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ZENTRUM FUR TECHNOLOGIE
Digitale
Einkaufsstadt

Miinchen. Die Digitalisierung von
Wirtschaft und Gesellschaft ist eine
der grofen Aufgaben der kommen-
den Jahre. Mit dem Zentrum Digi-
talisierung Bayern (ZD.B) hat die
Landesregierung eine Forschungs-,
Kooperations- und Griindungs-
plattform geschaffen. Sie ist in al-
len bayerischen Regionen aktiv
und soll als Leitprojekt die Digita-
lisierung in dem Bundesland star-
ken. Auf diesem Weg konnen sich
Unternehmen zusitzliche Wert-
schopfungsfelder erschliefen. Tra-
ger ist das Bayerische Staatsminis-
terium fiir Wirtschaft, Landesent-
wicklung und Energie. Das ZD.B
btindelt eine Reihe unterschiedli-
cher Maffnahmen, um den techno-
logischen Wandel zu gestalten. Fiir
den Einzelhandel und die Kommu-
nen hat das Bayerische Wirt-
schaftsministerium 2015 das Mo-
dellprojekt Digitale Einkaufsstadt
initiiert, das in diesem Jahr in die
dritte Runde geht. Mit dem Forder-
programm Digitalbonus Bayern
werden kleine und mittlere Unter-
nehmen bei der digitalen Transfor-
mation unterstiitzt. Dabei geht es
um die Nutzung elektronischer
Prozesse und Dienstleistungen so-
wie um Datensicherheit. Iz 35-20

Abstand mit Maske:
Bier und Brezel auf
der Parkbank.

Wiesn dahoam

Landesregierung fordert Absatz regionaler Lebensmittel

von Judit Hillemeyer

Das grofte Volksfest der Welt findet
in diesem Jahr wegen der Ausbreitung
von Covid-19 nicht statt. Die Ent-
scheidung fiel im April. Das ist bitter.
Denn das Oktoberfest hat eine grofe
wirtschaftliche Bedeutung fiir Miin-
chen und Bayern. Schlieflich wurden
rund sechs Millionen Besucher erwar-
tet. Betroffen sind neben den Wiesn-
Wirten, Schausteller und Hotellerie
auch Unternehmen, die das Fest mit
Knodeln, Brezeln, Fleisch und Bier
beliefern. Sie zeigen Verstindnis,
konzentrieren sich verstarkt auf den
Lebensmitteleinzelhandel und bieten
unter dem Motto Wiesn dahoam ty-
pisch stiddeutsche Schmankerl an.
Corona verandert das Verbrau-
cherverhalten. Laut einer Online-
Umfrage der Molkerei Berchtesgade-
ner Land unter 2500 Verbrauchern
und Verbraucherinnen haben iiber 80
Prozent der Befragten wihrend des
Lockdowns auf Frische und Regiona-
litait geachtet — nur 42,10 Prozent
schauten verstdrkt auf giinstige Preise.
Fiir immer mehr Kunden ist die Un-
terstiitzung der heimischen Landwirt-
schaft danach entscheidend.
Insgesamt hat die Corona-Krise
die bayrische Wirtschaft hart getrof-
fen — vor allem die Automobilindus-
trie und Tourismusbranche. Gerech-
net wird mit einem langwierigen Auf-
holprozess. Erst im Jahr 2022 soll sie
sich laut Prognosen auf Vorjahresni-
veau einpendeln. Vergleichsweise gut
aufgestellt ist die Erndhrungswirt-
schaft. Mit Gesamterlosen von 31,3
Mrd. Euro belegte die Branche im

vergangenen Jahr den vierten Rang
unter allen Wirtschaftszweigen des
verarbeitenden Gewerbes in Bayern —
nach den Herstellern von Kraftwagen
und Fahrzeugteilen, dem Maschinen-
bau sowie den Herstellern von Daten-
verarbeitungsgeraten, elektronischen
und optischen Erzeugnissen.

Wichtigster Zweig der bayerischen
Erndhrungswirtschaft ist seit Jahren
und mit Abstand die Milchverarbei-
tung. In diesem Sektor wurden im
vergangenen Jahr Erzeugnisse im
Wert von 11,7 Mrd. Euro verkauft.
Die Unternehmen steigerten die wert-
maiRigen Umsitze um 3,6 Prozent ge-
genuber dem Vorjahr. Die Milchverar-
beitung erhohte den Anteil am Ge-
samtumsatz des produzierenden Er-
nihrungsgewerbes auf 37,5 Prozent.
Die Schlachtbetriebe einschlieflich
der Fleischverarbeitung haben in Bay-
ern ebenfalls ein wirtschaftliches Ge-
wicht. Gemessen an den Verkaufser-
losen belegte dieser Wirtschaftszweig
den zweiten Platz in der Erndhrungs-
industrie. Der Umsatz stieg um 3,0
Prozent im Vergleich zum Vorjahr auf
rund 5,1 Mrd. Euro. Vor allem die
Steigerung bei der Fleischverarbei-
tung um 4,2 Prozent sorgte flir ein na-
he dem Durchschnitt liegendes Ge-
samtergebnis.

Nach vorlaufigen Zahlen des Bay-
rischen Landesamts fiir Statistik stieg
der Export von Produkten der Land-
und Ernahrungswirtschaft 2019 um
3,8 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
auf 9,71 Mrd. Euro. Vorn liegen hier
Kise, Molkereiprodukte und Fleisch-
waren. Grofe Empfingerldnder liegen
in der EU: Italien, gefolgt von Oster-
reich und Frankreich. Nach den vor-
laufigen Berechnungen stieg der Ex-
port von Produkten der bayerischen
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Erndhrungswirtschaft von Januar bis
einschlieflich Mirz 2020 gegentiber
dem Vorjahreszeitraum um 1,3 Pro-
zent auf 2,39 Mrd. Euro. Sie erreich-
ten einen neuen Rekord — bei tenden-
ziell riickldufigen Absatzmengen. Ur-
sachen waren Beschrankungen in der
Logistik, der weltweite Anstieg der
Nahrungsmittelpreise und die Abwer-
tung des Euro gegentiber dem Dollar
im Vergleichszeitraum.

Die Lebensmittelwirtschaft ist von
einer Automatisierung, einer disrupti-
ven Technik ebenso geprigt wie von
einer Konzentration auf nahezu allen
Stufen der Wertschopfungskette. Glo-
balisierte und liberalisierte Markte so-
wie Klimaveranderungen stellen die
Land- und Ernahrungswirtschaft vor
neue Herausforderungen. Und in der
Gesellschaft nimmt der Verdnde-
rungsdruck zu. Das Bayerische Staats-
ministerium unterstiitzt mit einer
Vielzahl von Mafnahmen die Land-
und Erndhrungswirtschaft beim Wa-
renabsatz. Regionale Lebensmittel
stehen dabei im Fokus. Auch in der
Gemeinschaftsverpflegung sollen
Produkte aus der Region eine grofere
Bedeutung bekommen. Iz 35-20

FOTO: KZENON/ADOBESTOCK



Lebensmittel
Zeitung

3

LANDERREPORT BAYERN

Ausgabe 35
28. August 2020

Tradition mit

Programm

PONNATH Kooperation mit dem Tierschutz —
Einfiihrung einer eigenen Premium-Marke

Kemnath. Ponnath Die Meister-
metzgerei gilt als eine der dltesten
im deutschen Metzgerhandwerk.
Das Unternehmen wird in der
zwolften Generation gefiihrt.
Kernaufgabe ist die Herstellung
von SB-Wurst- und Schinken fir
den Private-Label-Bereich. Ver-
marktet werden auch Produkte
unter eigenen Regional-Marken.

Seit mehr als 325 Jahren steht Pon-
nath flir das Metzgerhandwerk. Zu
den grofen Herausforderungen die-
ser Zeit gehort die Corona-Pande-
mie. ,Wir sind ein Teil der kriti-
schen Infrastruktur und es ist wich-
tig, dass wir uneingeschrankt weiter
arbeiten konnen*, betont Geschafts-
flihrer Michael Ponnath. Ein Wer-
mutstropfen sind massive Umsatz-
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rickgange in der Gastronomie, be-
dauert er. Der Familienbetrieb setzt
im Wesentlichen auf eine langjahrig
fest angestellte Stammbelegschaft
aus der Region. Produziert wird in
funf Werken — drei haben ihren Sitz
in Bayern.

Kernkompetenz ist die Herstel-
lung von SB-Wurst- und Schinken-
spezialititen fiir den Private-Label-
Bereich. ,,Wir bedienen uns unserer
regionalen Absendermarken oft im
Co-Branding”, erlautert Marketing-
leiter Dieter Hartmann.

Ponnath fiihrt unter allen Marken
insgesamt mehrere hundert Produk-
te. Bayerische Schmankerln sowie
das Kernsortiment werden unter der
Marke Ponnath Die Meistermetzge-
rei zusammengefasst, die Niirnber-
ger Rostbratwiirste unter Schliitter’s
Echte und Schwarzwalder Speziali-
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Hanina GmbH, 09383 - 97 24 0, post@starcake.de
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titen werden unter Gruninger offe-
riert.

Eingefiihrt wurde in diesem Jahr
das  Markensortiment ,Ponnath
1692, ,Hier fassen wir Premiumpro-
dukte zusammen, allen voran unser
Tierschutz-Sortiment, das mit der
Premiumstufe des ,Fiir Mehr Tier-
schutz“-Labels des Deutschen Tier-
schutzbundes ausgezeichnet ist“,
sagt Hartmann. ,,In unserem Traditi-
onshof-Programm vereinbaren wir
mit unseren Partner-Landwirten
langjahrige Abnahmeverpflichtungen
und garantierte Abnahmepreise. Die
Resonanz auf das neue Tierschutz-
Sortiment von ,Ponnath 1692“ sei
sehr positiv. Ziel ist es nun, das An-
gebot auszubauen und national zu
distribuieren.

Fiir Michael Ponnath ist das Tra-
ditionshof-Programm eine Herzens-
angelegenheit. ,In der gesamten
Supply-Chain ist Nachhaltigkeit ein
entscheidender Faktor — neben den
Haltungskriterien, die die Haltung
der Tiere deutlich verbessert, geben
wir gleichzeitig den Landwirten in
der Region eine Perspektive.“

Erganzt wird das Sortiment um
Convenience- sowie vegetarische
und vegane Produkte. ,Mit Produk-
ten der Marke Vantastic Foods kom-

Thannhausen. Die WeiBwurst steht
fur Bayern. Sie ist eines der
Hauptprodukte von Fleischwerke
Zimmermann. Insgesamt bietet
das Unternehmen ein breites
Spektrum an Lebensmitteln. Bio-
Qualitat spielt dabei eine heraus-
ragende Rolle.

Auf drei Siulen steht das Unterneh-
men Fleischwerke Zimmermann: ori-
ginal bayrische Produkte, Premium-
schinken und Spezialititen im Be-
reich Kochwurst. Ergidnzend dazu
gibt es Suppen, Eintopfe sowie fri-
sche Teigwaren. Seit 1997 wird ein
gut sortiertes Angebot an Bio-Pro-
dukten hergestellt.

Im Jahr 2019 wurde anlésslich des
125-jihrigen Jubiliums ein Relaunch
des Markenauftritts durchgefiihrt. ,Die
Modernisierung der Verpackung und
die einhergehende Schirfung unseres
Profils als ehemals koniglich bayrischer
Hoflieferant und traditionell bayrisch
verwurzelter Hersteller wurden sowohl
von unseren Partnern im Handel als
auch auch von den Endverbrauchern
sehr gut aufgenommen®, erlautert Uwe
Selent, Geschiftsfiihrer der Fleisch-
werke Zimmermann GmbH & Co. KG.

Im Fokus steht bei Zimmermann
die Weiwurst. ,Hier konnen wir im
Vergleich zum Vorjahr eine sehr gute
Entwicklung  verzeichnen.“  Die

[

» Das Traditionshof-
Programm ist uns eine
Herzensangelegen-
heit«

Michael Ponnath,
Geschaftsfihrer

Uwe Selent, Geschaftsfiihrer

Miinchner Weiwurst distribuiert das
Unternehmen national ebenso die
Bierkugel und das Knodel-Sortiment.
Die Weillwurst wird auch innerhalb
Europas exportiert. Auch die handge-
legten Kochschinken — ob fiir Theke
oder SB — entwickelten sich gut. Seit
Mirz gibt es unter der Marke Zimmer-
mann zwei neue Wurstsorten: Bio-
Bratwurst mit Heumilchkise sowie
Bratwurst mit Friihlingszwiebeln.

In den Geschiftsfeldern Teigwaren
und Konserven sieht der Geschaftsfiih-
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Im Stall:

Tobias Reichert
und seine Frau
Helen Bowe be-
wirtschaften einen
Traditionshof.

FLEISCH & WURST

Tendenziell sinkt der Fleischkonsum in
Deutschland. Im vergangenen Jahr al}
im Schnitt jeder Deutsche knapp 60 kg
Fleisch, schatzt der Bundesmarkt-
verband fiir Vieh und Fleisch. Gemes-
sen am Gesamtverbrauch inklusive
Tierfutter summierte sich das Gewicht
auf fast 90 kg.

men wir den Verbraucherwiinschen
nach pflanzlichen Produkten nach®,
sagt Frank Mayerhofer, Leitung Ver-
trieb und Marketing der Ponnath-
Gruppe. Daneben bietet das Unter-
nehmen tiber sein Tochterunterneh-
men AVE Absolute Vegan Empire, als
Europas grofter veganer Online- und
GroRhandler, ein breites Sortiment
an gekiihlten sowie ungekiihlten ve-
ganen Artikeln. juh/lz 35-20

rer im Vergleich zum Vorjahr eine po-
sitive Entwicklung. ,Unsere Bio-Pro-
dukte und insbesondere unsere fri-
schen Bio-Teigwaren verzeichnen ein
nachhaltiges Wachstum.“ Bei den Kon-
serven war zu Beginn der Pandemie
deutlich das Bevorratungsverhalten der
Verbraucher spiirbar.

Bereits 1997 hat Zimmermann Pro-
dukte in Bio-Qualitat eingefiihrt. Heu-
te umfasst das Sortiment rund 20 Arti-
kel unter der Marke ,Zimmermann
Bio“. Hinzukommen o6kologische Pro-
dukte flir zahlreiche Handelsmarken.
,Bereits vor Jahren haben wir die stra-
tegische Entscheidung getroffen, fri-
sche Teigwaren auf 100 Prozent Bio
umzustellen und haben das konse-
quent umgesetzt.“

Das Unternehmen plant in diesem
Jahr Investitionen in 7-stelliger Gro-
Renordnung, die zum Teil bereits um-
gesetzt sind. Die Reduzierung des Ver-
packungsmaterials gehort zur Nachhal-
tigkeitsstrategie in allen Sortimentsbe-
reichen. Um Ressourcen zu schonen,
wird in eine neue Kilteanlage inve-
stiert. Dadurch sollen bei verbesserter
Leistung der Gesamtwasser- und
Stromverbrauch gesenkt werden.

Die Fleischwerke Zimmermann ha-
ben im Geschiftsjahr 2019 einen Um-
satz von rund 65 Mio. Euro erwirt-
schaftet — mit rund 300 Mitarbeitern
und Mitarbeiterinnen, inklusive Aus-
zubildender. juh/lz 35-20
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Transformationsprozess beil Wolf

WOLF Neubau geplant fiir Fertiggerichte — Ausbau des Exportgeschdfts

Schwandorf. Wie viele andere Un-
ternehmen hat die Corona-Pande-
mie auch die Firmengruppe Wolf
vor Herausforderungen gestellt.
Investiert wird in Wachstum. Im
Friihjahr 2021 fallt in Niirnberg
der Startschuss fiir die neue Fer-
tigmeniproduktion.

Die Corona-Pandemie stellt auch die
Wolf-Firmengruppe vor Herausforde-
rungen. Getroffen hat sie der Lock-
down im Gastro-Bereich. Die Unge-
wissheit ist grof. ,Wir alle fragen uns,
wie sich der Bedarf hier entwickeln
und wie die Branche nach Corona
aussehen wird“, so Geschéftsfiihrer
Christian Wolf.

Das Unternehmen investiert in die
Automatisierung von Prozessen, die
Digitalisierung und Qualitétssiche-
rung. Insgesamt befindet sich das Fa-
milienunternehmen mitten in einer
grofl angelegten Neustrukturierung.
LWir entwickeln uns vom Wurstwa-
renproduzenten zu einem echten Le-
bensmittelhersteller”, sagt Wolf.

Bereits vor der Corona-Pandemie
habe sich der Bereich Convenience-
und Fertiggerichte der Marke Forster
bei Wolf sehr gut entwickelt. ,,Wir er-
zielten im Zeitraum 2014 bis 2019 ein
Wachstum von rund 30 Prozent bei
den Single-Mentis“, so der Geschifts-
fihrer. Im Frihjahr 2021 fallt am
Standort Niirnberg der Startschuss fiir
einen Anbau fiir unsere Fertigmenu-
produktion: ,Wir werden in Niirnberg
unsere Convenience-Produktion mit
einem Neubau von zusitzlichen 3400
Quadratmetern zusammenlegen und
somit Grofschalen und Single-Menti-
Gerichte an einem Standort produzie-
ren. Die Produktion in Burglengen-
feld wird dann dorthin verlagert“.

Das Unternehmen Wolf zdhlt im
bayerischen Wurstwarensegment zu
den fiihrenden Herstellern. Produ-
ziert wird in Bayern in Schwandorf,
Nurnberg und Burglengenfeld. Herge-
stellt werden Gelbwurst, Miinchner
Weilwurst, Leberkise, Hiittensalami,
Niirnberger Rostbratwiirste und fran-
kische Rostbratwiirste sowie bayri-
sche Wurstsalate. In Niirnberg stellt
das Unternehmen neben den Rost-

Aussichten: In Schwandonc ||egt eins von drei Werken der Wolf-Gruppe in Bayern.

»Wir entwickeln uns zu
einem echten Lebens-
mittelhersteller «

Christian Wolf,
Geschaftsfiihrer
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bratwiirsten inzwischen auch franki-
sche Rostbratwiirste her. Die Produk-
tion dieser regionalen Spezialitat wur-
de von Schwandorf nach Niirnberg
verlegt.

Im Grillsortiment bietet die Fir-
mengruppe in diesem Jahr einige
Neuheiten: Dazu gehoren Cevapcici
Berner; eine grobe Bratwurst mit Em-
mentaler Kise, Paprika, Zwiebel und
Knoblauch. Auflerdem gibt es Berner
Wiirstchen und die Thiiringer Rost-
bratwurst auch in Bio-Qualitit. Die
Grillprodukte werden national in
Deutschland distribuiert. Viele BBQ-
und  Schinken-Produkte  werden
iberregional auch Aktionsware ge-
handelt.

Hauptabsatzgebiet im Ausland ist
Europa. ,Wir haben uns vorgenom-
men, jedes Jahr zwei exotische Lin-
der fiir den Export zu priifen®, sagt
Wolf. Insbesondere regionale Spezia-
lititen, wie das Thiiringer Sortiment
und die Niirnberger Rostbratwiirst-
chen, seien im Ausland beliebt. ,,Un-
ser Ziel ist es, Stidamerika und Asien
aufgrund der Affinitat zu deutschen
Produkten genauer ins Visier zu neh-
men.*“

Die Unternehmensgruppe Wolf
generierte im Jahr 2019 einen Umsatz
von 300 Mio. Euro mit 1800 Mitar-
beitern. juh/lz 35-20
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Frankische Brotzeit

MEHLIG & HELLER Investition in Kartonier- und Palettierstrafie

Veitshéchheim. Konserven dienen
der Bevorratung - nicht nur in
der Corona-Krise. Mehlig & Heller
bietet dem Handel ein breites
Sortiment an Wurstspezialitaten
im Glas und nun auch in der
Dose an.

Traditionelle Wurstspezialititen, von
deftig bis fein, fertigt Mehlig & Heller
seit 1978 im frankischen Veitshoch-
heim. Das Familienunternehmen hat
ein breites Angebot frischer Fleisch-
und Wurstwaren, die vor Ort verkauft
sowie Wurstkonserven, die national
distribuiert werden.

Das Wurstsortiment im Glas um-
fasst aktuell zirka 25 bis 30 verschie-
dene Produkte, welche durch Sonder-
aktionen und -Serien ergidnzt werden
,Durch die grofe Vielfalt unserer
Wurstkonserven bieten wir dem Kun-
den ein grofe Auswahl und auf
Wunsch auch eine spezifische Zusam-
mensetzung des Sortiments bezie-
hungsweise Produkts an“, erlautert
Erhard Mehlig, Geschaftsfihrer der
Mehlig & Heller GmbH.

Im Bereich der SB-Ware hat der
Betrieb fiir den LEH vier bis fiinf Pro-
dukte im Sortiment wie Gelb- und
Schinkenwurst fiir die Kiihltheken.
Weitere SB-Artikel werden regional
und im Werksverkauf vermarktet.

Das SB- und Konserven-Sortiment
umfasst vor allem bayrische Speziali-
taten. ,Marktfiihrer sind vor allem
Produkte aus der Reihe Familien-
wurst“, so der Geschiftsfiihrer. Zu-
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Kabanos zum Knabbern

RUDOLF UND ROBERT HOUDEK Steigerung der nationalen Distribution

Starnberg. Houdek steht fiir Ka-
banos und bayerische Schmankerl.
Anfang dieses Jahres wurde die
Kabanos-Variante mit Kase auf
Heumilchkdse umgestellt.

Das Unternehmen Rudolf und Robert
Houdek GmbH in Starnberg konzen-
triert sich auf die drei Warengruppen
Kabanos, Brithwurst inklusive Leber-
kise und Convenience-Produkte.
,Mit der Marke Houdek sind wir auf
die Kabanos als SB-Produkt und fiir
die Bedientheke sowie auf SB-Leber-
kiase fokussiert”, erliutert Olaf Ha-
kenbeck, Leiter Vertrieb und Marke-
ting bei Houdek. Die Kabanos gibt es
ist zahlreichen Geschmacksvarianten
und Grofen. Neben dem LEH belie-
fert Houdek auch Fachgrofhandler.
Beim Vertrieb setzt das Familien-
unternehmen auf eine nationale Dis-
tribution. ,Gliicklicherweise gibt es
praktisch keinen weiflen Punkt mehr
auf Landkarte der Handelskunden®,
freut sich Hakenbeck. Der Absatz ist
in Stiddeutschland nach wie vor star-
ker ausgepragt als im iibrigen Bundes-
gebiet. Doch gelang dem Unterneh-
men, in den vergangenen Jahren die
Distribution auch im  Norden
Deutschlands signifikant auszubauen.

»,2Zusammen mit unseren Verkaufsak-
tionen konnten wir insgesamt wichti-
ge und vor allem nachhaltige Absatz-
impulse auferhalb von Siiddeutsch-
land liefern“, betont Hakenbeck.

Am Anfang des Jahres wurde die
Variante Kabanos mit Kise auf Heu-
milchkdse umgestellt und erfolgreich
eingeftihrt. ,Allein durch diese MaR-
nahme konnten wir fiir diese Varietat
die Listungen
deutlich ausbau-

n“, sagt er. Ak-
tuell fiihrt Hou-
dek zwei Kaba-
nos Hihnchen-
Produkte ein. Damit kommt das Un-
ternehmen der steigenden Nachfrage
nach Hihnchenfleisch nach. Sie er-
ginzen das Stammsortiment. Dazu
gehort auch der Hahnchen-Stixx-
Snack.

Im vierten Quartal dieses Jahres
will der Familienbetrieb im Segment
Convenience unter der neuen Marke
»Respekt das schmeckt ein so ge-
nanntes Hybrid-Produkt auf den
Markt bringen.

In der akuten Corona-Krise regi-
strierte Houdek zundchst eine deutli-
che Steigerung der Nachfrage, wih-
rend nach Ostern die Korrektur folg-
te. ,,Aktuell pendelt sich der Absatz-

Die Fleischwaren-
branche braucht
ein besseres Image

dem seien Artikel aus der Franken-Se-
rie sowie der ,Bayerischen Brotzeit'
gefragt. Zur Familienwurst gehoren
beispielsweise ,0Oma‘s Roter’ und
,Opa‘s Weifer’: Dabei handelt es sich
zum einen um Bauernblutwurst und
zum anderen um Presssack. Die
Waurst im Glas ist drei Jahre lang ohne
Kiithlung lagerfahig. Im Glas gibt es
auch Leberkise zum Aufbacken. Zu
dem wurde das Sortiment um die Se-
rie Fleischspezialititen um drei Pro-
dukte ergdnzt: Zwiebelmettwurst,
Schweinefleisch und Jagdwurst.

In diesem Jahr gibt es erginzend
Waurst in der Dose. ,,Wir wollten dem
Handel und Endkunden eine alter-
native Verpackungsform bieten, um
die freie Auswahl zu erfiillen“, be-
tont Mehlig. In der Dose gibt es die
Familien-, Franken- und die Ge-
wiirzfleisch-Serie sowie die Fleisch-
spezialititen-Reihe. Die Konserven
werden national vertrieben, die SB-
Ware zu einem geringeren Teil. Be-
liefert werden in Deutschland alle
groflen Handelsunternehmen sowie
kleinere Einzelhandler.

In diesem Jahr wird das Unter-
nehmen in den Produktionspark in-
vestieren. Auflerdem soll im Lager
eine neue Kartonier- und Palettier-
strafle in Betrieb gehen, sagt der Ge-
schaftsfihrer.

Aktuell hat das Familienunter-
nehmen rund 35 festangestellte Mit-
arbeiter. ,Es sind keine mit Leih- oder
Werkvertrigen beschaftigt“, betont
Mehlig. ,Darauf legen wir sehr gro-
Ren Wert.“ juh/lz 35-20

Unternehmer:
Monika und Erhard
Mehlig

markt wieder ein“, sagt Hakenbeck.
Die Unsicherheit der weiteren Pande-
mie-Entwicklung bleibt bestehen.

Die Infektionskrankheit mit spezi-
fischen Hot-Spots habe auerdem das
labile Image der Branche demon-
striert. ,,Was wir dringend brauchen,
ist nach unserer Meinung keine Kor-
rektur der Marktpreise, um den Ab-
satz zu forcieren, sondern eine Stir-
kung des Images fiir Wurst- und
Fleischwaren®, sagt Hakenbeck.

In dem ungentigenden Ansehen
der Fleischwirtschaft sieht Hakenbeck
die Ursache, dass sich viele Schulab-
gianger nicht fiir einen Ausbildungs-
platz begeistern. ,Es ist vor allem der
quantitative Mangel an Bewerbern®,
beklagt Hakenbeck. Houdek prisen-
tiert sich auf Ausbildungsmessen und
kann auf diesem Weg die erforderli-
chen Lehrstellen besetzen.

Houdek bemiiht sich darum, das
Verpackungsmaterial zu reduzieren
und wiirde auf Mono-Stoffe oder re-
cyceltes  Material  zurtckgreifen.
,Doch es gibt noch nicht fiir alles Lo-
sungen in ausreichender und bezahl-
barer Menge“, betont Hakenbeck. Er
betont, ,dass es ein Trugschluss sei zu
glauben, dass die Verpackungsredu-
zierung auch mit einer Kostenredu-
zierung einhergehe. juh/Iz 35-20
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Oktoberfest dahoam

BURGIS Konzentration auf den LEH mit Convenience-Produkten

Neumarkt. Bei Burgis dreht sich
alles um Knodel. Nach Absage des
Oktoberfestes konzentriert sich
der Betrieb auf den LEH mit neu-
en Convenience-Produkten.

Das Familienunternehmen Burgis
steht fiir Knodelspezialititen aus re-
gionalen Rohstoffen. Geleitet wird es
von Christina Dietmayr und ihrem
Cousin Timo Burger. Der Lock- und
Shuttdown in der akuten Pandemie-
phase im Mairz und April machten
dem Unternehmen zu schaffen.
Durch die Schliefung der Restaurants
und Gaststatten wurden die Produkte

nicht abgenommen. Ende Marz waren
die Lagerrdume voll. Mit einer Chari-
ty-Aktion auf dem Werksgelande rief
Burgis Konsumenten dazu auf, Pro-
dukte gegen einen kleinen Obolus
beim Knddel-Drive-in abzuholen. In
zwei Tagen wurden uber 60 Tonnen
Produkte verteilt und 25000 Euro der
Diakonie Neumarkt gespendet.

Die Pandemie hat weitreichende
Folgen. Burgis ist einer der Hauptlie-
feranten flir Knodel und KloRe auf
dem Miinchener Oktoberfest, das we-
gen der Corona-Epidemie in diesem
Jahr abgesagt wurde. ,Derzeit arbei-
ten wir an verschiedenen Marketing-
und POS-Mafinahmen, unter dem Ti-

Ausbau der Produktionslinie

HENGLEIN Absatzpotenzial fiir Convenience-Produkte in Siid- und Osteuropa

Abenberg. Henglein steht fiir
Convenience-Teigwaren. Der Ex-
port wird weiter forciert

Frische KloRteige, Eierspatzle,
Schupfnudeln, Pizza- und Blitterteig
— das ist die Produktwelt von Heng-
lein. An drei Standorten — in Bayern,
Sachsen-Anhalt und Nordrhein-West-
falen — werden 100000 Tonnen Le-
bensmittel im Jahr produziert.

Im bayrischen Abenberg sitzt die
zentrale Verwaltung. Hier ist auch der

erste  Produktionsstandort angesie-
delt. Rund 430 Mitarbeiter sind dort
beschaftigt. Absatzstark sind Backtei-
ge. ,Zudem legten Gnocchi und un-
belegte Flammkuchenteige auch vor
dem Corona-Hohepunkt dynamisch
zu“, erlautert Eckard Voth, Geschifts-
fihrer der Hans Henglein & Sohn
GmbH. Neu sind StiRkartoffel-Gnoc-
chi und Butterblatterteig sowie vorge-
backene Reibekuchen in verschiede-
nen Varianten.

Voth will den Export weiter aus-
bauen. ,,Wir sind mit der Entwicklung

schamel }

MEERRETTICH-FEINKOST SEIT 1846

 NATURLICHER

 WACHSTUMSTREIBER FUR IHR

Die Spezialisten: Christina Dietmayr und Timo Burger
vermarkten Knodel aus Kartoffeln.

tel ,Oktoberfest dahoam“, um den
Absatz in dieser Zeit zu steigern®, sagt
Burger. Das Sortiment im LEH-Kiihl-
regal umfasst finf verschiedene Kno-
delteige sowie zehn vorgeformte Kno-
del. Im TK-Bereich gibt es zwei Kno-
delteige und vier geformte Knodel-
produkte. Im Herbst gibt es zwei neue
TK-Knodel in Bio-Qualitit fiir den
LEH. Fiir die neuen Bio-Kartoffelkno-
del und Bio-Knodelinos werden aus-
schlieflich  Kartoffeln aus bay-
erischem biologischen Anbau ver-
wendet.

Die Burgis GmbH erzielt 2019 einen
Umsatz von 40 Mio. Euro und beschif-
tigt 130 Mitarbeiter. juh/lz 35-20

sehr zufrieden und sehen noch weite-
res Steigerungspotential.“ Vor allem
in Stid- und Osteuropa kann Henglein
Zuwachse verzeichnen. Um mittelfri-
stig die Versorgungssicherheit zu er-
hohen, investiert das Unternehmen in
zwei zusitzliche Produktionslinien im
Bereich Spatzle, Gnocchi, Schupfnu-
deln und in den Neubau eines Kiihl-
lagers mit Lagerhalle.

Henglein erzielte 2019 einen Um-
satz von mehr als 180 Mio. Euro mit
insgesamt 1200 Mitarbeitern und
Auszubildenden. juh/lz 35-20
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Maultaschen und Spatzle

SETTELE Pfannenfertiges und Traditionelles sind gefragt

Neu-Ulm. Mit typisch schwabi-
schen Spezialitaten beliefert Set-
tele sowohl den Einzelhandel als
auch GroRBverbraucher. Maulta-
schen, Spatzle und Schupfnudeln
haben ldangst ihre Liebhaber tiber
Suddeutschland hinaus gefunden.

Schupfnudeln und Spitzle der Settele
GmbH & Co. KG haben ihren Ur-
sprung in einer ehemaligen Metzgerei
in Oberdischingen. Das Sortiment
wuchs schnell. Im Jahr 1985 entstand
im Gewerbegebiet Neu-Ulm in Bay-
ern ein neues Produktionsgebdude.
Die Produktpalette ist heute auf tiber
80 Spezialititen angewachsen und
umfasst neben Spaitzle auch Maulta-
schen, Schupfnudeln, Suppeneinla-
gen, Dampfnudeln und frische Pasta.

Die schwabische Kiiche hat lingst
den Weg iiber die Main-Grenze ge-
funden, sagt Vertriebsleiter Walter

ANZEIGE

+ aus Bio-Heumilch g.t.S
« in Naturrinde gereift
« durch natiirliche Reifung laktosefrei

+ mit besten Krautern- und Gewl(irz-
mischungen veredelt

Albert Herz GmbH » www.herz-kaese.de + info@herz-kaese.de

Bauer. Die Distribution geht tber
Stiddeutschland hinaus. ,,Wir wach-
sen stetig im LEH sowie im Grofver-
braucherbereich”, sagt Bauer. Auch
mit dem Export zeigt sich das Unter-
nehmen zufrieden. Seit diesem Jahr
gibt es Eier-Spitzle, Maultaschen und

" Bayerische

\MEERRETTICH

SCHARFWURZIG

&2

L

r-

—

Walter Bauer, Geschaftsfiihrer

Gemiise-Maultaschen in Bio-Qualitat.
Das Angebot habe sich schnell im
Handel etabliert. ,Nachhaltige Le-
bensmittel und Bio-Produkte nehmen
einen immer wichtigeren Stellenwert
ein, denn sie vermitteln Umweltbe-
wusstsein, Vertrauen sowie Qualitats-
sicherheit“, betont Bauer. Alle Zuta-
ten stammen aus kontrolliertem oko-
logischen Anbau, bevorzugt von re-
gionalen Lieferanten. Hergestellt wer-
den die Produkte ohne Konservie-
rungsstoffe und Geschmacksverstér-
ker.

Erweitert wurde zudem das Gnoc-
chi-Sortiment um drei Varianten:
Stikartoffel, Spinat-Basilikum und
Rote Beete. Die Siifkartoffel ist eine
Alternative zu den herkommlichen
Kartoffeln. Das Sortiment ist pfan-
nenfertig. Vor allem der Convenience-
Aspekt uberzeuge viele Verbraucher.
Mit dem Absatz im LEH zeigt sich das
Unternehmen hochzufrieden.

Die akute Corona-Pandemie im
deutschen Friihjahr hat auch bei Set-
tele den Absatz durcheinander gewir-
belt. ,Zu Beginn der Pandemie war
ein extrem hoher Zuwachs im LEH zu
verbuchen, der sich mittlerweile wie-
der auf ein normales Niveau einge-
pendelt hat“, weifs Bauer. Umgekehrt
ist der Verlauf im Bereich Grofiver-
braucher. ,Jedoch haben wir in die-
sem Bereich bei Weitem noch nicht
das Niveau des Vorjahres erreicht®,
sagt der Vertriebsleiter.

Settele produziert taglich zirka
120t Frische- und Tiefkiihlprodukte
mit 310 Mitarbeitern.  juh/Iz 35-20
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MOLKEREI-
PRODUKTE

Der deutsche Milchmarkt
erhole sich langsam in der
Corona-Krise, sagt der
Milchindustrie-Verband in
Berlin. Die ersten Molkerei-
en kdnnten im August wie-
der bessere Preise bieten
nach der Friihjahresdelle.
Doch die Aussichten bergen
Risiken: Der starke Euro-
Kurs behindere derzeit den
Export, ein harter Brexit der
Briten droht und die Ent-
wicklung der Virus-Epidemie
ist ungewiss. Die Unterneh-
men beflrchten mit der Ver-
starkung der Pandemie ei-
nen zoégerlichen Konsum in
Europa. Der Pro-Kopf-Ver-
brauch von Frischmilcher-
zeugnissen in Deutschland
liegt bei rund 86 kg im Jahr.
Starkste Produktionsartikel
sind Konsummilch und Kase.

Islandisches

Vitaminpaket

BAUER Molkerei bringt Milchprodukt Skyr auf deutschen Markt

Wasserburg am Inn. Die Privat-
molkerei Bauer konzentriert sich
auf Milchprodukte wie Joghurt
und Kase. Nun wird die Weil3e
Linie um eine islandische Joghurt-
Variante erweitert.

Als Kkleiner Familienbetrieb 1887 ge-
griundet, hat sich die Privatmolkerei
Bauer zu einem erfolgreichen Frucht-
joghurthersteller Europas entwickelt.
Heute bildet die Bauer-Gruppe ein
ubergeordnetes Dach der drei Ge-
schiftsbereiche Molkerei, Feinkost
und Handel.

Zahlen und Fakten

® Die Privatmolkerei Bauer GmbH
& Co. KG erzielte 2019 einen
Umsatz von 340 Mio. Euro

e Umsatz 2019 nach Segmenten:
290 Mio. Euro (Frischprodukte),
50 Mio. Euro (Kase)

® Milchverarbeitungsmenge:
745000 kg Milch/Tag

e Anzahl der Mitarbeiter und
Auszubildenden: 440 Mitarbeiter,
davon 17 Auszubildende

Das Sortiment an Frischprodukten
umfasst derzeit mehr als 370 Artikel.
Allen voran Joghurts, die mit etwa
300 verschiedenen Sorten den Lo-
wenanteil ausmachen. An der Spitze
steht der GrofRe Bauer. Zusitzlich gibt
es Milchmischgetranke und Desserts.
Im Kisesegment flihrt der Betrieb so-
wohl Schnitt- als auch Weichkise, ak-
tuell sind das 67 verschiedene Artikel.
Bauer ist zudem Lizenznehmer der
Marke Movenpick.

Skyr ist ein traditionelles, islindi-
sches Milchprodukt, das auch in
Deutschland zunehmend nachgefragt
wird. Dabei handelt es sich um ein
cremiges, fettarmes Milchprodukt mit
viel Eiweifl. In diesem Segment wird
Bauer aktiv. ,Im September bringen
wir den Fruchtjoghurt ,Der Grofe
Bauer‘, als neuen ,Typ Skyr‘ in den
Handel“, sagt Michael Ohlendorf, Ge-
schaftsfiihrer der Privatmolkerei Bau-
er GmbH & Co. KG. ,Skyr-Produkte
sind einer der wichtigsten Wachs-
tumstreiber innerhalb der Weifen Li-
nie“, betont Ohlendorf.

Die Molkerei sieht sich eng mit der
Region verbunden und bezieht die
Milch aus dem Alpenvorland von
rund 650 Landwirten. ,Die unter-
schiedlichen Fruchtzubereitungen fiir
unser Produktsortiment beziehen wir
von Vorlieferanten aus Deutschland
und Osterreich“, sagt der Geschifts-
flihrer.

Mehr Demeter-Produkte geplant

MILCHWERKE BERCHTESGADENER LAND Investition in Abfiillanlage — Milchkartons aus nachwachsenden Rohstoffen

Piding. Die Milchwerke Berchtes-
gadener Land bauen ihr Bio-Sorti-
ment weiter aus. Aullerdem ver-
abschiedet sich das Unternehmen
vom Plastik-Stiilpdeckel auch bei
bei konventionellen Produkten.

Die Milchwerke Berchtesgadener
Land Chiemgau eG konnen die Nach-
frage nach den bestehenden Demeter-
Produkten teilweise nicht decken.
Das soll sich dndern. ,20 in 2020“
lautet die Devise der Molkerei. Sie
suchte erfolgreich Demeter-Bauern
und setzt damit traditionell weiter auf
Bio-Qualitdt. Als erste Molkerei in
Bayern begann sie bereits 1973 Bio-
Milch separat zu erfassen und zu ver-
arbeiten. 560 der rund 1700 bauerli-
chen Familien-Betriebe — sprich 33
Prozent — sind bereits bio-zertifiziert
und liefern ihre Demeter- bezie-
hungsweise Naturland-Milch an die
Molkerei. Mit mehr als 100 Mio. kg
erfasster Bio-Milch pro Jahr zihlt
Berchtesgadener Land so zu den groR-
ten Oko-Molkereien Deutschlands.

Kontinuierlich baut die Genossen-
schaftsmolkerei ihr Bio-Sortiment aus
Milchprodukten aus. Seit 10 Jahren
bringt die Molkerei Bio-Produkte in
Grofkiichen.

Inzwischen konnten 19 Landwirte,
die die Umstellungsphase abgeschlos-
sen haben, aufgenommen werden. 13
Betriebe haben eine Zusage und stel-
len in den nichsten zwei Jahren ihre
Betriebe um.

Regionalitat ist das Thema der
Zeit. Die Brennerei Grassl und die
Molkerei Berchtesgadener Land ha-
ben einen Milchlikor entwickelt. Der
,Bergbauer” ist eine Geschmacks-
kombination aus Rahm, Vanille und
weifler Schokolade. In Siidbayern ist
er in einigen Edeka-Filialen zu finden
und kann online bestellt werden.
,Wir arbeiten bereits an weiteren Ge-
schmacksrichtungen, sagt Armin
Ludwig, Vertriebsleiter der Enzian-

brennerei Grassl GmbH. Auch im Ge-
trinkefachhandel gibt es erste regio-
nale Listungen.

Eine aktuelle Corona-Umfrage hat
bestatigt, dass regionalen Lebensmit-
teln mit nattirlichen Inhaltsstoffen im
Einkaufskorb weiter der Vorrang ge-
geben wird. Das Naturjoghurt-Sorti-
ment der Molkerei wird nun um einen
cremigen Naturjoghurt griechischer
Art mit 9 Prozent Fett im nachhaltigen
200g Zweikomponentenbecher er-
weitert. Damit baut der Marktfihrer
im Naturjoghurtsegment in Bayern
diese Produktgruppe weiter aus.

Die Nachfrage nach H-Milch, But-
ter, Sahne und Topfen war zu Beginn
der Corona-Krise extrem stark ange-
stiegen, das Gastro-Sortiment dage-
gen zusammengebrochen. Inzwi-
schen wurden wieder rund 80 Prozent
des Umsatzes gegentiber dem Vorjahr
erreicht.

Die Molkerei verabschiedet sich
vom Plastik-Stiilpdeckel. Nach der
Umstellung der Bio-Produkte im Jahr
2019 wurden im Friithjahr 2020 die
konventionellen Produkte Joghurt,

Innovation: Berchtesgadener Land und Grassl produzieren einen Milchlikor. Heumilchbauer pflegen bayerische Kulturlandschaft..

Krauterquark und Cremiger Quark auf
ohne Stilpdeckel umgestellt. Zusam-
men werden durch die Umstellung
jahrlich 30 Tonnen Plastik eingespart.
Beide Umstellungen wurden durch eine
Sammelaktion zum Erwerb von Bie-
nenwachstiichern als umweltfreundli-

che Alternative

zum Deckel be- »Wir arbeiten mit

gleitet. Hochdruck an der
Die Molkerei Erweiterung der

Berchtesgadener Glasabfillkapazi-

Land setzt seit taten«
Jahrzehnten auf

Glas als Verpac-

Bernhard Pointner,

kungsmaterial Geschaftsfihrer der

. . Molkerei -
Neben Milch in Scﬁaére'genossen
der 1 Liter Mehr-

weg-Glasflasche

wird seit Mitte der 90er Jahre auch
Schlagrahm in der halben Liter Fla-
sche angeboten. Die steigende Nach-
frage konnte mit den vorhandenen
Anlagenkapazititen nicht mehr be-
dient werden und die Molkerei trenn-
te sich von dem Flaschenartikel kon-
ventioneller Schlagrahm. Nun ent-
steht eine neue Produktionshalle, in

Skyr ist ein islan-
disches Milchpro-
dukt, das auch in
Deutschland an
Beliebtheit gewinnt.
Der Legende nach
brachten es die
Wikinger vor iiber
1000 Jahren nach
Island

die im kommenden Jahr eine neue
Flaschenanlage aufgestellt wird. Bern-
hard Pointner, Geschiftsfiihrer der
Molkereigenossenschaft, versichert:
,Wir arbeiten mit Hochdruck an dem
Projekt der Erweiterung der Glasab-
filllkapazititen, um kiinftig wieder
den Schlagrahm und weitere Produkte
im Glas anbieten zu konnen.“

Die Wahl der Verpackungen ist ein
wichtiger Baustein in der Nachhaltig-
keitsstrategie. So setzt die Molkerei
bei der Frischmilch Milchkartons ein,
die zu 90 Prozent aus nachwachsen-
den Rohstoffen hergestellt sind. Der
Karton stammt aus nachhaltiger, FSC-
zertifizierter Waldwirtschaft, die diin-
ne Kunststoffbeschichtung innen und
auflen wird nicht aus Rohol, sondern
aus Zuckerrohr gewonnen. Heute
wird der Getrankekarton als wichtiger
Wertstoff gehandelt und erreiche eine
Recyclingquote von 75 Prozent in
Deutschland.

Die Milchwerke Berchtesgadener
Land erzielten mit 500 Mitarbeitern
im Jahr 2019 einen Umsatz von rund
200 Mio. Euro. juh/lz 35-20
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Milchtiirme: Den Rohstoff bezieht Bauer aus dem Alpenvorland.

BERCHTESGADENER LAND/PLETTENBERG

FOTO: BAUER

Nachhaltigkeit und Umweltschutz
haben fiir Bauer einen zentralen Stel-
lenwert. Ein Beispiel ist die Vermei-
dung von CO? Emissionen entlang der
gesamten Wertschopfungskette. Das
impliziert ressourcenschonende Ver-
packungsmaterialien ebenso wie ge-
zieltes Energiemanagement. Um die
Aktivitaten in diesem Bereich zu biin-
deln, engagiert sich Bauer im Nach-
haltigkeitsnetzwerk der ZNU — dem
Zentrum fiir nachhaltige Unterneh-
mensfilhrung. Das ist ein anwen-
dungsorientiertes Forschungsinstitut
in der Fakultat ftir Wirtschaft und Ge-
sellschaft der Universitat Witten/Her-
decke.

In diesem Jahr plant Bauer eine In-
vestition in die Zukunft. Die Privat-
molkerei will sich mit einer innovati-
ven Unternehmensstrategie neu auf-
stellen. ,Auf diese Weise mochten wir
neue Themenfelder besetzen und da-
mit neue Verwender ansprechen®,
sagt Ohlendorf. juh/lz 35-20

Weihenstephan
grundet Milch-Blog

Freising. Die Molkerei Weihenste-
phan stellt eine breite Palette von
Milchprodukten in Bayern her.
Nun hat sie einen eigenen Milch-
Blog ins Leben gerufen, um Wissen
tiber den Rohstoff und seine Pro-
dukte zu vermitteln — im Rahmen
einer Wertschatzungsinitiative.
Start war der 1. Juni, dem Welt-
milchtag. Auf der Milchplattform
biindelt die Freisinger Traditions-
molkerei ihr Wissen uber Milch
und deren Verarbeitung. Die Wis-
sensvermittlung tibernehmen Ex-
perten beziehungsweise Mitarbei-
ter der Molkerei als Autoren. Sie
wollen ihre Erkenntnisse mit Ver-
brauchern und Verbraucherinnen
teilen. Ziel der neuen Plattform ist
es, Konsumenten den Wert der
Milch tiber informative Geschich-
ten wieder ndher zu bringen. Be-
richtet wird tiber den Rohstoff und
Milchprodukte. Herzstiick des
Blogs ist der Milch-Tasting-Guide.
Entwickelt hat ihn Gastautor und
Sommelier Arno Steguweit. Im
Milch-Geschmack finde der Ver-
braucher wichtige Anhaltspunkte
fiir die Qualitit. Dafiir hat Stegu-
weit eine Anleitung ins Netz ge-
stellt. Mit ihr konnen Verbraucher
Qualitit und Geschmack von

Milch testen und schmecken. Der
Milch-Blog ist auf der Homepage:
molkerei weihenstephan.de/news/
milch-blog zu finden. juh/Iz 35-20

FOTO: WEIHENSTEPHAN

Blau und WeiB: Bei Weihenstephan
laufen viele verschiedene Trinkmilch-
Sorten vom Band.
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Digitalisierung: Bei Frischpack sind viele Prozesse elektronisch gesteuert.

Schneiden, wurfeln, verpacken

FRISCHPACK Dienstleistung rund um das Kdsesortiment — Spezifische Handelslosungen

Mailling. Bei Frischpack dreht sich
alles um Kase, dessen Verarbei-
tung und Verpacken. Mit ihrer
Dienstleistung agiert die Unter-
nehmensgruppe in Europa. Be-
dient werden alle Facetten des
Handels.

Frischpack ist ein herstellerunabhan-
giger Kaseverarbeiter. Offeriert wird
eine breite Palette an Standard- und
Kisespezialititen sowie eine Vielzahl
an Verarbeitungs- und Verpackungs-
optionen. Als Co-Packing Spezialist
ibernimmt das Unternehmen das
Schneiden und Verpacken von Kise.
Mit ihren Dienstleitungen bedient die
Unternehmensgruppe den europdi-
schen Markt.

Die mittelstindische Unterneh-
mensgruppe besteht aus Frischpack
mit Sitz im bayerischen Mailling bei
Schonau und Baackes & Heimes mit
Sitz im niederrheinischen Viersen.
Ob fiir Kasereien, den Lebensmittel-
einzelhandel, Food Service oder In-
dustrie — jahrlich laufen mehr als
60000 Tonnen Kise als Scheiben,
Stiicke, Wiirfel, Stifte oder Reibekise
in kundenspezifischen Verpackungs-
formen, -grofen und Sortimenten
vom Band. Die verarbeiteten Produk-
te werden sowohl unter Eigenmarke
als auch unter Handels- und Herstel-
lermarken vertrieben. Die Tochterge-
sellschaft Baackes & Heimes in Nord-
rhein-Westfalen hat ihren Schwer-

SEIT
1978

Mehlig
&Heller

DIE WURSTMACHER
AUS FRANKEN

punkt im Lebensmitteleinzelhandel
mit kundenindividuellen Kisepro-
dukten und Sortimenten, einschlief3-
lich Losungen fiir das Category Ma-
nagement.

,Die Kundenbranchen der Frisch-
pack-Gruppe sind in Bayern in etwa
gleich gewichtet”, erldutert Marian
Heinz, Vorsitzender der Geschafts-
fuhrung Frischpack-Gruppe. Breit
aufgestellt bedient das Unternehmen
sowohl Co-Packing fiir Kasereien als
auch den Food Service und die Le-
bensmittelindu-

strie. Wichtig sei
es, den Markt ge-
nau zu beobach-

» Die Herausforde-
rung ist, die opti-
male Kombination

aus Kasesorte,
Schutzatmosphare
und Verpackungs-

ten, um Trends
frithzeitig zu er-
kennen und um-

zusetzen. material zu fin-
Vielfaltig ist  den«

das Angebot an Varian Hel
\(erpackungsva— V;r:;;]enslerlzzljer
ranten: von Geschéftsfiihrung
Standard-  und Frischpack-Gruppe
Sonderformaten

tiber  Conveni-

ence-Packungen bis zu individuellen
GroRen, so Heinz. Zum Portfolio ge-
horen Tiefziehschalen, Standboden-
und Kissenbeutel, Bei- und
Flowpacks sowie Pocket Bags.

Beim Thema Nachhaltigkeit ver-
folgt das Unternehmen einen umfas-
senden Ansatz. ,Unser Ziel ist, so-
wohl Emissionen, Folien- und Kar-
tonverbriduche weiter zu senken als

Profitieren auch Sie von der TOP MARKE in
der Kategorie Wurstkonserven fiir Ihr Regal.

im Glas gegart .

Semium Qual g
P

h

RS s

www.mehlig-heller.de

MARKE
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PACKUNGSGROSSEN
250 g Glas & 300 g Dose

auch den Einsatz von Energie und
Wasser zu optimieren®, so Heinz. Seit
diesem Jahr wird am Standort Mail-
ling klimaneutral produziert.

Das Unternehmen verfolgt in sei-
nem 3-Sdulen-Modell die Ziele Mate-
rialreduktion, Nutzung von recycling-
fahigen Mono- und Verbundstoffen
sowie die Vermeidung von Kunststof-
fen durch die Erprobung von Bio-Po-
lymeren. Zugleich sind im Bereich
Lebensmittel seitens des Gesetzgebers
Auflagen zu erfiillen.

Frischpack hat in den zurticklie-
genden zehn Jahren kontinuierlich in
den Standort Mailling investiert, ,im
Sinne schlanker Prozesse und unserer
Technologiefiihrerschaft in der Bran-
che“, so Heinz.

Die Firmen-Gruppe bilanzierte
2019 ein erfolgreiches Ergebnis.,Wir
konnten den Absatz im Vergleich zum
Vorjahr um 2,3 Prozent auf 65000
Tonnen steigern“, so Heinz. Beim
Umsatz verzeichnete die Unterneh-
mensgruppe 330 Mio. Euro, das ent-
spricht einem Plus von 7 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr.

Frischpack blickt zuversichtlich
aber aufmerksam in Zukunft. ,Be-
dingt durch die Corona-Krise ver-
zeichneten wir starkere Riickgidnge im
Bereich Food-Service, die wir nur zum
Teil durch das erhohte Geschift im
LEH auffangen konnten“, sagt Heinz.

Die Frischpack-Gruppe beschaftigt
rund 500 Mitarbeiter und Mitarbeite-
rinnen. juh/Iz 35-20

FOTOS: FRISCHPACK
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Karton mit abziehbarer Folie

ALBERT HERZ Neuentwicklung im Verpackungsbereich

Altusried. Die Kasemanufaktur
Albert Herz konzentriert sich auf
das Marken- und Privatlabel-Ge-
schaft. Mit einer neu entwickelten
Verpackungslosung fiir den LEH
reduziert das Unternehmen den
Plastikanteil.

Die Kisemanufaktur Albert Herz bie-
tet ein breites Kasespektrum — ge-
schnitten, gerieben, in Scheiben, am
Stiick. Beliefert werden Grofver-
braucher, die Industrie und der Le-
bensmitteleinzelhandel. Das Privat-
label-Sortiment wird international
vermarktet, die Marke Herz national.

,Bestseller im LEH sind Allgduer
Emmentaler und Bergkidse mit ge-
schiitzter ~ Ursprungsbezeichnung,
Standard-Emmentaler sowie unsere
beiden neuen Bio-Sorten Herz-Krax-
ler Bier und Blumenwiese“, erldutert
Simone Kammerl, Produktmanage-
rin bei der Albert Herz GmbH. Neu
ist die Kiasebox — Oktoberfest Daho-
am. Diese Kiseselektion beinhaltet
vier Klassiker.

Ein weiteres Neuprodukt ist der
Viehscheidler — der Kise zum Alm-
Abtrieb. Die Spezialitit entsteht aus
der ersten Weidemilch im Friihjahr,
wenn die Kiihe sich auf den Bergwie-
sen wieder von Grisern und Krautern
erndhren. Nach 5 Monaten Reifezeit
ist er zum Viehscheid genussbereit.
Diese Kisespezialitat gibt es flir die
Theke als Laib mit 6 kg und fiir das
SB-Regal am Stiick 4 200 g. Im Febru-
ar wurde eine Bio-Heumilch-Range

unter der Marke Herz eingefiihrt. Das
Sortiment umfasst 8 Sorten fiir das
SB-Regal sowie fiir die Kasetheke

Herz denkt griin. Eine nachhalti-
ge Kartonverpackung mit Sichtfen-
ster erlaubt eine optimale Produkt-
prasentation der einzelnen Kisesor-
ten und spart zugleich Kunststoff
ein. Die Einfiihrung der neuen Ver-
packung hat sich etwas verzogert.
»Wir haben an der Verpackung ge-
feilt, sodass wir nun sagen konnen,
dass wir die bestmogliche Variante
anbieten konnen“, sagt Kammerl.
Im Vergleich werden damit rund 70
Prozent Kunststoff eingespart. Das
entspreche zirka

7¢  Kunststoff Albert Herz senkt

pro Packung. Le-
diglich eine diin-
ne Kunststoffbe-
schichtung auf
der Karton-

mit neuen Ldsun-
gen den Kunst-
stoffanteil bei
Késeverpackungen

Schale ist notig, um die Kaseschei-

ben vor Austrocknung und vor Mi-
gration unerwiinschter Stoffe zu
schiitzen, sagt sie.

Nach Gebrauch kann diese Kunst-
stoffbeschichtung vom Karton abge-
zogen werden. Dies ermoglicht eine
separate Entsorgung von Karton und
Kunststoff. Diese Karton-Verpackung
ist fur Kisescheiben einsetzbar.

Das Unternehmen hat kiirzlich
eine neue Schneide- und Abpacklinie
fiir Késestiicke aus dem Rundlaib in
Betrieb genommen.

Die Manufaktur Albert Herz er-
zielte 2019 einen Umsatz von knapp
50 Mio. Euro. juh/Iz 35-20

Kombination:
Kunststoff und
Karton miissen
Verbraucher tren-
nen und entsorgen.

Funktionale Molkereiprodukte im Trend

EHRMANN Zuckerreduktion bleibt ein Trend — Dessert-Reihe wird erweitert

Oberschénegg. Die Molkerei Ehr-
mann ist fest im deutschen Han-
del etabliert. Die Produktpalette
ist breit gefachert. Insbesondere
die Reihe High Protein kommt bei
Konsumenten an. Das Marken-
geschaft wird international weiter
ausgebaut.

Das Ehrmann-Sortiment umfasst
neun Marken. Belegt werden fast alle
Kategorien: Joghurt, Dessert mit Sah-
ne, Drinks und Quark, laktosefreie
Produkte sowie Kinderartikel. ,Wir
sind in den beiden grofen Kategorien
der weifen Linie, Fruchtjoghurt und
Dessert, mit Almighurt und Grand
Dessert die Marktfiihrer im jeweiligen
Segment“, sagt Susanne Bagaméry,
Leiterin des Produktmanagements bei
der Ehrmann AG.

»Besonders stark gewachsen sind
wir in den vergangenen beiden Jahren
mit unserer High Protein Produktfa-
milie — das funktionale Proteinver-
sprechen mit zusidtzlichen Benefits
wie ohne Zuckerzusatz, fettarm, lak-
tosefrei und glutenfrei tberzeugen
mehr und mehr Verbraucher®, erlau-
tert Bagaméry. Dartiber hinaus funk-
tionierten zuckerreduzierte Produkte
sehr gut. Almighurt mit 30 Prozent

weniger Zucker sei erfolgreich und
wird seit Juli im Fernsehen beworben,
so die Managerin.

Ehrmann ergidnzt ab September
die Marke Grand Dessert um ein
Mousse in zwei Sorten: Schokolade
mit Schoko-Splits und Schokolade
mit  Haselnuss-
Splits. ,,Optisch
wird der Becher
sehr ansprechend
sein, um viele
Verbraucher
spontan am POS
zu uberzeugen®,
so Bagaméry. Zum Jahreswechsel
wird die High Protein Range um wei-
tere Neuprodukte erweitert.

Ehrmann hat die Distribution des
Markengeschifts in Europa weiter
ausgebaut. ,,.So haben wir in Russland
mit dem Standort in Raos eine starke
Position fiir unsere Marken erreicht”,
sagt Kurt Hardt, Ehrmann-Geschifts-
flihrer flir Marketing und Vertrieb.

Das Thema Verpackung, Recycling
und Nachhaltigkeit beschaftigt auch
die Molkerei Ehrmann. ,Wir haben
dazu seit einiger Zeit ein Projekt,
denn wir wissen, dass wir einen be-
wussten Beitrag dazu leisten miissen,
dass die Umwelt, der Planet auch fiir
die zukiinftigen Generationen be-

Ehrmann hat die
Distribution seiner
Marken in Europa
weiter ausgebaut

wohnbar bleibt und wir die Tiere und
Pflanzen schiitzen missen“, sagt
Hardt. In diesem Rahmen wurden
drei Themenfelder definiert: Tier-
wohl, Verpackung und Klima. Aus
diesen Schwerpunkten resultieren be-
reits erste Mafnahmen und es werden
noch weitere folgen“, kiindigt er an.

Die Molkerei Ehrmann wird in
diesem Jahr 100 Jahre alt. Deshalb
gibt es zahlreiche Kampagnen. Fir
den Handel und die Verbraucher wer-
den iiber alle Marken hinweg, vom
Almighurt, iiber Grand Dessert, Mon-
sterbacke bis hin zum Obstgarten,
Onpack-Promotion seit April lanciert.
Auf der Homepage und in den sozia-
len Medien gibt es die sogenannte
#100EhrmannMomente-Kampagne.
Hier gibt es historische Riickblicke.
Auch Mitarbeiter schildern ihre per-
sonliche Erlebnisse. Das Unterneh-
men hat 750 Angestellte und 12 Aus-
zubildende.

Die Molkerei Ehrmann in Ober-
schonegg entwickelt ihre Unterneh-
mensstandorte kontinuierlich weiter,
um den Marktanforderungen im
scharfen Wettbewerb innerhalb der
weiflen Linie auch kunftig bestehen
zu konnen. Investiert wird unter an-
derem in Maschinentechnik und In-
novationen. juh/lz 35-20
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Die Kasetheke 1st
ein Aushangeschild

BERGADER Neustrukturierung und Uberarbeitung des Designs

Waging am See. Die Privatkdserei
Bergader vermarktet zahlreiche
Késesorten unter verschiedenen
Marken. In diesem Jahr wurden
grole Teile des Thekensortiments
Uberarbeitet.

Mit Kise beliefert Bergader nahezu
alle Handelsfilialisten in Deutschland.
Nur der Vertrieb der Frischmilch ist
auf Bayern beschrinkt. Den deutlich
groferen Anteil macht das SB-Ge-
schift aus. Gleichwohl spielt die The-
kenware eine wichtige Rolle. Im Friih-
jahr wurde das Thekensortiment neu
strukturiert, um diesen Bereich zu
stirken, erldutert Frank Forstmann,
Geschiftsfilhrer der Bergader Privat-
kaserei GmbH.

Die Thekenprodukte haben ein
neues Design erhalten. Die Zugeho-
rigkeit zur Bergader-Produktfamilie
soll durch die einheitliche Platzierung
des Logos auf den ersten Blick erkenn-
bar sein. Der einheitliche Verpac-
kungsauftritt optimiert die Lesbarkeit
— auch beim angeschnittenen Laib.
Das Sortiment der Marken Bonifaz
und Almzeit Alpenkase ist exklusiv an
der Kisetheke vertreten. Zudem be-
reichert der Neuzugang Bonifaz ,ziinf-
tige Brotzeit“ das Sortiment und soll
Kaufimpulse an der Bedientheke
schaffen. Dabei handelt es sich um
eine Kombination aus Paprika, Zwie-
bel, schwarzem Pfeffer und Kiimmel —

eine typisch bayerische Geschmacks-
note, so Forstmann.

Der Relaunch der Bergader-The-
kenspezialititen wird mit einem Kom-
munikationspaket fiir den POS beglei-
tet. Dazu zahlen ein Thekendisplay,
verschiedene Rezeptkarten und Auf-
steller sowie eine Almzeit-Pappsiule
als Blickfang. Auferdem gibt es ein
breites Angebot an halbfesten Schnitt-
kidse. Das Sortiment der Marke Alm-
zeit Alpenkise vereint die Theken-
klassiker Biarom, Bianco und Basils.
»Alle Thekenprodukte von Bergader
werden mit frischer Alpenmilch aus
gentechnikfreier Flitterung hergestellt
und sind von Natur aus gluten- und
laktosefrei,“ versichert der Geschifts-
fihrer.

Zudem wird im Herbst die neue
Blaukdsemarke ,1902“ eingefiihrt,
»mit der wir uns zur langen Kiserei-
tradition von Bergader bekennen“,
sagt Forstmann. Die Jahreszahl be-
zieht sich auf das Griindungsjahr von
Bergader. Die Rezepturen gehen zu-
riick auf den Firmengriinder Basil
Weixler. ,1902“ wird in verschiedenen
Sorten erhiltlich sein. Die Einfithrung
der neuen Marke lauft derzeit auf
Hochtouren. Der Handel sei begeistert
von ,,1902“. Endverbraucherbefragun-
gen und Gespriche mit dem Handel
zeigten eine hohe Akzeptanz fur die
neue Blaukasespezialitat. ,Wir freuen
uns darauf, Kise-Fans nachhaltig von
unseren Produkten zu tiiberzeugen®,

klschel’ KloBteig filr

e “albf’halb ‘-Chupfxmoglnudeln

qaus frischen deutschen Kartoffeln .

Kontrolle: Die Produktion von Weichkése bedeutet auch Handarbeit bei der Privatkdserei Bergader.

betont der Geschaftsfiihrer. Gemein-
sam mit dem Handel plant Bergader
zahlreiche POS-Aktionen. Dartiber
hinaus wird die Einfiihrung von
»1902“ mit einer Marketingkampagne
begleitet.

Den Rohstoff Milch bezieht die Ka-
serei Bergader von rund 1250 Land-
wirten aus dem Alpen- und Voralpen-
land. Die Hofe besitzen durchschnitt-
lich 40 Milchkithe. ,Der Weg der
Milch von der Kuh bis zur Verarbei-
tung betrdgt bei Bergader im Schnitt
20 Kilometer®, erliutert der Ge-
schiftsfiihrer. Ein enger Draht zu den
Landwirten und der Einsatz fiir Nach-
haltigkeit ist dem Familienunterneh-
men wichtig.

,uUnseren Landwirten bieten wir
unter anderem ein kostenloses Tier-
wohl-Beratungsprogramm an“, so
Forstmann. ,Dartiber hinaus nutzen
wir beispielsweise zu 100 Prozent
Okostrom und optimieren unsere
Transportwege in der Logistik. Und

2

Kilogramm Kase werden
in Deutschland jahrlich pro
Kopf im Schnitt verzehrt

| 4
lem

hengl

auf unserem Betriebsgelinde arbeiten
unsere kleinsten Mitarbeiter, die Ber-
gader-Bienen, an mehreren Bienen-
standen und Bliihstreifen.*

Unter der Corona-Krise litten ins-
besondere das Kasetheken- und Ex-
portgeschaft, bedauert Forstmann.
#Wir profitieren jedoch davon, dass
wir von Anfang an strenge Sicherheits-
und Hygienemafnahmen ergriffen ha-
ben und das Bergader-Team viel Ein-
satz und Zusammenhalt zeigt.“ So
konnten wir die Milchabholung und
Produktion die ganze Zeit sicherstel-
len. Das Unternehmen beobachtet die
Pandemie-Entwicklung kontinuierlich
und steht in engem Austausch mit
Kunden, Partnern und Landwirten.

Bergader setzte im Jahr 2019 rund
260 Mio. Euro um. In diesem Jahr
wird ein vergleichbares Umsatzziel
mit leichten Steigerungsraten ange-
strebt. Die Kaserei beschaftigt 670
Mitarbeiter, davon rund 30 Auszubil-
dende. juh/lz 35-20

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

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

HENGLEIN darf in keinem Kiihlregal fehlen.

o Einfach. Clever. Lecker.

¢ Frische Miniknodel halb & halb und jetzt neu: Mini-Seiden-
knddel - bereits vorgeformt und deshalb die super-
conveniente Erganzung zu unseren Kloteigen. Aus frischen
deutschen Kartoffeln — Maxi Geschmack im Mini Format!

Jetzt ordern!

FOTOS: BERGADER/WOLFGANG MARIA WEBER
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Scharfes aus Franken

SCHAMEL Bio-Meerrettich fasst Fuf§ im Handel — Investition in Produktion und Marketing

Baiersdorf. Bei Schamel steht die
scharfe Wurzel Meerrettich im
Mittelpunkt. Jiingst wurde ein
Bio-Sortiment im LEH lanciert.

Shuttdown und Lockdown in der Co-
rona-Hochphase haben auch bei der
Schamel Meerrettich GmbH & Co.
KG ihre Spuren hinterlassen. ,Gerade
im GrofRverbraucher-Segment ist der
Absatz nahezu komplett zum Erlie-
gen gekommen und lief langsam wie-
der an“, erliutert Geschiftsflihrer
Matthias Schamel. Dafiir war der Ab-
satz in dieser Zeit an den Lebensmit-
teleinzelhandel tberdurchschnittlich
gut. Bislang ist er mit dem bisherigen
Geschiftsverlauf zufrieden.

Das Sortiment umfasst aktuell
zehn Sorten und zusitzlich Aktions-
artikel. Dartiber hinaus Dbeliefert
Schamel die weiterverarbeitende In-
dustrie mit speziellen Rezepturen. Im
Einzelhandel sind die klassischen
Sorten — Tafel- und Sahne-Meerret-
tich — die gefragtesten. Aber auch der
vegane Rachenputzer erfreue sich
grofler Beliebtheit. Als Innovation
soll es in Kiirze zwei neue, exotische
Frucht-Sahne-Meerrettich-Kreatio-

nen geben, die vorerst nur in einer li-
mitierten  Zweitplatzierungsaktion
angeboten werden.

Das Bio-Sortiment, das im vergan-
genen Jahr auf den Markt kam, ent-
wickelt sich langsam aber positiv, sagt
Schamel. Konsumenten finden den
Bio-Meerrettich im Kiihlregal im
LEH. Aktuell arbeitet das Unterneh-
men mit fiinf Bio-Landwirten zusam-
men. Der bayerische Bio-Meerrettich
ist zudem ein geografisch geschiitztes
Produkt. Schamel ist davon Uber-
zeugt, dass Bio-Qualitit in der Ver-
marktung Potenzial hat.

In Bayern arbeitet das Unterneh-
men mit rund 60 Meerrettich-Land-
wirten zusammen, die die Rohwaren
liefern. Dartiber hinaus wird Meerret-
tich auch aus anderen Provenienzen
in Deutschland und Europa bezogen.

Aufgrund des trockenen Sommers
2019 hat sich die Erntesituation nicht
erholt, was zu einer weiterhin knap-
pen Verfligharkeit und angespannten
Rohwarenpreisen fiihrt, bedauert der
Geschaftsfithrer. Schamel ist seit
Jahrzehnten der mit Abstand grofte
Abnehmer, Forderer und Vermarkter
bayerischen Meerrettichs. Der Ver-
triebsfokus liegt auf dem deutsch-

FOTO: SCHAMEL

Klimaneutrale Senf-Produktion

DEVELEY Ausbau des Sortiments — Bis 2025 alle Produkte recyclingfihig verpackt

Unterhaching. Develey steht fir
Senf und Feinkost. Das Senfsorti-
ment wird vor allem in Bayern
vermarktet — Feinkost national.

Das bayerische Traditionsunterneh-
men Develey Senf & Feinkost GmbH
in Unterhaching steht fiir Produkt-
vielfalt. Seit 2020 wirtschaftet das
Unternehmen an allen deutschen

Senf-Standorten klimaneutral. Ange-
fangen hat alles vor 175 Jahren, als
Firmengriinder Johann Conrad Deve-
ley den stifen Senf erfand.

Den Siien gibt auch heute mit
einer Zuckerreduktion von 30 Pro-
zent. Klassiker ist der mittelscharfe

Sortiment

J

Senf. Er wird traditionell im Glas,
aber auch in der 300 ml Squeeze-Fla-
sche angeboten. Fiir Carina Wanner,
Leitung Marketing national bei De-
veley ist das ein Gebinde, das sich
perfekt zum Mitnehmen in den Bier-
garten eignet oder flir die Brotzeit
unterwegs. Zeitgemif deshalb: ,De-
veley-Senfe sind die ersten und ein-
zigen klimaneutralen Senfe in
Deutschland“, betont sie.

,Das bedeutet, dass wir zunichst
fiir unsere Senfe die produktspezifi-
schen CO:-Fufabdriicke berechnet
haben“, erlautert Wanner. ,Alle kli-
maschadlichen Emissionen entlang
der Wertschopfungskette bis in das
Supermarktregal gleichen wir aus.

SCHINKEN

LEBERWURST
STREICHZART

UNSIRE TIERSCHUTZ- KRITERIEN

ZART & SAFTIG \

&

l,&, —

WI

WIENER
WURSTCHEN

ZART & KNACKIG

Auf den Feldern in
Mittelfranken bliiht
der Meerrettich.

Die Region ist Markt-
fithrer beim Anbau

Um die Emissionen bei der Herstel-
lung unserer Produkte von vornher-
ein gering zu halten, haben wir an
unseren deutschen Standorten die
Energie- und Ressourceneffizienz ge-
steigert und den Anteil von erneuer-
baren Energien am Energiemix er-
hoht.“ Zur Kontemplation unver-
meidbarer Emmissionen soll 1 halbe
Mio. Baumen gepflanzt werden.

Der Betrieb arbeitet daran, die
Verpackungen kontinuierlich um-
weltgerechter zu gestalten. ,Unser
erklartes Ziel ist es, bis 2025 alle un-
sere Produkte recyclingfahig zu ver-
packen.“

Develey hat ein neues Produkt-
konzept entwickelt: die Range Pa-

¥

LEBERKASE

N

IM OFEN GEBACKEN

sprachigen Raum sowie die angren-
zenden Linder.

Im vergangenen Jahr investierte
Schamel in die Modernisierung des
Maschinenparks. Neben einer neuen
Etikettieranlage wurde ein neuer
Tray-Packer installiert. Anfang nach-
sten Jahres steht die Implementie-
rung einer Waschanlage fuir die Meer-
rettich-Rohware an. Schamel will
auch weiterhin investieren. Das Un-

sten-Fix in vier Sorten: Guacamole,
Bruschetta, Tzatziki und Hummus.
Sie sollen fiir Abwechslung beim
Snacken und Grillen sorgen.

In den vergangenen Jahrzehnten
ist Develey gewachsen. Durch die
Ubernahme kam zum Beispiel Fer-
san, ein turkischer Essig- und Fein-
kosthersteller, zur Unternehmens-
gruppe hinzu. 2016 investiert der Be-
trieb in Dyersburg, Tennessee, in die
erste Produktionsstatte in Nordame-
rika. Im Oktober 2018 wurde die
Barbecue-Saucen-Marke BBQUE des
Start-ups Macandoo tibernommen.
Zu Develey gehoren die Marken
Bautz’'ner, Lowensenf, Specht und
Mautner Markhof. juh/lz 35-20

Bayerischer Genuss
mit Verantwortung

-

LYONER

FEIN WURZIG

SERE TIERSCHUTZ-KRITERIEN

nnnnnn

BIERSCHINKEN

Vielseitig:
Meerettich
verfeinert das
Essen und putzt
den Rachen.

ternehmen ist in Baiersdorf seit tiber
170 Jahren ansassig.

Im Marketing wurde in den Digi-
talbereich investiert. Auferdem wur-
den Kooperationen mit Koch-Apps
wie KptnCook gestartet. Im Sport-
Sponsoring will sich das Unterneh-
men breiter aufstellen.

Schamel beschiftigt rund 45 Mit-
arbeiter und bildet regelmaRig bis zu
zwei Lehrlingen aus.  juh/Iz 35-20

Carina Wanner, Marketingleiterin
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,verbraucher greifen zu heimischen Produkten®

Bayerische Ministerin setzt sich fiir die Stirkung der Emndhrungswirtschaft und fiir den Oko-Landbau ein

Wie gut ist die Lebensmittelbranche in
Bayern bislang durch die Corona-Krise

gekommen?
Die vergangenen Monate haben in der
Lebensmittelbranche tiefe Spuren

hinterlassen, zumal viele unserer Her-
steller stark exportorientiert sind. An-
dererseits sind durch ein neues Kauf-
verhalten der Menschen auch neue
Chancen entstanden — sowohl fiir die
Landwirte wie auch fiir die Verarbei-
ter. Die Krise hat uns aber vor allem
vor Augen geflihrt, wie auferordent-
lich wichtig und systemerhaltend die
sichere Versorgung mit Lebensmitteln
ist. Die Verbraucher achten jetzt mehr
auf Regionalitit und greifen gezielter
zu heimischen Produkten. Das
kommt unserer Wirtschaft wiederum
unmittelbar zugute und setzt ein star-
kes Zeichen der Solidaritit. Davon
profitiert auch der Lebensmittelein-
zelhandel, gerade die Vollsortimenter,
die auch verstarkt regionale Qualitéts-
produkte anbieten.

Welche konkreten Folgen hatte der
Lockdown beispielsweise fiir die bay-
erische Gemeinschaftsverpflegung?

Wegen der Corona-Pandemie mussten
die Kantinen wochenlang geschlossen
bleiben. Durch das notwendige Social
Distancing und das vermehrte Arbei-
ten im Homeoffice fehlten den Be-
triebskantinen auch nach dem Anlau-
fen die gewohnte Anzahl der Gaste. Es
muss sich jetzt zeigen, wie die Kanti-

nen diesen Herausforderungen wirk-
sam begegnen konnen. Vielleicht
kann ein erweitertes Angebot an To-
Go-Speisen zur Wirtschaftlichkeit
beitragen. Gleichzeitig haben wir fest-
gestellt, dass den Essensgasten durch
die Krise die regionalen und 6kologi-
schen Produkte noch wichtiger ge-
worden sind. Wenn sich diese Ent-
wicklung verfestigt, kann sich daraus
fir die Gemeinschaftsverpflegung ein
Trend hin zu mehr Qualitit und Re-
gionalitat entwickeln. Wir gehen mit
unseren staatlichen Kantinen vorbild-
lich voran, bis 2025 sollen dort 50
Prozent der Produkte regional oder
okologisch sein.

Welche Bedeutung hat die Lebensmit-
telwirtschaft im Freistaat?

Sie hat einen sehr hohen Stellenwert
fur uns in Bayern. Zum einen den
wirtschaftlichen: Das produzierende
Erndhrungsgewerbe steht beim Um-
satz an vierter Stelle, hinter der Auto-
mobilindustrie, dem Maschinenbau
und den Betrieben zur Produktion von
Datenverarbeitungsgeriten, elektroni-
schen und optischen Erzeugnissen.
Zum anderen denke ich auch an die
kulturelle Bedeutung unserer Speziali-
titen. Bayerisches Bier, die Brezen,
die Niirnberger Bratwiirste gehoren
zum bayerischen Lebensgefiithl und
wir sind stolz darauf, dass unsere
Schmanker] in ganz Deutschland und
weltweit nachgefragt werden.

PRODUZIERENDES ERNAHRUNGSGEWERBE IN BAYERN 2019

Angaben in Prozent

Ubriges Erndhrungsgewerbe

Mineralwasser/
Erfrischungsgetranke 3,83

Obst- und Gemiise-Verarbeitung 4,47

Backwaren und Dauerbackwaren 10,54

Betriebe mit 20 und mehr Beschaftigten

QUELLE: BAY. LF. STAT.

Milchverarbeitung
37,38

16,29 Schlachten und
Fleischverarbeitung

LEBENSMITTEL ZEITUNG GRAFIK

»Wir werden nur erfolg-
reich sein, wenn die
Nachfrage in Einklang
mit der Erzeugung
wachst«

Michaela Kaniber,
Ministerin

Welche Wirtschaftszweige sind beson-
ders stark?

Gemessen an den Umsitzen ist die
Milchwirtschaft der mit Abstand wich-
tigste Bereich. Im vergangenen Jahr ha-
ben die Milchverarbeiter mit insgesamt
11,7 Milliarden Euro fast ein Drittel
zum Gesamtumsatz der Branche beige-
tragen. Dahinter folgen die Schlachter
und Fleischverarbeiter mit einem Um-
satz von rund fiinf Milliarden Euro und
die Backwarenhersteller mit 3,3 Milli-
arden Euro. Was die Zahl der Betriebe
und der Beschiftigten angeht, sind die
Produzenten von Backwaren und Dau-
erbackwaren besonders stark.

Bio-Lebensmittel liegen im Trend. Wie
entwickelt sich die Oko-Landwirtschaft
in Bayern?

Bayern ist bundesweit der grofite Er-
zeuger von Oko-Lebensmitteln, fast
ein Drittel aller deutschen Okobetriebe
wirtschaften im Freistaat. Im vergange-
nen Jahr haben 650 Betriebe auf 6ko-
logische Wirtschaftsweise umgestellt,
aktuell zdhlen wir hier rund 10 800 Be-
triebe. Unser erklartes Ziel in Bayern
ist es, bis zum Jahr 2030 einen Oko-
Flachenanteil von 30 Prozent zu errei-
chen. Um das zu schaffen, haben wir
ein ganzes Paket an Mafnahmen ge-
schniirt: Es umfasst Beratung, Bildung,
Forschung und Forderung bis hin zur
Marktentwicklung, auf die wir einen
ganz besonderen Schwerpunkt setzen.
Denn erfolgreich werden wir nur sein,
wenn die Nachfrage in Einklang mit
der Erzeugung wachst.  juh/Iz 35-20

Michaela Kaniber ist Bayerische Staats-
ministerin  fiir Erndhrung, Landwirt-
schaft und Forsten

Zimmermann

Miinchner

Weif3wiirste ! J .'

SEIT 1894

MY

o

Miinchner

FOTO: STMELF

Mobile Kiiche
rollt durch Bayern

Miinchen. Food Trucks sind flexi-
ble Imbisswagen. Das Essen wird
sichtbar zubereitet. In Deutschland
gibt es viele rollende Restaurants.
Die Motivation der Betreiber ist
unterschiedlich. Sie fahren zu Ver-
anstaltungen, in die Grofstidte,
stehen fiir bestimmte Speisen oder
regionales Essen. Was sie eint, ist
die Leidenschaft fiir Lebensmittel.

Imbisskarren gibt es seit der
Antike. Im 20. Jahrhundert wurde
Fastfood angeboten. Food Trucks
sind Ausdruck einer Verinderung
in der Gesellschaft: Weg von billig,
hin zu mehr Qualitit beim Essen.
Dieser Zielsetzung folgt auch das
Bayerische  Wirtschaftsministeri-
um. Auf diesem Weg wird fiir das
Qualitdtsbewusstsein  bayerischer
Lebensmittel geworben. Zur Ziel-
gruppe gehoren jlingere Verbrau-
cher und Verbraucherinnen. Sie
sollen fiir regionale Qualitdtspro-
dukte sensibilisiert werden. Auf
der Homepage bayern-truck.de
sind die jeweiligen Termine und
Standorte abrufbar.

Seit 2019 wirbt das bayerische
Ministerium mit dem ,El Cheffes
Bayern Truck® und seiner mobilen,
regionalen Kiiche an wechselnden
Standorten — sowohl bei Veranstal-
tungen des Ressorts Alp Bayern als
auch auf externen Festivals. Im
Mittelpunkt stehen heimische Pro-
dukte aus dem Qualitits- und Her-
kunftssicherungsprogrammen:
Bayerisches Bio-Siegel und Ge-
priifte Qualitat-Bayern. Auf der
Speisekarte finden sich ausgewahl-
te Gerichte. Burger in verschiede-
nen Variationen gibt es immer, wo-
bei je nach Veranstaltung und Sai-
son das Angebot erginzt bezie-
hungsweise angepasst wird. Neben
dem Verkauf der Gerichte, vermit-
telt der Truck Informationen zu re-
gionales Premiumprodukten in
Form eines Flyers. In Sachen Ver-
packung wird auf Recycling-Mate-
rial gesetzt.

Thr flexibler Einsatz macht mo-
derne Imbisswagen heute und in
Zukunft zu einem ,attraktiveren
Anlaufpunkt fiir wertvolles Essen
auf die Hand“, heifit es bei Alp
Bayern, der Marketing Agentur des
Bayerischen  Staatsministeriums
fiur Erndahrung, Landwirtschaft und
Forsten. juh/lz 35-20
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Suflupine aus regionalem Anbau

ENGLERT Investition in neue ERP-Software — Erweiterung der Produktionskapazitdt

Lohr am Main. Vegane, vegetari-
sche und Bio-Produkte stehen
aktuell bei der Feinkostmanufak-
tur Englert im Mittelpunkt. Das
Sortiment wird weiter ausgebaut.

Englert ist eine familiengefiihrte Fein-
kostmanufaktur. Chef ist Ulrich Eng-
lert, der den Vertrieb der Produkte
national, sowie international in tiiber
15 Linder ausgebaut hat. Seit 2018
sind seine beiden Tochter Laura und
Christina, die 4. Generation, in den
Betrieb eingestiegen.

Das Sortiment der Englert Fein-
kostspezialititen GmbH & Co. KG be-
steht aus verschiedenen Warengrup-
pen. Dazu gehoren klassisch gekochte
Fonds und Bratenjus, Knochenbrii-
hen, Fertiggerichte, Suppen, Fleisch-
und Wildkonserven, Extrakte, sowie
auch grundlegende Feinkostartikel
wie Schnecken, Triiffeln, Pasteten
und Patés. ,Wir produzieren Bio und
konventionell, fleischhaltig, vegeta-
risch und vegan“, erlautert Laura
Englert. Aktuell betriagt der Anteil
konventioneller Produkte zirka 70
Prozent, 30 Prozent sind Bio-Artikel.

Im nationalen LEH ist Englert un-
ter anderem bei Rewe und Edeka so-

‘Ho\ﬁalek

SPEZIALITATEN

wie Tegut, Bartels-Langness und Kar-
stadt vertreten. Beliefert werden zu-
dem Fachgeschifte, die Gastronomie
und Online- und Grofhindler. ,,Auch
flir viele Start-Ups entwickeln und
produzieren wir Produkte unter Priva-
te Label®, so Englert.

Der Bio-Bereich und vegane Er-
ndhrung stehen aktuell im Fokus. ,In
diesem Jahr bringen wir neue vegane
Lupinen-Eintopfe und einen veganen
Bratenjus auf den Markt“, sagt Eng-
lert. Die Stiflupine sei proteinreich

Mitglieder der Geschaftsleitung: Laura und Christina Englert (v.l.)

und stelle somit eine regionale Alter-
native zu Soja dar. Aktuell wurden
drei verschiedene, tafelfertige vegane
Eintopfe mit der Stuflupine entwic-
kelt. ,Damit sind wir Vorreiter am
Markt“ so Englert. Die Resonanz sei
bisher phinomenal.

Aktuell implementiert Englert eine
neue ERP-Software. ,Zudem erhalten
wir dieses Jahr noch eine neue Luf-
tungsanlage in der Produktion und
bauen unsere Produktionskapazititen
weiter aus“, so Englert. juh/Iz 35-20
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Krauter flir jeden Geschmack

TANTE FINE Ausbau des Handelsgeschifts

Greullenheim. Das Unternehmen
Tante Fine bewirtschaftet einen
Hof mit Krautergarten in Main-
franken. Angebaut und vermarktet
werden Krauter und Gewiirzmi-
schungen in Bio-Qualitat.

Ende 2013 wurde die Tante Fine
GmbH gegriindet. Geflihrt wird das
Unternehmen von Mutter und Toch-
ter — Tanja und Pilar Hammerl. ,Ins-
gesamt bauen wir rund zwanzig ver-
schiedene Kriuter auf unserem Hof
an“, erlautert Pilar Hammerl. Das An-
gebot reicht von Basilikum, tiber Thy-
mian und Petersilie bis hin zu Fen-
chel, Zitronenmelisse, Pfefferminze
und Bohnenkraut. Hinzu kommen
Bliiten von Korn- und Ringelblumen
sowie Rosen. Die Anbauflidche betragt
aktuell rund 40 Hektar.

Verarbeitet wird ausschlieflich
Bio-Qualitat. ,Wir haben eine eigene
Trocknungsanlage gebaut, die genau
unseren Anspriichen gerecht werden
musste. Denn wir wollen eine extrem
schonende Trocknung bei niedriger
Temperatur zwischen 30 und 40 Grad
erreichen”, sagt sie. So bleiben Far-
ben und Nihrstoffe enthalten.

Rund 35 verschiedene Gewlirze
umfasst das Sortiment. Die Zutaten
stammen zu etwa 70 Prozent aus eige-
nem Anbau. Das variiert von Gewlirz

zu Gewlirz. ,Es gibt Mischungen, die
zu 100 Prozent aus unseren Kriautern
bestehen wie der Salat Spaf und die
Bliitenliebe“, sagt Hammerl. Tante Fi-
ne fuhrt zahlreiche Gewlirzmischun-
gen fiir ebenso viele Gerichte: Fisch,
Barbecue, Pizza, Gemiise und Nach-
tisch. Neu sind Toppings flir Friih-
stiicks-Bowls und Smoothies. Zum
Portfolio gehoren auferdem verschie-
dene Tees.

Aktuell werden 90 Prozent der Ar-
tikel von Tane Fine tiber den eigenen
Onlineshop verkauft. Das soll sich dn-
dern. ,Wir sind in Fein- und Natur-
kostladen ebenso anzutreffen wie in
Cafés mit Verkaufsfliche, Concept-
Stores und Unverpackt-Liden vertre-
ten“, so Hammerl. Das Handelsge-
schift wollen die beiden Unterneh-
merinnen ausbauen. juh/lz 35-20

Vielseitig: Bliiten bereichern das Essen.

Pilze auch als Fertiggericht

NIKLAS Investition in die Hyperspectralanalyse

Roding. Niklas bietet ein breites
Sortiment an frischen, getrock-
neten und tiefgefrorenen Pilzen
und Beeren. Neben einem Wald-
pilzsortiment gibt es eine Vielfalt
exotischer Zuchtpilze. Neu sind
tiefgekiihlte Fertigpilzgerichte.

Die Bayer. Pilze & Waldfriichte Uwe
Niklas GmbH ist einer der grofen An-
bieter fiir Frisch-, Trocken- und Tief-
kiihlpilze. Das 1950 gegriindete und
in der dritten Generation von Uwe
Niklas geftihrte Unternehmen hat sei-
nen Sitz im vorderbayerischen Wald.
Zusatzlich gibt es getrocknetes Ge-
miise. Beliefert werden Grofverbrau-
cher, Gastronomie-Lieferanten, C+C
Markte und der filialisierten Einzel-
handel.

Trotz der Corona-Pandemie ist die
Nachfrage nach frischen Pfifferlingen
und Steinpilzen bei Grof- und Einzel-
handel grof, bestitigt Geschaftsfiih-
rer Uwe Niklas. Einen Trend stellt er
vor allem zu kiichenfertigen Pfiffer-
lingen fest. Dartiber hinaus produziert
das Unternehmen tiefgekiihlte Pilz-
fertiggerichte. Dazu gehoren Ge-
schmacksrichtungen wie Spaghetti-
Pfifferling und die Variante mit Stein-
pilz sowie Farfalle-Erbsen. Die tiefge-
kiihlten Pilzfertiggerichte enthalten
keine Geschmacksverstiarker, versi-

chert Niklas. Die Zubereitung in der
Pfanne oder in der Mikrowelle sei
schnell und einfach. Die Verpackung
ist tiber den Papiermdiill zu entsorgen.
»Zudem gibt es die V-Linie fiir Vege-

tarier und Veganer in 6 verschiedenen
Varianten.“

Jungst hat das Unternehmen die
Produktions- und Lagerhallen am Fir-
mensitz in Roding-Neubdu mit einem
modernen Tiefkiihltrakt erweitert.
Dieser umfasst ein Hochregallager mit
iber 2000 Stellplitzen. Weitlaufig
wird in dem Unternehmen mit War-
mertckgewinnung geheizt, sowie der
Strom aus hauseigener Fotovoltaik
verwendet.

,Ende 2019 haben wir unsere neue
Produktionslinie, mit welcher wir un-
sere tiefgekiihlten Pilze in Faltschach-
teln produzieren, in Betrieb genom-
men*, erlautert der Geschiftsfiihrer.
,2Dazu haben wir eine Linie mit vier
Pilzartikeln wie Pfifferlinge, Steinpil-
ze geschnitten, Waldpilzmischung,
und Baby-Krauterseitlinge lanciert®.
Diese wurde auf Grund der guten
Nachfrage im Jahr 2020 um weitere
Artikel wie zum Beispiel Champi-
gnons in Scheiben sowie die Pilzbox
erweitert.

Zunehmend verarbeitet Niklas
Rohwaren, vor allem tiefgekiihlte
Granulate fiir die weiterverarbeitende
Industrie fiir Pastafiillungen und Fer-
tiggerichte. In diesem Segment sei der
Fokus auf die Sauberkeit sowie Kali-
brierung der Ware gerichtet. Waldpil-
ze haben oft naturbedinge Erdriick-
stinde. ,Per Hyperspectralanalyse,
welche mittels Nahinfrarot und Ka-
merasystem arbeitet, werden Fremd-
korper wie Erdriickstinde und Tan-
nennadeln zuverldssig aussortiert®,
sagt Niklas. juh/lz 35-20
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Plasikfasten bei Basic

Handelsunternehmen installiert Nachfiillstationen fiir Waschmittel in den Mdrkten

Das Handelsunternehmen Basic setzt
auf Bio-Lebensmittel. Wie viele Pro-
dukte aus Bayern haben Sie im Sorti-
ment?

Wir haben derzeit mehr als 2500 Ar-
tikel in unserem Sortiment gelistet,
die in Bayern als regional deklariert
werden konnen. Die Artikelvielfalt
variiert jedoch saisonbedingt und
weist dariiber hinaus in den lokalen
Zentren um Landshut, Augsburg und
Rosenheim leichte Abweichungen
auf. Insbesondere die Warengruppen
Brot und Backwaren, Obst, Salate und
Gemiise, Fleisch-Wurst-Kise, Molke-
reiprodukte und Eier gelten bei basic
als Aushdngeschilder fiir regionale
Vielfalt.

Gekennzeichnet werden die Produkte
mit dem Hinweis ,In der Region er-
zeugt'. Welche Bedingungen gelten fiir
Landwirte und Verarbeiter, um als re-
gional eingestuft zu werden?

Die basic AG steht seit ihrer Griin-
dung filir die Zusammenarbeit mit re-
gionalen Bio-Lieferanten und fiir die
Verfiigbarmachung von regional er-
zeugtem Bio-Genuss fuir alle. Unsere
Lieferanten sind im regionalen Um-
kreis um den jeweiligen basic-Stand-
ort ansdssig und vollziehen dort Pro-
duktions-, Verarbeitungs- und Ver-
marktungsprozesse.  Grundsatzlich
gilt ein Radius von maximal 150 Kilo-
metern um eine Filiale bei uns als
MafRstab fiir Regionalitat. Bei uns ist
der gerade uberall propagierte Regio-
nalitatsgedanke immer schon Norma-
litait gewesen und wird tagtédglich er-

NEUES von der

folgreich gelebt. Wir setzen auf lang-
fristige Partnerschaften und gewach-
sene Strukturen und konnen daher
zum Beispiel Obst und Gemiise frisch
geerntet anbieten, die Umwelt durch
kurze Transportwege schonen, heimi-
sche Naturlandschaften erhalten und
das Einkommen unserer regionalen
Erzeuger sichern. Regionale Bio-Pro-
dukte sind bei Basic mit ,In der Regi-
on erzeugt“ gekennzeichnet. Bei
Fleisch und Wurst bedeutet das bei-
spielsweise, dass die handwerkliche
Herstellung in der definierten Region
erfolgen und dass mindestens die
Hauptzutat zu 100 Prozent aus der de-
finierten Region stammen muss.

Wie schwierig ist die Beschaffung von
Bio-Ware in Deutschland?

Die Beschaffungsstrukturen fiir Bio-
Lebensmittel sind aus unserer Sicht
noch ausbaufihig, jedoch befinden
wir uns in Bayern in der gliicklichen
Lage, uber eine Vielzahl von Liefe-
rantenpartnern zu verfligen, die be-
reits nach den Richtlinien der EU
Oko-Verordnung produzieren. In
Bayern ist die Bereitschaft konventio-
neller Landwirte, in die biologische
Landwirtschaft zu wechseln, verhalt-
nismafig groR. Das hingt auch mit
der Nachfrage der Kunden zusam-
men, die immer mehr Interesse an
nachhaltigen Bio-Produkten aus der
Region zeigen. Diese Entwicklung,
die schon seit Jahren besteht, wurde
durch Corona weiter verstirkt. Des-
halb werden wir unsere Beschaf-
fungsstrukturen weiterentwickeln

3 gute Griinde, jetzt zu ordern!

' 1 Marktfiihrer im Naturjoghurt- Segment

in Bayern.*

ll
@3.

*. Nr. 1 bei den Markenartiklern in der Unterwarengruppe Naturjoghurt in Bayern auf Absatzbasis (kg), Quelle: Nielsen, LEH + DM o, Aldi, Lidl, Norma, MAT: 31:05.2020
** . Naturjoghurt konv. / Interne Zahlen auf Absatzbasis (kg), Absatzentwicklung 2016 zu 2019.

2, 28% Absatzplus bei Naturjoghurts. **

+ 0,5 Millionen Kaufer - hochster
Zuwachs in der Warengruppe Milch
und damit LZ Top Marke 2020, ***

*** LZ Top Marke Ausgabe 26,/2020, Basis GfK Consumer Panel 2018 zu 2019.
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» Die Beschaffungs-
strukturen fiir Bio-
Lebensmittel sind in
Deutschland noch
ausbaufahig«

Hermann Oswald,
Vorstand Basic
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und unsere bestehenden Kooperatio-
nen mit Erzeugern vertiefen, um der
steigenden Nachfrage auch in Zu-
kunft gerecht zu werden.

Basic setzt bei Wasch- und Spiilmittel
auf Mehrweg zum Nachfiillen. Wie
funktioniert das System und welches
Resiimee ziehen Sie?

Mit dem Einsatz unserer Waschmit-
tel-Nachfiillstationen kdnnen wir un-
seren Kunden helfen, unnétigen Ab-
fall zu vermeiden. Bei basic nennen
wir das ,Plastikfasten®“. Im Mai 2019
haben wir alle 11 Miinchner Filialen,
im Rahmen einer Kooperation mit
Sodasan, mit Waschmittelstationen
ausgestattet. Im Juni 2020 sind wei-
tere 16 Anlagen in Deutschland und
in Osterreich dazugekommen. Die
Funktionsweise der Abfiillanlagen ist
sehr einfach. Der Kunde kann eine
passende Leerflasche eines Sodasan-
Produktes seiner Wahl fiir 60 Cent an
der Station erwerben oder eine be-
reits gekaufte, passende Leerflasche
mit lesbarem Strichcode von Zuhau-
se mitbringen. Nach dem Scannen
des Strichcodes an der Abfiillstation
wird das gewtinschte Produkt freige-
schaltet und kann in der gewtinsch-
ten Menge abgefiillt werden. Danach
kann der Kunde das Produkt mit sei-
nem restlichen Einkauf an der Kasse
bezahlen. Bei Fragen stehen unsere
Mitarbeiter gerne beratend zur Seite.
Um die strengen gesetzlichen Vor-
schriften einhalten zu konnen, diir-
fen tbrigens die Sodasan-Waschmit-
tel nur in Behiltern mit aufgedruck-

Nr.1 in Ba.yer

ter Produktspezifikation verkauft
werden. Das Abfiillen in andere Be-
halter als in die Leerflaschen von So-
dasan ist daher leider nicht gestattet.
Da die Plastikflaschen sehr oft nach-
gefiillt werden konnen und unsere
Kunden sehr nachhaltig denken und
handeln, wichst die Nutzung der
Nachfiillstation stetig an. Bisher
konnten fast 9000 Flaschen dadurch
einspart werden. juh/lz 35-20

Auf einen Blick

Die im Jahr 1997 in Miinchen
gegriindete, nicht borsennotierte
Basic AG, steht fiir Bio-Lebens-
mittel, die unter ethischen und
sozialen Gesichtspunkten erzeugt
und vermarktet werden. Das
Unternehmen betreibt aktuell in
15 deutschen Stadten 30 Bio-
Supermarkte. Die Osterreichische
Tochter Basic Austria Bio fir alle
GmbH wurde im Jahr 2006
gegriindet und unterhalt jeweils
eine Filiale in Salzburg und Wien.
Die Frische-Supermarkte des
filialisierten Handelsunterneh-
mens bieten ein Vollsortiment
mit rund 12000 Produkten,
darunter mehr als 350 Artikel
aus der Reihe der Basic-Marken-
produkte. Im Jahr 2019 erwirt-
schaftete das Unternehmen
einen Umsatz von etwa 150
Millionen Euro.

Berchtesgadenef Land | -

Echt. Gut.

www.bergbauernmilch.de
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SUSSWAREN

Das Exportgeschaft der mit-
telstandisch gepragten
deutschen SiRwarenindus-
trie hat sich im ersten Halb-
jahr 2020 aufgrund der Co-
rona-Krise verschlechtert.
Das sagen 67 Prozent der
Unternehmen im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum. Pes-
simistisch werden die Aus-
sichten des transatlanti-
schen Handels und nach
Slidostasien eingeschatzt.
Das ergab eine Umfrage des
Bundesverbandes der Deut-
schen StBwarenindustrie
unter seinen Mitgliedern.
Auch im Inland melden die

Betriebe Umsatzriickgange.

Verzicht auf Alu-Schale

HANINA Kuchenhersteller unter neuem Eigentiimer-Dach

Prichsenstadt. Der Kuchenher-
steller Hanina mit der Marke Star-
cake wechselt den Eigentiimer.
Der ehemalige Inhaber Otto Lit-
hardt verkaufte das Unternehmen
an den danischen Backwaren-
spezialisten Dan Cake. Die strate-
gische Ausrichtung des Unter-
nehmens bleibt erhalten.

»Das operative Tagesgeschaft, so-
wie die Geschiftsbeziehungen zu
Kunden, Lieferanten und Dienstlei-
stern bleiben“, betont Matthias Dor-
telmann, Vorsitzender der Hanina-
Geschaftsfiihrung. Das Unternehmen
wird unterhalb der DanCake Daine-
mark als eigenstindige GmbH ge-
fihrt. ,Die Geschiftsfiihrung mit mir
als Vorsitzenden wird das Unterneh-
men weiterhin leiten®, sagt Dortel-
mann.

Die Konsolidierung mit dem neu-
en Inhaber steht im Jahr 2020 im Vor-
dergrund. Mit der Ubernahme blei-
ben alle Arbeitsplitze erhalten. ,Es
sieht derzeit sogar so aus, dass wir an
beiden Standorten Personal aufbau-
en, um die Mengen an Leasingperso-
nal abzubauen®, so Geschiftsfiihrer.

Das Thema Export will Dortel-
mann weiter voranbringen. ,Wir neh-
men in diesem Jahr zum ersten Mal an

verschiedenen Ausschreibungen im
europdischen Ausland teil“. Zudem
werden Kuchen im Aktionsgeschift in
verschiedene Linder distribuiert. Im
Fokus stehen die Nachbarlinder
Schweiz und Osterreich.

Hanina konzentriert sich auf das
Privatlabel- und Markengeschift. Im
vergangenen Jahr wurde eine neue
Riihrkuchen-Linie der Marke StarCa-
ke eingefiihrt. ,Es werden immer
noch Aktionen mit dieser Riihrku-
chen-Linie gefahren“, so Dortelmann.
»Als Listungsartikel hat sie sich leider
im vergangenen Jahr noch nicht
durchgesetzt, bedauert der Ge-
schaftsfiihrer.

Im Bereich der TK-Frischkuchen
kommt Hanina mit verschiedenen
Kuchen bei unterschiedlichen Kun-
den in den Markt. Der Bereich der
kurz haltbaren, frischen Kuchen erle-
be derzeit einen Zulauf, freut sich
Dortelmann. ,Wir konnen diese Art
Kuchen in verschiedenen Varianten,
Formen und Verpackungsarten anbie-
ten.“

Das Thema Nachhaltigkeit spielt
eine grofe Rolle bei Hanina. Dies be-
trifft besonders den Bereich Verpac-
kung. Seit Anfang des Jahres gibt es
keine Alu-Schalen mehr. ,,Wir produ-
zieren die Plattenkuchen nur noch in
einer sehr diinn beschichteten Papp-

Edelmarzipan in der Hightech-Verpackung

FUNSCH Steigende Nachfrage nach Bio-Marzipan — Tiiffteln an neue Verpackungsideen

Bayreuth. Funsch ist ein Marzipan-
spezialist. Die Verpackung spielt
eine wesentliche Rolle. Sie muss
einerseits hiibsch aussehen und
anderseits viele Funktionen er-
fllen. Sie ist ein ein Hightech-
Produkt.

Das im Jahr 1936 gegriindetes Famili-
enunternehmen Funsch ist einer der
grofften  Marzipanfigurenhersteller
weltweit. Seit Uber 80 Jahren stellt
der Betrieb in Handarbeit Marzipan-
produkte her. Sie decken alle Akti-
onsschwerpunkte ab: von Silvester
uber Ostern, Muttertag und Okto-
berfest bis Weihnachten. Dariiber
hinaus hat Funsch ein breites Ganz-
jahresprogramm. ,Die starksten Ein-
zelartikel sind Gliicksschweinchen in
verschiedenen Ausfiihrungen sowie
Marzipankartoffeln“, erldutert Hans-
Peter Ziirner, Geschiftsfiihrer der
Funsch Marzipan GmbH in Bay-
reuth.

Die Marzipan-Ware ist in Deutsch-
land national im Handel erhaltlich.
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Distribuiert wird in EU, Schweiz,
Norwegen, USA und Kanada. Funsch
benutzt fiir das Sortiment, das aus
uber 1200 Figuren und Produkten be-
steht, ausschlieflich die Qualititsstu-
fen Edelmarzipan bis hin zu Giitemar-
zipan. Das Unternehmen bringt jedes
Jahr eine Vielzahl von neuen Artikeln
heraus. In diesem Jahr sind es die
Konfektserie ,Ich
will dich!* mit
ungewohnlichen
Geschmacksrich-
tungen sowie die
Weihnachtstru-

he, mit Marzi-
panspezialititen.

Fiir Funsch ist das Bio-Programm
von besonderer Bedeutung. ,Mittler-
weile haben wir tiber 70 Bio-Artikel in
unserem Sortiment“, sagt der Ge-
schaftsfiihrer. Umsatz- und mengen-
mafig ist das Bio-Segment stetig stei-
gend.

Marzipan ist ein Lebensmittel, bei
dem auf die richtige Verpackung ge-
achtet werden muss. ,Die Folien fiir
unsere Figuren und Kartoffeln mus-

Die Nachfrage
nach Bio-Mazipan
steigt stetig

-

sen einerseits die Frische tiber langere
Zeit halten, also das Austrocknen der
Ware verhindern; auf der anderen
Seite sollen sie aber auch einen gewis-
sen Luft- und Feuchtigkeitsaustausch
gewidhrleisten, um das Produkt frei
von Schimmel, Ranzigkeit und ande-
rem zu halten“, weifl Ziirner. Zudem
hat Marzipan — bedingt durch die
Mandeln — einen ziemlich hohen Fett-
gehalt. ,Es diirfen sich keine Fettran-
der an den Tiiten und Folien nieder-
schlagen®.

Funsch arbeitet mit unseren Fo-
lien- und Titenzulieferern an Opti-
mierungen des Materials. ,Auch
wenn man es den Folien nicht an-
sieht: es sind High-Tech-Produkte,
zusammengesetzt aus mehreren
Schichten und Materialien, um alle
Anforderungen erfiillen zu konnen*,
sagt Zirner. ,Wir fliihren Versuche
mit kompostierbaren Folien durch®.
Hier sieht er noch einen weiten Weg
zur Serienreife vor sich. Dariiber
hinaus seien die Preise, gemessen
am Status quo, noch sehr hoch, be-
klagt er. juh/lz 35-20
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schale, die entweder als Papier recy-
celt wird oder sogar in die Biotonne
entsorgt werden kann“, so der Ge-
schaftsfiihrer. Die Pappschale ist in
den industriellen Kompostierwerken
abbaubar. ,,Des Weiteren arbeiten wir
derzeit daran, die Verbundfolien zu
reduzieren beziehungsweise zu elimi-
nieren.“ Das sei eine anspruchsvolle
Aufgabe, die Haltbarkeit der Artikel
darf natirlich nicht beeintrachtigt
werden.

Bislang ist Hanina gut durch die
Corona-Krise gekommen. ,,Wir haben
den Vorteil, dass wir uberwiegend
lang haltbare Artikel produzieren, was
uns in der Hamsterkaufphase zu gute
kam“. Hanina hat 2019 einen Umsatz
von 26,7 Mio. Euro mit rund 150 Mit-
arbeitern erzielt. juh/Iz 35-20

Urban: Auf den
Dachern der
Grolstadte
produzieren
Bienen Honig.

Lokaler Honig aus Deutschland

NEARBEES Start-up bietet LEH spezifische Vermarktungsstrategien

Freising. NearBees hat ein Netz-
werk lokaler und regionaler Imker
gekniipft. Verfiigbar ist Honig aus
nahezu allen Teilen Deutschlands.
Vertriebsstrategie umfasst Einzel-
handler und eine Online-Vermark-
tung .

NearBees ist ein Social-Startup, das
sich seit 2014 der Rettung der Bienen
verschrieben hat. Gegriindet wurde es
von Viktoria Schmidt und Michael
Gelhaus. Beide verantworten die Ge-
schiftsfihrung der NearBees GmbH
in Freising.

Im Blickpunkt stehen professio-
nelle und Hobby-Imker. ,Im ersten
Schritt haben wir eine Online-Platt-
form auf die Beine gestellt, auf der
Imker und Imkerinnen ihren Honig
unkompliziert zum Verkauf anbieten
konnen. Inzwischen unterstiitzen wir
auch Firmenkunden bei ihrem Enga-
gement flir die Bienen und arbeiten
mit Lebensmittelherstellern und dem
-Einzelhandel zusammen®, erldutert
Gelhaus.

Gestartet mit etwa einem Dutzend
ausgewahlter Imker und Imkerinnnen
aus Miinchen. Mittlerweile ist ein
deutschlandweites Netzwerk von gut
2500 Imkern aufgebaut. So kann aus
jeder Region Deutschlands heimi-
schen Honig angeboten werden. . Im
Laufe des Jahres will das Unterneh-
men die erste Bio-Zertifizierung
durchlaufen und kiinftig auch Bio-

Honige anbieten. ,Honig unter unse-
rer Marke NearBees konnten wir bei-
spielsweise gemeinsam in verschiede-
nen Edeka- Regionen, bei Famila
Nordost, selbststindigen Rewe-Hénd-
lern, den Hagebaumarkten in Miin-
chen und vielen kleineren Konzeptla-
den anbieten“, freut sich Gelhaus.
Dabei kann es sich um zeitlich befri-
stete Sonderaktionen, eine Listung
oder die Umsetzung einer individuel-
len Eigenmarke handeln. Der Ver-
marktungsstart im LEH begann 2017
mit einem Honigbecher auf Papierba-
sis aus 100 Prozent nachwachsenden
Rohstoffen. ,Fiir unsere individuellen
Produktkonzepte bieten wir natiirlich
unterschiedlichste Gebinde an“, so
Gelhaus.

Ein Vertriebsstandbein ist das On-
line-Geschift. Auf der Online-Platt-
form nearBees.de haben Honiglieb-
haber deutschlandweit die Moglich-
keit ohne Aufwand Imker ausfindig zu
machen und direkt bei ihnen Honig
zu bestellen. In der Regel tiberneh-
men die Imker die Abfiillung und den
Versand des Honigs selbststandig.
,Dank unserem Honigbeutels konne
sie ihn einfach per Briefpost versen-
den”, so der Geschaftsfiihrer.

Zum Schutz der Bienen und zur
Forderung von Bio-Diversitit bietet
NearBees Patenschaften an. Und: Bie-
nen konnen direkt auf dem Firmenge-
lande angesiedelt werden, wie bei der
Teutoburger Olmiihle, Katjes und Gu-
stavo Gusto. juh/lz 35-20
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Durchatmen und entspannen

SOLDAN Nationaler Vertrieb in Deutschland ist das Kerngeschdft

Adelsdorf. Bonbonkochen ist die
Leidenschaft von Soldan - seit
1899. Zu Unternehmensfamilie
zahlen verschiedene Marken. Em-
eukal steht dabei im Mittelpunkt.

Zu Unternehmensfamilie Soldan zih-
len insgesamt sechs Marken: Em-eukal
und Kinder Em-eukal , Rheila aecht
Bayrischer Blockmalz und Original Ba-
rengarten. Zudem vertreib das Unter-
nehmen die Marke Tex-Schmelz. Der
Hustenbonbonmarkt ist umkampft, im-
pulsgetrieben und stagniert. ,Umso
mehr freuen wir uns, dass wir unseren
Umsatz im Geschaftsjahr 2018/19,
leicht ausbauen konnten — auf 77,6
Mio. Euro“, erlautert Perry Soldan, ge-
schiftsfihrender ~ Gesellschafter der
Soldan Holding + Bonbonspezialititen
GmbH. Der Gesamtumsatz des Famili-
enunternehmens belief sich im Ge-
schiftsjahr 2019/2020 auf 81,2 Mio.
Euro. Das entspricht im Vergleich zum
Vorjahr einer Steigerung um 4,6 Pro-
zent.

Der Fokus liegt auf Em-eukal .In der
Apotheke und im Lebensmitteleinzel-
handel bevorzugten Konsumenten die
zuckerfreie Variante, im Drogeriemarkt
die zuckerhaltige in der 150g Vorrat-
spackung. Im vergangenen Jahr wurden

Perry Soldan: Em-eukal ist die bekannteste Marke seines Unternehmens.

»Wir produzieren so
viele Premiumbonbons
pro Jahr, dass diese
alle 1,5 Jahre den
Aquator umspannen
wiirden«

Perry Soldan,
Geschaftsfiihrer

die Varianten Hanf-Zitrone, Gummi-
drops in der Mischung Krauter-Honig
sowie Kinder Em-eukal in der neuen
Geschmacksrichtung Walderdbeere er-
folgreich auf dem Markt platziert. Im
September sollen Neuheiten folgen.

Wichtigster Exportmarkt ist Oster-
reich. Dartiber hinaus avisiert das Un-
ternehmen weitere Linder in Europa
und Asien. Deutschland hat oberste
Prioritat. Alle Marken werden national
distribuiert.

Auf dem Firmengelinde wurde zum
Schutz der Bienen eine 13 600 Quadrat-
meter grofe, mit Natursamen versehe-
ne Bliihwiese angelegt und mit einer
sortenreichen ~ Obstbaumbepflanzung
erweitert. juh/lz 35-20

Lebkuchen nicht nur zur Weihnachtszeit

GOTTFRIED WICKLEIN Lebkiichnerei baut Naschwerk-Sortiment fiir das ganze Jahr aus — Steigerung der nationalen und internationalen Distribution

Niirnberg. Die Nirnberger Marke
Wicklein steht fiir Lebkuchen und
Geback. Ziel ist es, das Geback
auch als Ganzjahresartikel zu ver-
markten.

»Wir haben eine tiber 400-jahrige Tra-
dition als Lebkiichnerei und sind einer
der altesten Hersteller dieser weltbe-
riithmten Niirnberger Spezialitit“, sagt
Dr. Jiirgen Brandstetter, Geschaftsfiih-
rer der Gottfried Wicklein GmbH &
Co. KG in Niurnberg. Lebkuchen sind
und bleiben das Kerngeschift. Doch
das Unternehmen will sich nicht nur

auf die Saison konzentrieren. ,Wir be-
obachten den Markt schon lange und
wissen daher, dass sich die hohe Wert-
schitzung unserer Kunden fiir die
Marke Wicklein auch auf andere Ge-
biacke ubertragen lasst“, betont der
Geschiftsfiihrer.

Das Weihnachts-Sortiment der
Marke Wicklein umfasst mehr als 60
Produkte — vom einfachen Lebkuchen
bis zum edlen Elisen mit fast 30 Pro-
zent Nussanteil. Daneben gibt es jetzt
ein komplett neues Sortiment, das

sich auch durch ein leicht verandertes
Logo von der Saisonmarke abheben
soll. Dazu gehoren verschiedene neu

NURNBERGER

ROSTBRATWURSTE

NURNBERGER
ROSTBRATWURSTE

interpretierte Kekse, Cookies und Na-
schereien wie Rotwein- und Marzi-
pan-Kiichlein. Neu ist der Mi-
ni-Elisen Every Day in drei
Varianten. ,Dariiber hinaus
bauen wir unsere Zusam-
menarbeit mit Feinkost
Kifer, die Linie

Kafer Dolceri-

ni um zusitz-

liche  Sorten
aus, so Brand-
stetter. Er ist

davon tberzeugt,
dass Nachhaltigkeit
eine immer grofere

N
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Fruchtchen auf das Brot

MAINTAL KONFITUREN Bio-Zucker kommt aus Bayern

HaBfurt. Seit 1886 verarbeitet
Maintal Friichte zu Konfitlre,
Marmelade, Gelee und Brotauf-
strichen. Offeriert wird eine breite
Produktpalette. Zuckerreduktion
spielt eine groBe Rolle.

Maintal stellt ein breites Sortiment
aus heimischen und exotischen
Frichten her. ,Aufergewohnliche
Sorten wie Multifrucht, Kiwi oder
Stachelbeere sind bei Maintal keine
Seltenheit“, erliutert Anne Feulner,
Chefin der Maintal Konfitiiren GmbH
und Urenkelin des Firmengriinders.

Insgesamt umfasst unser Sorti-
ment rund 650 Artikel. Topseller ist
die Hagebutte. Insbesondere mit dem
Thema Zuckerreduktion hat sich das
Unternehmen gewidmet und zwei
Produktserien auf den Markt ge-
bracht: Maintal Bio-Fruchtmarks, die
ganz ohne zusatzlichen Zucker aus-
kommen und Fruchtaufstrichen der
Serie ,,50 % weniger Zucker“. Diese
gibt es in den Sorten Aronia, Hage-
butte, Holunder und Quitte. Sie wur-
den flir gesundheitsbewusste Ver-
braucher entwickelt und enthalte nur
die Stifle der Frucht.

Bio-Qualitat spielt eine grofe Rol-
le bei Maintal. ,Hier sind wir mit un-
serer Bio-Serie gut aufgestellt und
bieten mit unseren 10 Sorten eine
breite Auswahl®, sagt Feulner. ,Fiir

Rolle fiir Kunden spielt. Deshalb wur-
de die Produktion auf Schokolade mit
Kakaobohnen aus fairem Anbau
umgestellt. Das Bio-Sortiment
wachse stetig an und umfasst in-
zwischen zehn unterschied-
liche Produkte. Darunter
& ist auch ein veganer Bio-
—— Elisen-Lebkuchen.
In Bayern gilt
die Marke Wick-
lein als Marktfiih-
rerim LEH und ist
auflerdem stark in

/ Baden-Wiirttem-

berg, Thiiringen, Hessen

beide Marken, Maintal Bio und Annes
Feinste, setzen wir seit Kurzem auf
Bio-Zucker aus Deutschland, der zu-
dem zu 80 Prozent aus Bayern
stammt.“ Damit unterstiitzt Maintal
die heimische Landwirtschaft und
tragt zu einer sicheren und kontinu-
ierlichen Warenversorgung bei. Die
Maintal Bio-Fruchtaufstrich-Serie
umfasst 10 Sorten.

Maintal beliefert alle grofen Ein-
zelhandelsfilialisten in Deutschland.
Bereits seit 2011
sind die Produk-
te auch im eige-
nen Online-
Shop verfiigbar.
»,30 konnen wir
sicherstellen,
dass unsere
fruchtigen Auf-
striche in ganz
Deutschland erhiltlich sind.“ Im ver-
gangenen Jahr hat das Unternehmen
seinen Online-Laden auf ein neues
Shopsystem mit nutzerfreundlichen
Funktionen umgestellt. Er fiihrt das
komplettes Sortiment und wurde in
der akuten Corona-Phase stark ge-
nutzt.

Maintal unterstiitzt regionale Pro-
jekte im Bereich Bienenschutz und
hat eine eigene Bliithwiese angelegt.
Das Unternehmen beschaftigt rund
87 Mitarbeiter, dazu gehoren 10 Aus-
zubildende. juh/lz 35-20

»Wir konnten einen
starken Anstieg in
unserem Online-
shop verzeichnen«

Anne Feulner,
Geschaftsfihrerin

und Sachsen vertreten. Die nationale
Distribution soll weiter ausgebaut
werden. Der Betrieb verzeichnet zu-
dem Zuwachsraten in den USA oder
Grofbritannien.

Die Lebkuchen- und Zuckerfa-
brik Gottfried Wicklein gehort seit
1988 zu Lebkuchen-Schmidt. Wick-
lein wird als eigenstindige Marke
mit eigener Produktpalette unter
dem Dach der Firmengruppe
Schmidt gefiihrt. Vermarktet werden
die Produkte tiber den LEH. Die Un-
ternehmensgruppe hat 2019 einen
Umsatz von 90 Mio. Euro erwirt-
schaftet. juh/Iz 35-20
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Natirliches Mineralwasser
ist mit einem Pro-Kopf-Ver-
brauch von rund 1481
(2018) der beliebteste
Durstléscher der Deutschen.
Die Brunnenbetriebe in
Deutschland fillen jahrlich
insgesamt uber 14 Mrd. Liter
Mineral- und Heilwasser
sowie Mineralbrunnen-Erfri-
schungsgetranke ab, er-
rechnet der Verband Deut-
scher Mineralbrunnen. Durst
wird auch mit Bier geldscht.
Bayern zahlt mit rund 647
betriebenen Braustatten die
meisten Sudhduser der Re-
publik, so der Bayerische
Brauerbund. Im Wesentli-
chen handelt es sich um
Sortimentsbrauereien. Ge-
schatzte 4 000 Marken sind

im Freistaat beheimatet.

Mineralwasser aus der
Tiefe der Alpen

ADELHOLZENER ALPENQUELLEN Erweiterung der Lagerkapazitdt
und Abfiillanlagen fiir Glasflaschen

Siegsdorf. Der Getrankehersteller
Adelholzener erweitert sein Bio-
Sortiment. Mit einer Grolinvestiti-
on am Firmensitz sieht sich das
Unternehmen fiir die Zukunft gut
gerustet.

Die Adelholzener Alpenquellen mit
Sitz in Bad Adelholzen stellen Heil-
wasser, Mineralwisser und Erfri-
schungsgetrinke unter den Marken
Adelholzener und Active O2 her. Das
Unternehmen gehort zur Kongregati-
on der Barmherzigen Schwestern vom
hl. Vinzenz von Paul. Mit den Erlosen
des Unternehmens — nach Investitio-
nen zur Erhaltung langfristiger Ar-
beitspldtze — finanziert die Ordensge-
meinschaft ihre sozialen Projekte.
Das Sortiment umfasst Mineral-
wasser, Erfrischungsgetranke und
Schorlen in verschiedenen Gebinden.
Insgesamt bieten wir iiber 150 ver-
schiedene Produkte unter den Marken
Adelholzener und Active O2 an. Die
Basis aller Produkte ist unser nattirli-
ches Adelholzener Mineralwasser.
Dessen Quellen befinden sich am Fu-
Re des Hochfelln im Flora-Fauna-Ha-
bitat-Naturschutzgebiet Bergener
Moos, wo das Adelholzener Mineral-
wasser in 140 Metern Tiefe durch eine
40 Meter madchtige, natiirliche und
wasserundurchlissige Tonschicht ge-
schiitzt wird. ,,Wir haben einen sehr
breiten Kundenstamm in Deutschland

und sind stolz, mit der Marke Adel-
holzener national bei allen namhaften
Lebensmittelhandlern vertreten zu
sein,“ sagt Stefan Hoechter, Ge-
schiftsfihrer der Adelholzener Al-
penquellen GmbH, Siegsdorf.

Seit Anfang des Jahres gibt es zwei
neue Bio-Produkte: Cola-Mix und
Adelholzener Bio Rhabarber. ,Zudem
haben wir die Organic-Linie unserer
Marke Active O2 mit zwei neuen Sor-
ten implementiert: Fresh Orange und
Fresh  Apple. Auch auferhalb
Deutschlands sei die Nachfrage nach
dem Lifestyle-Getridnk Active O2 sehr
hoch. ,Mittlerweile exportieren wir es
in tiber 20 Lander“, so der Geschifts-
fuhrer.

Jiingst hat das Unternehmen in die
Erweiterung der Lagerkapazitit und
in eine neue Glasflaschenanlage inve-
stiert. Mit einem mehrstufigen Aus-
bau- und Investitionsprogramm wur-
de in den vergangenen Jahren der
Grundstein flir nachhaltiges Wachs-
tum gelegt. Start war vor drei Jahren
die Inbetriebnahme einer PET-Mehr-
weg Abfiillanlage und damit der drit-
ten am Unternehmensstandort. Ge-
folgt von dem Ausbau des Lager- und
Logistiksystems im Jahr 2019, wel-
ches die Lagerkapazitit um zirka 60
Prozent steigert. Anfang 2020 wurde
die dritte Glasabftillanlage in Betrieb
genommen. Bis zu 36000 Fiillungen
in die 0,75 Liter und 0,5 Liter Glasin-
dividualflaschen sind pro Stunde

Fruchte von der Streuobstwiese

ALP BAYERN Mafnahmen zum Erhalt und Pflege der Streuobstwiese

Miinchen. Das Thema Streuobst
hat gesellschaftspolitisch, wirt-
schaftlich und biologisch einen
hohen Stellenwert. Streuobst-
wiesen prdgen in vielen Regionen
das Landschaftsbild.

Von Streuobst profitieren viele Berei-
che wie die Fruchtsaft-, Honig-, und
Edelbrandproduktion bis hin zum
Gartenbau. Im Rahmen der Kampa-
gne ,Streuobst bliiht“ ergreift Alp
Bayern eine Vielzahl an Mafnahmen,
um die Vermarktung der Streuobster-
zeugnisse als hochwertige Regional-
produkte zu steigern. Alp Bayern ist
eine Einrichtung des Bayerischen
Staatsministerium fiir Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten.

Die Streuobstbestande sind in
Deutschland und Bayern stark gefahr-
det. Seit 1965 sind Streuobstwiesen in
Deutschland um 70 Prozent zuriick-
gegangen. Jahrlich vermindert sich
der Bestand um schatzungsweise
100000 Baume. Gleichzeitig habe in
den vergangenen Jahren das Interesse
am Erhalt und der Nutzung des Streu-
obsts zugenommen. Dies zeigt sich
am Anstieg des Bio-Streuobstanbaus,
insbesondere in Bayern. So umfasst
die Fliche in Bayern 8460 ha. Neben
Birnen, Kirschen, Pflaumen und Wal-
niissen sind Apfel die dominierende
Obstart im Streuobstanbau.

Das Thema Streuobst genief3t
durch das Volksbegehren ,Rettet die
Bienen* Aufmerksamkeit — insbeson-
dere im Jahr der Bio-Diversitat. Unter
dieser Pramisse ist es fiir das Referat
Alp Bayern ein guter Zeitpunkt, die
iberwiegend aus dem Ausland einge-
fiihrten Apfelsifte, die fast aus-
schlieflich auf Saftkonzentrat basie-
ren, mit einer Kampagne flir heimi-
sche Sifte zurtickzudrangen.

Unter der Dachmarke ,Streuobst
bliiht“ plant Alp Bayern unterschiedli-

Kulturlandschaft: Streuobstwiesen liefern viele Apfel.

che Mafflnahmen. Zur Aufgabe gehort
die Bundelung von Marketingaktivita-
ten. Damit soll der Stellenwert von
Streuobst sowohl in der Bevolkerung
als auch in der Politik gesteigert wer-
den. Auf der Internet-Seite streuobst-
blueht.de konnen sich Biirger und
Biirgerinnen tiber das Thema infor-
mieren. Geplant sind Aktivititen auf
verschiedenen sozialen Medien. Ziel
ist es, die Nachfrage von Produkten
von bayrischem Streuobst im Handel
zu steigern. Zudem werden Erzeuger
ermutigt, die Streuobstwiesen zu er-
halten und zu pflegen.

Geplant sind in diesem Jahr Aktio-
nen mit dem LEH. Dazu gehort die
Einbindung der Marke ,Streuobst
blitht“ bei offentlichen Veranstaltun-
gen. Auferdem wird mit der Arge
Streuobst Bayern zusammen gearbei-
tet. Durch Kooperationen mit der Ga-
stronomie, der Gemeinschaftsverpfle-
gung und diversen Schulprojekten
sollen zusitzliche Synergieeffekte er-
zielt werden.

Um auch auf europdischer Ebene
Akzente zu setzen, beteiligt sich das
Ministerium erstmalig an einem EU-

Projekt im Rahmen des Interregiona-
len Alpenraumprogrammes. Das ,In-
terreg-Programm 2020-2023 “ ist Teil
der europdischen Struktur- und Inve-
stitionspolitik. Der Beitrag der Alp
Bayern zielt darauf ab, Absatzmarkte
von Streuobstprodukten im stidti-
schen Raum zu starken und innovati-
ve Produkte aus extensiv bewirtschaf-
teten Streuobstwiesen in Bayern zu
fordern. juh/lz 35-20

Zahlen und Fakten

Der Streuobstbestand in Bayern
umfasst rund 5,8 Mio. Baume.
Insgesamt wachsen (iber 2000
Obstsorten auf bayrischen Streu-
obstwiesen. Im Durchschnitt
werden 50000 t Streuobst von
iber 400 Keltereien und liber
2800 Brennereien verarbeitet-
vor allem zu Saft, Schorlen und
Branden. Der Produktumsatz
belduft sich auf mindestens

50 Mio. Euro.

FOTO: ISTOCK.COM/SMILEUS

Stefan Hoechter, Geschaftsfiihrer der Adelholzener Alpenquellen

3762

alkoholfreie Getrdnke mit
Bio-Siegel wurden 2019 in
Deutschland gezahlt

moglich. ,Die Investition in die neue
Anlage war notwendig geworden, um
die steigende Nachfrage nach Adel-
holzener Glas-Mehrweg-Flaschen zu
bedienen“, betont der Geschaftsfiih-
rer. Die neue Anlage steigert die Ab-
flillkapazititen fir die Glasgebinde
um ein Drittel.

Der Mehrweganteil liegt bei den
Adelholzenern traditionell bei rund
80 Prozent. ,,Ende 2019 konnten wir
einen Zuwachs von 14 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr verzeichnen®,
so Hoechter.

Mit rund 592 Millionen Fiillungen
verzeichnen die Adelholzener Alpen-
quellen zu Ende 2019 ein Gesamt-
wachstum von 1,3 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Das Unterneh-
men beschaftigt rund 600 Mitarbeiter.

juh/lz 35-20

Natursafte sind gefragt

WOLFRA Investition in Mehrweg-Fiilllinie

Erding. Safte, Erfrischungsgetran-
ke und Schorlen aus heimischen
und exotischen Friichten sind die
Passion von Wolfra. Die Streuobst-
wiesen in Bayern sind eine wichti-
ger Bezugsquelle.

Wolfra beliefert den Einzelhandel und
die Gastronomie mit Getranken. Das
Sortiment umfasst etwa 50 Sorten. Es
reicht von heimischen Friichten iiber
Exoten bis hin zu Sommer- und Win-
terspezialititen. Auferdem gibt es ei-
ne Bio-Reihe. ,Bei unseren stirksten
Produkten, den naturtriiben Apfelsif-
ten, arbeiten wir mit ungefihr 1500
Obstbauern in Ober- und Niederbay-
ern zusammen, welche uns ihre
Streuobstipfel liefern“, erldutert Flo-
rian Hundhammer, Geschiftsfiihrer
der Wolfra Bayrische Natursaft Kelte-
rei GmbH. Dariiber hinaus bezieht
Wolfra Rhabarber, Johannisbeeren rot
und schwarz sowie teilweise Kirschen
aus bayrischem Vertragsanbau.

Obst aus Bayern ist angesagt. Des-
halb sucht das Unternehmen weiter
nach Landwirten, die Interesse an ei-
ner Zusammenarbeit haben. ,Da die
Streuobstwiesen unsere wichtigsten
Bezugsquellen sind, ist es flir uns un-
abdingbar, in deren Erhaltung und
Ausbau zu investieren“, betont der
Geschaftsfiihrer. Aus diesem Grund
zahle Wolfra seinen Obstbauern faire
und tberdurchschnittliche Preise.
Um die Streuobstwiesen dariiber hi-
naus interessant zu machen, ,lber-
nehmen wir die Kosten und die Orga-
nisation der Umstellung auf einen
Bio-zertifizierten Anbau“. Mit Bio-
Ware kann auch der Landwirt einen
hoheren Preis erzielen. Auferdem un-
terstiitzt Wolfra mit jahrlichen Baum-
pflanzaktionen seine Erzeuger. Das ist
ein Beitrag zum Erhalt von Streuobst-
wiesen. Vor einem Jahr hat das Unter-
nehmen gemeinsam mit dem Land-

kreis Rottal-Inn und dem Kurort Bad
Birnbach das Biindnis fiir Streuobst-
wiesen ins Leben gerufen. Hinter-
grund ist, dass Wolfra den groften
Teil der jihrlich verarbeiteten Apfel
von Streuobstwiesen im Rottal sowie
rund um Erding bezieht. Diese sind in
Bayern nicht nur landschaftspriagend,
sondern — anders als Plantagen — auch
wertvolle Biotope. Ziel des Biindnis-
ses ist es, mehr Aufmerksamkeit fiir
den traditionellen Obstbau zu errei-
chen.

Zurtick zum Ursprung lautet die
Devise. Insbesondere die heimischen
Séfte seien gefragt, weil Hundham-
mer. Dartber hinaus halte die Nach-
frage nach mil-
den und somit
saurearmen Pro-
dukten an. Mit
dem Trend =zur
Nattirlichkeit ste-
hen die Direkt-
safte klar im Fokus, sagt er. Auch die
Nachfrage nach Bio-Qualitit habe
stark zugenommen. Das Bio-Sorti-
ment soll kiinftig weiter ausgebaut
werden.

Im bayrischen LEH sieht sich Wol-
fra gut aufgestellt und beliefert nahe
alle Handelspartner. ,Durch unser
Gebinde Glas-Mehrweg und unsere
Auslese-Qualitit im Premium Seg-
ment sind wir allerdings bewusst
nicht tberall erhiltlich, betont
Hundhammer. Ein  organisches
Wachstum tiber die bayrische Grenze
will der Geschiftsfiihrer mittelfristig
nicht ausschliefen.

Seit einigen Jahren investiert Wol-
fra verstarkt in den Keltereibetrieb.
,Irotz der aktuellen Ausnahmesitua-
tion erhohen wir das Investitionsvo-
lumen noch einmal stark“, betont der
Geschaftsfuhrer. In den kommenden
drei bis vier Jahren soll die Mehrweg-
Fiilllinie technisch auf den neuesten
Stand gebracht werden. juh/Iz 35-20

Wolfra investiert
aktiv in den Erhalt
von Streuobst-
wiesen in Bayern

FOTO: ADELHOLZENER
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Dunkels und Helles aus Franken

KULMBACHER BRAUEREI Erfolg mit den Spezialitdten-Marken Monchshof und Kapuziner

Kulmbach. Tradition, Innovation
sowie Regionalitat und Sorten-
vielfalt sind die wesentlichen Fak-
toren fiir der Kulmbacher Braue-
rei. Die Corona-Pandemie hat zu
Umsatzeinbriichen im Gastro-
Geschaft und im Export gefihrt.

Die Kulmacher Brauerei zeigt sich
insgesamt zufrieden. Allen voran er-
freuten sich die Spezialititenbiere von
Monchshof und Kapuziner steigender
Beliebtheit. ,2019 konnte Monchshof
die nachhaltig positive Entwicklung
fortsetzen und ist um 8,0 Prozent ge-
wachsen“, betont Markus, Stodden,
Vorstandssprecher der Kulmbacher
Brauerei AG. Damit habe Monchshof
seine marktfiihrende Position im na-
tionalen Buigelflaschen-Segment ein-
mal mehr ausgebaut: Mit einem
Marktanteil von 23,1 Prozent, laut
Nielsen 2019, ist nahezu jedes vierte
in Deutschland getrunkene Bier in der
Biigelverschlussflasche eine Monchs-
hof-Brauspezialitit.

Wihrend der Weibiermarkt nach
Nielsen im Jahr 2019 um 6,7 Prozent
verlor, konnte Kapuziner WeiRRbier
um 2,5 Prozent wachsen, freut sich
der Geschiftsfiihrer. National belege
die Marke demnach den fiinften
Platz.

Dass die Corona-Pandemie massi-
ve Auswirkung auf die deutsche Brau-
wirtschaft hat, spiirt auch Kulmba-
cher. Im Februar ist das Exportge-
schift weitgehend zum Erliegen ge-
kommen, die Gastronomie war von

Geselligkeit: Nicht nur Franken mdgen Naturradler aus Kulmbach.

Mirz bis Ende Mai geschlossen und
hat immer noch mit deutlichen Um-
satzeinbriichen zu kimpfen. Auch
GrofRveranstaltungen wird es vorldu-
fig nicht geben. ,Vor diesem Hinter-
grund haben wir uns sofort auf die
grofte unserer Vertriebsschienen, den
Handel, fokussiert,“ sagt Stodden.
»Auch wenn wir mit dem stabil lau-
fenden Handelsgeschift die Verluste
der anderen Bereiche nicht komplett
kompensieren konnen, so konnten wir
zumindest sicherstellen, dass die Kulm-
bacher Brauerei durch die Krise
kommt.“ Dazu trage die konsequente
Umsetzung der Portfolio- und Regio-
nalstrategie fiir die vorwiegend regiona-
len Marken bei. Zu den Kernabsatzge-
bieten gehoren Nordbayern, Hessen,
der nordliche Teil von Baden-Wiirttem-
berg, Sachsen und Thiiringen. Monchs-
hof und Kapuziner werden iiberregio-

nal in Deutschland vertrieben. Fiir das
Geschaftsjahr 2020 rechnet die Kulm-
bacher Brauerei trotz eines deutlichen
Umsatzriickgangs mit einem positi-
ven Ergebnis, so Stodden. Dazu trage
vor allem die 2020 anhaltende positi-
ve Entwicklung der Monchshof Brau-
Spezialitdten bei. juh/lz 35-20

Kurz gefasst

Die Kulmbacher Brauerei baute
2019 den Absatz der Bier-Ei-
genmarken um 1,1 Prozent aus.
Der Umsatz von 12,6 Mio. Euro
liegt iiber dem prognostizierten
Wert von 10,0 Mio. Euro. Die
alkoholfreien Biere der Brauerei
legten um 9,7 Prozent zu.

FOTO: KULMBACHER BRAUEREI

Klimaschutz in der Flasche

WOLFSCRAFT Erstes klimaneutrales Bio-Bier

Miinchen. Die Brauerei Wolfscraft
ist davon Uberzeugt, dass das
Thema Nachhaltigkeit auch bei
Bier in den kommenden Jahren
rasend steigen wird.

Das Unternehmen Wolfscraft GmbH
wurde 2016 von Manfred Jus und Ce-
mal Cattaneo in Miinchen gegriindet.
Der Wolf steht als Symbol fiir die Un-
abhangigkeit und Unangepasstheit,
die sie mit ihren Bieren zum Aus-
druck bringen wollen. Im vergange-
nen Jahr entwickelten die beiden die
Marke Wunderbrau.

2Wir wollten handwerklich ge-
brautes Bier in Bio-Qualitit herstel-
len, das klimaneutral ist. Wenn uns
das gelingen wiirde, dann ware das
wunderbar. Und so kam der Name
Wunderbriu zustande®, erlautert Jus.
Gebraut wird im Chiemgau.

Klimaschutz in der Flasche ist das
Leitmotiv. ,,Die herkommliche Art zu
wirtschaften hat negative Folgen auf
die Umwelt und Gesellschaft, die wir
bald nicht mehr riickgangig machen
konnen“, sagt Jus. Herstellung,
Transport und Entsorgung von Kon-
sumgtitern gehoren fiir Thn zu einem
der Hauptverursachern von Treib-
hausgasen. Deshalb sei es hochste
Zeit umzudenken. ,Wir wollen zei-
gen, dass man ein verdammt gutes
Bier herstellen kann und dabei bewei-
sen, dass Erfolg auch durch nachhalti-
ges Wirtschaften moglich ist“, sagt er.

Die Marke Wunderbriu umfasst
sieben Sorten — neben den Klassikern
Helles, Pils und Weizen gibt es auch
vier alkoholfreie Varianten. Zur Mar-
ke Wolfscraft gehoren aktuell 4 feste

Sorten. Im Vertrieb liegt der Schwer-
punkt national auf dem Bio-Handel
und Lebensmittelhdndler die Bio und
Nachhaltigkeit als Leitbild vorrantra-
gen, so Jus. Zu den Kunden gehoéren
Denn’s, Basic, Vollcorner und Super
Bio Markt. Zu dem ist die Brauerei se-
lektiv im klassischen Handel zu fin-
den: Tegut, Globus und bei selbstin-
digen Edeka-Handlern.

Ziel ist es, handwerklich herge-
stelltes Bier in Bio-Qualitit und CO2
neutral zu brauen. ,,Wir nutzen daher
flir Wunderbriu nicht nur Bio-Zuta-
ten aus der Regi-
on, sondern un-

ser Bier wird »Esist hochste Zeit
auch durch Was- umzudenken «
serkraft CO2-

1 h Manfred Jus,
neutra erge- Geschéftsfithrer
stellt”, betont
der Geschifts-

fithrer. Dabei hat das Unternehmer
die gesamte Wertschopfungskette im
Blick. Unter dieser Pramisse ist Wun-
derbdu ,das erste zertifiziert klima-
neutrale Bio-Bier in Deutschland®,
sagt Jus.

Noch fristet Bio-Bier ein Schatten-
dasein. Es hat aktuell einen Marktan-
teil von unter 1 Prozent verglichen mit
dem 7 Prozent Bio-Anteil bei Lebens-
mitteln, sagt Jus. Doch die beiden Ge-
schiftsfiihrer sind davon tiberzeugt,
,dass Bio-Bier mittelfristig eine im-
mer grofere Rolle spielen wird.“

Die Zutaten kommen aus Bayern.
Mit den lokalen Bauern wurden lang-
fristige Vertrage geschlossen. ,Es soll-
te das Ziel aller Beteiligten sein, die
Wirtschaft wieder so zu gestalten,
dass sie im Einklang mit der Umwelt
und Gesellschaft steht.“ juh/Iz 35-20
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Handgeschopftes weilles
Gold aus den Alpen

BAD REICHENHALLER Mit der Produktlinie Alpensaline werden
Handwerkskunst und Tradition des Salzsiedens wiederbelebt

Bad Reichenhall. Bereits seit 1950
rollen Alpensalz-Pakete der Marke
Bad Reichenhaller vom Band. Die
bayrische Traditionsmarke erlebt
mit dem Kochen zu Hause in der
Corona-Pandemie einen Nach-
frageschub im Handel.

Bad Reichenhaller ist eine Marke der
Studwestdeutsche Salzwerke AG und
steht fiir Salz aus den Tiefen der Alpen.
Schon vor Jahrhunderten hat das ,wei-
Re Gold“ aus den Alpen seinen Ur-
sprungsort beriihmt gemacht. Heute ist
Bad Reichenhaller eine bekannte Mar-
ke im deutschen Speisesalzsegment.
Die klassischen Alpensalze bilden die
Basis der Marke Bad Reichenhaller.
Insgesamt gibt es drei weitere Produkt-
gruppen: Gewurzsalze, Mihlen und
seit 2017 die Bio-Linie Alpensaline mit
handgeschopften und naturbelassenen
,Edlen Alpensalzen“. Das Sortiment
umfasst insgesamt 33 Artikel.

Die ,Edlen Alpensalze“ werden
wie frither von Hand aus der Siede-
pfanne geschopft und mit Bio-Krau-
tern, -Bliiten und -Gewlirzen ver-

edelt. Die Produkte werden in Hand-
arbeit hergestellt: Alpensole wird in
die Pfannen eingeleitet und auf 70
Grad Celsius erhitzt. Durch die Ver-
dunstung entstehen auf der Oberfla-
che feine Salzkristalle, die schlieRlich
auf den Pfannenboden absinken und
wie ein Fleur de Sel mit einem Re-
chen abgeschopft werden, erklart Vera
Menikheim, Bereichsleiterin fiir Mar-
keting und Tourismus. ,Im Vergleich
zum Meersalz sind die Edlen Alpen-
salze besonders rein und frei von jeg-
lichen Umwelteinfltissen.

Fir die Stidwestdeutschen Salz-
werke war die Corona-Krise, wie fiir
viele andere Unternehmen, eine gro-
Re Herausforderung. Auch bei Salz
waren Hamsterkiufe an der Tagesord-
nung, insbesondere die 500 g-Pakete
wurden verstirkt nachgefragt, weil
Menikheim. ,Um die erhohten Be-
stellungen des Handels bedienen zu
konnen, haben wir in der Produktion
uber Monate hinweg Sonderschichten
gefahren®. Das ist Fluch und Segen
zugleich. ,Wir gehen davon aus, dass
die Hamsterkdufe ime rsten Halbjahr
durch eine entsprechende Kaufzu-

FOTO: SUDWESTDEUTSCHE SALZERKE/ MARCO RIEBLER

Abfiillung: Mit ihrer Alpensaline will sich die Marke Bad Re|chenhaller im Premiumbereich etablieren.

riickhaltung im zweiten Halbjahr
grofitenteils kompensiert werden®.

Unterzogen wurden die Bad Rei-
chenhaller Alpensalze einem Soft-
Relaunch, ,bei dem wir den Fokus
noch starker auf unsere wertvollen
Zusitze legen.“ Das neue Design soll
ab September im Handel sein.

Das Exportgeschift entwickelt
sich gut. Nach wie vor sind die Pro-
dukte in Japan zu kaufen. In China ist
Bad Reichenhaller in den gangigen
Online-Shops vertreten. Geplant ist,
in weiteren asiatischen Lindern Fuf
zu fassen.

Beim Thema Nachhaltigkeit ste-
hen die Verpackungen aktuell im Mit-
telpunkt. Bereits heute konnen wir

GGutezeichen machen Herkunft sichtbar

ALP BAYERN Erweiterung der Produktgruppen — Aktionen im Einzelhandel

Miinchen. Alp Bayern ist die Agen-
tur fur Lebensmittel aus Bayern.
Ein wesentlicher Bestandteil ihrer
Aufgaben sind die Absatzférde-
rung und der Qualitatsschutz bay-
rischer Produkte.

Alp Bayern ist eine eigenstindige Ein-
heit im Bayerischen Staatsministeri-
um fiir Erndhrung, Landwirtschaft
und Forsten. Zentrale Aufgabe ist die
Profilscharfung der Marke Bayern.
Dazu gehoren die Absatzforderung
bayerischer Produkte in Bayern und
im Ausland mit einer Bandbreite an
dauerhaften Programmen und aktuel-
len Aktionen. Im Mittelpunkt stehen
das Bio-Siegel und das Giitezeichen
»geprifte Qualitit Bayern®.

Mit den Siegeln zeichnen bayri-
sche Hersteller ihre Produkte aus und
kennzeichnen sie damit fiir Konsu-
menten. Das Qualitits- und Her-
kunftssicherungsprogramm ,,Gepriifte
Qualitdt — Bayern“ hat sich seit seiner
Einfiihrung im Jahr 2002 zur Kenn-
zeichnung von Qualitit in Kombinati-
on mit bayerischer Rohwarenherkunft
und Verarbeitung am Markt etabliert.
Rund 16100 =zertifizierte landwirt-
schaftliche Betriebe sowie 475 Betrie-
be der Erndhrungswirtschaft sind der-
zeit in das System eingebunden. Sie
bieten Produkte aus iiber 25 Produkt-
kategorien an. Dazu gehoéren Rind-

und Schweinefleisch so-
wie Obst und Gemiise.
Eingebunden sind
rund 4000 LEH- und
Backereifilialen. Im

mehrstufiges, unabhin-
giges und staatlich ge-
priiftes  Kontrollsys-
tem. Seit der Markt-
einfiilhrung des Baye-

vergangenen Jahr

wurde das System um

Produktbereiche er-

weitert: Fische, hier
Forellen/Saiblinge und
Karpfen, Wein, Sekt
und Christbaume.

Rund 75 Prozent der
bayerischen Verbrau-
cher kennen das
Regionalzeichen
,Geprifte Quali- S
tit — Bayern“.
Zur Erreichung
einer steigenden
Marktdurchdrin-
gung sind in die-
sem Jahr verschiede-
ne Aktionen geplant.
Dazu gehoren Marketing-
Kampagnen, wie die Bewerbung des
Giitezeichens tiber den Bayern Food
Truck und der Einsatz von Ernih-
rungsfachfrauen im LEH in Koopera-
tion mit dem Bauernverband BBV.
Handelspartner sind Edeka und Re-
we.

Das Bayerische Bio-Siegel steht fiir
uber den gesetzlichen Standards lie-
gende Bio-Qualitit, einen liickenlo-
sen Herkunftsnachweis und ein
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rischen  Bio-Siegels
im Dezember 2015
entwickeln sich Zei-
chennutzer- und Pro-
duktzahlen sowie der
Bekanntheitsgrad sehr
positiv, teilt Alp Bayern
mit. Aktuell nutzen 184
Unternehmen das
Bayerische Bio-Sie-
gel mit tiber 1300
Produkten.

Um das Bio-
Siegel mit Her-
kunftsnachweis
flir ein Produkt

verwenden zu kon-
nen, miissen Betriebe
definierte Qualitits- und

Herkunftskriterien erfiillen.
Qualititsstandards orientieren
sich an denen der vier in Bayern ak-
tiven Oko-Anbauverbinde: Bioland,
Biokreis, Demeter und Naturland. Sie
liegen deutlich tiber der EG-Oko-Ver-
ordnung. Hinzukommen erweiterte
Anforderungen wie beispielsweise ei-
ne niedrigere Tierbesatz-Obergrenze
sowie starkere Einschrankungen beim
Futterzukauf und Diingemittelein-
satz. juh/lz 35-20

Die

6

Gramm Salz taglich empfiehlt
die Deutsche Gesellschaft fiir
Erndhrung

stolz behaupten, dass tiber 82 Prozent
der Bad Reichenhaller Salzpackungen
sind in Karton verpackt, der aus nach-
wachsenden Rohstoffen besteht und
recyclingfahig ist.

Die  Salzwerke  Beteiligungen
GmbH als Tochter der Stidwestdeut-
sche Salzwerke AG fordert innovative
Start-ups. ,Wir sind auf keine be-
stimmte Branche festgelegt”, betont
Menikheim. Wichtig sei vor allem,
dass eine langfristige Partnerschaft
entsteht, bei der nicht nur die finan-
zielle Unterstiitzung im Fokus stehe.
Auf diesem Weg ist eine Minderheits-
beteiligung an dem Pflanzenkohle
Start-up Carbuna AG in Memmingen
entstanden. juh/lz 35-20

Essen oder zirpen

WICKED CRICKET Tierische Kraftpakete aus Siiddeutschland

Miinchen. Insekten als Protein-
quelle vermarktet Wicked Cricket.
Nun wird der LEH fokussiert.

Das Unternehmen Wicked Cricket
GbR wurde im Mirz 2017 von dem
Physiker Josef Hirte und dem Geogra-
phielehrer Mathias Rasch ins Leben
gerufen. Ziel ist es, Insekten als Nah-
rungsquelle in der westlichen Welt
stirker zu lancieren.

Insekten seien eine einzigartige
Moglichkeit, tierische Proteine nach-
haltiger und ressourcensparender zu
produzieren als mit herkdmmlichen
Nutztieren, so Rasch. Die Zucht ver-
brauche weniger Futtermittel, Wasser
und Platz und produziere geringe
Emissionen. Aktuell gibt es im Onli-
neshop Grillen-Snacks in verschiede-
nen Varianten. ,Neben salzigen-wiir-
zigen haben wir auch gebrannte Gril-
len mit Zimt & Zucker. Neu sind me-
xikanische Heimchen mit Chili &Li-
mon. Und es gibt Insektenkraftriegel.
Geplant ist eine Edition gefrorener
Heuschrecken und Grillen.

Die Insekten werden in Sud-
deutschland geziichtet. ,So garantie-
ren wir kurze Lieferwege und Zucht-
bedingungen nach unseren Mafsta-
ben, frei von Pestiziden, Gentechnik,
Hormonen und Antibiotika“, versi-
chert Rasch. Der Fokus liegt auf Gril-
len, auch Heimchen genannt. Sie

konnen im Ganzen gesnackt werden.
Wanderheuschrecken sind grofer und
etwas aufwendiger in der Zuberei-
tung. Hier miissen Fliigel und Hinter-
laufe vor dem Verzehr entfernt wer-
den. Mehlwiirmer seien vor allem fiir
Backwaren und Teiggerichte empfeh-
lenswert, rit Rasch. ,Momentan
tibernehmen wir noch Teile der Pro-
duktion, Verpackung und Vertrieb —
das Rostverfahren lagern wir gerade
mit Hilfe unserer Ziichter weitgehend
aus.“ Auf den schonenden Verede-
lungsprozess der Snackinsekten sind
die Unternehmer besonders stolz:
#Wir garantieren Biss, Geschmack

und Nahrungsmittelsicherheit.“

Das Online-Geschift ist derzeit
das groftes Standbein. Nun soll der
Einstieg in den LEH gelingen. Tem-
porare Kooperationen gibt es mit der
juh/lz 35-20

Gastronomie.

FOTO: CHRISTIAN VOGEL/WICKED CRICKET

Triumvirat: Josef Hirte; Mathias Rasch
und Josef Kéhl fithren Wicekwd Cricket.

Internationale Griine Woche
ET 10.01.2020, AS 15.11.2019

Mecklenburg-Vorpommern
ET 07.02.2020, AS 20.12.2019

Irland
ET 21.02.2020, AS 10.01.2020

Berlin-Brandenburg
ET 06.03.2020, AS 24.01.2020

USA
ET 13.03.2019, AS 31.01.2020

Nordische Lander
ET 17.04.2020, AS 06.03.2020

Niederlande
ET 24.04.2020, AS 13.03.2020

Schweiz
ET 30.04.2020, AS 20.03.2020

Bremen
ET 08.05.2020, AS 27.03.2020

Nordrhein-Westfalen
ET 15.05.2020, AS 03.04.2020

Niedersachsen
ET 19.06.2020, AS 30.04.2020

Asien
ET 10.07.2020, AS 29.05.2020

Bayern
ET 28.08.2019, AS 17.07.2020

Italien
ET 11.09.2020, AS 31.07.2020

Baden-Wiirttemberg
ET 18.09.2020, AS 07.08.2020

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen
ET 02.10.2020, AS 14.08.2020

Belgien
ET 09.10.2020, AS 23.08.2020

Frankreich
ET 16.10.2020, AS 06.09.2020

Osterreich
ET 06.11.2020, AS 27.09.2020

Griechenland
ET 13.11.2020, AS 04.10.2020

Spanien
ET 20.11.2020, AS 11.10.2020

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss




