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FLEISCHALTERNATIVEN
Pilze sind effizienter
als Soja

Soja und Hiilsenfriichte sind die
bekanntesten Rohstoffe fiir die
Herstellung von Fleischalternati-
ven. Laut der GfK-Studie , Future
Meat Substitutes” kennen mehr als
80 Prozent der Verbraucher diese
Grundzutaten fur Fleischersatz.
Pilze haben sie hingegen tiber-
haupt nicht auf dem Schirm. Das
konnte sich in Zukunft idndern,
denn das Hamburger Startup-Un-
ternehmen Mushlabs will aus My-
zel, also dem Wurzelgeflecht von
bekannten Speisepilzen, eine neue
Generation von Lebensmitteln her-
stellen.

Die werden in speziellen Behal-
tern, den sogenannten Fermentern
kultiviert und mit Nebenprodukten
aus der Agrar- und Erndhrungs-
wirtschaft wie zum Beispiel Trester
oder Getreideabfillen ,gefiittert”.
y,Durch diese Kultivierung sparen
wir im Vergleich zur Sojaprodukti-
on Zeit und Ressourcen®, sagt
CEO Mazen Rizk. Wihrend Soja
etwa 140 Tage sowie reichlich land-
wirtschaftliche Nutzflache bis zur
Ernte benotige, brauche Myzel nur
wenig Platz und Zeit bis es geern-
tet werden kann. Auch der Einsatz
von Diinger und Pestiziden sei
nicht notwendig.

Die in den Fermentern erzeugte
Biomasse enthilt nach Aussage des
promovierten Biologen alle essen-
tiellen Aminosiuren und viele Bal-
last- und Mineralstoffe sowie Vita-
mine. ,,Unsere Zielgruppe sind vor
allem Flexitarier, also Menschen,
die ihren Fleischkonsum gerne re-
duzieren mochten und nach Alter-
nativen suchen. Es ist aber nicht
unser Ziel, den Verbrauchern eine
vegetarische oder vegane Ernah-
rung aufzudringen oder Fleisch
von den Tellern zu vertreiben“, be-
tont Mazen Rizk. dh/Iz 19-22

Gut gewachsen: Die Kultivierung von
Pilz-Myzel spart Zeit und Ressourcen.
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Das Klima im Blick

Auch die Branche im Norden stellt sich grofien Herausforderungen

von Dieter Heimig

Steigende Preise fiir Energie, Rohstof-
fe und Verpackungen, aber auch die
mangelnde Verfiigbarkeit verschiede-
ner Rohstoffe bereiten den Verant-
wortlichen der Erndhrungswirtschaft
im Norden des Landes Kopfschmer-
zen. Alexander Schmolling, Marke-
tingleiter bei der Popp Feinkost
GmbH in Kaltenkirchen, bringt es wie
folgt auf den Punkt: ,Als Feinkostpro-
duzent greifen wir auf eine Vielzahl
von Rohstoffen zu und sind von den
extremen Verteuerungen sehr stark
betroffen. Die Corona-Pandemie und
der Ukraine-Krieg haben uns in eine
bislang unbekannte Versorgungssitua-
tion gebracht.“ Auch Deutschlands
Grofbacker Nummer Eins, die Harry-
Brot GmbH in Schenefeld bei Ham-
burg, fehlen derzeit verschiedene
Rohstoffe wie Sonnenblumenkerne
und Chia-Samen. Brotgetreide ist aber
laut Frank Kleiner, Geschiftsfiihrer
Marketing und Vertrieb bei Harry-
Brot, bislang ausreichend verfiigbar.

»,Noch konnen wir von der letztjahri-
gen Ernte zehren. Europa produziert
zwar ausreichend Weizen, davon geht
allerdings der Lowenanteil in die Fut-
termittelproduktion. Backfihiges Ge-
treide ist dagegen nur begrenzt erhalt-
lich“, berichtet Kleiner. Deshalb miis-
se sich auch die Backbranche auf ei-
nen globalen Wettbewerb um den
Rohstoff einstellen, bei dem der beste
Preis den Zuschlag erhalte. ,Die Un-
ternehmen werden also nur dann ge-
nigend Brotgetreide zur Verfligung
haben, wenn sie bereit sind, dafiir zu
zahlen“, so Kleiner.

Aber auch in diesen schwierigen
Zeiten verliert die Erndhrungswirt-
schaft im Norden den Schutz von Kli-
ma und Umwelt nicht aus dem Blick.
,Die grofen Themen unserer Zeit
sind der Klimawandel und die Frage,
wie und mit welchen Ressourcen wir
in den kommenden Jahren die wach-
sende globale Bevolkerung erndhren
konnen“, betont Alexander Schmol-
ling. Popp Feinkost hat sich ehrgeizige
Ziele gesetzt. Das Unternehmen will
kiinftig die gesamte Produktpalette
aus regionalen Rohstoffen herstellen.
Auflerdem soll bald schon nur noch
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Nah und fern:
Landwirtschaft
und Schifffahrt
sind bedeutende
Wirtschaftszweige
im Norden.
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In diesen schwierigen
Zeiten engagieren sich
die Unternehmen in
Hamburg und Schles-
wig-Holstein weiterhin
fiir den Klima- und
Umweltschutz. Ein
wichtiges Thema ist
die Verringerung des
CO2-AusstoBes

Okostrom verwendet werden. Derweil

steht bei den Vermarktern von Fisch-
produkten eine nachhaltige Fischerei
im Fokus. Die in Marne ansissige
Friesenkrone Feinkost GmbH hat sich
deshalb der North Atlantic Pelagic Ad-
vocacy Group angeschlossen. ,Die Or-
ganisation setzt sich fiir eine nachhal-
tige pelagische Fischerei im Nordost-
atlantik ein“, sagt Geschiftsfiihrer Pa-
trick Rudolf. Auflerdem achtet die Fir-
ma darauf, dass die Fischer, mit denen
man zusammenarbeitet, iiberwiegend
die schonende Ringwaden-Fangmetho-
de anwenden. Bei der kommen die
Netze nicht mit dem Meeresboden in
Berithrung und der Beifang ist gering.
Die Verantwortlichen der Gottfried
Friedrichs KG sehen sich als ein Vorrei-
ter im Bereich nachhaltige Fischerei in
Deutschland. ,,Wir waren 2002 die ers-
ten, die MSC-zertifizierten Wildlachs
aus Alaska hierzulande angeboten ha-
ben“, so Marketingleiterin Kathrin
Runge. Iz 19-22



Lebensmittel
Zeitung

4

LANDERREPORT HAMBURG/SCHLESWIG-HOLSTEIN

Ausgabe 19
13. Mai 2022

Foodactive fordert den Dialog

Der Verein will die Erndhrungsbranche in der Metropolregion Hamburg weiter voranbringen

Das Netzwerk Foodactive organi-
siert verschiedene Veranstaltun-
gen und hat Arbeitsgruppen etab-
liert. Diese nutzen die Mitglieder
fiir einen intensiven Erfahrungs-
austausch.

Die Erndhrungswirtschaft ist eine
wichtige Branche in der Metropolre-
gion Hamburg, die die Hansestadt
sowie die angrenzenden Gebiete in
Mecklenburg-Vorpommern, Nieder-
sachsen und Schleswig-Holstein um-
fasst. Nach Angaben der Geschifts-
stelle der Metropolregion Hamburg
sind entlang der gesamten Wert-
schopfungskette — also von den Roh-
stoffproduzenten tiiber die Erndh-
rungswirtschaft, den Grof- und Au-
Renhandel rund um den Hamburger
Hafen bis hin zum Lebensmittelein-
zelhandel — schitzungsweise 50000
bis 60000 Arbeitnehmer beschiftigt.

Aktuell treiben vor allem die stei-
genden Preise flir Energie, Rohstoffe
und Verpackungen, aber auch die
mangelnde Verfligbarkeit verschie-
dener Rohstoffe den Verantwortli-
chen der Branche im Norden Sor-
genfalten auf die Stirn. ,Die Ernih-
rungswirtschaft steht derzeit vor gro-
Ren Herausforderungen. Und die —
mit allem Respekt — meistern die Le-
bensmittelproduzenten sehr gut und
tapfer”, sagt Dr. Annika Schroder,
Geschaftsfithrerin des Foodactive
e.V. in Hamburg.

Der Verein wurde im Jahr 2008
gegriindet und hat heute 111 Mit-
gliedsunternehmen aus der Lebens-
mittelbranche als auch entlang der

Appetitlich: Bei dem 2008 gegriindeten Verein Foodactive dreht sich alles um Lebensmittel.

Die Erndahrungswirt-
schaft in der Metro-
polregion Hamburg
starken will Food-
active starken

gesamten Wertschopfungskette im
Grofraum Hamburg und den an-
grenzenden Regionen. Zu den Mit-
gliedern gehoren namhafte Firmen
wie etwa Harry-Brot, Block Foods,
Gottfried  Friedrichs und die
Deutschland-Tochter des dadnischen
Genossenschaftskonzerns  Danish
Crown.

Dartiber hinaus sind verschiede-
ne Startups mit von der Partie. In
diesem Jahr ist zum Beispiel das
2020 gegrundete Unternehmen Bluu

Foodregio ist auf vielen Ebenen aktiv

Das Branchennetzwerk will die Wettbewerbsfdhigkeit der Erndhrungswirtschaft im Norden stdrken

Foodregio organisiert unter ande-
rem verschiedene Veranstaltungen
wie den Trendtag und einen In-
novationsgipfel zum Thema Per-
sonalisierte Erndhrung.

Seit 2005 ist Foodregio — das Bran-
chennetzwerk der norddeutschen Er-
nahrungswirtschaft — auf den unter-
schiedlichsten Ebenen aktiv, um die
Wettbewerbsfihigkeit der Mitglieds-
unternehmen zu stirken. Die 84 Mit-
glieder, darunter Briiggen, Havesta,
Hela und Schwartau, engagieren sich
in folgenden Arbeitskreisen: Logistik,
Marketing, Beschaffung, Qualitdtsma-
nagement, Innovation, Personal, Aus-
bildung, Verpackung und personali-
sierte Erndhrung sowie in den daraus
resultierenden Schulungen, Projekten
und Kampagnen.

Dariiber hinaus fiihrt Foodregio
Netzwerkveranstaltungen wie den
Trendtag, den Lebensmittelhygienetag,
das Foodforum oder Newtrition X, den
Innovationsgipfel zum Thema Perso-
nalisierte Erndhrung durch. Seit 2020
beschiftigt sich das Branchennetzwerk
zudem mit Startups. ,Um potentielle
Griinder mit einer moéglichst produkt-
nahen Geschiftsidee im Foodbereich
zu unterstiitzen sowie etablierte Unter-
nehmen und Startups aus der Ernih-
rungsbranche  zusammenzubringen
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und einen Raum fiir spannenden Aus-
tausch zu schaffen, haben wir das
Foodregio Startup Lab gegriindet“, so
ein Sprecher der Organisation.

Nach einem erfolgreichen dritten
Auftritt des Innovationsgipfels fur
Personalisierte Erndhrung und New
Food, Newtrition X auf der Anuga
2021 in Koln, geht man am 12. Sep-
tember 2022 mit einem innovativen
Format in Berlin in die nachste Run-
de. Mit zahlreichen Startups mochte
das Branchennetzwerk dann techno-
logische und praxisorientierte Umset-
zungsmoglichkeiten von zukunftswei-
senden Erndhrungskonzepten vorstel-
len. Auch der Foodregio Trendtag ist

Dialog: Im Rah-
men der Anuga
2021 fand die
Veranstaltung
Newtrition X zum
dritten Mal statt.

wieder zuriick. ,Nachdem das Jahr
2021 fast einzig und allein durch digi-
tale Formate gepragt gewesen ist, sind
wir nun umso gliicklicher, unseren
16. Trendtag im Sommer dieses Jahres
wieder planen zu konnen“, sagt der
Sprecher.

Im Kontext des diesjahrigen The-
mas ,Smart Food“ werden aktuelle
Trends und smarte Losungen rund um
die Geschaftsfelder Produktinnovatio-
nen und Technologie prasentiert so-
wie Chancen und Risiken von Kiinst-
licher Intelligenz, Robotik und Block-
chain-Technologien diskutiert. Der
16. Foodregio Trendtag findet am 30.
Juni 2022 in Liibeck statt. dh/Iz 19-22
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Seafood mit Sitz in Liibeck und Ber-
lin Mitglied geworden. Bluu Seafood
will Ende dieses Jahres erstmals ein
Fischprodukt, das auf Basis von kul-
tivierten Fischzellen hergestellt wird,
auf den Markt bringen.

,Foodactive ist ein tolles Netz-
werk mit kompetenten und interes-
santen Menschen aus der Branche.
Alle wichtigen Informationen zur Er-
nahrungswirtschaft in der Region er-
halte ich dort, aktuell und gut aufbe-
reitet”, so Franziska Wedemann, Ge-
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schaftsfuhrerin der in Hamburg an-
sissigen Wedemann Backwarenver-
triebs GmbH. Der Verein bringt re-
gelmaRig die Vertreter der Lebens-
mittelbranche zu unterschiedlichen
Themen zusammen.

,Wir sind Experten, Netzwerker,
Trendschniiffler und kreative Kopfe
fur die Lebensmittelbranche. Als
zentraler Ansprechpartner, Impuls-
geber und Informationsvermittler
treibt das Netzwerk Prozesse voran
und sorgt so fiir eine starke Erndh-
rungswirtschaft innerhalb der Regi-
on“, betont die Geschiftsfiihrerin.
Die jeweils fachlich verantwortli-
chen Mitarbeiter der Unternehmen
treffen sich in verschiedenen Ar-
beitsgruppen.

Die heifen Qualititsmanage-
ment, Lebensmittelrecht, Logistik,
Marketing, Einkauf, Produktion und
Personal. Dariiber hinaus nutzt
Foodactive weitere Veranstaltungs-
formate zur Kontaktvermittlung, Be-
reitstellung von Fach-Informationen
und zur Akquise von neuen Mitglie-
dern.

Am 28.06. organisiert der Verein
zum Beispiel einen digitalen Work-
shop rund um das Thema Nutri-
Score. Im Rahmen dieser Veranstal-
tung werden auch die Rezepturen
verschiedener Lebensmittel unter die
Lupe genommen, die mit dem Nutri-
Score gekennzeichnet sind. Dariiber
hinaus sind im Laufe des Jahres unter
anderem digitale Seminare geplant,
bei denen die Themen HACCP-Kon-
trollsystem, Qualititsmanagement-
Systeme und Allergen-Management
im Fokus stehen. dh/Iz 19-22

Ringelswin aus dem Norden

Das Tierwohl-Programm setzt auf Partnerschaften

Die regionale Wertschopfungs-
kette und die Zusammenarbeit
der Akteure sind das Besondere
des norddeutschen Projektes
Ringelswin.

Landwirt Peter Georg Witt aus der
Gemeinde Hemme im Kreis Dith-
marschen hat 2018 das Projekt Rin-
gelswin aus der Taufe gehoben. Der
Name steht flir ein Schweineauf-
zucht-Programm, bei dem Tierwohl,
Regionalitat sowie Fleischqualitat im
Mittelpunkt stehen.

Ferkelerzeuger Witt hat flir sein
Projekt verschiedene Partner gewin-
nen konnen. So werden die Schwei-
ne der Rasse Duroc in dem Betrieb
von Familie Beythien im ostholstei-
nischen Ahrensbok tierfreundlich in
Offenstrohstillen zwanzig Wochen
lang bis zur Schlachtreife bei etwa
150 Kilo Lebendgewicht gemastet.
Die Tiere haben in den Stillen dop-
pelt so viel Platz als gesetzlich vor-
geschrieben, stets Zugang zu Frisch-
luft sowie Tageslicht und bekom-
men gentechnikfreies Futter, das
uberwiegend aus der Region
stammt. Die Kriterien entsprechen
Haltungsform 4.

Geschlachtet und zerlegt werden
die Schweine in dem Betrieb von Ni-
ko Brand in Nord-Niedersachsen,

der sich auf Tierwohlprogramme
spezialisiert hat. Mit im Boot ist auch
der Fleischgrofhidndler und Lege-
hennenhalter Henner Schonecke aus
Neu Wulmstorf.

Sein Unternehmen beliefert Flei-
scherfachgeschifte und selbststandi-
ge Lebensmitteleinzelhidndler im
Hamburger Raum mit Gefliigel-
fleischspezialititen, darunter Kikok-
Gefliigel und nattirlich auch Ringels-
win-Schweinefleisch. Auflerdem

stellt die Schinken-Manufaktur von
Henning Basedahl in Hollenstedt bei
Hamburg Katenschinken vom Rin-
gelswin her.

dh/Iz 19-22

s
Viel Stroh: Die Verantwortlichen des
Programms setzen auf die Rasse Duroc.

’, .
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FISCH &
FLEISCH

Die Verbraucher haben
2021 nach Erhebungen der
GfK im Einzelhandel Fisch
und Meeresfriichte im Wert
von 3,6 Mrd. Euro erworben.
Gegeniiber dem Vorjahr ist
das ein Plus von 4 Prozent.
Zum Wachstum beigetragen
hat in erster Linie der Fri-
schebereich. Dagegen ging
die Einkaufsmenge von TK-
Produkten zuriick. Die Ver-
braucher haben im vergan-
genen Jahr auch weniger
Fleisch konsumiert. Der Pro-
Kopf-Verzehr sank um 2,1
Kilogramm auf 55 Kilo-
gramm. Nach vorlaufigen
Angaben des Bundesinfor-
mationszentrums Landwirt-
schaft (BZL) wurden 2021
insgesamt 8,3 Mio. t Fleisch
erzeugt - rund 2,4 Prozent
weniger als im Vorjahr.

Block Foods setzt auf Rindfleisch aus der Region

Das Uckermdrker Rinderaufzucht-Programm ist in Sachen Klimaschutz auf einem guten Weg

32 Vertragslandwirte aus Meck-
lenburg-Vorpommern und Nord-
brandenburg sind bei dem Pro-
gramm mit von der Partie.

Anfang des Jahres haben Wissen-
schaftler der Technischen Universitit
Berlin, des Potsdam-Institutes fiir Kli-
mafolgenforschung und der Universi-
tat Oxford die Studie ,Is Meat Too
Cheap? Towards Optimal Meat Taxa-
tion“ veroffentlicht. Die fand in den
Medien grofe Aufmerksamkeit. Der
Spiegel titelte ,Forscher pladieren fiir
Fleischsteuer und Focus fragte:
,Wird der Sonntagsbraten zum Lu-
xus?“ Die Wissenschaftler haben in
einer Modellrechnung namlich ermit-
telt, wie teuer Fleisch sein miisste, da-
mit es eine ausgeglichene Klima- und
Umweltbilanz aufweist. Berticksich-
tigt wurden dabei unter anderem die
Effekte von Treibhausgasemissionen
sowie die Boden- und Wasserver-
schmutzung zum Beispiel durch Ni-
trat. Das Ergebnis: In Industrieldn-
dern miissten die Preise flir Schwei-
ne- und Lammfleisch durchschnitt-
lich um 19 Prozent steigen. Gefliigel-
fleisch miisste 25 Prozent und Rind-
fleisch sogar 35 bis 56 Prozent teurer
werden, um die Folgekosten auszu-
gleichen. Die Wissenschaftler spre-
chen sich deshalb fiir eine Fleisch-
steuer aus. Nach Ansicht von Martin
Fuchs, Hauptgeschaftsfiihrer des
Deutschen Fleischer-Verbands, hin-
gen die Auswirkungen des Fleischver-
zehrs auf Klima und Umwelt sehr da-

A

Weide gehalten.

von ab, wo und wie Landwirte die
Nutztiere halten. ,Die Weidehaltung
von Rindern zum Beispiel hat, wenn
man alle Einfliisse saldiert, praktisch
keinen negativen Klimaeffekt.“

Die Block Gruppe in Hamburg ist
mit ihrem 2014 in Mecklenburg-Vor-
pommern und Nordbrandenburg
etablierten regionalen Uckermarker
Rinderaufzucht-Programm in Sachen
Klimaschutz auf einem guten Weg.
Die 32 Vertragslandwirte verpflichten

Blick nach vorne: Mindestens sechs Monate werden die Uckermarker-Rinder auf der

9000

Tiere halten die Vertragsland-
wirte des Rinderaufzucht-

Programms
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sich nidmlich, ihre Tiere mindestens
sechs Monate auf der Weide zu halten
und die Kélber miissen ein halbes Jahr
von der Mutter drauflen aufgezogen
werden. In der kalten Jahreszeit wer-
den die Rinder in mit Stroh einge-
streuten Offenstéllen gehalten. Dabei
haben sie doppelt so viel Platz als ge-
setzlich vorgeschrieben. ,Die Rinder
erhalten ausschlieflich GVO-freies
Futtermittel, das in der Region er-
zeugt wird. Dabei erh6hen wir den
Einsatz heimischer Leguminosen
kontinuierlich®, sagt Karl-Heinz Kra-
mer, der als Vorstand des Tochterun-
ternehmens Block Foods AG unter an-
derem fur die Rohstoffbeschaffung
und -sicherung verantwortlich zeich-
net. Eine Enthornung der Tiere sei in
dem Programm {ibrigens nicht er-
laubt.

Auflerdem sind kurze Wege zum
Schlachtbetrieb vorgeschrieben. Die
Transportzeit darf maximal drei Stun-
den betragen. An den Haken kommen
die Rinder der Rasse Uckermarker so-
wie Uckermirker-Kreuzungen friihes-
tens im Alter von 18 Monaten. Das
Durchschnittsalter betrigt 21 Monate.
Das Schlachtgewicht muss 280 bis
360 Kilogramm betragen und liegt im
Schnitt bei 330 Kilogramm. Ausge-
wiesenes Ziel von Karl-Heinz Krimer
und seinem Team ist es, moglichst
den gesamten Schlachtkorper zu ver-
markten. Erhiltlich ist Uckermarker-
Rindfleisch unter anderem in den Wa-
renhdusern von Famila, bei Tegut und
auch bei selbststindigen Rewe-Ein-
zelhindlern. dh/lz 19-22
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Lauenroth erweitert Produktion

Die Kapazitdten fiir die Mayonnaise- und Dip-Herstellung werden ausgebaut

Werner Lauenroth kann den Um-
satz 2021 zweistellig steigern.
Auch ein sich gut entwickelndes
Exportgeschaft halt das Unterneh-
men auf Wachstumskurs.

Ein zweistelliges Umsatzwachstum hat
die in Hamburg ansassige Werner Lau-
enroth Fischfeinkost GmbH 2021 reali-
sieren konnen. ,Aktuell stagniert aller-
dings der Erlos. Nach dem pandemi-
schen Aufschwung hat sich das Kon-
sumverhalten der Verbraucher wieder
nach draufen verlagert. Wir gehen
aber davon aus, dass sich das Jahr
2022 im weiteren Verlauf positiv ent-
wickeln wird“, sagt Prokurist und Ver-
triebs- sowie Marketingleiter Dieu-
donné Mbodjé. Mehr als 200 Seafood-
Convenienceprodukte im Frische- und
TK-Bereich umfasst das Sortiment von
Werner Lauenroth, darunter marinier-
te Fisch- und Meeresfriichte-Produkte,
Seafood-Salate und -Aufstriche, Dips
und Saucen, Kaviar sowie Snacks.
,Wir sind ein Anbieter von Premium-
Fischfeinkost in der Cash & Carry-
Schiene und im Lebensmitteleinzel-
handel“, erginzt Mbodjé. Besonders
gefragt seien die Klassiker Nordsee-
krabbensalat und die Garnelen Bolly-
wood. ,Auch viele Nachahmungspro-
dukte auf dem Markt konnen den Er-
folg dieser Trendsetter nicht brem-
sen”, so der Marketingleiter.

Das 1968 gegrundete Familienun-
ternehmen ist auch im Exportgeschaft
gut aufgestellt. Nach eigenen Anga-
ben tragt das Auslandsgeschaft bereits
20 Prozent zum Gesamtumsatz bei.
Der Fokus liegt dabei auf Europa.
Werner Lauenroth beliefert unter an-
derem Kunden in Frankreich, Bel-
gien, Spanien, Osterreich, den Nie-
derlanden und der Schweiz. Gefragt
sind in diesen Landern laut dem Ver-
triebs- und Marketingleiter vor allem
hochwertig veredelte Garnelensalate.
Auf der diesjahrigen ,Seafood Expo
Global“ in Barcelona, der weltweit
groften Fachmesse fiir Fisch und
Meeresfriichte, haben die Verantwort-
lichen des Unternehmens einem in-
ternationalen Fachpublikum das Sor-
timent prasentieren und neue Kon-
takte kntipfen konnen.
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Abgefiillt: Die Seafood-Salate von Lauenroth sind auch im Ausland gefragt.

20 %

des Umsatzes erwirtschaftet

Werner Lauenroth im Aus-

landsgeschaft
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Werner Lauenroth will mit Inno-
vationen immer wieder flir Wachs-
tumsimpulse sorgen. Ende des ver-
gangenen Jahres hat der Hersteller
seine Snack-Range um die Sorten
sLachs Chips“ und ,Nordseekrabben
Chips“ erweitert. In diesem Jahr ist
ein Verpackungs-Relaunch bei den
GrofRverbraucher-Gebinden geplant.
AuBerdem will man neue Salate, Dips
und Aufstriche fiir das Exportgeschaft
auf den Markt bringen.

Am Produktionsstandort im Meck-
lenburg-Vorpommerschen Liidersdorf
stehen weitere Investitionen an.
,Derzeit befinden wir uns in der Pla-
nungsphase fiir den Ausbau der Pro-
duktions- und Lagerrdume. Dariiber
hinaus implementieren wir gerade
neue Produktionslinien und erweitern
die Kapazititen flir unsere Mayonnai-
se- und Dip-Herstellung“, berichtet
Mbodjé. dh/lz 19-22

FOTO: LAUENROTH

Friedrichs zum Sieger gektirt
Kodiak Wildlachs smoked belegt ersten Platz bei Oko-Test

Gottfried Friedrichs sieht sich als
Vorreiter im Bereich nachhaltige
Fischerei und will bis Ende des
Jahres den COz-Aussto3 um 20
Prozent reduzieren.

Die Gottfried Friedrichs KG in Ham-
burg vermarktet unter dem Label
Friedrichs nach eigenen Angaben Pre-
miumprodukte, mit denen man vor
allem eine kaufkraftige Zielgruppe
ansprechen mochte. Ein Topseller im
Sortiment ist MSC-zertifizierter Kodi-
ak Wildlachs smoked. Dieser Artikel
wurde Ende 2021 von der Zeitschrift
Oko-Test erneut zum Sieger in der
Kategorie Wild- und Zuchtlachs ge-
kiirt. ,In der Untersuchung waren
insgesamt 20 verschiedene Artikel
und lediglich unser Produkt wurde
mit der Bestnote ausgezeichnet. Oko-
Test beurteilt vor allem Sensorik so-
wie Inhaltsstoffe des Kodiak Wild-
lachs smoked in der 100-Gramm-Pa-
ckung als sehr gut. Besonders positiv
werden dariiber hinaus die Aspekte
Nachhaltigkeit und Tierwohl heraus-
gestellt”, berichtet Kathrin Runge,
Leitung Marketing bei Gottfried

Friedrichs. Die Lachse wachsen in ih-
rem naturlichen Lebensraum auf und
werden im offenen Meer gefangen.
Die Riickverfolgbarkeit bis zu den
Fangbooten in Alaska ist garantiert.
Auch bei der Veredelung setzt Gott-
fried Friedrichs Mafstibe, nutzt klas-

FOTO: FRIEDRICHS

Ju .

'aﬁ*a ‘,-"_

sische Riucherverfahren mit natiirli-
chen Edelhélzern und zieht die Gri-
ten beispielsweise noch von Hand.
Gut unterwegs ist das Unterneh-
men laut Runge auch mit der Range
Friedrichs Meisterstiick”“. Unter die-
sem Label vermarktet man ganze
Lachsfilets mit einem Gewicht von
300 bis 850 Gramm. ,Fir Friedrichs
Meisterstiick verwenden wir nur
feinsten Wildlachs aus Alaska oder at-
lantischen Lachs aus verantwortungs-
voller Aquakultur und verfeinern die
Rohware nach traditionellen Famili-
enrezepten in unserer Manufaktur®,
so die Marketingleiterin. Die Range
umfasst sechs Artikel, darunter ,Gra-
ved Lachs mit Frischkrautern“ und
,JKodiak Wildlachs smoked“.
Gottfried Friedrichs bezeichnet
sich als einer der Vorreiter im Bereich
nachhaltige Fischerei in Deutschland.
,»,30 waren wir beispielsweise 2002 die
ersten, die MSC-zertifizierten Wild-
lachs aus Alaska in Deutschland ange-
boten haben. Heute sind alle unsere
Kodiak-Wildlachs-Produkte mit dem
MSC-Logo ausgezeichnet. Auflerdem
tragen viele unserer Produkte das
ASC-Logo oder das Bio-Siegel von
Naturland®, sagt Runge. Mit Blick auf
die Verpackungen setzt das Unterneh-
men vor allem auf die Reduktion des
Plastikanteils. Auferdem hat man
sich zum Ziel gesetzt, den COz-Aus-
stof bis Ende dieses Jahres um 20
Prozent zu verringern.  dh/Iz 19-22

Am Haken: Lachs
ist fir Gottfried
Friedrichs der
wichtigste Roh-
stoff.
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Friesenkrone punktet mit Fisch pur

35 Tonnen Fisch werden tdglich verarbeitet — LEH und Discounter sind die wichtigsten Absatzschienen

Heringe sind fiir Friesenkrone
Feinkost der wichtigste Rohstoff.
300 Artikel umfasst das Sortiment
des Unternehmens, darunter He-
ringsfilet-Produkte, Matjes und
Bratheringe.

Am vergangenen Samstag wurde in
verschiedenen Ortschaften an der
Ostseekiiste  Schleswig-Holsteins,
unter anderem in Heikendorf und
Marne, wieder der Weltfischbrot-
chentag gefeiert. Anlisslich dieser
Veranstaltung hat die in Marne an-
sdssige Friesenkrone Feinkost Hein-
rich Schwarz & Sohn GmbH auf ihr
umfangreiches Produktportfolio auf-
merksam gemacht. Das Sortiment
des Familienunternehmens umfasst
rund 300 Fischfeinkost-Artikel, da-
runter diverse Matjes- und Herings-
filetprodukte, Feinkostsalate, Brat-
heringe sowie Heringsmarinaden.
2Wir verarbeiten tiglich rund 35
Tonnen Fisch, tiberwiegend Hering,
aber auch Lachs und Raucherfisch®,
sagt Patrick Rudolf, Geschaftsfiihrer
Marketing und Vertrieb bei Friesen-
krone. Rund 70 Prozent der Ware
wird tber den Lebensmitteleinzel-
handel und die Discount-Schiene

Bluu Seafood kultiviert in vitro
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Am laufenden Band: Das Familienunternehmen stellt auch Bratfisch-Produkte her.

70 %

der Ware wird Giber den
Lebensmitteleinzelhandel und
die Discounter abgesetzt

abgesetzt, der verbleibende Anteil
entfillt auf den Foodservice-Bereich.

,Bei den Discountern zeichnen
sich Trends zu Premium-Matjes mit
Sauce sowie Ultrafrische-Konzepten
ab. Die Konsumenten wollen schnell
servierfihige und gesunde Mahlzei-
ten fiir zu Hause“, so der Geschafts-
fiihrer. Im Foodservice-Bereich sei in
Zeiten von Personalengpissen vor

Die Herstellung von Fischprodukten aus Zellkulturen wird bald schon Realitqt sein

Die Pionierarbeit von Bluu Sea-
food ist weit fortgeschritten. Noch
in diesem Jahr soll ein markt-
fertiges Produkt prasentiert wer-
den. Die Einfiihrung erfolgt wahr-
scheinlich in Asien oder den USA.

Die Zeiten, als Fischkutter ihren
Fang in der Auktionshalle von Altona
anlandeten, sind ldngst vorbei. Die
heute im Fischmarkt an der GrofRen
Elbstrafe gehandelte Ware stammt
aus dem Nordostatlantik sowie aus
Aquakulturen in Norwegen, Grie-
chenland oder der Tiirkei und wird
per Tiefkiihllaster auf dem Landweg

angeliefert. Aber bald konnte der
Fisch auch direkt aus Hamburg kom-
men. Nur wird dieser dann nicht in
der nahen Nordsee gefangen, son-
dern aus Zellkulturen im Reagenz-
glas geztichtet.

Es klingt schon sehr nach Zu-
kunftsmusik, womit sich Sebastian
Rakers, Geschiftsfiihrer und Griinder
von Bluu Seafood, beschiftigt. Doch
noch in diesem Jahr will der Food-
tech-Pionier eine Pilotfabrik in der
Elbmetropole eroffnen. ,Bis dahin
bewegt sich unsere Produktion im La-
bormafstab.“ An seinem Liibecker
Standort hat das Berliner Startup seit
2020 an der Herstellung von Fisch-

WENN REGIONAL

produkten aus Zellkulturen geforscht.
,2Ende des Jahres werden wir ein ers-
tes marktfertiges Produkt vorstellen®,
kiindigt Rakers an. Dabei soll es sich
voraussichtlich um die aus Asien be-
kannten Fischbadllchen handeln. Als
Hybridprodukte bestehen sie wie das
Original aus Fisch und einer pflanzli-
chen Proteinquelle — so sollen sie am
wenigsten Skepsis beim Verbraucher
auslosen.

Mittelfristig mochte Bluu Seafood
nachhaltige Alternativen zu Wildfang
und Zuchtfisch schaffen. Der Ent-
wicklungsfokus liege daher auf den
am haufigsten konsumierten Speisefi-
schen Atlantischer Lachs, Regenbo-

ERSTE WAHL IST
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allem ein hoher Convenience-Grad
gefragt. Diese Schiene ordert bei
Friesenkrone tubrigens gerne He-
rings- und Matjesfilets aus dem Pur-
Sortiment. Unter diesem Namen
vermarktet das Unternehmen Pro-
dukte, die nahezu ohne Ol und Auf-
guss auskommen, was die Verarbei-
tung zum Kinderspiel machen soll.
,Dartiber hinaus schont ihre pure

genforelle und Karpfen, erlautert der
Geschaftsfiihrer. ,Bis ein kultiviertes
Fischfilet hergestellt werden kann,
das sich in Mundgefiihl, Geschmack
und Kochverhalten nicht von her-
kommlichem Fisch unterscheidet,
wird es etwas dauern.”

Bevor tiberhaupt ein erstes Produkt
aus der kiinftigen Hamburger Fischfa-
brik auf den Tellern deutscher Konsu-
menten landet, sind zudem einige be-
hordliche Hiirden hierzulande zu neh-
men. Da die Zulassungsvoraussetzun-
gen in anderen Markten weiter ausdefi-
niert seien als in Europa, erfolge die
Markteinfiihrung wahrscheinlich zuerst
in Asien oder den USA.  dh/Iz 19-22

BEST STEAKS SINCE 1968

FOTO: FRIESENKRONE

Seit 2014 betreibt BLOCK HOUSE mit
groBem Engagement ein eigenes Aufzucht-
programm mit Uckerméarker Rindern.

Zusammen mit unseren norddeutschen
Partnerlandwirten stellen wir so maximales
Tierwohl,
natirlicher Weidelandschaften sicher.

Weitere Informationen
finden Sie unter:

Form Ressourcen und verursacht
keinen Entsorgungsaufwand. Ein
grofer Vorteil, wenn Schnelligkeit
gefragt ist und es eng zugeht. Dank
der garantierten Stuckzahl pro Pa-
ckung lasst sich ihr Einsatz aufer-
dem jederzeit sicher kalkulieren,
erklart Rudolf.

Nachhaltigkeit ist in Marne eben-
falls ein Thema. Das schleswig-hol-
steinische Unternehmen, das an drei
Standorten rund 250 Mitarbeiter be-
schiftigt, hat sich der NAPA (North
Atlantic Pelagic Advocacy Group)
angeschlossen. Die Organisation
setzt sich fiir eine nachhaltige pelagi-
sche Fischerei im Nordostatlantik
ein und ist ein globaler, nicht wett-
bewerbsorientierter Zusammen-
schluss. ,Getreu unserem Motto
,Aus Liebe zum Fisch* achten wir seit
Jahrzehnten auf umwelt- und res-
sourcenschonendes Verhalten und
lassen beim Fischfang tiberwiegend
die schonende Ringwaden-Fangme-
thode anwenden. Dank dieser Me-
thode ist auch der Beifang sehr ge-
ring“, sagt der Geschaftsfithrer. Auch
die Verpackungen wiirden mit Blick
auf Umweltfreundlichkeit kontinu-
ierlich weiterentwickelt und opti-
miert. dh/lz 19-22

Neue Wege: Fischballchen werden dem-
ndchst auch im Labor hergestellt.

Qualitdt und die Erhaltung

FOTO: BLUU SEAFOOD
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Die Verbraucher haben im
vergangenen Jahr nach An-
gaben der GfK rund 1,7
Mio. Tonnen Brot konsu-
miert. Die durchschnittliche
Brot-Einkaufsmenge je
Kauferhaushalt liegt bei
knapp 38 Kilogramm. Be-
sonders beliebt sind hier-
zulande laut dem Zentral-
verband des Deutschen
Backerhandwerks e.V. in
Berlin Misch- und Toast-
brot. Diese beiden Sorten
kommen auf einen Markt-
anteil von rund 50 Prozent.
Auf den weiteren Platzen
folgen Brote mit Kérnern
und Saaten sowie Vollkorn-
und Schwarzbrot. ,Auch
wenn der Wandel der Ge-
sellschaft weiter voran-
schreitet und Hauptmahl-
zeiten am heimischen Tisch
oftmals durch kleine Snacks
zwischendurch ersetzt wor-
den sind, erfreut sich das
Brot nach wie vor einer
grolBen Beliebtheit", heillt
es aus dem Zentralverband.
In Deutschland gibt es
mehr als 3000 Brotsorten.

Moin profiliert sich mit Bio

Mehr als 70 Backwaren-Produkte in Bio-Qualitdt umfasst das Sortiment — 2022 sind weitere Neuheiten in der Pipeline

Die Moin Bio Backwaren GmbH
vermarktet ihre Produkte fast
ausschlieBlich iber den Fach-
handel.

Die in Gliickstadt westlich von Ham-
burg ansissige Moin Bio Backwaren
GmbH hat ihren Umsatz im vergan-
genen Jahr um 20 Prozent auf rund
9,4 Mio. Euro steigern konnen. Das
Sortiment des Bioland-zertifizierten
Unternehmens umfasst mehr als 70
Produkte fiir die Bereiche , Backthe-
ke & Bistro“ sowie ,Selbstbedie-
nung*.

Das ,Backtheke & Bistro“-Portfo-
lio besteht aus 50 Produkten in Bio-
qualitit, darunter verschiedene
Croissants und Brotchen, Gebick
wie die Mohnschnecke, Brot-Spezia-
lititen und Teige. Rund 20 tiefge-
kiihlte und kiihlpflichtige Bio-Artikel
umfasst der Selbstbedienungsbe-
reich. ,Unsere tiefgekiihlten Back-
waren werden aus besten Bioland-
Zutaten, mit langer Teigreife und
selbstverstindlich ohne den Zusatz
technischer Enzyme hergestellt“, be-
tont Kendra Blosat, bei Moin verant-
wortlich fiir die Unternehmenskom-
munikation.

Moin baut den veganen Bereich
kontinuierlich aus. ,Inzwischen prii-
fen wir jedes Produkt vor der Neu-
einfilhrung darauf, ob es als vegane
Variante genauso gut schmeckt. Ist
dies der Fall, wird es in dieser Form
auf den Markt gebracht“, berichtet
Blosat. Fiir die Herstellung von vega-
nen Backwaren verwendet Moin iib-
rigens Shea-Butter. Stichwort Neu-
heiten. Die GroRbackerei plant fiir
dieses Jahr die Einfiihrung einer
neuen Plunderschnecke, eines wei-

#

Handarbeit: Das Unternehmen produziert Backwaren vor allem fiir den Bio-Fachhandel.

»Unsere tiefgekiihlten
Backwaren werden mit
langer Teigreife und
ohne den Zusatz tech-
nischer Enzyme
hergestellt «

Kendra Blosat

Harry-Brot baut das Aufback-Sortiment aus

Neue Dinkel- und Haferbrotchen sollen fiir weiteres Wachstum sorgen — Logistikzentrum in Soltau nimmt den Betrieb auf

Harry-Brot verzeichnet bei Pro-
dukten mit langerer Haltbarkeit
eine steigende Nachfrage. Auch
das Segment zum Fertigbacken
entwickelt sich dynamisch.

Die Verantwortlichen der Harry-Brot
GmbH in Schenefeld bei Hamburg
sind mit der Geschéftsentwicklung zu-
frieden. ,Wir haben 2021 in allen Seg-
menten, also bei Schnittbrot, Sand-
wich und Toast sowie Aufbackware,
zugelegt. Dadurch ist es gelungen, den
Umsatz mit 1,017 Mrd. Euro trotz des
Verkaufs unserer Systemgastronomie-
Tochter Back-Factory an die Valora
Gruppe nahezu stabil zu halten“, be-
richtet Frank Kleiner, Geschaftsfiihrer
Marketing und Vertrieb bei Harry-
Brot. Mit der Marke Harry habe man
7,5 Prozent wachsen und einen Um-
satz von 523 Mio. Euro realisieren
konnen. Beim Marktanteil verzeichnet
das Unternehmen ein Plus von 1,5
Prozent auf knapp 38 Prozent. ,Damit
sind wir nach wie vor Deutschlands
Groflbiacker Nummer Eins“, erginzt
Kleiner.

Die positive Entwicklung fiihrt der
Geschiftsfiihrer vor allem auf den ge-
stiegenen In-Home-Konsum und das
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durch die Corona-Pandemie verander-
te Einkaufsverhalten zurtick. Nach
wie vor sind Produkte mit lingerer
Haltbarkeit sehr gefragt. Das Segment
Toast und Sandwich war bereits vor
Corona sehr beliebt, die Pandemie hat
diesen Trend jedoch noch verstarkt.
»Am signifikantesten ist aber der An-
stieg in der Kategorie zum Fertigba-
cken. Hier wurden in den vergange-
nen zwei Jahren neue Verbraucher

Runde Sache: Im Markenartikel-Geschéft wachst Harry-Brot deutlich.
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hinzugewonnen, die die Vorteile der
Produkte auch langfristig zu schitzen
wissen®, sagt Kleiner. Diese Entwick-
lung fliefe natiirlich auch in die Uber-
legungen zur Sortimentsentwicklung
mit ein.

Zu Beginn des zweiten Quartals
2022 hat Harry-Brot neue Brot- und
Brotchensorten im Aufback-Segment
auf den Markt gebracht. Erweitert
wurde das Portfolio unter anderem um
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teren Frischteiges sowie mehrere
neue Brot- und Brotchensorten.

Das Unternehmen verkauft seine
Produkte iiber den Grofhandel fast
ausschlieflich an Bio-Fachgeschafte,
wie zum Beispiel Denns Biomarkt, Al-
natura und Bio Company. Auflerdem
beliefert die Moin Bio Backwaren
GmbH den Catering-Bereich, die Gas-
tronomie und Hotellerie sowie Bicke-
reien. Das Auslandsgeschift ist nur
ein ,zartes Pflinzchen“ mit Kunden
in den Niederlanden und Osterreich.

Das Thema Nachhaltigkeit steht
bei den Verantwortlichen von Moin
Bio Backwaren weit oben auf der

Auf gutem Kurs
Umsatz in Mio. Euro

1.056
1.017

950 974

2015

2017 2019 2021

LZ GRAFIK; QUELLE: HARRY BROT

Haferbrotchen mit einem Haferanteil
von 17 Prozent und ,Vital + Saaten
Brotchen®. ,Durch getrocknete Karot-
tenstreifen und feine Olsaaten enthal-
ten letztere viele Ballaststoffe und
Magnesium. Damit sind sie auch fiir
erndhrungsbewusste Brotchenliebha-
ber ein Genuss“, so der Geschiftsfiih-
rer.

Bei dem neuen Artikel ,,Gemischte
Dinkel Rosenbrotchen” befinden sich

Agenda. Das Unternehmen betreibt
zum Beispiel eine mit Warmertick-
gewinnung ausgestattete, FCKW-
freie Kilteanlage sowie eine Solaran-
lage und verzichtet auf den Einsatz
von Palmol. Zudem gehort mit acht
E-Autos sowie vier Stromtankstellen
die Elektro-Mobilitit zum Unter-
nehmensalltag. ,,Generell wird jeder
noch so vermeintlich kleine Ablauf
auf seine Nachhaltigkeit tiberpriift®,
so die Sprecherin. Dartiber hinaus
engagiert sich Moin Bio Backwaren
im Rahmen von sozialen Initiativen,
wie aktuell in dem Bildungsprojekt
»Vegan for climate“. dh/Iz 19-22

gleich zwei Brotchensorten in einer
Packung. Beide Varianten tiberzeugen
nach Aussage von Frank Kleiner ,mit
einer einzigartigen Mehlmischung aus
90 Prozent Dinkel, die fiir geschmack-
vollen Brotchengenuss auf Basis eines
echten Trendgetreides sorgt.“ Fiir die
zweite Sorte der Dinkel Rosenbrot-
chen wurden feine Olsaaten und eine
leichte Malznote erginzt. ,Die aufbre-
chende Kruste verleiht den Rosen-
brotchen nicht nur ihr charakteristi-
sches Aussehen, sondern auch einen
knackigen Biss“, erklart Kleiner.

Im vergangenen Jahr investierte
Harry-Brot rund 60 Mio. Euro in seine
Standorte. Das Unternehmen hat sein
logistisches Netzwerk in zwolf Mona-
ten komplett auf SAP umgestellt. Da-
riber hinaus ging im April 2021 in
Oer-Erkenschwick erstmals ein CO:-
neutraler Vertriebsstandort an den
Start. ,Auch im laufenden Jahr arbei-
ten wir weiter an der Optimierung der
Prozesse. Ein weiteres Logistikzen-
trum in Soltau, das sich iiber 22500
gm erstreckt, wird diesen Monat in
Betrieb genommen. Natiirlich inves-
tieren wir auch laufend in unsere zehn
Backbetriebe. Dadurch konnten wir
die Produktvielfalt deutlich erhohen”,
so der Geschiftsfiihrer.  dh/Iz 19-22

FOTO: MOIN BIO BACKWAREN

Kostliche Meeresdelikatessen

Holen Sie sich La«xewrozt’s KO

... iIns C+C-Regal



Ausgabe 19
13. Mai 2022

LANDERREPORT HAMBURG/SCHLESWIG-HOLSTEIN 547

Popp Feinkost stellt die Weichen

Die steigenden Rohstoffpreise und die Rohstoffknappheit stehen derzeit im Fokus - Kiinftig sollen mehr Waren aus der Region bezogen werden

Popp Feinkost ist im Feinkost-
salate-Geschaft nach wie vor auf
Erfolgskurs. Mit veganen Alterna-
tiven will der Hersteller die jiinge-
ren Verbraucher ansprechen.

Die Popp Feinkost GmbH in Kalten-
kirchen ist mit ihrer Marke Popp wei-
terhin gut unterwegs. Nach Angaben
von  Marketingleiter =~ Alexander
Schmolling konnte das Unternehmen
den Marktanteil im Segment Fein-
kostsalate im vergangenen Jahr um
knapp 3 Prozent auf 32 Prozent stei-
gern. ,Popp wichst seit 2014 sehr dy-
namisch und ist seit rund drei Jahren
im Lebensmitteleinzelhandel Markt-
flihrer fiir Feinkostsalate. In 2021 ha-
ben sich auch die Beilagensalate sehr
positiv entwickelt, so dass wir nun
auch in diesem Segment im LEH die
Nummer eins sind“, berichtet
Schmolling. Der Brotaufstrich Eiersa-
lat des Herstellers sei nach wie vor der
erfolgreichste Feinkostsalat-Marken-
artikel in Deutschland. ,Diese Er-
folgsgeschichte spiegelt sich auch in
der erneuten Auszeichnung zur Top
Marke wider. Die haben wir in diesem
Jahr zum achten Mal in Folge erhal-
ten®, so der Marketingleiter.

FOTO: POPP FEINKOST

FEINKOST

Etabliert: Die
Marke Popp kommt
auf einen Markt-
anteil von 32
Prozent.

Im vergangenen November ist das
zur Wernsing Food Family gehorende
Unternehmen mit drei veganen Alter-
nativen unter dem Label ,,Walter Popp
Meistersalat* gestartet. ,Damit haben
wir einen erfolgreichen Schritt getan,
den Feinkostmarkt fiir jiingere, be-
wusstere Konsumenten zu o6ffnen. Die
Resonanz der Kaufer, besonders auf
unseren Social Media Kanilen, ist
liberwaltigend“, freut sich Schmol-

Fleischsalate belegen ersten Platz

Im vergangenen Jahr haben die
Verbraucher etwas weniger kiihl-
pflichtige Feinkostsalate konsumiert.
Nach Erhebungen von NielsenlQ hat
der Lebensmitteleinzelhandel
einschlieBlich Dis-
counter mit diesen
Produkten rund
1,03 Mrd. Euro
umgesetzt — im
Vergleich zu

2020 ein Riick-

gang von 1,7 Pro- -

zent. Bei Markenartikeln
verzeichnen die Marktforscher ein
Plus von 2,2 Prozent auf 488 Mio.
Euro, wahrend der Erlés im Private-
Label-Geschaft um mehr als 5 Pro-
zent auf 538 Mio. Euro zuriickgeht.
Die Verbraucher lassen sich Feinkost-
salate zu verschiedenen Anldssen
schmecken. ,Klassisch stehen sie
beim Abendbrot auf dem Tisch.
Handwerker wie Biiroangestellte
holen sich zum Mittagessen Fleisch-
salat oder Eiersalat mit Brotchen.
Zum spontanen Grillen wird Kar-
toffelsalat gekauft, sonntags zum
Brunch werden Shrimps- oder Krab-
Sbencocktail gereicht”, sagt llona
¢ Beuth, Expertin flr Feinkost bei der
EGfK. Rund die Halfte der Verbrau-
5 cher legt Fleisch- und Wurstsalate in
< den Einkaufswagen. Produkte auf
E Basis von pflanzlichen Alternativen
& kaufen 3,5 Prozent der Konsumen-

HINTERGRUND

ten. 2020 waren es nur 1,9 Prozent.
Auf Platz zwei der Kauferreichweite
liegt der Kartoffelsalat mit 38 Pro-
zent, gefolgt von Fischsalat mit 28
Prozent und Nudelsalat mit 17
Prozent. Nach Ansicht
von llona Beuth sind
Fleischalternativen,
Bio und Re-
gionalitat wichti-
ge Zukunftstrends
im Segment der
gekiihlten Feinkost-
salate. Stichwort Veggie.
Der Hersteller Popp Feinkost hat
Ende des vergangenen Jahres erst-
mals drei vegane Feinkostsalate auf
den Markt gebracht, die nach Aus-
sage von Marketingleiter Alexander
Schmolling vor allem bei den jiinge-
ren Verbrauchern offenbar gut
ankommen. Nach Unternehmens-
angaben sind die Sorten Fleisch-
freisalat, Eifreisalat und Farmersalat
klimaneutral. Laut einer Umfrage
des POS-Profi-Club spielen Her-
kunft und Regionalitat auch im
Feinkost-Segment eine groRere
Rolle. Das Panel von Lebensmittel
Zeitung direkt befragt rund 300
Kaufleute, Marktleiter und Waren-
gruppenverantwortliche zu aktuellen
Themen. Fast drei Viertel der Be-
fragten hat das Feinkost-Sortiment
in letzter Zeit um regionale Pro-
dukte erweitert. dh/lz 19-22

Das Markengeschaft wachst
Umsatz mit Feinkostsalaten in Mio. Euro von 2019 bis 2021*

Marke total

440,1

477,7

488,2

2019 2020 2021

Handelsmarke total

560,5

7

+1,2 %

567,3

5384

-5,1%

2019 2020 2021

T~

ling. Absolut keinen Grund zur Freu-
de haben die Verantwortlichen des
Unternehmens mit Blick auf die aktu-
elle Rohstoffsituation.

Laut dem Marketingleiter sind die
steigenden Rohstoffpreise und die
Rohstoffknappheit derzeit bei Fein-
kost Popp das bestimmende Thema.
»Als Feinkostproduzent greifen wir
auf eine Vielzahl von Rohstoffen zu
und sind von den extremen Verteue-

Das Unternehmen
will ein neues Logis-
tikzentrum bauen

rungen sehr stark betroffen. Die Co-
rona-Pandemie und der Ukraine-
Krieg haben uns in eine bislang unbe-
kannte  Versorgungssituation  ge-
bracht“, betont der Marketingleiter.
Auch um sich unabhiangiger von in-
ternationalen Rohstoffmarkten zu
machen, hat sich das Unternehmen
das ehrgeizige Ziel gesetzt, in Zukunft
die gesamte Produktpalette aus regio-
naler Rohware herzustellen. ,,So stir-
ken wir zudem die Region und mini-
mieren durch kurze Transportwege
den SchadstoffausstoR“, so Schmol-
ling.

Auch in den aktuell schwierigen
Zeiten steht bei den Verantwortlichen
von Feinkost Popp das Thema Nach-
haltigkeit weiterhin oben auf der
Agenda. So wird gerade eine neue
Biogasanlage in Betrieb genommen,
die rund 15 Prozent des Gases fiir das
im letzten Jahr eingeweihte Block-
kraftheizwerk liefern soll. Auflerdem
ist noch in diesem Jahr der erste Spa-
tenstich flir ein neues Logistikzen-
trum am Standort Kaltenkirchen ge-
plant. ,Das soll so klimaschonend wie
moglich gebaut und mit einer maxi-
malen Anzahl von Photovoltaik-Pa-
nels ausgestattet werden®, kiindigt
Schmolling an. dh/Iz 19-22

Weifd-blau ist bei uns

nur der Himmel.

»Das zweitstirkste, nicht-bayrische
Hell-Bier nordlich des Mains.«*

»Mehr Hell-auf-begeisterte Giste durch
TV-Werbung national, online und Funk.«

“Quelle: Nielsen 2021, Gebiet N'1,2, 3a sowie 5+ 6 zusammengefass(:ui_
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Genuss erleben. Flensburger Edles Helles.
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Flensburger Brauereil baut Kapazitaten aus

Ein Produktionsvolumen von jdhrlich mindestens einer Million Hektoliter Bier ist anvisiert

Die Flensburger Brauerei befindet
sich weiterhin auf Wachstumskurs
und stellt gerade die Weichen fir
die Zukunft.

Mit einem Volumen von mehr als
600000 Hektolitern gehort die Flens-
burger Brauerei Emil Petersen GmbH
zu den  Top-20-Brauereien in
Deutschland. Die nordlichste Braue-
rei des Landes ist seit 1888 in Famili-
enbesitz und bundesweit fiir ihr her-
bes Pilsener bekannt. , Trotz der welt-
beherrschenden Themen Ukraine-
Krieg und Corona-Pandemie setzen
wir unsere Erfolgsgeschichte fort und
sind mit einem zweistelligen Absatz-
und Umsatzwachstum in das Jahr
2022 gestartet“, berichtet Marketing-
leiter Jorn Schumann.

Auch mit dem Exportgeschaft ist
die Unternehmensleitung zufrieden.
Der Ausfuhranteil liegt nach eigenen
Angaben bei 5 Prozent mit stark
steigender Tendenz. Flensburger ist
laut Schumann in grofen Bier-Ex-
portmirkten wie China, Italien und
den USA eine gefragte Marke. ,Das
Geschaft mit Russland wurde vor

dem Hintergrund der aktuellen Er-
eignisse eingestellt”, so der Marke-
tingleiter.

Das Sortiment umfasst derzeit 14
Produkte, darunter verschiedene Bie-
re, Mineralwasser, Radler alkoholfrei
und Fassbrause. Besonders stolz sind
die Verantwortlichen des Familienun-
ternehmens auf die Entwicklung von
,Flensburger Edles Helles“. ,Schon

Die Brauerei spart
jahrlich fast 1500
Tonnen WeiBblech

vor dem Beginn des Hellbier-Trends
als ein Jubilaumsbier eingefiihrt, hat
sich dieses Produkt heute als zweit-
stirkstes, nicht-bayerisches Hellbier
nordlich des Mains etabliert”, sagt
Schumann.

Die Brauerei stellt gerade die Wei-
chen fiir die Zukunft. Grundlage hier-
fiir ist eine in den vergangenen Mona-
ten erhaltene erweiterte Braugeneh-
migung flir den Standort in Flens-

Fritz-Kola zeigt Haltung

Eine aktuelle Studie beleuchtet die Situation von Pfandsammlern in Deutschland

Fritz-Kola beweist Courage — seit
Jahren schon, wenn es etwa um
das Schicksal von Pfandsammlern
in Deutschland geht. Und ganz
aktuell im Ukraine-Krieg.

Gesellschaftspolitische Fragen sind
fur Mirco Wolf Wiegert kein Tabu. Im
Gegenteil: ,Fritz-Kola ist eine Marke
mit Haltung®, betont der Griinder
und Geschaftsfihrer der Fritz-Kultur-
gliter GmbH. Das zeigt sich gerade
wieder im Ukraine-Krieg. Der Ham-
burger Getrinkespezialist verurteilt
die russische Invasion in der Offent-
lichkeit aufs Scharfste und bietet dem
sozialwissenschaftlichen Magazin Ka-
tapult auf seinen Social-Media-Kani-

FOTO: FRITZ-KOLA

Poppuliir: Zum 8. Mal
Topmarke in Folge
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burg. ,Sie ermoglicht es uns, die Pro-
duktionskapazitit auf mindestens ei-
ne Million Hektoliter auszuweiten.
Die Grundlage dafiir schaffen in den
kommenden Jahren zahlreiche Erwei-
terungsmafnahmen®, kindigt der
Marketingleiter an.

Auch das Thema Nachhaltigkeit
steht bei der Flensburger Brauerei
Emil Petersen GmbH weit oben auf
der Agenda. ,Unser Engagement
geht aber tiber die heutigen Stan-
dards wie Okostrom, Wirme-Riick-
gewinnung, Verwendung von Recy-
clat oder den Einsatz von E-Autos
hinaus*“, betont Schumann.

Durch das klare Bekenntnis zur
robusten Mehrweg-Flasche mit ei-
nem Biigelverschluss spare man
jahrlich rund 200 Millionen Kron-
korken oder fast 1500 Tonnen Weif3-
blech, die sonst in der Landschaft
oder im Miill landen wiirden. ,Zum
anderen lieben wir, wie auch unsere
Urlaubsgaste, unsere sauberen Kiis-
ten. Daher sorgen wir jetzt im sechs-
ten Jahr mit der Strandgut-Aktion
dafiir, dass rund 50 Millionen Qua-
dratmeter Strand gereinigt werden®,
sagt der Marketingleiter. dh/Iz 19-22

Mehrweg: Das
Sortiment von
Fritz-Kola umfasst
mittlerweile 14
verschiedene
Artikel.

Umweltfreundlich: Flensburger steht zur Mehrweg-Flasche mit Bligelverschluss.

len eine Plattform, um zur Aufklarung
iiber den Konflikt beizutragen. Die
Greifswalder Zeitschrift hat eine eige-
ne Ukraine-Ausgabe ins Leben geru-
fen und beschaftigt gefliichtete Jour-
nalisten. Fritz-Kola unterstiitzt die
Redaktion zudem finanziell und mit
Sachspenden. Dartiber hinaus hilft
das Unternehmen etwa bei der huma-
nitiren Versorgung von Kriegsopfern
in der Ukraine.

Bereits seit einigen Jahren ein be-
sonderes Anliegen fiir Schirmherr
Wiegert ist die soziale Initiative
»Pfand gehort daneben.“ Sie ruft dazu
auf (unter anderem mit Aufklebern an
offentlichen Abfallbehiltern), leere
Pfandflaschen neben den Miill zu
stellen und damit Pfandsammlern

LZ LANDERREPORTS 2022

Mecklenburg-Vorpommern
ET 11.02.2022, AS 17.12.2021

USA/Kanada
ET 04.03.2022, AS 21.01.2022

Berlin-Brandenburg
ET 11.03.2022, AS 28.01.2022

Nordische Lander
ET 22.04.2022, AS 11.03.2022

Niederlande
ET 29.04.2022, AS 18.03.2022

Schweiz
ET 06.05.2022, AS 25.03.2022

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 13.05.2022, AS 01.04.2022

Nordrhein-Westfalen
ET 27.05.2022, AS 14.04.2022

Niedersachsen
ET 24.06.2022, AS 13.05.2022

Asien
ET 15.07.2022, AS 03.06.2022

<

Irland
ET 29.07.2022, AS 17.06.2022

Bayern
ET 02.09.2022, AS 22.07.2022

Italien
ET 16.09.2022, AS 05.08.2022

Baden-Wiirttemberg
ET 23.09.2022, AS 12.08.2022

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

Frankreich
ET 07.10.2022, AS 26.08.2022

Belgien
ET 1410.2022, AS 02.09.2022

Osterreich
ET 04.11.2022 AS 23.09.2022

Griechenland
ET 18.11.2022, AS 07.10.2022

Spanien/Portugal
ET 25.11.2022, AS 14.10.2022

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss

»auf der Suche nach ein paar Cent den
unhygienischen und menschenun-
wiirdigen Griff in den Miilleimer® zu
ersparen. Anfang des Jahres veroffent-
lichte Fritz-Kola eine Studie, die in
Zusammenarbeit mit dem Marktfor-
schungsinstitut Appinio umgesetzt
wurde und die Situation von Pfand-
sammlern in Deutschland néher be-
leuchtet. Mit den Ergebnissen der Er-
hebung liegen erstmals wissenschaft-
liche Daten in dem Bereich vor, wie
die Initiatoren aus Hamburg mittei-
len. ,Wir konnen nun aktuelle He-
rausforderungen aufzeigen und an Lo-
sungen arbeiten.“ 980000 Menschen
sammeln demnach aktiv Pfandfla-
schen. Mehr als die Hilfte der Men-
schen erzielt damit hochstens 4 Euro
am Tag. Dabei haben der Studie zu-
folge 28 Prozent aller Pfandsammler
keine andere Einnahmequelle, auRer
gegebenenfalls staatlicher Unterstiit-
zung.

Die eigenen Geschafte entwickeln
sich fiir Fritz-Kola im ersten Quartal
2022 derweil erfreulich, berichtet
der Firmenchef des selbsternannten
Marktfithrers im Craft-Cola-Seg-
ment. ,,Unser Hero-Produkt ist und
bleibt unsere Fritz-Kola mit viel Kof-
fein und echtem Kolanussextrakt.“
Doch das Portfolio umfasst inzwi-
schen 15 verschiedene Artikel in
sechs Kategorien. Neben Cola — ein-
schlieRlich einer ,,Null Zucker“-Vari-
ante und einem 2021 relaunchten
Bio-Produkt — gehdren zum Sorti-
ment: Fritz-Limos, Fritz-Spritz-
Schorlen, Fritz-Mate, ein Colamix
sowie die Bio-Ananas-Limonade
»Anjola“. Letztere wurde vor kurzem
iberarbeitet und der Zuckergehalt
um 11 Prozent reduziert.

Die seit jeher in Glasmehrwegfla-
schen abgefiillten Getrinke finden
nicht nur in Deutschland, sondern
iber die Landesgrenzen hinaus Ab-
nehmer in Europa. Und genau dort
wachst Fritz-Kola aktuell schneller als
im Kernmarkt, verrit Wiegert. Neben
Osterreich ist man in Spanien, Frank-
reich, Italien und GrofRbritannien so-
wie in den Niederlanden, in Belgien
und Polen erfolgreich am Markt. Aber
nicht nur das. ,Es ist uns besonders
wichtig, im Ausland nicht nur mit un-
seren Produkten, sondern auch mit
unserem Engagement vertreten zu
sein.“ dh/lz 19-22

FOTO: FLENSBURGER BRAUEREI



