft hat die Ensin-
ger Mineral-Heilquellen GmbH in
Vaihingen ihren Warenumsatz 2020
nach eigenen Angaben um ein Pro-
zent steigern können. Das Familien-
unternehmen vermarktete 124 Mio.
Liter Getränke und erwirtschaftete ei-
nen Erlös von 48,5 Millionen Euro.
„Damit schreibt Ensinger die Erfolgs-
geschichte der letzten Jahre fort“, so
Geschäftsführer Frank Lehmann. Zu-
frieden ist er auch mit dem Geschäft
im ersten Halbjahr 2021 und spricht
von einer stabilen Absatz- und Um-
satzentwicklung.

Flaggschiff des Unternehmens ist
die Marke Ensinger Sport, unter der
Mineralwasser mit viel natürlichem
Calcium und Magnesium vermarktet

wird. „Auch unser Heilwasser Ensinger
Schiller Quelle gehört zu den tragen-
den Säulen“, ergänzt Lehmann. Die ve-
ganen Direktsaft-Schorlen des Herstel-
lers sind im Ländle ebenfalls gefragt.

Mit Investitionen im zweistelligen
Millionenbereich in eine Glas-Abfüll-
anlage und in neue N2-Glas-Mehrweg-
Gebinde der Genossenschaft Deut-
scher Brunnen bedient der schwäbi-
sche Mineralbrunnen die wachsende

Nachfrage der Verbraucher nach Glas-
Gebinden. Die letzten Jahre hat Ensin-
ger Mineral-Heilquellen auch viel in
Nachhaltigkeit investiert. Seit 2018 ist
der Betrieb klimaneutral. Bereits vor
mehr als zehn Jahren errichtete das Fa-
milienunternehmen einen Solarpark
mit 5 000 Modulen. Damit können
seither über 20 Prozent des gesamten
Strombedarfs CO2-neutral selbst er-
zeugt werden. dh/lz 38-21

Das Geschäft mit Glas-Mehrweggebinden wird ausgebaut

Die Ensinger Mineral-Heilquellen
GmbH steigert den Umsatz leicht
und wird der stetig steigenden
Verbrauchernachfrage nach Glas-
Gebinden gerecht.

Ensinger produziert klimaneutral

Ausgerichtet: Der Mineralbrunnen hat einen Solarpark mit 5 000 Modulen.
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Der Absatz von Mineral-
und Heilwasser ist nach An-
gaben des Verband Deut-
scher Mineralbrunnen e.V.
(VDM) 2020 um 5,1 Prozent
auf rund zehn Mrd. Liter
zurückgegangen. Bei Mi-
neralbrunnen-Erfrischungs-
getränken verzeichnet man
ein Mengenminus von knapp
sieben Prozent auf 3,1 Mrd.
Liter. Heilwasser konnte laut
der Organisation um 4,7
Prozent zulegen. „Die deut-
sche Mineralbrunnenbran-
che insgesamt ist im Coro-
na-Jahr 2020 wirtschaftlich
solide durch die Krise ge-
kommen. Trotz des Absatz-
rückgangs konnten sich An-
bieter des Naturprodukts
Mineralwasser gut behaup-
ten“, sagt VDM-Geschäfts-
führer Udo Kremer.

Der Trend zu höheren Preis- und
Qualitätsniveaus im Weinmarkt sowie
deutliche Zuwächse im Außer-Haus-
Verzehr haben der Winzergenossen-
schaft aus Lauffen bislang gute Wirt-
schaftszahlen in der Corona-Krise be-
schert. Nach dem Rückgang im Vor-
jahr auf 80 707 Hektoliter konnten die
Weinbauern 2020 insgesamt 87 562
Hektoliter absetzen. Der Gesamterlös
einschließlich des Umsatzes der
Tochtergesellschaften stieg in der Zeit
auf 24,8 Mio. Euro (Vorjahr: 23,8
Mio. Euro). Im wichtigen Markenge-
schäft betrug der Zuwachs im Absatz
über sieben Prozent und im Umsatz
knapp zwölf Prozent.

Auch die Aussichten für das lau-
fende Jahr stimmen die Lauffener
Weingärtner zuversichtlich, sagt Ma-

rian Kopp, geschäftsführender Vor-
stand. „Wir konnten mit unserem
Kernsortiment von Januar bis Juni
nochmals um drei Prozent im Absatz
und sieben Prozent im Umsatz zule-
gen.“ Sehr erfreut zeigt er sich über
das Wert-Wachstum und hebt dabei
die 2017 und 2019 eingeführten Mar-
kenserien „Lesestoff“ und „Whyne“
hervor. Da diese „noch ordentliches
Potenzial“ besäßen, so Kopp, forciert
man hier einen weiteren Distribu-
tionsausbau und brachte im Frühjahr
einen „Lesestoff“-Rosé auf den
Markt. Bei aller Euphorie gibt es ei-
nen Wermutstropfen: Wie schon 2019
fielen die Erntemengen letztes Jahr
wetterbedingt gering aus. Der eigent-
lich positive Absatzerfolg habe die Si-
tuation zusätzlich verschärft, räumt
Kopp ein. Für die Weingärtner sei das
eine echte Herausforderung. „Insbe-
sondere bei den Weißweinen haben
wir sehr knappe Bestände und hoffen,
bis zum Anschluss des Jahrgangs 2021
lieferbar zu bleiben.“ dh/lz 38-21

Die Winzer sind bislang gut durch die Pandemie gekommen

Die Geschäfte der Lauffener Wein-
gärtner entwickeln sich positiv.
Besonderer Nachfrage erfreuen
sich zwei junge Serien. Sorgen
hingegen bereiten die Ernten.

Lauffener im Plus
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Klein, aber fein – so könnte die Devise
der Weingärtnergenossenschaft Met-
zingen-Neuhausen e.G. lauten. 100
Mitglieder bewirtschaften rund 30
Hektar Rebflächen, die meisten von ih-
nen laut dem Vorstandsvorsitzenden
Jörg Waldner im Nebenerwerb oder als
Hobby. „Diese Struktur hat den Vorteil,
dass alle unsere Erzeuger mit Herzblut
dabei sind und das spiegelt sich in der
Qualität unserer Weine wider“; so
Waldner. Das Sortiment des Unterneh-
mens umfasst unter anderem Graubur-
gunder, Müller-Thurgau, Riesling so-
wie Lemberger, Spätburgunder und
Schwarzriesling. „Unsere Mitglieder
bauen rund 30 Rebsorten an, darunter
auch pilzresistente Sorten, die es uns
ermöglichen im Biobereich Fuß zu fas-
sen“, sagt der Vorstand.

Rund 40 Prozent des Weinabsatzes
der Genossenschaft erfolgt über den
Direktverkauf, 30 Prozent werden
über den Lebensmitteleinzelhandel
und weitere 20 Prozent über den
Fachhandel in der Region vermarktet.
Der Rest entfällt auf das Geschäft mit
Vereinen und Unternehmen. „95 Pro-
zent der Produkte verkaufen wir im
Umkreis von zehn Kilometer um Met-
zingen“, ergänzt Waldner.

Der Ausbau der Weine erfolgt üb-
rigens bei der Württembergischen
Weingärtner-Zentralgenossenschaft
(WZG) in Möglingen. Die hat den
Absatz im vergangenen Jahr um fünf
Prozent auf 30,4 Mio. Liter steigern
können. Der Umsatz stieg ebenfalls
um fünf Prozent auf 90,3 Mio. Euro.
Das Markenweingeschäft der WZG
verlief 2020 sehr uneinheitlich. So
mussten die Genossen beim Nationa-
len Rebsortensortiment und der Se-
rie „Edition Gourmet“ Absatzrück-
gänge von sieben bzw. elf Prozent
hinnehmen. Dagegen ging im Ge-

schäft mit der Linie „Süss & Fruch-
tig“ die Post ab. Hier verzeichnete
das Unternehmen ein Mengenplus
von 25 Prozent.

Die Weingärtnergenossenschaft
Metzingen-Neuhausen e.G. ist Grün-
dungsmitglied des Vereins Albgemacht
e. V. Ein Ziel des Zusammenschluss
ist es, die Kulturlandschaft im Bio-
sphärengebiet Schwäbische Alb durch
verschiedene Maßnahmen zu erhal-

ten. Die Metzinger Winzer haben zum
Beispiel in den letzten Jahren viele
Trockenmauern, Steinriegel und
Steinschüttungen zusätzlich angelegt.
Durch diese Maßnahmen wird die
Wiederansiedlung und Erhöhung des
Vorkommens seltener Arten wie etwa
Wiedehopf und Zauneidechse begüns-
tigt. Unter dem Label „Albgemacht“
vermarkten die Mitglieder in der Regi-
on auch Lebensmittel. dh/lz 38-21

Der Ausbau der Weine erfolgt bei der Württembergischen

Weingärtner-Zentralgenossenschaft in Möglingen

Die Weingärtnergenossenschaft
Metzingen-Neuhausen engagiert
sich für den Erhalt der Kulturland-
schaft auf der Schwäbischen Alb.

WG Metzingen verkauft
nur in der Region

Idylle: Fast alle Mitglieder der Genossenschaft bewirtschaften ihre Flächen im Nebenerwerb.
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» Unsere Mitglieder
bauen rund 30 Reb-
sorten an, darunter
auch pilzresistente
Sorten «

Vorstandsvorsitzender
Jörg Waldner

Dieser Kelch war nicht an Alpirsba-
cher vorübergegangen: Nach den mo-
natelangen Schließungen von Hotels
und Gastronomie verlor der Herstel-
ler im ersten Corona-Jahr 8,3 Prozent
seiner Bruttoerlöse und konnte 3,4
Prozent weniger Bier als 2019 abset-
zen. Konkret fehlte das Volumen von
25000 hl Fassbier, berichtet Firmen-
chef Carl Glauner. „Gemessen an der
nationalen Marktentwicklung und der
Entwicklung in Baden-Württemberg

sind wir aber mit einem blauen Auge
davongekommen.“ Das lag auch da-
ran, dass das Unternehmen bei den
Flaschenbieren, den Kloster-Speziali-
täten und dem Bier „Kleiner Mönch“
überproportionale Zuwächse ver-
zeichnen konnte.

Für das laufende Jahr erwartet
man ein „leicht positives“ Ergebnis,
allerdings unter dem Niveau der Jahre
2014 bis 2019. „Langfristig sehen wir
die Marke aber gut und für die Zu-
kunft chancenreich im Wettbewerbs-
umfeld positioniert“, so Geschäfts-
führer Markus Schlör. Nicht zuletzt
ein Schritt auf unbekanntes Terrain
soll der Rückkehr in die alte Erfolgs-
spur zusätzlichen Schwung geben.
Mit Kräuter-Saftschorlen unter dem

Label „Klostergarten“ sind die Brauer
Ende Mai nicht nur in ein neues Pro-
duktsegment eingestiegen, sondern
nehmen obendrein für sich in An-
spruch, eine „absolute Neuheit mit

Alleinstellungsmerkmal“ herausge-
bracht zu haben. Die drei alkoholfrei-
en Getränke auf Basis von weichem
Schwarzwälder Brauwasser sollen mit
hochwertigen Zutaten sowie den au-

ßergewöhnlichen Geschmackskombi-
nationen „Apfel-Rosmarin“, „Apfel-
Johannisbeere-Lavendel“ und „Birne-
Ingwer“ punkten. Der Start der neuen
Linie in der 0,33-l-Euroflasche verlief
jedenfalls vielversprechend, heißt es
von den Verantwortlichen.

Aktuell produziert Alpirsbacher
jährlich etwa 200000 hl, verteilt auf
20 verschiedene Bierspezialitäten und
neuerdings eben drei Saftschorlen.
Etwa 30 Prozent des Ausstoßes gehen
jeweils in die Gastronomie, in den Le-
bensmitteleinzelhandel und in den
Getränkefachhandel. Die restlichen
zehn Prozent sind nach Unterneh-
mensangaben ein bunter Mix aus Ex-
portgeschäft, Online-Vertrieb sowie
Direktbelieferung. dh/lz 38-21

Die Pandemie hat der Privatbrauerei zugesetzt – Dank alkoholfreier Innovationen blickt sie jedoch positiv nach vorn

Nach rückläufigem Bierabsatz im
vergangenen Jahr entwickelt sich
das aktuelle Geschäft der Alpirs-
bacher Klosterbrauerei besser.
Impulse setzen Saftschorlen.

Alpirsbacher betritt Neuland

Angelpunkt:

Rund ein Drittel
des Alpirsbacher-
Absatzes hängt
von der Gastrono-
mie ab.
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