
Der Großhandel für Gastronomie,
Hotellerie und Großküchen ist auf-
grund des Lockdowns überwiegend
zum Erliegen gekommen. Gravieren-
de Umsatzeinbrüche sind die Folge.
Über den LEH, die Umstellung auf
Kleingebinde und Onlinehandel kön-
nen Lebensmittelproduzenten zwar
einiges kompensieren, aber dennoch:
der Kernumsatz fehlt. Wohl dem, der
eine Diversifikation vorgenommen
hat und über mehrere Standbeine und
Vertriebskanäle verfügt. 

Die niedersächsische Lebensmit-
telindustrie hat sich dennoch gut ge-
schlagen. Durch die Verfügbarkeit der
Waren waren und sind die Regale gut
gefüllt. Doch nicht nur dadurch wur-
de die Relevanz der Lebensmittelin-
dustrie unterstrichen. Einmal mehr
hat sich gezeigt, dass sich der Fokus
auf Regionalität, Nachhaltigkeit und
Qualität auszahlt. Denn Ernährung
wird bewusster gelebt: Vom Tierwohl
über transparente Kennzeichnung
und die Vermeidung von Lebensmit-

telverschwendung bis hin zu Regiona-
lität und ausgewogener Ernährung,
das sind die Ansprüche der Konsu-
menten, ist dem jüngsten BMEL-Er-
nährungsreport zu entnehmen. 

Wer sich daran orientiert, ist im
Vorteil: So verzeichnet die Plukon
Food Group trotz Krise ein lebhaftes
Geschäft. Ein Beleg dafür, dass die
Nachfrage nach deutschem Geflügel
aus nachhaltiger und tierfreundliche-
rer Aufzucht wächst. Die in der Un-
ternehmensphilosophie verankerte
Nachhaltigkeit beflügelt auch die Ab-
sätze etwa von Wernsing. Die Kartof-
feln, einer der wichtigsten eingesetz-
ten Rohstoffe des Verarbeiters, stam-
men aus kontrolliertem und zertifi-
ziertem Anbau, überwiegend aus der
Region. Das trifft ebenso auf Nordzu-
cker zu, einer der größten Biozucker-
Produzenten, der seine Anbauflächen
bereits verdreifacht hat.

Ein weiteres Beispiel dafür, dass
Nachhaltigkeit und Bio nicht mehr
wegzudenken sind, ist der Getränke-
hersteller Voelkel. Trotz Corona
rechnet das Familienunternehmen
mit einem Wachstum im zweistelli-
gen Bereich. Dazu trägt vor allem der
erfolgreiche Eintritt in die neue Kate-

Der Fokus auf
Regionalität, Bio und
Nachhaltigkeit in der
gesamten Wertschöp-
fungskette führt selbst
in der Corona-Krise
zu teils erheblichen
Zuwachsraten. 
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Mit der richtigen Strategie als Gewinner durch die Krise

Gelungen: Dank vo-
rausschauender Orien-
tierung an Trends und
zuverlässiger Liefer-
ketten hat die Lebens-
mittelindustrie die
Krise gut gemeistert.

von Heike Balzer
gorie Milchal-

ternativen bei,
der die kühnsten Er-

wartungen übertroffen hat.
„Der Absatz ist dauerhaft höher als
unser Angebot“, berichtet Jurek Vo-
elkel, Geschäftsführer Marketing und
Vertrieb. „Corona hat das Bewusst-
sein für qualitativ hochwertige Le-
bensmittel noch einmal verstärkt“,
ist er sich sicher. Überhaupt birgt der
Vorstoß in neue Sortimente vielver-
sprechendes Wachstumspotenzial.
So soll nicht nur der Mix aus Bier
und Direktsaft dem Absatz des Ein-
becker Brauhaus neuen Schub verlei-
hen. Dank Kooperationsprodukten
ist Rügenwalder im Segment Salat
und Sandwiches vertreten, die Zu-
sammenarbeit mit Bakerman sichert
den Absatz vegetarischer Snacks für
Bake-Off-Stationen.

Und es wird kräftig investiert. In
eine Kapazitätserweiterung fließen
beispielsweise bei Eisbär Eis mehr als
25 Mio. Euro. Für 85 Mio. Euro wird
der Tönnies Standort Artland zu Eu-
ropas modernstem Schlacht- und Zer-
legebetrieb für Rindfleisch umgebaut.
So sind die Produzenten für weiteres
Wachstum gut gerüstet. ba/lz 25-20

An Profil
gewonnen
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Land fördert
Wettbewerbsfähigkeit
Hannover. Mit mehr als 6 Mio. Euro
fördert das Landwirtschaftsministe-
rium Niedersachsen sieben Unter-
nehmen im Bereich der Verarbei-
tung und Vermarktung landwirt-
schaftlicher Erzeugnisse. Durch das
Geld soll die Wettbewerbsfähigkeit
der Unternehmen gestärkt werden,
Vorhaben mit regionaler Ausrich-
tung werden bevorzugt gefördert.
Denn: „Die regionale Verarbeitung
landwirtschaftlicher Erzeugnisse
und die Herstellung von Nahrungs-
mitteln ist uns durch die Corona-
Krise bewusst geworden. Der Wert

und die Wertschätzung im Land
hergestellter Lebensmittel steigen“,
so Landwirtschaftsministerin Bar-
bara Otte-Kinast.

Zu den geförderten Produzenten
zählen etwa ein Bio-Obstbau-Un-
ternehmen und eine ländlichen
Metzgerei. Alle Unternehmen wer-
den zu über 50 Prozent Waren aus
der Region beziehen. Der Warenab-
satz wird von vier Unternehmen
ebenfalls überwiegend in der Regi-
on stattfinden. Die aus dem euro-
päischen Entwicklungsprogramm
PFEIL stammenden Gelder können
innerhalb von zwei Jahren genutzt
werden. ba/lz 25-20

MINISTERIUM

Wertschätzung:

Ministerin Otte-
Kinast weiß um
den Wert der
Branche. 
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Wie beschreiben Sie die der-

zeitige Situation der fleischver-

arbeitenden Betriebe?

Die Situation ist zweigeteilt. Die
Unternehmen, die mit dem Einzel-
handel zusammenarbeiten, haben
eine zeitweise deutliche Nach-
fragesteigerung erlebt, die al-
lerdings häufig auch mit einer
Steigerung der Produktionskosten
und unheimlichen Anstrengungen
aller Mitarbeiter verbunden wa-
ren. Gleichzeitig waren die zu-
rückliegenden Wochen für Her-
steller, die stark mit der Gas-
tronomie zusammenarbeiten,
äußerst schwierig. Gegenwärtig
hat sich die Nachfrage im Handel
wieder weitgehend normalisiert
und die Gastronomie erweckt –
wenn auch mit Einschränkungen
– wieder zu neuem Leben.

Was verbirgt sich hinter dem

von der Fleischwarenindustrie

geforderten „New Deal“ für

eine höhere Wertschöpfung

von heimischen Lebensmit-

teln?

Heimische Produkte stehen für
hohe Qualitätsstandards, nach-
vollziehbare Produktionsbedin-
gungen, europäische Produkti-
onsstandards, kurze Wege und
damit für einen nachhaltigeren
Konsum. Diese Strukturen der
heimischen Produktion gilt es zu
sichern und auszubauen. Das
gelingt nur, wenn wir eine neue
Wertschätzung für unsere Le-
bensmittel in den Köpfen von
Politikern, Verbrauchern und
nicht zuletzt dem Handel ver-
ankern können. Viele Unterneh-
mer haben mit Herzblut und
Kreativität in mehr Tierwohl
und Nachhaltigkeit investiert,
um gesellschaftliche Ziele zu
unterstützen. Wenn wir mehr
Tierwohl und eine höhere Wert-

schätzung von Fleisch und
Wurst in unserer künftigen
Ernährung haben wollen, muss
eine höhere gesellschaftliche
Akzeptanz von Preisen wie auch
eine Offenheit des Handels
gegeben sein.

Was erwarten Sie aktuell von

der Politik für die Branche?

Im Verlauf der Krise hat die
Politik insgesamt einen guten
Job gemacht. Wenn wir später
wieder zur Tagesordnung zu-
rückkehren, sollte sich die Poli-
tik aber möglichst lange an die
Vorteile der hohen Leistungs-
fähigkeit der deutschen Lebens-
mittelwirtschaft erinnern. Viele
Fragen, die zuvor mit großem
Pathos diskutiert worden sind,
haben für den Verbraucher in
den zurückliegenden Wochen
überhaupt keine Rolle gespielt.
Dies sollte man bei aller politi-

schen Kreativität bei der Dis-
kussion um zusätzliche gesetzli-
che Vorgaben für die Hersteller
berücksichtigen. Zwei Punkte
verfolgen wir als mittelstän-
dische Branche, die geprägt ist
von Familienbetrieben, al-
lerdings sehr kritisch. Das sind
zum einen die Forderungen der
Automobilkonzerne nach Kauf-
anreizen aus Steuermitteln. Zum
anderen ist es die Tatsache, wie
in Zeiten der Krise die Belange
von Eltern und kleinen Kindern
völlig außer Acht gelassen
werden.

Fehlende und gefragte Artikel

werden vermehrt online be-

stellt. Gilt das auch für

Fleisch- und Wurstwaren?

Abgesehen von der langfristigen
positiven Entwicklung des On-
line-Handels auch für Fleisch
und Fleischerzeugnisse ist die

Nachfrage im Internet kurz-
zeitig angestiegen, aus Angst
vor Infektionen beim Einkauf in
den Geschäften. Dies kann eine
Werbung für den Onlinekauf
auch ohne Corona sein.

Fürchten Sie rückläufigen Kon-

sum?

Die Nachfrage der zurück-
liegenden Wochen sprechen
eine völlig andere Sprache.

ba/lz 25-20

Sarah Dhem, Präsidentin des Bundesverbands der Deutschen
Fleischwarenindustrie.
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Ohne Vorwarnung ist mit der Co-
vid-19-Pandemie Anfang März die
größte Krise der Nachkriegszeit über
Deutschland hereingebrochen. Viele
Unternehmen mussten mit unerwar-
teten Nachfrageschüben aus dem
LEH oder, je nach Branche, massen-
haften Stornierungen zurechtkom-
men. Gleichzeitig schwankten Logis-
tik- und Lieferketten und der Schutz
der eigenen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter verlangte obendrein, dass
betriebliche Abläufe und Strukturen
radikal angepasst werden.

Die Marketinggesellschaft der nie-
dersächsischen Land- und Ernährungs-
wirtschaft hat sich bei einigen Bran-
chenverbänden und Unternehmen der
niedersächsischen Lebensmittelwirt-
schaft umgehört: Wie ist es den Unter-
nehmen in der Krise bisher ergange-
nen, welches Zeugnis stellen sie dem
Krisenmanagement der Politik aus, was
konnte man bisher aus der Krise lernen
und welche Ziele und Erwartungen ha-
ben sie für die Zeit danach?

Sarah Dhem, Präsidentin des Bun-
desverbandes der Deutschen Fleisch-

hat dann ja auch entschieden, das war
richtig und gut“, stellt Loleit fest. Al-
lerdings hat insbesondere die Verlage-
rung der Entscheidungsebene auf die
Bundesländer viel Unmut erzeugt:
„Wir wünschen uns dringend ein ein-
heitliches Vorgehen der Gesundheits-
ämter vor Ort, um die Funktionsfä-
higkeit der Branche insgesamt sicher-
zustellen und Wettbewerbsverzerrun-
gen zu vermeiden“, kritisiert Ripke.
Noch deutlicher wird Loleit: „Wir ha-
ben einen Wildwuchs an Verordnun-
gen, hier ist der Föderalismus eher
hinderlich.“ Eine konkrete Forderung
hat Deutsch: „Die bisherigen Hilfs-
maßnahmen für uns als Brauerei sehr
wichtige Gastgewerbe sind nicht aus-
reichend. Es ist etwa notwendig, die
Soforthilfe während der Zeit, in der
die Gastronomen nur einen Teil der
Plätze belegen dürfen, auf die über-
proportional anfallenden Personal-
kosten auszuweiten.“ 

Optimistisch ist der Blick in die
Zukunft: Ripke wünscht sich, dass
der verstärkte Trend zu deutschen Er-
zeugnissen auch künftig anhält.
Dhem knüpft daran an: „Unsere
Branche zeigt gerade sehr deutlich,
wie wichtig sie ist. Wir brauchen
mehr Wertschätzung für unsere Ar-
beit und die können wir nur selber
vertreten.“ ba/lz 25-20

Die niedersächsische Lebensmittelwirtschaft meistert die Krise – Lob für die Politik und ein wenig Kritik – Hoffnung auf nachhaltige Wertschätzung

Hannover. Dem Thema Regionali-
tät in der Lebensmittelherstellung
hat die Krise offenbar einen wei-
teren Schub verliehen.

G
E

T
T

Y 
IM

A
G

E
S

Die Bewährungsprobe wurde bestanden

50 %
höher liegt die Nachfrage
bei einigen Herstellern

warenindustrie, spricht zuerst die So-
lidarität der Menschen untereinan-
der an. „Mir fällt sehr positiv auf,
wie sehr einander geholfen
wird in diesen Tagen, wie
viele positive Signale ge-
sendet werden“, so die
Fleischermeisterin. Und
sie hofft: „Wir haben
mehr Zeit, zu kochen
und zu genießen, die-
ser Trend wird hof-
fentlich bleiben.“

Das Thema Regio-
nalität in der Lebens-
mittelherstellung hat
durch die Krise offenbar
einen weiteren Schub be-
kommen. „Die Corona-Kri-
se macht deutlich, wie unver-
zichtbar die heimische Erzeu-
gung von Geflügelfleisch und Ei-
ern ist“, sagt Friedrich-Otto Ripke,
Präsident des Zentralverbandes der
Deutschen Geflügelwirtschaft. Auch
Martin Deutsch, Vorstand der Einbe-
cker Brauhaus AG, stellt positiv fest,
dass die Wertschätzung für Regionali-
tät zugenommen hat – wenn auch nur
„ein wenig“.

„Das einzige Positive in der Ge-
schichte ist, dass die Politik das Bä-
ckerhandwerk als systemrelevant er-
kannt hat“, sagt Jan Loleit, Geschäfts-

führer des Bäcker-Innungsverbandes
Niedersachsen/Bremen. Dennoch

sind seinen Mitgliedsbetrieben,
besonders in Tourismusge-

bieten und in Premiumla-
gen in den Innenstädten,

große Teile des Umsat-
zes weggebrochen.
Kristine Kindler, Ge-
schäftsführerin der
Landesvereinigung
der Milchwirtschaft
Niedersachsen,
schließlich lobt das
kooperative Vorgehen

ihrer Mitglieder bei
den Gesprächen mit der

Politik und den Behör-
den. „Alle Molkereiunter-

nehmen haben bisher ko-
operativ an einem Strang ge-

zogen, obwohl jedes sein eigenes
Marktkonzept hat.“

Überraschend viel Lob erhält auch
die Politik. So zeigten sich die Bran-
chenvertreter und Unternehmer zu-
frieden, dass die Politik den Stellen-
wert der Lebensmittelindustrie als
kritische Infrastruktur ausdrücklich
anerkannt und gewürdigt hat. „Die
Reaktionen auf unsere branchenspe-
zifischen Herausforderungen waren
schnell und verlässlich, lobt Ripke.
„Die Politik musste entscheiden und

„Vorteile unserer Leistungsfähigkeit bleiben hoffentlich lange in den Köpfen“
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FLEISCH &
WURST

Zum ersten Mal seit der
BSE-Krise ist der Pro-Kopf-
Verzehr von Fleisch und
Fleischwaren unter 60 Kilo-
gramm gesunken, dies ist
der deutlich rückläufigen
Nachfrage nach Schweine-
fleisch geschuldet. Dieser
verringerte sich nach der
vorläufigen Fleischbilanz der
BLE von 35,7 kg pro Kopf
auf 34,1 kg. Daneben hat
jeder Bundesbürger im Jah-
resverlauf durchschnittlich
10 kg Rind- und Kalbfleisch
gegessen, 100 g mehr als im
Vorjahr. Nach jahrelangen
Steigerungen stagnierte der
Geflügelverzehr bei 13,8 kg
pro Kopf.

Lastrup. Deutschlands größter
Zungenverarbeiter verarbeitet
mehr als 40 t Schweinezungen
wöchentlich, die hierzulande ver-
zehrt werden. Mehr als 150 Pro-
dukte umfasst das Schulte-Sorti-
ment: Neben Zungenwurst Brüh-
wurst-Spezialitäten, darunter
auch Saisonwaren, eine breite Pa-
lette Leberwürste, Schinken sowie
Winterklassiker wie Mettenden. 

Dem Credo folgend, Qualität
und Exklusivität anzubieten, hat
sich Schulte Lastrup auf handgeleg-
te Wurstwaren fokusiert, so Ge-
schäftsführerin Sarah Dhem, die
über die Bedientheke verkauft wer-
den.

Die erste Marke des Herstellers
ist „Glücksatt“. Auf der Internatio-
nalen Grünen Woche wurde das
Konzept mit
dem Regional
Star ausge-
zeichnet, im
Bereich Inno-
vation lande-
te es auf Platz
zwei. Das Be-
sondere: Auf
den Höfen
der Glück-
satt-Landwirte wachsen die
Schweine in Aktivställen auf. Die-
ses Konzept bietet den Tieren et-
wa doppelt soviel Platz als gesetz-
lich vorgeschrieben. Bis hin zur
Schlachtung gilt: Die Tiere sollen
so wenig Stress wie möglich er-
fahren. Das Sortiment umfasst ei-
ne Palette von 30 Produkten für
die Bedientheke und das SB-Re-
gal.

Ein neues Standbein hat sich der
Betrieb mit dem Onlineshop Kalie-
ber erschlossen. „Kalieber bietet
traditionelle Fleischer-Handwerks-
kunst in modernem Gewand“, be-
schreibt Dhem, die gleichzeitig Prä-
sidentin des BVDF ist, den Ver-
triebskanal. Geliefert werden Wa-
ren vom Bunten Bentheimer
Schwein, vom Galloway-Rind, von
Aktivstall-Schweinen und von An-
gus-Rindern. ba/lz 25-20

Es geht nicht nur
um die Wurst

» Kundenwünsche
können umfassend
bedient werden,
allerdings: die
Produkte müssen
gelistet und
bezahlt werden. «
Sarah Dhem

Bell Deutschland verfügt mit Abra-
ham über die am stärksten distribu-
ierte Marke bei Rohschinken in
Deutschland. Um sich noch stärker
auf diese Position im Bereich Roh-

schinken zu fokussieren, hat Bell
Deutschland im Juni 2019 aktiv das
Wurstwarengeschäft veräußert. „In
dem besonders wettbewerbsintensi-
ven deutschen Markt ist es von größ-
ter Bedeutung, die eigenen Stärken
auszubauen, um langfristig erfolg-
reich zu sein“, weiß Marketingleiter
Stephan Holst. Dazu gehört die be-
sondere Kompetenz für mediterrane
Spezialitäten wie Serrano- oder Ibér-
ico-Schinken durch die eigenen Pro-
duktionsstätten in Spanien. Da-

rüberhinaus baut Bell Deutschland
die Position bei deutschen Rohschin-
ken-Klassikern wie Katenschinken
oder Schwarzwälder Schinken durch
die Fokussierung auf neue Produkte
und Verpackungskonzepte aus.

Dem Trend zu mehr 1-2-Personen-
Haushalten entsprechend, ist der
Abraham Katenschinken im SB-Ange-
bot auch in der Tray-Verpackung und
der 80g-Faltpackung erhältlich. Abra-
ham Landschinken mit 25 Prozent we-
niger Salz ist in SB-Scheiben oder SB-

Würfeln erhältlich, in Würfelform in
der 100g Einkammerpackung. Der Ka-
tenschinken als Thekenware wurde in
diesem Jahr durch Radiowerbung im
Norden beworben, da eine klassische
Spargel und Schinken-Verkaufsaktion
am POS aufgrund der aktuellen Situa-
tion nicht umsetzbar war. Auch wäh-
rend aktuellen Absatzschwankungen
bedingt durch die Corona-Pandemie
hat Bell die eigene Lieferfähigkeit si-
chergestellt, selbst zur Zeit der
„Hamsterkäufe“. ba/lz 25-20

BELL DEUTSCHLAND Deutsche Rohschinken-Klassiker beflügeln nachhaltig das Geschäft

Seevetal. Mit einer großen Vielfalt
an authentischen Schinken-Spe-
zialitäten, die am Ursprungsort
hergestellt werden, behauptet sich
Bell Deutschland im wettbewerbs-
intensiven Markt.

Durch Fokussierung auf Kernkompetenz Marktposition ausgebaut

Nach einem leichten Wachstum im
Absatz im vergangenen Jahr, soll auch
in 2020 die erfolgreiche Entwicklung
des „Norderneyer Seeluftschinken“
ausgebaut werden, bekundet Martin
Fröhlich, Geschäftsführer der Sauels
Unternehmensgruppe, zu der Nor-
derneyer Schinken Gmbh &Co. KG
gehört. Pro Woche werden 10 bis 11
Tonnen Schinkenfleisch gesalzen, ge-
würzt und über mehrere Wochen ge-
reift. Jährlich werden insgesamt über
100 000 Schinken pro Jahr gereift. Das
Besondere: Der Produktionsbetrieb
befindet sich auf der Nordseeinsel
„Mitten im Meer“. Jeder Schinken
wird von Hand gesalzen, gewürzt und
an der Nordseeluft getrocknet. Der
besondere Geschmack wird durch Ge-
würze und reichhaltige Seeluft erzielt.

Den Norderneyer Seeluftschinken
gibt es mittlerweile in drei Varianten:
Natur, mit Pfeffer und mit Rotwein.
Treiber des Wachstums sind die 70 g-
SB-Packungen, die national vertrie-
ben werden. Neben dem SB-Sorti-
ment liefert Norderneyer auch Bedie-

nungsware in allen drei Sorten. Das
Kernabsatzgebiet liegt nach wie vor
im Norden und Westen Deutschlands.
Die Distribution nach Süden und Os-
ten wächst allerdings stetig, so Fröh-
lich. Durch gezielte Werbung und Ak-
tionen in Abstimmung mit dem Han-
del arbeite man sich weiter voran. 

Vielversprechende Wachstums-
möglichkeiten sieht Fröhlich durch
den weiteren Ausbau des Listungssta-
tus, insbesondere bei den Varianten
mit Pfeffer und mit Rotwein im Kern-

absatzgebiet in Niedersachsen, Nord-
rhein-Westfalen und Schleswig-Hol-
stein, hier liegt noch nicht gehobenes
Potenzial. Voraussichtlich im Herbst
dieses Jahres soll ein neues Produkt
eingeführt werden. „Dabei wollen
erstmals wir eine Variante vermark-
ten, die aus einer anderen Fleischart
hergestellt wird“, so Fröhlich, „seit
Jahren ist zu beobachten, dass Pro-
dukte aus Geflügel- und Rindfleisch
an Bedeutung gewinnen. Diesem
Trend folgen wir. “ ba/lz 25-20

NORDERNEYER SCHINKEN Baut Absatz aus – Distribution wächst kontinuierlich

Norderney. Mit dem auf der Insel
gereiften Schinken wird eine im-
mer größere Konsumentenschicht
bedient. 

Gesunde Nord-
seeluft: Pro Woche
werden 10 bis 11
Tonnen Schinken-
fleisch gesalzen,
gewürzt und über
mehrere Wochen
im besonderen
Klima gereift. 
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Geschmack nach Wind und Meer

Im vergangenen Jahr konnte die Tön-
nies Unternehmensgruppe mit ihren
niedersächsischen Standorten in Sö-
gel, Meppen, Badbergen und Wil-
helmshaven nachhaltig wachsen. Die
gesamte Unternehmensgruppe konn-
te erstmals die weltweite Umsatzmar-
ke von 7 Mrd. Euro – ein Plus von
9,8 Prozent zum Vorjahreszeitraum
durchbrechen. Gut die Hälfte davon
entfiel auf den Export. Und auch für
2020 erwartet der Produzent weiteres
Wachstum. 

Dafür investiert Tönnies kontinu-
ierlich – unter anderem am Standort
Artland in Badbergen. Dort wird der
Schlachthof für 85 Mio. Euro zu Eu-
ropas modernsten Schlacht- und Zer-
legebetrieb für Rindfleisch umgebaut.
Badbergen wird das neue Zentrum
der Rinderzerlegung in der Unterneh-
mensgruppe, die Kompetenzen vor
Ort gebündelt. „Die Investition ist ak-
tuell eine der größten in einen Stand-
ort in der Tönnies-Gruppe. Das ist ein
klares Bekenntnis zum Standort Bad-
bergen und zur Region“, sagt Unter-
nehmenssprecher Dr. André Vielstäd-
te. Rund 500 Mitarbeiter werden ab

Sommer an dem Standort beschäftigt
sein. Dafür wechseln auch einige Mit-
arbeiter vom Hauptsitz der Unterneh-
mens-Gruppe aus Rheda nach Bad-
bergen. Zahlreiche Stellen wurden
komplett neu geschaffen.

Dank hochmoderner Kühltechnik,
maschinengestützter Zerlegung und
hochautomatisierten Kommissionier-
und Versandprozessen ist die größt-
mögliche Qualität des Rindfleisch ge-
währleistet. „Wir werden hier Zerle-
gelinien haben, die es so in Deutsch-
land noch nicht gibt“, sagt Thorsten
Groß, Geschäftsführer der Sparte

Tönnies Rind. Er garantiert höchste
Frische und geringe Verluste bei der
Verarbeitung und Veredelung wie nur
möglich. „Fleisch ist ein gewachsener
Rohstoff. Um diesen zu verarbeiten
und zu veredeln, werden Menschen
gebraucht, die ihr Know-how einbrin-
gen“, unterstreicht Groß trotz hoch-
moderner Technik die Bedeutung der
Mitarbeiter im neuen Rinderkompe-
tenzzentrum. 

Bei voller Auslastung könnten dort
demnächst 900 Tiere pro Tag an sechs
Tagen die Woche geschlachtet werden.

ba/lz 25-20

TÖNNIES Errichtet Europas modernsten Schlacht- und Zerlegebetrieb für Rindfleisch

Badbergen. Am Standort Artland
in Badbergen werden 85 Mio.
Euro in das neue Zentrum der
Rinderzerlegung in der Unter-
nehmensgruppe investiert. 

Hochautomatisiert:
Schlachthof Artland
wird für 85 Mio.
Euro zu Europas
modernstem
Schlacht- und
Zerlegebetrieb für
Rindfleisch umge-
baut. 
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Investitionen in die Zukunft

900
Tiere pro Tag können an
sechs Tagen der Woche
geschlachtet werden

ANZEIGE 
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Die strategische Ausrichtung der Rü-
genwalder Mühle geht einmal mehr
auf. Das vergangene Jahr verlief mehr
als zufriedenstellend. Und Michael
Hähnel, Vorsitzender der Geschäfts-
leitung, zufolge, kann man die Ent-
wicklung von 2020 zwar noch nicht
abschätzen. Dennoch blickt er positiv
auf die folgenden Quartale.

Rügenwalder befindet sich mit
dem breiten Sortiment aus klassi-
schen Wurstwaren, vegetarischen und
veganen Fleisch- und Wurstalternati-
ven und Convenience-Produkten, auf
mehrere Zielgruppen und ihre indivi-
duellen Bedürfnisse ausgerichtet, in
einer guten Position. Zumal, da etwa
vegane Produkte immer stärker nach-
gefragt werden.

Um das Geschäft weiter voranzu-
treiben, werden fortlaufend weitere
sinnvolle Vertriebskanäle geprüft. Zu-
sätzlich stößt Rügenwalder durch Ko-
operationen mit seinen Produkten in
weitere Kategorien vor. Durch Koope-
rationsprodukte mit Bonduelle sowie
Fabry´s (Natsu) etwa in der Kategorie
Salat und Sandwiches. „Außerdem
starten wir aktuell eine Zusammenar-
beit mit Bakerman bei vegetarischen

Snacks für Bake-Off-Stationen“, be-
stätigt Hähnel. „Insgesamt beobach-
ten wir zudem ein steigendes Interes-
se seitens der Gastronomie / Großver-
braucher und sind dabei, weitere Lö-
sungen zu entwickeln.“

Der Trend zu convenienten, flexi-
bel einsetzbaren Produkten, sowie die
verstärkte Nachfrage nach veganen
Artikeln spiegelt sich in der Produkt-
entwicklung: Das rein pflanzliche
Sortiment soll ausgebaut und die Re-
zepturen der vegetarischen Produkte
auf vegan angepasst werden. Jüngste
Neuzugänge sind das Vegane Mühlen
Hack, Vegane Mühlen Burger Typ
Rind und Vegane Mühlen Griller. In
puncto Zutaten soll Mehrwertfleisch
bei dem klassischen Sortiment stärker
in den Fokus rücken. ba/lz 25-20

RÜGENWALDER MÜHLE Weitet Präsenz in andere Kategorien aus – Vegetarische Snacks gefragt

Bad Zwischenahn. Durch Koope-
rationsprodukte mit Bonduelle
sowie Fabry´s (Natsu) ist Rügen-
walder auch in der Kategorie Salat
und Sandwiches vertreten. Zudem
startet eine Zusammenarbeit mit
Bakerman bei vegetarischen
Snacks für Bake-Off-Stationen.

Zweigleisig: Neben dem pflanzlichen Sortiment ist auch der Klassiker Teewurst wei-
terhin fester Bestandteil im Angebot.
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Auf das richtige Pferd gesetzt

» Vegane Lebensmittel
werden sicher eine
noch größere Rolle
spielen als heute. «

Michael Hähnel, Vorsitzender
der Geschäftsleitung der
Rügenwalder Mühle
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Das Geschäft mit TK-Convenience
von Stolle, seit 2012 eine Marke der
Plukon Food Group, floriert: Am
Standort, der jetzt unter Plukon Vis-
bek firmiert, werden täglich rund
250 000 Einheiten produziert. Ulrike
Rücker, Marketingleiterin der Plukon
Food Group Deutschland, zufolge ist
der Geflügelveredler mit den Um-
satzzahlen insgesamt und damit auch
am Standort Visbek im vergangenen
Jahr sehr zufrieden. 

Auch für 2020 geht sie von einer
positiven Entwicklung aus. Das Ge-
schäft verlaufe „im Moment recht
lebhaft.“ Abzuwarten sei, wie sich
die Lage aufgrund der Corona-Krise
weiterentwickelt. „Nach dem gegen-
wärtigen Stand der Dinge gehen wir
allerdings von einer stabilen Waren-

versorgung aus, so dass es zu keinen
gravierenden Engpässen kommt“, so
Rücker.

Die anhaltend gute Nachfrage
sorgt in der gesamten Unterneh-
mensgruppe für eine positive Ent-
wicklung: Im TK-Convenience Sorti-
ment verzeichnen ungegarte, aber
gerade auch vorgegarte Artikel eine
besonders starke Nachfrage. Stolle-
Produkte stammen zu bereits über 90
Prozent aus deutscher Herkunft und
dem Tierwohl-Programm.

Die tiefgekühlten Convenience-
Produkte werden zu etwa 80 Prozent
als Handelsmarken ausgeliefert.
Stärkster Artikel ist nach wie vor
Hähnchen Nuggets. 

Neu wurden zwei Sorten für Er-
wachsene ins Sortiment genommen:
Chicken Nuggets mit Blauschimmel-
käse und Chicken Nuggets mit
Grünkohl. Schwerpunkt des Export-
geschäftes ist nach wie vor das euro-
päische Ausland. ba/lz 25-20

PLUKON VISBEK Lebhaftes Geschäft in Krisenzeiten

Visbek. Geflügel hat sich längst als
wichtiger Umsatzträger im Conve-
nience-Sortiment etabliert. 

Anhaltend hohe Nachfrage

Nachgefragt: Die
Produkte stammen
bereits zu über 90
Prozent aus deut-
scher Herkunft und
dem Tierwohl-
Programm.
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Nach der Philosophie „Wir blicken
über den Tellerrand“ hat sich seit
1962 eine Entwicklung vom reinen
Pommes-Hersteller zu einem dynami-
schen Unternehmen vollzogen. Die
Wernsing Feinkost GmbH ist Teil der
Wernsing Food Family, die mit sieben
Produktionsstandorten in Deutsch-
land sowie Standorten in Belgien, Dä-
nemark, den Niederlanden, Polen,
Schweden und Spanien einen Umsatz
von über 1 Mrd. Euro jährlich erwirt-
schaftet. Das Portfolio ist genauso
breit wie die Vertriebskanäle, die be-
dient werden.

Neben dem Fachgroßhandel für die
Gastronomie sind die Produkte im
LEH und Discount gelistet. Im Fokus
stehen Eigenmarken der Kunden, mit
der die Wernsing Food-Family cirka
zwei Drittel der Umsätze generiert.
Unterstützt mit Produkten unter eige-
nen Label. Cirka 40 Prozent der Ge-
samtumsätze finden außerhalb
Deutschlands statt, Umsätze der aus-
ländischen Schwesterfirmen inbegrif-
fen. Der Export ist ein wichtiges Stand-
bein: „Wir vermarkten unsere Produk-
te weltweit und sind für unsere hohe

Produktqualität und Flexibilität im
Markt bekannt“, resümiert das Quin-
tett der Geschäftsführer. Zum ersten
Mal in der Unternehmensgeschichte
hat Wernsing Feinkost einen Nachhal-
tigkeitsbericht für die Berichtsjahre
2018/2019 veröffentlicht. 

Im Fokus stehen etwa der kontrol-
lierte Anbau und die nachhaltige Be-
schaffung der Rohware. So stammten
im Berichtszeitraum 100 Prozent der

Kartoffeln – einer der wichtigsten ein-
gesetzten Rohstoffe – aus kontrollier-
tem und zertifiziertem Anbau; davon
der überwiegende Teil aus der Region
– wie die Hälfte aller anderen Zutaten
auch. Mehr als 40 Prozent der frischen
Produkte werden bereits in Mehrweg-
systemen ausgeliefert. 84 Prozent der
eingesetzten Verpackungen sind re-
cyclingfähig, bis 2025 sollen es 95
Prozent sein. ba/lz 25-20

WERNSING FEINKOST Profitiert von erhöhter Nachfrage im LEH – Export wichtiges Standbein

Essen (Oldenburg). Die „Alles-aus-
einer-Hand-Philosophie“ und brei-
te Aufstellung stimuliert seit Jah-
ren das Geschäft. 

Spezialisiert: Wernsing bietet Erfahrung in der Kaltherstellung, dem Kochen und der Heißabfüllung sowie der Pasteurisation und
Sterilisation seiner Produkte.
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Blick über den Tellerrand lohnt sich

46 %
Prozent der Deutschen ziehen
den Klassiker Pommes unter
den Kartoffel-Produkten allen
anderen Variationen vor

Mit einem Umsatz von 400 Mio. Euro
in 2019 und einer stabilen Geschäfts-
entwicklung spiegelt sich nun die allge-
meine Situation der Milchbranche
auch bei der Familienmolkerei wider:
Die Exportmärkte sind eingebrochen
und aufgrund der Schließung der Gas-
tronomie und Großverbraucherküchen

ist auch in diesem Bereich ein deutli-
cher Rückgang zu verzeichnen. Die
Mehrabsätze im LEH/Markengeschäft
können diesen Verlust nicht ausglei-
chen, sodass mit verschiedensten Maß-
nahmen gegengesteuert wird: Sie rei-
chen von der Reduzierung der Milch-
mengen bis hin zur Erschließung neuer
Absatzkanäle. Froh ist Geschäftsführer
Klaus Rücker mit neuen Produkten wie
dem Rücker Grill- und Pfannenkäse
den Absatz steigern zu können.

Die Entwicklungen gehen unter-
dessen weiter: So ist man im April ei-

nen weiteren Schritt in Richtung öko-
nomisch nachhaltiger Produktion ge-
gangen. 

Am Standort Wismar wurde eine
eigene Käseaufschnitt- und Verpa-
ckungsanlage fertiggestellt und zeit-
gleich zu 100 Prozent recycle-fähige
SB-Verpackungen eingeführt. So sind
sämtliche Produktionsschritte der
Gelbkäse-Spezialitäten an einem Ort
in Norddeutschland gebündelt: Von
der Produktion, Reifung bis zur Ver-
packung findet die Herstellung kom-
plett in Wismar statt. ba/lz 25-20

RÜCKER Nimmt das Thema Nachhaltigkeit noch stärker in den Fokus – Weiterer Schritt in Richtung ökonomisch nachhaltiger Produktion

Aurich. Auch in unsicheren Zeiten
investiert Rücker in die Zukunft.
Gelbkäse-Spezialitäten werden
komplett in Wismar hergestellt.

Geschäftsführer Klaus Rücker
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Norddeutsches Profil wird noch stärker geschärft 
Kassel. Saldoro ist eine Marke der
K+S Minerals and Agriculture
GmbH, das Bergbauunternehmen
ist Europas führender Salzprodu-
zent. Saldoro ist 2019 in Deutsch-
land überproportional stark ge-
wachsen. Laut der IRI-Marktdaten
um plus 11,1 Prozent im Wert und
plus 8,1 Prozent in der Menge. Ge-
schuldet ist die positive Entwick-
lung vor allem dem Re-Launch im
Jahr 2018. Jährlich werden cirka 6
Mio. Tonnen Salz produziert. 

Für 2020 zeichnet sich ein wei-
teres Wachstums an. So konnten
Neukunden gewonnen werden, zu-
dem wurden im April auf Wunsch
des Handels zwei weitere Produkte
in der neuen Kategorie Kristallsalz
eingeführt. Damit wird neben dem
Premium-Segment mit Spezialitä-
ten ab diesem Jahr zudem ein Sor-
timent für den Daily Cooking-Be-
reich angeboten.

In den Sparten Ursalz, Ursalz
rosa und Meersalz werden derzeit
insgesamt 15 Produkte für den
LEH im Sortiment geführt. Sie ver-
teilen sich auf unterschiedliche
Körnungen (fein, mittelgrob, Müh-
lensalz) sowie Verpackungsgebinde
(Faltschachtel, Streuer, Beutel).
Promotion-Produkte bietet Saldoro
im Mühlensalz-Beutel. Stärkstes
Produkt ist Ursalz rosa im Mühlen-
salz-Beutel, das, wie weitere Saldo-
ro-Artikel nach eigenen Angaben
kein anderer Wettbewerber her-
stellen kann. Mit dem einzigen ro-
safarbene Salz aus Deutschland
wird die starke Nachfrage der Ver-
braucher nach Regionalität be-
dient.

Die Marke profitiert von der
Positionierung „modern, gesellig
und genussvoll“ , sie liegt im Trend
und entspricht den Wünschen der
Konsumenten und des Handels.
Die Distribution konnte ausgewei-
tet werden und liegt mittlerweile
bei knapp 60 Prozent in Deutsch-
land. Durch den Erfolg ange-
spornt, will sich das Unternehmen
mit Saldoro künftig zudem den Be-
reich Foodservice mit neuen Pro-
dukten erschließen. ba/lz 25-20

Saldoro wächst
überproportional

In den Bereichen der Verarbeitungs-
gewürze sowie der Hilfs- und Zusatz-
stoffe für die Fleisch- und Wurst-
warenindustrie festigt AVO seine füh-
rende Position. Das fast ausschließ-
lich im B2B-Bereich tätige Unterneh-
men hat in Deutschland eine vollstän-
dige Distributionsdichte erreicht, be-
richtet Geschäftsführer Guido Maß-
mann. Die Belmer sind in vielen Be-
reichen innerhalb der Gewürzindus-
trie Marktführer bei Verarbeitungsge-
würzen. Das gilt für die Fleisch- und
Wurstwarenindustrie, das Fleischer-
handwerk und den Lebensmittelhan-
del im Bereich der Bedienungstheken
und SB Fleisch- und Wurstwaren.

Überproportional profitiert der
Hersteller vom Wachstumsbereich
Convenience. Das verstärkte Bedürf-
nis nach qualitativ hochwertigen
Snack- und Convenience-Produkten,
von tiefgekühlt bis ultrafrisch, in der
Lebensmittelindustrie, der Fleischwa-
renindustrie und dem Lebensmittel-

handel, habe AVO frühzeitig erkannt.
„Hier bringen wir in kürzester Zeit
überzeugende marktfähige Produkte
bis hin zu ganzheitlichen Konzepten
für und mit unseren Kunden auf den
Weg“, so Maßmann. 

Das ausgeprägte Exportgeschäft, das
mit 30 Prozent zum Umsatz beiträgt,
verzeichnete im vergangenen Jahr ein
deutliches Wachstum und soll Maß-
mann zufolge auch künftig ein zentraler
Wachstumsmotor sein. ba/lz 25-20

AVO Profitiert überdurchschnittlich von Convenience

Belm. Die positive Entwicklung der
AVO-Werke hält weiter an. Damit
trägt der eingeschlagene Weg der
absoluten Kundenorientierung
verknüpft mit einer ausgeprägten
Innovationsbereitschaft Früchte.

Export ist zentraler Motor

Wachsen: Conveniente Marinaden.
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Der Absatz tiefgekühlter
Produkte ist in Deutschland
2019 um 1,7 Prozent ge-
wachsen und hat die po-
sitive Entwicklung der letz-
ten Jahre weiter fortgesetzt.
Laut jährlicher Absatzstatis-
tik des Deutschen Tiefkühl-
instituts beläuft sich die
Gesamtabsatzmenge auf
3,833 Mio. Tonnen. 

Auf Platz drei der Statis-
tik-Rangliste stehen TK-
Kartoffeln und -Kartoffel-
produkte wie Pommes. Der
deutsche Konsument ver-
zehrt demnach 5,6 kg. Der
mit Tiefkühlkost erzielte
Umsatz erhöhte sich um
4,1 Prozent auf 15,36 Mrd.
Euro.
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Es ist ein Bekenntnis zum Standort
Apensen: Insgesamt über 25 Mio. Eu-
ro werden am Standort südwestlich
von Hamburg in den Bau einer neuen
Produktionshalle und eines neuen
Rohstoff- und Verpackungslagers in-
vestiert. Ab 2021 bis 2023 werden eine
Produktionshalle, ein neues Rohwa-
ren- und Verpackungslager, sowie eine
Kantine für die rund 300 Mitarbeiter
und ein zusätzlicher Mitarbeiter-Park-
platz gebaut. 

Der nahezu 100 prozentige Han-
delsmarkenhersteller bietet innerhalb
des Speiseeis-Segments ein breites
Portfolio. „Unsere Stärken liegen im
Bereich der Multipacks“, betont Ge-
schäftführer Martin Ruehs. Eisbär Eis
profitiert vor allem von der Kompetenz
bei Sandwich-Artikel (mit Waffeln oder
Keksen in jeglicher Form) und Stieleis.
Eine erhebliche Nachfrage zeigt sich
derzeit nach amerikanischem Eis mit
diversen, unterschiedlichen, stückigen
Zutaten und „viel Soße“. Die neue Pro-
duktionshalle wird für zwei moderne
Produktionslinien benötigt, die bei
Eisbär Eis bereits unter beengten Platz-

verhältnissen für die Herstellung dafür
im Einsatz sind. Zudem gibt es weitere
Geschmackstrends, die gut in diese in
500-Milliliter-Cups angebotenen Pro-
dukte passen.

Zusätzlich zu den beiden Produkti-
onslinien wird die Halle mit einem für
die schnelle Kühlung des Speiseeises
benötigten Gefriertunnel ausgestattet.
Ausreichend Platz ist für zudem für ei-
ne dritte Produktionslinie für einen
späteren Zeitpunkt. Damit ist Eisbär
für die Zukunft gut gerüstet, auch
wenn die das Ergebnis im vergange-
nen Jahr nicht so gut war, wie es der
Umsatz erwarten ließ. Denn die zu-

sätzlichen Einlagerungskosten (mit
den danach verbundenen Mehrkosten
für das Zusammenbringen der Waren)
und die Knappheit an Tiefkühllager-
fläche im Frühjahr haben das Jahres-
resultat negativ beeinflusst. „Dennoch
können wir weiterhin behaupten, zu-
mindest einmal in jeder Truhe in
Deutschland zu liegen“, so Ruehs.

Das Exportgeschäft trägt weiterhin
etwa zu 30 Prozent zum Umsatz bei –
generiert größtenteils mit deutschen
im Ausland aktiven Kunden. Eisbär
fakturiert insgesamt cirka 160 Mio. Eu-
ro als Außenumsatz an ihre Kunden.

Viele Produkte wurden im zucker-
reduzierten Bereich oder auch „ganz
ohne“ angeboten. „Zieht man nach
mehreren Saisons nun Bilanz, kann
man sagen, dass sich die Branche wei-
terhin mit den „Frei von“-Artikeln be-
schäftigt, der Konsument aber im
Großen und Ganzen nicht auf den Ge-
schmack und das Mundgefühl der
Eis-Produkte, die er schon immer
kennt, verzichten möchte“, analysiert
Ruehs. Auch Kunden reagierten par-
tiell bereits zurückhaltend beim The-
ma Zuckerreduzierung. Weiter entwi-
ckelt werden Produkte im Bereich
„vegan“. „Wir haben das Know-how
in unserer Entwicklungsabteilung und
können sehr zeitnah handeln, falls
sich dieser Trend zum Wachstums-
bringer entwickelt.“ ba/lz 25-20

EISBÄR EIS Erheblich gesteigerte Nachfrage nach amerikanischem Eis beflügelt den Absatz

Apensen. Hohe Summen fließen in
den nächsten Jahren in die Er-
weiterung des Stammsitzes, um
flexibel auf Kundenwünsche rea-
gieren zu können. 

Zukunftsorientiert: Eisbär Eis investiert in den Jahren 2020 bis 2022 mehr als 25 Mio.
Euro. Errichtet werden zwei Lagerhallen und ein weiteres Produktionsgebäude.
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Erhebliche Investitionen in den Standort Apensen

SÜSSWAREN

Durch die Coronavirus-Krise
hat sich die Geschäftslage
der deutschen Süßwaren-
industrie bereits deutlich
verschlechtert. Laut BDSI
melden 52 Prozent der Un-
ternehmen Umsatzrückgänge
im ersten Tertial 2020. 

Osnabrück. Zahlen über Umsatz-
und Absatz will Tobias Zimmer, Ge-
schäftsführer von My Choco, zwar
nicht nennen. Allerdings ist er mit
dem Jahr 2019 sehr zufrieden, seit
der Markteinführung ist der Tafel-
Schokoladen-Hersteller jedes Jahr
mit einem zweistelligen Prozentsatz
gewachsen. Ein ähnliches Wachstum
ist auch für das aktuelle Jahr geplant.

Seit dem Verkaufsstart 2017
wurden bereits über 5 000 Märkte
beliefert. Eine vierstellige Anzahl
an Märkten führt das Sortiment
dauerhaft. Das Produktportfolio
besteht aktuell aus 10 Tafelschoko-
laden und dem kürzlich eingeführ-
ten Produkt „myChoco Mini’s“ .
Eine immer wichtigere Rolle spielt
der eigenen Online-Shop, so Zim-
mer, der bereits das Start-Up „Cof-
fee-Bike“ gegründet hat. Ein we-
sentlicher Grund für den Erfolg
sieht Zimmer darin, die Schokola-
de zu emotionalisieren – über aus-
gefallenen Sorten, moderne Verpa-
ckung bis hin zu dem sozialen En-
gagement wie den Schulbauprojek-
ten in Tansania. ba/lz 25-20

My-Choco
emotionalisiert 

Laut IRI (Information Resources) ist
das Bio-Segment im Zuckermarkt in
den letzten Jahren im deutschen LEH
um durchschnittlich 14 Prozent pro
Jahr gewachsen. Das Wachstum
kommt nicht nur aus dem Zucker-
rohr, sondern immer mehr auch aus
der Zuckerrübe. Von diesem Kuchen

will Nordzucker noch mehr abhaben:
Das Unternehmen hat sein Engage-
ment in den letzten Jahren stetig er-
weitert und plant das Bio-Rübenzu-
cker-Sortiment weiter auszubauen.
„Das Biozucker-Segment wächst
deutlich stärker als der Gesamtmarkt
der Bio-Produkte. Neben Bio-Rohr-
zucker und Bio-Rübenzucker wird
auch unser Bio-Gelierzucker für die
Käufer zunehmend interessant“, er-
klärt Volker Diehl, Head of Sales und
Marketing, und betont: „Es werden
weitere Produkte folgen. Nordzucker

ist ein verlässlicher Partner seiner
Kunden und Landwirte. Wir werden
unser Engagement im wachsenden
Markt für regionale Bio-Produkte wei-
ter kontinuierlich ausbauen.“

Nachhaltigkeit im Anbau und in
der Produktion haben für Nordzucker
seit jeher eine hohe Priorität. Ge-
meinsam mit den Landwirten enga-
giert sich der Konzern als Gründungs-
mitglied der Sustainable Agricultural
Initiative (SAI) für den nachhaltigen
Rübenanbau. Heute sind über 95 Pro-
zent der Landwirte, die für Nordzu-

cker Zuckerrüben anbauen, gemäß
der strengen nationalen und interna-
tionalen Anforderungen zertifiziert.
Bereits 2017 ist Nordzucker als einer
der großen Produzenten in die Pro-
duktion von Biozucker aus ökologisch
angebauten Zuckerrüben eingestie-
gen. Die Anbauflächen dafür wurden
in den letzten Jahren verdreifacht.
Gemeinsam mit Partnern aus der Wis-
senschaft werden die Bio-Anbauer
von den Braunschweigern beraten.
Produziert wird in Deutschland, Dä-
nemark und Litauen. ba/lz 25-20

NORDZUCKER Plant das Bio-Rübenzucker-Sortiment weiter auszubauen – Bio-Gelierzucker vermehrt nachgefragt

Braunschweig. Seine Anbauflächen
hat der Konzern bereits verdrei-
facht. Das Portfolio soll weiter
wachsen.

Einstieg in wachsenden Markt hat sich rentiert
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GETRÄNKE

In den ersten vier Monaten
des Jahres haben fast alle
Segmente im AFG-Markt
teilweise deutliche Zuwäch-
se verzeichnen können. Mit
einem Absatzplus von 12,8
Prozent gegenüber dem
Vorjahreszeitraum zeigte
Fruchtsaft das mit Abstand
größte Wachstum. Bei Was-
ser und Erfrischungsgeträn-
ken lagen die Steigerungen
bei 2,2 Prozent bzw. 5,2
Prozent. Besonders stark
stieg die Fruchtsaftnach-
frage im April mit einem
Plus von fast 25 Prozent. 

Die Direktsäfte werden speziell in der
aktuellen Coronakrise deutlich stärker
gekauft. Bioprodukte mit Herkunfts-
nachweis, etwa aus Deutschland, ge-
winnen überproportional an Bedeu-
tung. Entgegen dem eigentlichen
Trend werden derzeit Haushaltsver-
packungen – 1 Liter und mehr – ver-
stärkt nachgefragt. So charakterisiert
Riha Weser Gold-Geschäftsführer
Werner Gerdes die aktuelle Situation.
Flexibel reagiert der Getränkeherstel-
ler: Eigene Apfelplantagen werden auf
Bioplantagen umgewidmet. Investi-
tionen sind etwa in modernere Abfüll-
linien geplant, die zusätzliche Labe-
ling- und Umverpackungsvarianten
ermöglichen. Zudem bereitet Riha
den Einstieg in weitere Mehrwegkis-
ten- Varianten vor.

Riha Weser Gold ist ein Vollsorti-
menter, der jährlich cirka 1,5 Mrd.
Einheiten vermarktet. Bei einigen
Frucht- und Gemüsesorten wird die
komplette Veredlungskette vom An-
bau über die Verarbeitung, die Abfül-

lung sowie die Vermarktung vorge-
nommen. Zudem hat die Unterneh-
mensgruppe den Anspruch, mit inno-
vativen Produkt- und Verpackungs-
konzepten den Markt aktiv mitzuge-
stalten. 

Cirka 70 Prozent des Umsatzes
werden mit Handelsmarken getätigt.
Insbesondere für das eigene Marken-
sortiment gewinnt der Bereich Groß-
verbraucher und C+C zunehmend an
Bedeutung. Etwa 50 Prozent des Ab-
satzes werden außerhalb Deutschlands
getätigt. Im vergangenen Jahr wurden

zusätzliche Listungen mit neuen Pro-
duktkonzepten erreicht, die aber die
Verluste der traditionellen Produkte
nur zum Teil kompensieren konnten. 

„Innovative Handelsmarkenpro-
dukte müssen zunehmend promotet
werden, um vom Verbraucher erkannt
zu werden, da sie ansonsten in dem
breiter gewordenen Sortiment unter-
gehen“, bekennt Gerdes. Grundsätz-
lich ist er positiv gestimmt: „Der LEH
und insbesondere der Discount dürf-
ten in den nächsten Monaten Mehr-
umsätze generieren.“ ba/lz 25-20

RIHA WESER GOLD Einstieg in weitere Mehrwegkisten – Varianten – Eigene Bio-Apfelplantagen – Neue Umverpackungsvarianten

Rinteln. Der Getränkehersteller
passt sich den neuen Marktent-
wicklungen an und entspricht dem
veränderten Konsumentenver-
halten. 

Anhaltender Trend: Bioprodukte mit Herkunftsnachweis gewinnen zunehmend an Bedeutung.

Schnelles Reaktionsvermögen ist gefragt

1,5 
Mrd. Einheiten werden
jährlich vermarktet
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Bis zu 50 Millionen Liter Sortenreine
Säfte, Fruchtsäfte, Nektare, Direktsäf-
te und Schorlen verlassen jährlich das
Werk von Beckers bester, seit diesem
Jahr komplett klimaneutral. Der Ver-
braucher honoriert das Engagement,
berichtet Geschäftsführer Sebastian
Koeppel: „Das gestiegene Umweltbe-
wusstsein der Verbraucher bestärkt
uns darin, diesen Weg konsequent
fortzusetzen.“

Auch bei seinen Verpackungen
setzt Beckers bester auf Nachhaltig-
keit: Alle Tetra Pak Verpackungen
sind seit Anfang des Jahres „bioba-
sed“. Das heißt, ein hoher Anteil des
eingesetzten Polyethylens besteht nun
bei den Getränkekartons aus nach-
wachsenden Rohstoffen. Die Produk-
te werden derzeit zu etwa 65 Prozent
in Mehrweg und 35 Prozent in Tetra
Pak Verpackungen abgefüllt. Von ei-
ner EU-weiten Einführung des Nutri-
Score hält der Geschäftsführer über-
haupt nichts. Da gehe es nicht darum,
dass einige Produkte aus dem Sorti-
ment in einen dunklen Bereich rut-

schen. Vielmehr könne man so ein
komplexes Thema wie die Ernährung
nicht durch fünf Farben ausdrücken.

Die 2014 bereits begonnene Stra-
tegie spiegelt sich im Umsatz und Ab-
satz. Im Gegensatz zum rückläufigen
Markt ist der Getränkehersteller zwei-
stellig gewachsen und auch dieses
Jahr, so Koeppel „ sieht, bis jetzt, sehr
gut aus.“ Mit dem Distributionsgrad
ist er aktuell zufrieden, „was aber
nicht heißt, dass es nicht noch Luft
nach oben gäbe.“

Wie Koeppel berichtet, gewinnt der
Online-Handel zunehmende Bedeu-
tung: „Da die Konsumenten bemerkt

haben, wie praktisch es ist, sich Ge-
tränke direkt nach Hause liefern zu
lassen, arbeiten wir auch in diesem Be-
reich mit verschiedenen Partnern zu-
sammen.“ Weitere Trends sieht er
nicht nur das Thema Nachhaltigkeit
betreffend. „To go“-Produkte und
auch die Zuckerdebatte werden nach
seiner Einschätzung wieder eine stär-
kere Rolle spielen, „wenn wir wieder
in Zeiten kommen, in denen Corona in
den Hintergrund rückt.“ Das Handels-
markengeschäft macht etwa 50 Pro-
zent des Umsatzes aus. Für den Export
etwa werden überwiegend Handels-
marken hergestellt. ba/lz 25-20

BECKERS BESTER Engagiert sich intensiv für nachhaltiges Wirtschaften und Umweltschutz – Konsumenten honorieren den Einsatz deutlich

Lütgenrode. Nach zweistelligem
Wachstum ist auch 2020 viel-
versprechend angelaufen. 

Geschäftsführer Sebastian
Koeppel

F
O

T
O

: 
B

E
C

K
E

R
S 

B
E

S
T

E
R

/
E

X
IT

H
A

M
S

T
E

R

Klimaneutrale Produktion und biobasierte Verpackungen läuten neue Ära ein 

Powerlook ist ein junges Unterneh-
men, gegründet von Dr. Jan Bernd Be-
rentzen, ehemaliger Chef des großen
Getränkeherstellers. Entwickelt und
vermarktet werden Functional
Drinks. 2016 wurde die „Mach wach
Dose“ eingeführt. Die vier Varianten
des konzentrationsfördernden Wach-
machers greifen Trends auf, wie etwa
die wachsende Nachfrage nach Pro-
dukten mit Kirschgeschmack, zu ka-
lorienarmen Produkten und den Pro-
dukten mit Hanfsamenextrakten. Die
Zielgruppe für die Energys ist auf äl-
tere Verbraucher angelegt. Empfohlen
ist der Konsum erst ab 16 Jahren. Der
Launch der Variante Hanf ist im April
diesen Jahres erfolgt.

Für Sportler, trainiert oder untrai-
niert, die ihre Muskeln mit hochwer-
tigen Proteinen versorgen wollen,
wurde 2019 „Powerlook Protein Mus-
kel Liebe“ eingeführt. Vertriebsleiter
Carsten Steudel zufolge ist das Pro-
dukt das erste ready-to-drink Produkt
basierend auf Hydrolysat, einem
hochwertigen Molke-Protein. Der
Drink kommt heute bereits auf über

2 000 Distributionspunkte. Derzeit
wird eine zweite Variante entwickelt,
der Launch ist für Ende 2020 zum
Start der neuen Fitnesssaison geplant.
„Vital Kick per Knopfdruck“ ver-
spricht das neue Produkt zum Selber-
mixen namens „ Powerlook Drive“
durch einen Schub für Konzentration
und Sehkraft, gegen Müdigkeit und
Erschöpfung. „Wir konzentrieren uns
auf Aktivitäten am POS und POD,
denn nichts überzeugt besser, ehrli-
cher und damit auch langfristiger als
der direkte Produktkontakt“, erklärt
Steudel. ba/lz 25-20

POWERLOOK Plant starkes Wachstum mit Proteindrinks 

Haselünne. „Powerlook“ will den
Markt für Energydrinks und Pro-
teingetränken umkrempeln.

Wachmacher und Muskelversorger

Kick: „Mach Wach“ in der Hanf-Variante. 
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Volltreffer: „Der Erfolg des Hafer-
drinks übertrifft sogar noch unserer
kühnsten Erwartungen“, berichtet Ju-
rek Voelkel, Geschäftsführer Marke-
ting und Vertrieb des Getränkeher-
stellers. Der Absatz ist dauerhaft hö-
her als unser Angebot. „Uns war klar,
dass die gesamte Szene auf einen Ha-
ferdrink in der Mehrwegflasche war-
tet, dass er jedoch vor allem auch ge-
schmacklich und bezogen auf seine
Konsistenz so gut ankommt, hätten
wir nicht zu hoffen gewagt.

Nahezu alle Zero Waste Läden
Deutschlands sind plötzlich unsere
Kunden“, so Voelkel. Im dritten
Quartal soll eine weitere Milchalter-
native eingeführt werden. „Superer-
folgreich“ laufen zudem die Ingwers-
hots: ein gesundes Getränk mit Zu-
satznutzen in der Verwendung. Denn
sie passen in die Handtasche und auf
den Schreibtisch im Büro. Corona hat
das Bewusstsein für qualitativ hoch-
wertige Lebensmittel noch einmal
verstärkt, so Voelkel, auch das Thema

„Genuss-Erlebnis zuhause“ werde
derzeit angetrieben. Die „BioZisch-
Sirupe“ seien genau im richtigen Mo-
ment auf den Markt gebracht worden,
denn neben dem gut angenommenen
Geschmack sparen sie „auch Schlep-
perei und CO2“. 

Nach erfreulichem Absatz in 2019
rechnet Voelkel in diesem Jahr trotz
Corona immer noch mit einem
Wachstum im zweistelligen Bereich.
Dazu trägt speziell der sehr erfolgrei-
che Eintritt in die neue Kategorie Mil-
chalternativen bei. Der Listungsgrad
in Deutschland im Kernmarkt Bio-
fachhandel verbessert sich auf hohem
Niveau, der Marktanteil beläuft sich
bereits auf mindestens 50 Prozent.
2019 wurden fast 29 Mio. Liter in fast
55 Mio. Verpackungseinheiten abge-
füllt. Zwar ist der Bio-Fachhandel die
Heimat der Voelkel-Produkte, verein-
zelt, etwa dort, wo kein Bio-Händler
vor Ort ist, gehen die Getränke selek-
tiv auch in den Lebensmitteleinzel-
handel. 

Weniger als die Hälfte des Umsatz
entfällt aktuell auf das Handelsmar-
kengeschäft. Der Export macht mitt-

lerweile bereits 20 Prozent aus. Wich-
tigste Märkte sind Frankreich, Italien
und Dänemark, „Also Länder, die ein
hohes Bewusstsein für Lebensmittel-
qualität haben“, so Voelkel. Die Lis-
tungen in Frankreich und Spanien
werden derzeit durch den Aufbau
länderspezifischer Vertriebsteams
vorangetrieben.

Der Familienbetrieb verfolgt
auch eine inhaltliche Mission. „Wir
wollen Bio und speziell den Deme-
ter-Gedanken in die Welt tragen“,
mein Vater war dafür zum Beispiel
gerade über einen Monat in Brasi-
lien“, betont Voelkel.

Rein nach Anzahl verkaufter Fla-
schen ist „Biozisch Rhabarber“ der-
zeit das absatzstärkste Produkt. Bezo-
gen auf Kategorien dominieren klassi-
scherweise Gemüsesäfte. Keine Mos-
terei in Deutschland verarbeitet so
viele Obst-und Gemüsesorten: Voel-
kel kommt heute auf 30 Mio. kg um-
weltschonend hergestellter Rohware
in Bio- und Demeter- Qualität. Mit 40
Prozent produziert der Hersteller da-
mit den höchsten Demeter-Anteil al-
ler deutscher Saftproduzenten. 

15 Mio. Euro wurden jetzt in eine
neue Mehrweglinie und in Lagerkapa-
zitäten am investiert. ba/lz 25-20

VOELKEL Verbindet mit Säften in Bio- und Demeter-Qualität eigene

Lebensphilosophie

Höhbeck. Der Saftproduzent
wächst trotz Corona zweistellig.

Familienbetrieb:

v.l.n.r. David, Boris,
Jurek, Jacob und
Stefan Voelkel sind
ein eingeschweißtes
Team.
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40 %
Anteil haben Rohwaren in
Demeter-Qualität 

Bio-Produktion verfolgt
auch inhaltliche Mission

Im Geschäftsjahr 2019 setzte die Ein-
becker Brauhaus AG insgesamt
539 040 hl Bier ab, ein Minus von 3,4
Prozent. Der Absatz der Eigenmarken
im Inland betrug 424 624 hl, 1,4 Pro-
zent weniger als im Vorjahr. Damit
hat sich der Absatz besser als der Ge-
samtmarkt entwickelt.

Einbecker ist jetzt in „eine völlig
neue Getränkekategorie“ vorgesto-
ßen. „Der Saftler“, eine Kombination
aus alkoholfreiem Einbecker Bier
0,0% und 100% Direktsaft von Beckers
Bester wird unter der Marke „Hopfen
Frucht“ vorgestellt. 

Die Idee, so Vorstand Martin
Deutsch, ist auf dem Einbecker Braue-
rei-Hoffest entstanden, auf dem der
Nachbar Beckers Bester sein Sortiment
präsentierte. „Der Geschmack ist nicht
mit den üblichen Biermischgetränken

vergleichbar“, so Martin Deutsch,
„Daher sind wir überzeugt, dass Hop-
fen Frucht eine neue erfolgreiche Ge-
tränkekategorie begründen wird.“ Seit
März gibt es die beiden Sorten „Rote
Traube + Holunder“ und „Weiße Trau-
be + Zitrone“. ba/lz 25-20 

EINBECKER BRAUHAUS Neues Getränk mit Direktsaft 

Einbeck. Der Mix aus Bier und
Direktsaft soll dem Absatz neuen
Schub verleihen.

Industrie 4.0: Fassbefüllung in Einbeck. 
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Vorstoß in neue Kategorie

Als einen Meilenstein beschreibt Marc
Kerger, Direktor Marketing & Ontrade
Sales die Umfirmierung der Gräflich
von Hardenberg’schen Kornbrennerei
zur Hardenberg Distillery. Mit ihrer
der Eröffnung vergangenen Septem-
ber und dem damit verbundenen
Launch der Produkte, habe man einen
Grundstein für das erfolgreiche Fort-
bestehen der alten Brenntradition ge-
legt. „Damit haben wir die Möglich-
keit auch völlig neue Kategorien zu
öffnen“, so Kerger. Unter dem Mar-
kendach werden Produkte mit deut-
lich gehobenerem Anspruch lanciert.
Die große Resonanz der Premium-
Spirituosen wie „Hardenberg Korn“,
„Beverbach Single Malt German
Whiskey“, „Kinetic Single Estate Ger-
man Vodke“ und „Von Hallers Gin“

hat dazu angetrieben, noch in diesem
Jahr weitere Produkte auf den Markt
zu bringen. Neu ist bereits die Edition
Beverbach Single Malt German Whis-
key Adventures Editionen I & II.

Kernmarke von Hardenberg Wil-
then ist „Wilthener Gebirgskräuter“.
Mit einem Marktanteil von 9 Prozent
bei den Halbbitterlikören ist die Spiri-
tuose national die Nummer 3. Im Os-

ten liegt der Marktanteil sogar bei 18
Prozent. „Wilthener Goldkrone“, ist
sogar die Nr. 1 im Teilmarkt der
Branntweinverschnitte. Strategisch
fokussiert sich das Unternehmen ak-
tuell auf die neuen Distillery Marken,
Schwartzhog sowie Original Danziger
Goldwasser. Eine große Strahlkraft
habe zudem das umfangreiche Im-
port-Portfolio. ba/lz 25-20

HARDENBERG WILTHEN Fokussiert sich strategisch aktuell auf neue Hardenberg Distillery-Marken

Nörten-Hardenberg. Die neue
Distillery bringt sich mit dem An-
spruch der deutsche Whiskey zu
werden in Stellung.

Meilenstein: Mit
der Hardenberg
Distillery wurde ein
Grundstein für das
erfolgreiche Fort-
bestehen der alten
Brenntradition
gelegt und die
Möglichkeit er-
öffnet in neue
Kategorien vor-
zustoßen. 
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Deutscher Whiskey mit hohem Anspruch
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Noch 2019 konnten sich Hersteller
der Ernährungsindustrie auf der Anu-
ga mit Partnern aus aller Welt persön-
lich treffen. Die aktuelle Situation
stellt den Export vor neue Herausfor-
derungen, so auch die Mitgliedsunter-
nehmen des Food-Made in Germany
e. V. (FMIG). Für den Zusammen-
schluss der 70 Mittelständler gewinnt
deshalb der im vergangenen Jahr be-
schlossene Relaunch seiner Home-
page an Bedeutung. Internationale
Partner können ab Juli Sortimente der
Mitgliedsunternehmen und Förder-
mitglieder anwählen und durchsu-
chen, ein englischsprachiger Newslet-
ter ist geplant.

„Bislang informierte die Webseite
deutsche Hersteller über Service- und
Förderangebote im Export. Jetzt ge-
hen wir aktiv auf unsere Auslands-
kontakte zu und stellen das Angebot
modern und mobil vor“, so Ralf Poh-
le, Geschäftsführer des FMIG. „Wir
unterstützen damit unsere Mitglieder
weiter in der Erschließung der Märk-
te. Spezialitäten wie Brot, Spätzle,
Müsli, Sauerkraut, Gewürze, Spiritu-

osen, Tee, Saft, vieles auch als Bio-
Sortimente, das bleiben Renner im
Ausland. Deutsche Unternehmen be-
raten wir im Rahmen unserer vom
Bund geförderten, einzelbetrieblichen
Export-Inhouse- Beratung.“

Die Wertschöpfungskette des Au-
ßer-Haus-Verzehrs ist weltweit am
härtesten betroffen. Über den LEH,
die Umstellung auf Kleingebinde und
E-Commerce können Foodservice-
Spezialisten manches kompensieren,
aber der Kernumsatz fehlt. Sortimen-
te, die von Verbrauchern bevorratet
wurden, stehen vor anderen Heraus-
forderungen: „Die Nachfrage nach
Teigwaren im In- und Ausland stieg,
es war im Unternehmen wichtig, In-
lands- und Auslandsnachfrage zu ko-
ordinieren und die Produktionsabläu-
fe krisenfest sicherzustellen. Das ge-
lingt nur in engem Dialog mit Liefe-
ranten, Logistikern und Kunden,“ so
Claus Dörner, Leiter Vertrieb der
ALB-GOLD Teigwaren GmbH und
Vorstandsmitglied des FMIG. Peter
Weishaupt, Leiter Export der Haus
Rabenhorst O. Lauffs GmbH & Co.
KG, ebenfalls FMIG Vorstand: „Es
war und ist ein gutes Gefühl, im Rah-
men der aktuellen Maßnahmen rund
um die Pandemie in der Lebensmit-
telbranche relevant zu sein für die

Aufrechterhaltung der Versorgung der
Bevölkerung. Wir bei Haus Raben-
horst haben insbesondere bei den
Produkten, die die tägliche Versor-
gung mit Vitaminen und Mineralien
zur Unterstützung des Immunsystems
sicherstellen, einen deutlichen Nach-
frage-Schub erhalten. Gleichzeitig ha-
ben wir alle erforderlichen Maßnah-
men zum Schutz der Mitarbeiter und
zur Aufrechterhaltung des gesamten
Betriebes eingeleitet und überwacht.“
Der FMIG setzt weiter auf sein starkes
Netzwerk und den Verbundgedanken
– unter www.fmig.de. ba/lz 25-20

FOOD-MADE-IN-GERMANY Bindet mit neuem Web-Angebot auch ausländische Partner und Importeure mit ein 

Hannover. Der exportorientierte
Mittelstand eröffnet einen neuen
Weg, sich zu präsentieren.

Internationale Importeure mit im Boot

Gemeinschaftlich: FMIG-GF- Ralf Pohle (mi.) auf der letzten Anuga mit David O´Neill (li),
CEO der ESMA und Greg Seminara (re), Gründer der Datenbank „Export Solutions“. 
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Es ist wichtig, 
Inlands- und Aus-
landsnachfrage zu
koordinieren und die
Produktionsabläufe
krisenfest sicherzu-
stellen. Das gelingt
nur in engem Dialog
mit Lieferanten, 
Logistikern und
Kunden.

Georgsmarienhütte. Mit der Bil-
dung sogenannter Profit Center hat
die Moguntia Food Group im ver-
gangenen Jahr die konsequente
Neuausrichtung auf bestimmte
Kundensegmente eingeleitet und
neue Möglichkeiten zur besseren
Kundenorientierung gewonnen.
Die neue Vertriebsstruktur bildet
Teams, die von den ursprünglichen
Marken losgelöst wurden und sich
ausschließlich auf die definierte
Zielgruppe fokussieren. 

Die einzelnen Standorte der
Gruppe spezialisieren sich ab die-
sem Jahr noch intensiver auf ihre
Stärken, um die Qualität der Pro-
dukte sowie die Kostenstruktur zu
verbessern und damit das Angebot
attraktiver zu gestalten. Geschäfts-
führer Arnold Jurekto zufolge wird
der Standort Georgsmarienhütte in
Zukunft der Spezialist für alle
Flüssigprodukte wie Marinaden,
Würzöle, flüssige Spritzmittel und
vieles mehr. Im Sinne der Kompe-
tenzcenter-Strategie spezialisiert
sich das vollautomatisierte
Hightech-Werk im österrei-
chischen Kirchbichl dagegen auf
die gesamte Pulverproduktion. Da-
durch verbessert sich die Liefersi-
tuation sowie die Qualität des ge-
samten Portfolios, „wichtige Punk-
te um im Wettbewerbsumfeld auch
in Zukunft die Nase vorn zu ha-
ben“, so Juretko. Im schweizeri-
schen Gossau befindet sich eine
Produktionsstätte für den Bereich
der Starterkulturen und Essenzen
und mit weiteren auf den briti-
schen Inseln habe man ein Ass im
Ärmel für den anstehenden Brexit.

Umsatz und Absatz entwickeln
sich in der gesamten Gruppe, de-
ren Geschäft auf den Säulen Han-
del, Fleischwarenindustrie, Le-
bensmittelindustrie, Export,
Handwerk und Food-Service fußt,
positiv. Marktanteile werden Juret-
ko zufolge weiter ausgebaut.
Wachstumsmöglichkeiten sieht er
vor allem im Ausland. Der Export-
anteil beläuft sich auf mehr als der
Hälfte des Gesamtumsatzes. Einer
der Erfolgsfaktoren ist das Ange-
bot von ganzheitlichen Konzepten
und kundenindividuell abge-
stimmten Lösungen. Die über
40 000 Tonnen Jahresproduktions-
menge teilen sich auf cirka 4 500
Produkte auf – wie Gewürze, Ge-
würzmischungen, technologische
Additive, Compounds, Aromen,
Starterkulturen, Marinaden,
Würzöle, Bouillons, Saucen, Kü-
chenhelfer, Desserts, Conveni-
ence-Food und Brühwürfel. Pro-
duziert werden Pulverprodukte,
Pasten, Granulate, Konzentrate
und Flüssigprodukte. ba/lz 25-20

Moguntia verfeinert
Neuausrichtung

Das Jahr 2019 war für die Uplegger
Food Company erneut von Erfolg ge-
krönt. „Die verstärkte Ausrichtung
des Sortiments auf vegane und vege-
tarische Produkte hat sich ausge-
zahlt“, resümiert Prokurist Konstan-
tin Uplegger. Die Positionierung die-
ser Hersteller und Produkte konnte
im letzten Jahr nicht nur etabliert,
sondern deutlich ausgebaut werden.
Die Lancierung von neuen und inno-
vativen Produkten im veganen und
vegetarischen Bereich – wie die ersten
Joghurtalternativen, das erste blutige
vegane Steak und die ersten veganen
Premium-Desserts – hat sich im Laufe
der letzten Jahre zu einem wichtigen

Standbein des Unternehmens entwi-
ckelt.

Die Uplegger Food Company steht
für den Import, die Distribution und
die internationale Vermarktung von
Frische- und TK-Produkten. In den
Segmenten Milch, Käse, Desserts,
Convenience und Getränke zählt das
niedersächsische Unternehmen über
20 namhafte Hersteller aus ganz Eu-
ropa zu ihrem Portfolio. Ein eigenes
Key-Account-Team ist in Deutsch-
land, Österreich, der Schweiz und
den Niederlanden tätig. Ein Joint
Venture in Russland erschließt den
dortigen Markt.

Sie machen ihre Arbeit gut: „Wir
sind sehr stark in das neue Jahr ge-
startet“, so Uplegger. „Sowohl mit
langjährigen Hersteller-Partnern, wie
den veganen Joghurtalternativen von
The Coconut Collaborative, als auch
mit den noch jungen Sortimenten,

wie den Fleischersatzprodukten von
Vivera oder den Mandeldrinks von
Blue Diamond.“ Im weiteren Verlauf
des Jahres erwartet er zudem auch in
den klassischen Bereichen Käse und
Mopro ein deutliches Wachstum mit
den etablierteren Partnern wie Rupp,
Bettinehoeve und Gü. 

Ganz neu im Vertrieb ist die finni-
sche Marke „Friendly Viking’s“, unter
der Milchalternativen aus nordischem
Hafer angeboten werden. Sie ergänzt
das vegane Sortiment um Joghurt-
alternativen und ein Kochprodukt auf
Haferbasis. Die Joghurtalternativen
O’Gurt und O’Gurt Greek Style sind
ab Sommer im Vertrieb der Uplegger
Food Company erhältlich. Mit dem
Kochprodukt „O’Fraîche“, das alter-
nativ zu Créme Fraîche verwendet
werden kann, wurde das Sortiment
um eine neue Kategorie erweitert.
Uplegger ist sich sicher, mit dem neu-

en Angebot eine sehr breite Zielgrup-
pe zu erreichen. 

Bei „Vivera“ steht aktuell die De-
signumstellung im Fokus. Zusätzlich
gibt es das neue Produkt vegane Bäll-
chen. Im klassischen Sortiment
schließt die Pasta-Filata Spezialität
„Helix von Muratbey“ an die Käsetra-
dition des Unternehmens an. Dane-
ben ergänzen neue Produkte langjäh-
riger Marken wie „Cathedral City“,
„Cheddar aus Cornwall“, als geriebe-
ne Variante oder Salatkäse in Natur
und Honig vom niederländischen
Ziegenfrischkäse Spezialisten Bettine
das Portfolio. Noch recht neu ist das
speziell auf den Food Service zuge-
schnittene Angebot und Portfolio.
Darüber hinaus wurden in den letz-
ten Monaten die Aktivitäten in Rich-
tung Großhandel und Onlinehandel
erfolgreich ausgedehnt und personell
verstärkt. ba/lz 25-20

UPLEGGER FOOD COMPANY Sieht großes Entwicklungspotenzial für Milch- und Fleischersatzprodukte

Hannover. Alternative Artikel ha-
ben sich zu einem wichtigen
Standbein des Unternehmens
entwickelt.
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Vegan und vegetarisch kurbeln den Umsatz an

» Die verstärkte Aus-
richtung des Sorti-
ments auf vegane und
vegetarische Produkte
hat sich ausgezahlt «

Konstantin Uplegger



● Mehr Infos? Tippen Sie auf die Anzeige!



der Bio-Fachhandel, einen nicht un-
erheblichen Anteil macht zudem die
Gastronomie aus. Da die Jackfruit von
Jahr zu Jahr mehr an Beachtung und
Beliebtheit gewinnt, auch über die ve-

Die Mission von Julia Huthmann:
„Gesunde, natürliche, pflanzliche Le-
bensmittel anzubieten, die Sinn stif-
ten“. Die Gründerin und Geschäfts-
führerin hat mit ihrem Team inzwi-
schen auf 15 Produkte in den Markt
eingeführt – alle auf Basis von Jack-
fruit. Die junge Jackfruit entwickelt
sich Huthmann zufolge zum pflanzli-
chen Foodtrend. Die faserige Konsis-
tenz erinnert an Hähnchenfleisch.
Die Bio-Jackfruits kommen aus Sri
Lanka und werden dort auch verar-
beitet, um die Wertschöpfung vor Ort
zu lassen und den Schiffstransport zu
ermöglichen.

Der wichtigste Vertriebskanal ist

ser verfügbar zu machen und Neupro-
dukte erfolgreich in den Handel zu
bringen“, so Huthmann. Jackfruit in
der Dose habe sich vom innovativen
Pionierprodukt zum echten Klassiker
entwickelt. Daneben holen die im
vergangenen Jahr eingeführten Jack-
fruit-Salate stark auf. Distribuiert sind
die Produkte bereits über Deutsch-
lands Grenzen hinaus. Die DACH-Re-
gion sowie die angrenzenden EU-
Staaten gewinnen zunehmend an Re-
levanz. Der Export trägt bereits mit
etwa 10 Prozent zum Umsatz bei. 

Neu eingeführt sollen Produkte
aus der reifen wie auch aus der jungen
Bio-Jackfruit. „Von gesunden Snack-
Varianten bis zu hochwertigen Conve-
nience- Gerichten, wird für jeden Ge-
schmack etwas dabei sein“, kündigt
Huthmann an. Angesichts der aktuel-
len Lage sollen das Online Marketing
und damit auch der Onlineshop aus-
gebaut werden. ba/lz 25-20

API JAMU Profitiert von Trend zu gesundem Snacken und veganer Kost – Sortiment wächst rasant

Harsefeld. Das Food Start-up Ja-
cky F. hat als erstes Unternehmen
die junge Bio-Jackfruit 2016 nach
Europa gebracht. Seitdem wächst
die Nachfrage stetig.

Mehrwert: In
enger Zusammen-
arbeit mit Partnern
in Sri Lanka bauen
Julia Huthmann
und ihr Team
nachhaltige, sozia-
le Lieferketten auf,
um die junge
Bio-Jackfruit nach
Europa zu bringen.
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Natürlich und gesund und das bitte schnell

getarische und vegane Verbraucher-
schaft hinaus, erreicht das Start-up
mittlerweile Anfragen aus den unter-
schiedlichsten Bereichen. „ Für uns
bedeutet dies auch, Jacky F. noch bes-

44 Lebensmittel 
Zeitung
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Internationale Grüne 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

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-Württemberg
ET 18.09.2020, AS 07.08.2020

Mitteldeutschland: Sachsen, 
Sachsen-Anhalt und Thüringen
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

Österreich
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

Nordische Länder
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

LZ LÄNDERREPORTS 2020

„Auch diese Krise bestätigt wieder die
Resilienz und Balance unseres be-
währten Geschäftsmodells. Mit unse-
rer breiten Angebotspalette von Pro-
duktlösungen für Nahrungsmittel so-
wie zur Körperpflege und Hygiene be-
dienen wir besonders in diesen Zeiten
die Bedürfnisse des täglichen Le-
bens,“ betont der Vorstandsvorsitzen-
de der Symrise AG, Dr. Heinz-Jürgen
Bertram. 

Nach solidem Jahresauftakt blickt
Symrise unverändert zuversichtlich
auf das laufende Geschäftsjahr. Die
Langfristziele bis Ende 2025 haben
unverändert Bestand. Die anvisierten
Umsatzerhöhung auf 5,5 bis 6,0 Mrd.
Euro soll mit einem jährlichen organi-
schen Wachstum von 5 bis 7 Prozent
(CAGR) sowie ergänzenden zielge-
richtete Akquisitionen erreicht wer-
den.

Aufgrund der globalen Präsenz,
stetig erweitertem Portfolio und brei-
ter Kundenbasis sieht sich der Kon-
zern robust und verlässlich aufge-
stellt. Erwartet wird, dass die Corona-
Krise das Konsumentenverhalten zeit-
weilig in Teilen verändern und zu ei-
ner Verschiebung im Portfolio führen
wird. Eine Vielzahl der Produkte, die
aktuell stärker nachgefragt sind, be-
dienen die essentiellen Bedürfnisse in
Bezug auf Ernährung, Körperpflege
und Hygiene.

Im Segment Flavor etwa, dem Ge-
schäft mit Aromen für Lebensmittel
und Getränke, wuchs der Umsatz um

2,2 Prozent auf 322,6 Mio. Euro. Be-
reinigt um Währungseffekte und nach
einem starken Vorjahresquartal er-
reichte die Kategorie ein organisches
Wachstum von 1,6 Prozent. 

In EAME lieferten Anwendungen
für Getränke und würzige Produkte
die größten Zuwächse, vor allem in
den Ländermärkten Deutschland,
Osteuropa, dem Mittleren Osten und
Südafrika. Der Umsatz in der Katego-
rie Süßwaren blieb leicht unter dem
Vorjahresquartal. Die Region Asien/
Pazifik erzielte bei Getränken prozen-
tual hohe einstellige und im Bereich
für würzige Produkte sogar zweistelli-
ge Wachstumsraten. Insbesondere die
Länder Singapur, Indonesien, Viet-
nam und Bangladesch entwickelten
sich sehr positiv. Dem gegenüber

stand im ersten Quartal eine schwä-
chere Nachfrage in China, die die ins-
gesamt erfreuliche regionale Entwick-
lung negativ beeinflusste.

In Nordamerika lagen die Lösun-
gen für Getränke und süße Produkte
leicht unter dem starken Vorjahresni-
veau, würzige Produkte erzielten gute
Zuwächse bei regionalen und globa-
len Kunden. Das Geschäft in Latein-
amerika entwickelte sich sehr dyna-
misch und erreichte für süße Produk-
te ein prozentual hohes einstelliges
Wachstum. Für Getränke und würzige
Produkte lag das Umsatzwachstum im
prozentual zweistelligen Bereich. Pro-
duktlösungen für Getränke wurden
insbesondere in den Ländermärkten
Brasilien und Uruguay verstärkt nach-
gefragt. ba/lz 25-20

SYMRISE Hohe Zuwachsraten für den Duftstoff- und Aromenhersteller weltweit – Unveränderte Zuversicht für das laufenden Jahr

Holzminden. Durch die globale
Präsenz, stetig erweitertem Port-
folio und breiter Kundenbasis
sieht sich der Konzern robust auf-
gestellt.
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Symrise Flavor wächst mit würzigen Produkten

13000
Geschmackslösungen bietet
das Angebot für Lebensmittel
und Getränke

Angesagt: Vanille-
Aromen in Ge-
tränken und Süß-
waren gehören zu
den Klassikern.

Hannover. Lavera Naturkosmetik
ist eine der absatzstärksten Marken
im Bereich Naturkosmetik. Die La-
vera Gesichtspflege etwa bestreitet
einen Marktanteil von 4,2 Prozent
im gesamten deutschen Markt und
zählt zu einem wichtigen Wachs-
tumstreiber. In Absatz- und Um-
satz wächst Lavera im zweistelligen
Bereich, getrieben vor allem durch
das breite Produktportfolio.

Durch die Coronakrise sind
Pflege- und Wellnessprodukte so-
wie Handcremes gefragter denn je,
so die Unternehmenssprecherin.
Besondere Nachfrage besteht nach
Gesichtspflege- und Haarpflege-
produkten. Insgesamt gewinnen
Körperpflege bei Duschgelen und
der Haarpflege zunehmende Be-
deutung im Markt. Akuell rückläu-
fig, bedingt durch den Lockdown
und die Homeoffice-Situation,
sind dagegen Make-up Produkte.

Neben dem Naturkost-Fach-
handel werden die Produkte in
Drogeriemärkten und im LEH ver-
trieben. Das Experiment Discount
setzt das Unternehmen dagegen
aktuell nicht weiter fort, da die
Produktpositionierung der Marke
derzeit nicht zum Discounter pas-
se. Seit April 2020 betreibt der
Hersteller einen eigenen On-
lineshop. Der Produzent Laverana
ist exportorientiert: Der größte
Umsatz wird in Europa erzielt, be-
sonders stark ist die Marke Lavera

in der DACH-Region, in Frank-
reich, UK und Italien sowie den
skandinavischen Ländern.

Das familiengeführte, konzern-
unabhängige Unternehmen, seit
Dezember 2019 klimaneutral, hat
auch für dekorative Kosmetik Ma-
schinen und Herstellungsverfahren
entwickelt und füllt die Produkte
selbst ab. Die Marke Lavera Natur-
kosmetik wurde im Herbst 2019
von der Jury Deutsche Standards
zur Jahrhundertmarke und zum Sy-
nonym für Naturkosmetik ernannt.

Rund 40 Mio. Euro wurden
jetzt in die Standorterweiterung in
der Region Hannover investiert: in
die neue Firmenzentrale in Hanno-
ver, die Erweiterung des For-
schungs- und Entwicklungszen-
trum und des Testcenters sowie
den Neubau des Logistik- und Pro-
duktionszentrums, das im Herbst
2020 voll in Betrieb genommen
wird und zu einem der modernsten
Europas zählen wird. ba/lz 25-20

Synonym für
Naturkosmetik

Prinzip: Nur natürliche Inhaltsstoffe.
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