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Weniger Krabben im
Netz
Für Krabbenbrötchen müssen die
Verbraucher derzeit tief in die Ta-
sche greifen. An den Landungs-
brücken in Hamburg hat ein Bröt-
chen mit den Krustentieren An-
fang dieses Monats 15 Euro gekos-
tet. Auch an anderen bei Touristen
beliebten Orten wie zum Beispiel
am Timmendorfer Strand werden
ähnlich hohe Preise angesagt.
Grund ist: Die deutschen Krab-
benfischer fahren deutlich unter-
durchschnittliche Fänge ein. In
den Jahren 2000 bis 2015 wurden
im Schnitt zwischen 12000 und
13000 t Nordseekrabben jährlich
angelandet. 2023 waren es hinge-
gen nur knapp 6000 t Nordsee-
krabben. Auch in anderen Ländern
sind die Fangmengen rückläufig.
Fischereiexperten zufolge könnten
sich die Erträge im Spätsommer
verbessern. dh/lz-22/24

FISCHEREI

Teuer: Krabbenbrötchen kosten man-
cherorts schon 15 Euro.
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Auf dem Land: CO2-Emissionen
müssen auch im Agrarsektor
reduziert werden.
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Im Norden gibt es einige Unterneh-
men, die sich für mehr Nachhaltigkeit
in der Landwirtschaft und Fischerei
engagieren. Die Naiture GmbH in
Friedrichsgabekoog westlich von Kiel
ist eines von denen. Das 2018 gegrün-
dete Startup will den Einsatz chemi-
scher Pflanzenschutzmittel reduzie-
ren. Deshalb hat man einen KI-Robo-
ter entwickelt, der Unkraut selbst-
ständig erkennt und beseitigt. Pestizi-
de sind dann nicht mehr nötig. Wel-
ches Potenzial Künstliche Intelligenz
für Landwirtschaft und Tierschutz
hat, zeigt auch das neueste Projekt
von Naiture. Weil Rehkitze sich häu-
fig auf erntereifen Feldern verstecken,
die von schweren Maschinen bearbei-
tet werden sollen, entwickelt Naiture
in dem durch das Land Schleswig-
Holstein geförderten Projekt „Auto-
nomes Rehkitz Ortungssystem –
AROS“ ein System zur Entdeckung
der verborgenen Tiere.

Derweil hat die Harry-Brot GmbH
in Schenefeld bei Hamburg den Dün-
gemitteleinsatz auf den Ackerflächen
im Visier. Der Brot- und Backwaren-

hersteller hat im vergangenen Jahr ei-
nen Kooperationsvertrag mit dem
Deutschlandableger des norwegi-
schen Düngemittelherstellers Yara
und einem der führenden Mehlher-
steller des Landes, der Bindewald &
Gutting Mühlengruppe, geschlossen.
Ziel der Partnerschaft ist es, eine
deutliche Senkung der CO2-Emissio-
nen im Getreideanbau zu erreichen.
Vertragslandwirte der Mühlengruppe
setzen in der aktuellen Anbausaison
auf einer Fläche von rund 1600 Hekt-
ar „grünen Dünger“ ein. Der wird im
Rostocker Yara-Werk aus Ammoniak
hergestellt. Bei der Gewinnung dieser
Stickstoff-Verbindung kommen keine
fossilen Brennstoffe sondern aus-
schließlich erneuerbare Energien zum
Einsatz. Der für die Ammoniaksyn-
these notwendige Wasserstoff wird
durch Elektrolyse gewonnen. Das Er-
gebnis sind letztlich Düngemittel mit
einem um bis zu 90 Prozent geringe-
ren CO2-Fußabdruck. Laut Frank
Kleiner, Geschäftsführer Marketing
und Vertrieb bei Harry-Brot, geht es
bei dem Projekt allmählich in die ak-
tive Phase. „Im Sommer wird der
Weizen von diesen Feldern geerntet
und ab September kommt dann das
Mehl in unseren Bäckereien zum Ein-
satz“, so Kleiner.

Auch bei Bluu
Seafood steht das The-

ma Nachhaltigkeit im Mittelpunkt.
Das Startup-Unternehmen, das auf
die kommerzielle Herstellung von
Fischprodukten aus Zellkulturen spe-
zialisiert ist, hat seinen Hauptsitz An-
fang April nach Hamburg-Altona ver-
legt. Von dort will man den Marktein-
tritt vorbereiten. Die Verantwortli-
chen gehen davon aus, dass im kom-
menden Jahr der Startschuss fällt.
„Mit kultiviertem Fisch können wir
künftig einen Beitrag zur Ernäh-
rungssicherheit leisten, ohne das
Tierwohl zu gefährden und die Um-
welt zu belasten“, sagt Geschäftsfüh-
rer Sebastian Rakers. Die niedersäch-
sische Landwirtschaftsministerin Mi-
riam Staudte und der Hamburger
Umweltsenator Jens Kerstan haben
sich kürzlich bei Bluu Seafood vor
Ort informiert. „Diese Methode kann
zukunftsweisend sein. Fischfleisch
aus Fischzellen zu züchten schont die
marinen Ökosysteme und damit un-
sere Umwelt, aber auch unsere Ge-
sundheit. Denn das Produkt ist frei
von Schwermetallen, Mikroplastik
und Antibiotika“, sagt der Umweltse-
nator. lz 22-24

In Hamburg und
Schleswig-Holstein
engagieren sich Un-
ternehmen für mehr
Klima- und Umwelt-
schutz. Dabei richten
sie den Blick auch auf
den Einsatz von Dün-
ge- und Pflanzen-
schutzmitteln in der
Landwirtschaft.

von Dieter Heimig

Unternehmen entwickeln innovative Konzepte für eine nachhaltige

Landwirtschaft und Fischerei

Ehrgeizige
Ziele im Blick
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„Clusterpolitik ist ein Instrument der
modernen Wirtschaftspolitik. Zentra-
les Ziel ist die Vernetzung der Akteure
aus Wirtschaft, Wissenschaft und Poli-
tik, um Synergien zu schaffen zur Stei-
gerung von Innovation und Wert-
schöpfung“, heißt es auf der Website
der Freien und Hansestadt Hamburg.
Das Bundesland hat bereits mehrere
Cluster, darunter die Luftfahrtindus-
trie und Logistik. Und nun ist ein wei-
teres hinzugekommen. Der Hambur-
ger Senat hat beschlossen, dass die Be-
hörde für Wirtschaft und Innovation
(BWI) gemeinsam mit der Organisati-
on Foodactive e.V. und der Süderelbe
AG das Food Cluster Hamburg grün-
den. Das neue Cluster soll Unterneh-
men und Akteuren der Foodbranche in
der Hansestadt und der Metropolregi-
on insgesamt eine vielfältige Plattform
bieten und die Region stärken.

Maßgeblich getragen wird es vom
Verein Foodactive. Der ist nach eige-
nen Angaben mit rund 140 Mit-

gliedsunternehmen Deutschlands
größtes Ernährungsnetzwerk. Zu
den Mitgliedern gehören beispiels-
weise Harry-Brot, Popp Feinkost,
Aurora Mühle Hamburg und die
Deutschland-Tochter des dänischen
Genossenschaftskonzerns Danish
Crown. „Wir von Foodactive freuen
uns sehr, der Trägerverein des Food

Clusters zu sein und so die langjäh-
rige und vertrauensvolle Zusammen-
arbeit mit der Freien und Hansestadt
Hamburg zu vertiefen. Als Cluster
können wir nun noch stärker die re-
levanten Themen der Foodbranche
vorantreiben, Lösungen erarbeiten
und die Region mit all ihren Akteu-
ren stärken“, sagt Karl-Heinz Krä-
mer, Vorstandsvorsitzender von Foo-
dactive und Vorstandsvorsitzender
der Block Foods AG.

Senatorin Dr. Melanie Leonhard
von der Behörde für Wirtschaft und
Innovation im Bundesland betont:
„Hamburg bekommt nun ein Food
Cluster, das die Stärken der Akteure
in unserer Stadt weiter bündelt und
ausbaut. Mit dem Cluster werden wir
die Chancen, die in der Veränderung
der Ernährungsbranche liegen, noch
besser nutzen.“ Die Ernährungswirt-
schaft in der Hansestadt sei seit jeher
breit aufgestellt. Man decke von der
industriellen Produktion, dem
Handwerk und dem Handel bis zur
Logistik und der Gastronomie eine
große Bandbreite ab. „Bei uns gibt es
neben den großen
weltweit tätigen
Lebensmitteel-
konzernen auch
etablierte kkleine

und mittlere Unternehmen sowie
zahlreiche Startups, die an der Ver-
sorgung und an Food-Innovationen
arbeiten“, sagt die Senatorin. Sie
freue sich deshalb sehr, dass man
nun gemeinsam mit etablierten Part-
nern und auch neuen Unternehmen
Hamburg zu einem europäischen
Ankerplatz der Food-Branche aus-
baut.

Am 17. Juni 2024 öffnet übrigens
das Food Innovation Camp (FIC) be-
reits zum sechsten Mal seine Tore in
der Handelskammer Hamburg. Foo-
dactive e.V. ist als Netzwerkpartner
bei der Veranstaltung wieder mit von
der Partie. „Dieses Event hat sich
dank der Partner Rewe Nord und
Chefs Culinar im Laufe der Jahre
zum Branchentreff der nachhaltigen
Food Szene entwickelt und bietet
den Fachbesuchern einen ganzen
Tag lang spannende Einblicke in die
Zukunft der Ernährung“, heißt es in
einer Pressemitteilung. Unter ande-
rem nehmen mehr als 100 Startups
am Food Innovation Camp teil.

Ein Highlight ist die FIC Showkit-
chen & Bar auf der Dachterrasse.
Dort bereiten Küchen-Profis den
ganzen Tag lang kulinarische Lecke-
reien aus innovaativen Food-Neuhei-
ten für die Gästee zu. dh/lz 22-24

Hamburg bekommt ein Food Cluster
Foodactive ist Trägerverein des Clusters – Ernährungswirtschaft in der Hansestadt ist breit aufgestellt

Die Verantwortlichen von Foo-
dactive und in der Politik sind
davon überzeugt, dass das Food
Cluster die Ernährungswirtschaft
im Bundesland deutlich voran-
bringt.

Das Food Innovation
Camp findet bereits
zum sechsten Mal
statt

Grund zur Freude: Foodactive feierte im vergangenen Jahr sein 10-jähriges Bestehen.

Das 2020 in Lübeck von den Wissen-
schaftlern Sebastian Rakers und Si-
mon Fabich gegründete Start-up-Un-
ternehmen Bluu Seafood hat seit An-
fang April seinen Hauptsitz in Ham-
burg. Am neuen Standort in der Mar-
zipanfabrik in Hamburg-Altona befin-
det sich nach eigenen Angaben auch
die erste Pilotanlage für die Herstel-
lung von kultiviertem, zellbasiertem
Fisch in Europa. Bluu Seafood entwi-
ckelt und produziert dort auf einer
Fläche von rund 2000 Quadratmetern
Fischprodukte.

„In den neuen Fermentern mit ei-
ner derzeitigen Gesamtkapazität von
65 Litern und einem Ausbaupotenzial
auf bis zu 2000 Liter ist Bluu Seafood
in der Lage, Muskel-, Fett- und Bin-
degewebszellen von Atlantischem
Lachs und Regenbogenforelle in deut-
lich größeren Mengen als bisher zu
züchten“, heißt es in einer Stellung-
nahme des Unternehmens. Bei opti-
maler Temperatur sowie der entspre-
chenden Sauerstoff- und Nährstoff-

versorgung wachsen und teilen sich
die tierischen Zellen genauso wie sie
es im lebenden Fisch tun.

Die aus der Zellmasse entstehen-
den Fischprodukte wie beispielsweise
Fischstäbchen oder Fischbällchen
sind gentechnikfrei und im Gegensatz
zu vielen gefangenen Fischen frei von
Schwermetallen und Mikroplastik.
Sie gleichen konventionellen Produk-
ten sowohl in Geschmack und Nähr-
stoffgehalt als auch im Kochverhalten.
„Mit den Möglichkeiten an unserem
neuen Standort können wir die Ent-
wicklung unserer Produkte weiter vo-

rantreiben und den künftigen Markt-
eintritt mit kultiviertem Fisch intensiv
vorbereiten. Damit legen wir den
Grundstein für die Belieferung erster
Märkte. In Hamburg haben wir ideale
Bedingungen weiter zu wachsen und
die Herstellungskosten kontinuierlich
zu senken“, so der Geschäftsführer
Sebastian Rakers.

Er und sein Team rechnen damit,
dass es im kommenden Jahr in Singa-
pur eine erste Zulassung für kultivier-
ten Fisch geben wird. Die USA und
die Europäische Union könnten dann
folgen. dh/lz 22-24

Start-up bereitet von Hamburg aus den künftigen Markteintritt vor

Die Verantwortlichen von Bluu
Seafood gehen davon aus, dass es
im kommenden Jahr in Singapur
eine erste Zulassung für kulti-
vierten Fisch geben wird.

Innovativ:
Am neuen Stand-
ort werden die
Weichen für die
zellbasierte Fisch-
produktion ge-
stellt.
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Bluu Seafood eröffnet Pilotanlage

Herr Ministerpräsident Gün-
ther, welchen Stellenwert hat
die Lebensmittelproduktion in
Schleswig-Holstein?
Einen ganz hohen. Die Land-
und Ernährungswirtschaft ge-
hört zu den wichtigsten Bran-
chen in Schleswig-Holstein.
Neben den zahlreichen Arbeits-
plätzen gewährleistet sie die
sichere und vielseitige Ver-
sorgung mit heimischen Lebens-

„„DDeerr TTrreenndd zzuu rreeggiioonnaalleenn PPrroodduukktteenn iisstt uunnggeebbrroocchheenn““

mitteln. Wie wichtig das ist, ist
uns allen in den Zeiten der
multiplen aktuellen Krisen noch
bewusster geworden. Gleich-
zeitig muss sich die Lebens-
mittelproduktion vielen Heraus-
forderungen stellen. Zu den
größten zählt sicher, die An-
forderungen der europäischen
und nationalen Rechtssetzung
mit der Wirtschaftlichkeit und
den möglichen Zukunftsper-

seit knapp 60 Jahren waren-
gruppenübergreifend eine klare
Qualitätsorientierung beim
Einkauf. Der Wunsch der Ver-
braucher nach hohen Pro-
duktionsstandards, guten Tier-
haltungsbedingungen, Nach-
haltigkeit und Klimaschutz sind
heute eher noch stärker aus-
geprägt. Hier hat das Gütezei-
chen auch die Aufgabe, Ver-
braucher zu informieren und die

muss sich auch in den nächsten
Jahren weiterhin zahlreichen
Herausforderungen stellen.
Unsere klare Zielsetzung ist,
dass die heimische Branche
auch im Jahr 2040 innovativ,
resilient und wettbewerbsfähig
positioniert ist. dh/lz 22-24

Danniel Günther,
Minnisterpräsident von
Schleswig-Holstein.
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GÜTEZEICHEN SCHLESWIG-HOLSTEIN GIBT ORIENTIERUNG

spektiven für die Betriebe in
Einklang zu bringen.

Welche Bedeutung hat das
Gütezeichen Schleswig-Hol-
stein in herausfordernden
Zeiten für die Vermarktung?
Ich nehme wahr, dass der Trend
zu regionalen Produkten un-
gebrochen ist. Das Gütezeichen
bietet eine sehr bekannte Pro-
duktkennzeichnung und gibt

Geschichten hinter den re-
gionalen Produkten zu erzählen.

Was sind die Zukunftsziele
der Landesregierung für die
Branche?
Die Agrar- und Ernährungswirt-
schaft in Schleswig-Holstein
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Im Jahr 2014 legte Karl-Heinz Krä-
mer, der heutige Vorstandsvorsitzen-
de der Block Foods AG in Hamburg,
den Grundstein für das regionale
Block House Rinderaufzuchtpro-
gramm. Dabei stehen von Beginn an
das Tierwohl, eine nachhaltige Fütte-
rung sowie kurze Transportwege zur
Schlachtung im Fokus. Die Vertrags-
landwirte verpflichten sich, ihre Tiere
mindestens sechs Monate auf der
Weide zu halten und die Kälber müs-
sen ein halbes Jahr von der Mutter

klassischen Lebensmitteleinzelhandel
kommen wir hier auf einen Marktan-
teil von 38 Prozent“, berichtet Karl-
Heinz Krämer.

Mit dem neuen Cheese Burger
wollen die Verantwortlichen die Kate-
gorie noch weiter voranbringen. In
dem Rindfleisch-Patty steckt eine
herzhafte Käsefüllung aus 100 Prozent
irischem Cheddar. Anfang des Jahres
ist die Block Foods AG zudem mit fol-
genden Produkten in das Geschäft mit
TK-Fertiggerichten eingestiegen: eine
Steak Pfanne in den Sorten Teriyaki
und Kräuter sowie eine vegane Vari-
ante.

Die Block Foods AG hat in den
letzten drei Jahren rund 15 Mio. Euro
in die Modernisierung und Erweite-
rung der Block House Fleischerei in-
vestiert. „Wir haben auch eine zweite
Burger-Linie installiert und damit die
Kapazitäten verdoppelt“, so der Vor-
standsvorsitzende. dh/lz 22-24

15 Mio. Euro in die Block House Fleischerei investiert -
Kapazität verdoppelt

Fleischig: In der Block House Fleischerei werden nun mehr Patties produziert.
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Block Foods erweitert
Burger-Produktion

Das regionale Block House Rinder-
aufzuchtprogramm besteht seit
zehn Jahren und wird kontinuier-
lich ausgebaut.

draußen aufgezogen werden. In der
kalten Jahreszeit werden die Rinder in
mit Stroh eingestreuten Offenställen
gehalten. Dabei haben sie doppelt so
viel Platz als gesetzlich vorgeschrie-
ben. Die Rinder erhalten ausschließ-
lich GVO-freie Futtermittel, das in
der Region erzeugt wird. Eine Ent-
hornung der Tiere ist nicht erlaubt.
„Wir sind stolz auf die letzten zehn
Jahre und unsere Erfolge. Wir haben
gemeinsam mit unseren Kunden eine
ganzheitliche Wertschöpfungskette
aufgebaut“, sagte Karl-Heinz Krämer
anlässlich der Jubiläumsfeier, die En-
de April im Seehotel Zarrentin statt-
fand. Aktuell arbeitet das Unterneh-
men mit 36 Vertragslandwirten in
Mecklenburg-Vorpommern und
Nord-Brandenburg zusammen. Die
ziehen Uckermärker und seit einigen
Jahren auch Angus und Hereford Rin-
der groß. Erhältlich ist das Uckermär-
ker-Rindfleisch unter anderem in den
Geschäften von Famila und Tegut.

Stichwort LEH. Die Block Foods
AG ist mit einem breiten Sortiment
national im Lebensmitteleinzelhandel
vertreten. Das Portfolio umfasst mehr
als 60 Artikel, darunter Steaks, Beila-
gen, Gewürze sowie Saucen und
Dips. Seit Jahren auf Wachstumskurs
befindet sich das Unternehmen mit
seinen Burger-Patties. Die Range um-
fasst acht Tiefkühl-Produkte. „Im

36
Vertragslandwirte sind bei
dem Block House Rinder-
aufzuchtprogramm mit von
der Partie

! Umsatz: 220 Mio. Euro

! Mitarbeiter: 500

! Sortiment: mehr als 60 Artikel
im LEH

! Marktanteil: 38 Prozent bei
Burger-Patties im klassischen LEH

Block Foods AG

in Zahlen 2023

FISCH &
FLEISCH

Die Verbraucher haben auch
im vergangenen Jahr weni-
ger Fleisch konsumiert. Nach
Angaben des Bundesinfor-
mationszentrums Landwirt-
schaft (BZL) sank der Pro-
Kopf-Verzehr 2023 leicht
um 430 Gramm auf 51,6
Kilogramm. Schweinefleisch
bleibt mit einem Pro-Kopf-
Verbrauch von 27,5 Kilo-
gramm (2022: 28,1 Kilo) auf
dem ersten Rang in der
Gunst der Konsumenten. Die
Deutschen legen auch weni-
ger Fisch und Meeresfrüchte
in den Einkaufswagen. Laut
dem GfK Consumer Panel
ging der Absatz 2023 ins-
gesamt um 4,5 Prozent zu-
rück. Bei Frischware beträgt
das Minus 5,2 Prozent. Über
10 Prozent ist der Absatz bei
Produkten in der Dose zu-
rückgegangen.



Seit 2012 bestätigt das EU-Siegel „ge-
schützte geographische Angabe
(g.g.A.)“ die enge Verbindung des
Holsteiner Katenschinkens mit
Schleswig-Holstein. Durch diesen
Herkunftsschutz ist er per Gesetz vor
Nachahmung aus anderen Regionen
gewappnet. Mit Lübecker Marzipan,
Holsteiner Tilsiter, Glückstädter Mat-
jes und Dithmarscher Kohl ist der
Holsteiner Katenschinken eines von
fünf Produkten in Schleswig-Holstein
mit EU-Herkunftsschutz. „Das ist ein
tolles Beispiel dafür, wie unsere hei-
mischen Produkte von der Europäi-
schen Union profitieren können“, so
Landwirtschaftsminister Werner
Schwarz.

Um den Schutz durchzusetzen
und das langwierige Schutzverfahren
gemeinsam zu bewältigen, hatten
sich bereits im April 2006 eine Hand-
voll heimischer Schinken-Räucherei-
en mit dem Fleischerverband Schles-
wig-Holstein zur „Schutzgemein-
schaft Schleswig-Holsteinischer
Schinkenhersteller“ zusammenge-
schlossen. Mit Unterstützung des Be-
reiches Gütezeichen in der Landwirt-
schaftskammer Schleswig-Holstein
und des Landwirtschaftsministeriums
wurde das gemeinsame Ziel nach
sechs Jahren erreicht. Der Holsteiner
Katenschinken erhielt den Her-
kunftsschutz der Europäischen Uni-

on als geschützte geografische Anga-
be (g.g.A.). Vorausgegangen war eine
umfangreiche historische Recherche.
Schon in den Aufzeichnungen der
Kirchenbücher des 16. Jahrhunderts
wurde erstmals der Holsteiner Katen-
schinken erwähnt. Ursprünglich ent-
stand er aus der Notwendigkeit,
Fleisch im feuchten Klima Nord-
deutschlands haltbar zu machen. Die
Stücke, die im Rauch der offenen
Feuerstelle getrocknet wurden, ent-
wickelten dabei einen überraschend
guten Geschmack. Dies lag auch da-

Der Rohschinken wird in Buchenrauch geräuchert – Mindestens 75 Prozent Buchenholzspäne gehören in den Räuchertrog
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Holsteiner Katenschinken hat Herkunftsschutz

Knapp 20 Produzenten sind Mit-
glieder der im Jahr 2006 gegrün-
deten Schutzgemeinschaft Schles-
wig-Holsteinischer Schinkenher-
steller.

te Teil der traditionellen Herstellung.
Jeder Schinken wird einzeln von
Hand mit Salz und Gewürzen wie
Pfeffer oder Wacholder eingerieben.
Anschließend wird er je nach bevor-

zugter Metho-
de des Räu-
chermeisters
im Buchen-
rauch geräu-
chert. Wenigs-
tens 75 Pro-
zent Buchen-
holzspäne ge-
hören in den
t r ad i t i one l l
verwendeten
Räuchertrog.
So setzt es das

g.g.A.-Siegel voraus. Die relativ gerin-
gen Temperaturen zwischen 10 und
26 Grad sorgen dafür, dass sich die
Poren des Schinkens nicht verschlie-
ßen und Buchenholzaroma, Seeluft
sowie Gewürzaromen bis zum Kern
vordringen und ihren Geschmack ent-
falten können.

Heute sind in der „Schutzgemein-
schaft Schleswig-Holsteinischer
Schinkenhersteller“ knapp 20 Schin-
kenproduzenten Mitglieder. Einer da-
von ist Martin Lohff, der gemeinsam
mit seinem Bruder Christian die im
Jahr 1873 gegründete gleichnamige
Fleischerei in Travemünde in fünfter
Generation leitet. „Wir produzieren
wöchentlich im Schnitt rund 30 Hol-
steiner Katenschinken. Der ist sowohl
bei unseren Stammkunden als auch
bei den Touristen, die das ganze Jahr
über Travemünde besuchen, gefragt“,
so Martin Lohff. dh/lz 22-24

In Schleswig-Holstein
gibt es fünf Speziali-
täten mit EU-Her-
kunftsschutz

ran, dass die Schinken während des
Räucherns und Reifens in den Dach-
firsten der Hallenhäuser über Wo-
chen und Monate viel frische Meeres-
luft aufnehmen konnten. Im Laufe
der Zeit wurde aus dieser Not eine
kulinarische Tugend, die den Holstei-
ner Katenschinken zu einer gefragten
Delikatesse weit über die Landes-
grenzen hinaus machen sollte.

Bis heute wird der Holsteiner Ka-
tenschinken mit derselben Sorgfalt
und Leidenschaft hergestellt. Das
Trockenpökeln ist dabei der wichtigs-

Gereift: Martin Lohff ist im Vorstand der Schutzgemeinschaft Schleswig-Holsteinischer Schinkenhersteller e.V.
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Die Dithmarscher Geflügel GmbH
hat sich vor allem als Vermarkter von
Freilandgänsen einen Namen ge-
macht. Das Portfolio umfasst frische
und tiefgekühlte ganze Tiere sowie
diverse Teilstücke wie Gänsebrust
und Gänsekeulen. Außerdem im
Sortiment: Freiland-Enten sowie Pu-
ten und Hähnchen in Bioqualität.
„Hinzugekommen sind Hofläden, in
denen verschiedene Delikatessen an-

geboten werden und eine Daunen-
stube mit Bettwaren aus der hofeige-
nen Manufaktur“, berichtet Inhaber
Lorenz Eskildsen. Er betont in die-
sem Zusammenhang, dass das Fami-
lienunternehmen mit einem Markt-
anteil von rund 50 Prozent ein füh-
render Lieferant von deutschem
Gänsefleisch ist. Die Dithmarscher
Geflügel GmbH beliefert den Le-
bensmitteleinzelhandel, Großhandel
und die Gastronomie mit Ware. „Die
Nachfrage nach Produkten aus artge-
rechter Tierhaltung und regionaler
Herkunft ist groß und diesen Markt
bedienen wir auch dieses Jahr wie-
der“, so Eskildsen.

Das in Gudendorf westlich von
Kiel ansässige Unternehmen erwirt-

schaftet mit 120 Mitarbeitern, davon
65 Saisonkräften, im Jahr einen Um-
satz von 30 Mio. Euro. Dabei steht
die bäuerliche Freilandhaltung von
Gänsen absolut im Fokus. Trotz ei-
ner positiven Bilanz in den vergange-
nen Jahren muss sich das Unterneh-
men nach eigenen Angaben ständig
neuen Herausforderungen stellen.
Klimawandel und politische sowie
gesellschaftliche Veränderungen ge-
hören ebenso dazu wie steigende
Produktionskosten und Diskussio-
nen zu Tierhaltung und Fleischver-
zehr.

Und immer wieder ist es auch die
Vogelgrippe, deren Auswirkungen
die Geflügelaufzucht in Freilandhal-
tung besonders belastet. „Das Virus

grassiert weltweit, und in deutschen
Regionen ist es mittlerweile ein en-
demischer Zustand. Mit dem Befall
muss das ganze Jahr über gerechnet
werden, während früher erst mit Be-

ginn der Vogelzüge ein erhöhtes Ein-
tragsrisiko bestand. Das Ganze ist
für die Planungssicherheit ein großes
Problem“, erklärt Inhaber Lorenz
Eskildsen. dh/lz 22-24

Dithmarscher Geflügel setzt vor allem auf die Freilandhaltung von Gänsen

Dithmarscher Geflügel ist ein
führender Lieferant von deut-
schem Gänsefleisch. Das Unter-
nehmen vermarktet aber auch
Enten sowie Hähnchen und Pu-
ten in Bioqualität.
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Gänsefleisch aus dem Norden

Auf der Wiese: Das Unternehmen legt Wert auf eine artgerechte Tierhaltung.

Die in Marne ansässige Friesenkrone
Feinkost Heinrich Schwarz & Sohn
GmbH ist breit aufgestellt. Rund 300
Fischfeinkost-Artikel umfasst das Pro-
duktportfolio, darunter diverse Mat-
jes- und Heringsfiletprodukte, Fisch-
feinkostsalate, Bratheringe sowie He-
ringsmarinaden. „Wir verarbeiten
täglich rund 35 Tonnen Fisch, über-
wiegend Hering, aber auch Lachs und
Räucherfisch“, sagt Vertriebsleiterin
Sylvia Ludwig. Gut zwei Drittel der
Ware wird über den Lebensmittelein-

zelhandel und die Discount-Schiene
abgesetzt, der verbleibende Anteil
entfällt auf den Foodservice-Bereich.
Das Unternehmen, das 2022 knapp
73 Mio. Euro erlöst hat, ist im Priva-

te-Label-Geschäft und im Markenarti-
kel-Bereich gleich gut aufgestellt.
„Gerade zurzeit, wo der Handel noch
verstärkter seine Handelsmarken in
den Fokus stellt, ist das Mitwirken an
diesen Produkten unumgänglich“, so
Ludwig. Nachhaltigkeit ist für Frie-
senkrone schon seit Jahren ein The-
ma. Der Hersteller, der an drei Stand-
orten 250 Mitarbeiter beschäftigt, hat
sich der NAPA (North Atlantic Pelagic
Advocacy Group) angeschlossen. Die
Organisation setzt sich für eine nach-
haltige pelagische Fischerei im Nord-
ostatlantik ein und ist ein globaler,
nicht wettbewerbsorientierter Zu-
sammenschluss. Auch die Verpackun-
gen werden mit Blick auf Umwelt-
freundlichkeit kontinuierlich weiter-
entwickelt. dh/lz 22-24

Feinkost-Hersteller verarbeitet täglich rund 35 Tonnen Fisch

Zwei Drittel der Ware liefert Frie-
senkrone an den Lebensmittel-
einzelhandel und die Discounter.
Der Foodservice-Bereich ist ein
weiteres Standbein.

Friesenkrone setzt auf Vielfalt

Filets: Matjes sind für Friesenkrone ein
wichtiger Rohstoff.
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Bei der Werner Lauenroth Fischfein-
kost GmbH in Hamburg verlief das
Geschäftsjahr 2023 trotz eines leich-
ten Absatz- und Umsatzrückgangs
nach Angaben der Verantwortlichen
besser als erwartet. „Im ersten Quar-
tal 2024 liegt der Umsatz trotz rück-
läufiger Absatzentwicklung mit einem
leichten Plus auf Vorjahresniveau.
Verfügbarkeitsengpässe in bestimm-
ten Sortimentsbereichen wie zum
Beispiel Nordseekrabbenfleisch ma-
chen sich allerdings deutlich bemerk-
bar. Wir hoffen jedoch, dass sich die
Lage in den nächsten Wochen ent-
spannt“, sagt Vertriebs- und Marke-
tingleiter Dieudonné Mbodjé.

Das in dritter Generation geführte
Familienunternehmen offeriert mehr
als 200 Seafood-Convenienceproduk-
te. Das Sortiment umfasst Seafood-
Salate, Aufstriche, Meeresspezialitä-
ten, Dips, Saucen, Kaviar und Sea-
food-Snacks. „53 Prozent unserer
Produkte werden über den Großhan-
del und die Cash & Carry-Schiene ver-
trieben. 47 Prozent der Ware liefern
wir an den Lebensmitteleinzelhandel.
Hier ist die Tendenz steigend“, be-
richtet Mbodjé.

Werner Lauenroth Fischfeinkost
ist auch im Exportgeschäft gut aufge-
stellt. Nach eigenen Angaben trägt das
Auslandsgeschäft rund 20 Prozent
zum Gesamtumsatz bei. Der Fokus
liegt dabei auf Europa. Der Hersteller
beliefert unter anderem Kunden in
Frankreich, Belgien, Österreich, Po-
len, Dänemark, den Niederlanden
und der Schweiz. Im Exportbereich
liegt der Schwerpunkt auf dem Groß-
handelsgeschäft. „Gefragt sind in die-
sen Ländern vor allem hochwertig
veredelte Garnelensalate“, so Dieu-
donné Mbodjé.

Stichwort Krebstiere. Im vergan-
genen Jahr hat das Unternehmen den
Artikel „Garnelen Tropicana“ neu auf

Küche auch in Zukunft weiter anhal-
ten wird.

Am Produktionsstandort im meck-
lenburg-vorpommerschen Lüdersdorf
hat das Unternehmen in den vergange-
nen Jahren kräftig investiert. Ein neuer
Großhomogenisator wurde in den letz-
ten Monaten installiert und wird dem-
nächst den Betrieb aufnehmen. Damit
kann der Hersteller nach eigenen An-
gaben die Kapazitäten für die Herstel-
lung von Dips und Saucen verdreifa-
chen und zudem eine neue, bereits de-
finierte Produktionslinie aufbauen.
Darüber hinaus ist der erste Teil einer
Erweiterung der Produktions- und La-
gerflächen in Mecklenburg-Vorpom-
mern abgeschlossen. „Mit etwa 1100
Quadratmeter stehen uns nun zusätzli-
che Flächen für neue Produktionslini-
en sowie für die Kommissionierung zur
Verfügung“, berichtet der Vertriebs-
und Marketingleiter. dh/lz 22-24

Familienunternehmen baut die Kapazitäten für Saucen- und Dip-Herstellung deutlich aus

Abgefüllt: Auf-
striche, Dips und
Saucen von Lauen-
roth sind gefragt.
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Lauenroth investiert kräftig

Die Verantwortlichen der Werner
Lauenroth Fischfeinkost verzeich-
nen ein recht stabiles Geschäft.
Auch im Ausland sind die Pro-
dukte des Unternehmens gefragt.

den Markt gebracht. Dabei handelt es
sich um Garnelen in einer Mango-
Koriander-Marinade mit Chili. Die
können warm oder kalt gegessen
werden. Vor kurzem sind die Ham-
burger zudem mit dem Produkt „Tin-

tenfischtuben in Knoblauchöl“ an
den Start gegangen. Die eignen sich
zum Grillen und Braten sowie für die
Zubereitung von verschiedenen Sala-
ten. Die Verantwortlichen bei Wer-
ner Lauenroth gehen davon aus, dass
der Trend zur leichten mediterranen

Das Unternehmen
punktet vor allem
mit Convenience-
Produkten

Herr Wagner, welchen Stellenwert
hat in Ihrem SB-Warenhaus das
Thema Regionalität?
Das ist durchaus ein wichtiges
Thema. Unser SB-Warenhaus befin-
det sich in Neustadt in Holstein,
also direkt an der Ostsee. Damit
befinden wir uns in einem Touris-
tengebiet und die Menschen, die
hier Urlaub machen, nehmen gerne
Produkte aus der Region mit nach
Hause. Ich bin schon seit geraumer
Zeit dabei, für diesen Zweck und
weil auch immer mehr Einheimische
Erzeugnisse aus der Heimat unter-
stützen und kaufen wollen, mehr
Hersteller aus der näheren Umge-
bung zu gewinnen, das heißt aus
einem Umkreis von rund 20 Kilo-
meter. Das ist nicht immer einfach,
denn dabei handelt es sich meist um
landwirtschaftliche Erzeuger sowie
kleine Betriebe. Und die haben
oftmals entweder zu wenig Zeit, sich
in das Thema Einzelhandelsver-
marktung reinzuhängen oder
schlichtweg nicht genug Menge, um
mehr als den Hofladen und den
Marktstand zu bestücken.

Und wie viele lokale Hersteller
haben Sie schon als Lieferanten
gewinnen können?
Mehr als 20 Unternehmen sind es
bislang, darunter ein Kartoffel- und
ein Eiererzeuger aus der näheren
Umgebung. Direkt hier in Neustadt
arbeiten wir mit einem Honig-
Anbieter und einer Kaffeerösterei
zusammen. Auch Spirituosen wie
zum Beispiel Gin, Korn und Eierlikör
haben wir von lokalen Erzeugern im
Sortiment. Ich habe mir zum Ziel
gesetzt, bis Ende des Jahres in allen
Food-Warengruppen Produkte von
mindestens einem lokalen Hersteller
anzubieten.

Welche Produkte aus der näheren
Umgebung sind bei der Kund-
schaft besonders gefragt?

„„HHeeiimmiisscchhee EEiieerr kkoommmmeenn aann““

Die Eier vom Grömitzer Hühnerhof,
nur wenige Kilometer nördlich von
Neustadt, sind bei den Kunden sehr
beliebt. Hier haben wir den Absatz
und Umsatz in der Warengruppe
deutlich verschieben und auch
deutlich steigern können. Auch die
Insel-Fehmarn-Kartoffeln vom Hof
Griefahn kommen sehr gut an. Und
dann haben wir Raps- und Leinöl
von Steensens Bauernhof in der
Nähe von Grömitz im Sortiment, die
sich ebenfalls gut entwickeln.

Mit welchen Maßnahmen unter-
stützen Sie den Abverkauf re-
gionaler Produkte?
Gemeinsam mit den Herstellern aus
der Region führen wir regelmäßig
Verkostungsaktionen durch. Und mit
unseren Handzetteln machen wir
natürlich auch auf regionale Pro-
dukte aufmerksam. Wir haben zu-
dem einen eigenen Instagram-Kanal
auf dem wir über unsere regionalen
Lieferanten und deren Produkte
informieren. Die Famila-Zentrale in
Kiel steuert zudem verschiedene
Marketingmaßnahmen rund um das
Thema Regionalität bei.

Wollen Sie das regionale Sorti-
ment weiter ausbauen?
Auf jeden Fall und deshalb sind wir
stets auf der Suche nach neuen
lokalen und regionalen Unterneh-
men. Aktuell befinden wir uns zum
Beispiel in Gesprächen mit einem
Obstbauern unweit von hier, der
fruchtige Brotaufstriche herstellt.

dh/lz 22-24

AGRARERZEUGNISSE AUS DER NÄHE

Das 3600 Quadratmeter große
Famila SB-Warenhaus in Neustadt
in Holstein will der Kundschaft
künftig noch mehr Produkte aus
lokaler Erzeugung bieten.

Oliver Wagner, Warenhausleiter von
Famila Neustadt in Holstein.
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Die Fußballerin Alexandra Popp und
ihr Team hatten Anfang Mai Grund
zur Freude. Mit der Mannschaft vom
VFL Wolfsburg gewann sie den DFB-
Pokal der Frauen. In diesem Monat
begann auch die Zusammenarbeit mit
der Popp Feinkost GmbH in Kalten-
kirchen. Die Kapitänin der Frauen-
Nationalmannschaft ist das neue Wer-
begesicht einer On-Pack-Aktion mit
Gewinnspiel, die das Unternehmen
anlässlich des Fußballjahres 2024 rea-
lisiert. „Die Partnerschaft kommt
nicht von ungefähr, beide spielen in
der ersten Liga. Alex Popp steht für
Talent, Kampfgeist und eine kraftvolle
Spielweise, ebenso wie Popp Feinkost
sicher den Geschmack der Verbrau-
cher trifft“, heißt es in einer Stellung-
nahme des Herstellers. Die Sportlerin
betont in diesem Zusammenhang:
„Als Metzgertochter bin ich mit guter
Feinkost aufgewachsen und kenne die
Marke Popp schon von Kindheitsbei-
nen an. Ich esse sie bis heute sehr ger-
ne, am liebsten den Coleslaw-Salat
‚Amerikanische Art‘, weil der beson-
ders cremig schmeckt.“ Wer ein Akti-
onsprodukt von Popp Feinkost kauft
und dazu den QR-Code auf der Pa-
ckung einscannt, kann hochwertige
Trikotsätze für seinen Fußballverein
gewinnen. Damit wollen Popp & Popp
den Breitensport und die Amateurver-
eine fördern. Die Aktion läuft vom 1.
Mai bis zum 31. Juli.

Popp Feinkost ist in der Kategorie
gekühlte Feinkostsalate mit Verweis
auf Zahlen von NielsenIQ Marktfüh-
rer. Die umfasst die Segmente Brot-
aufstriche sowie Beilagensalate wie

zum Beispiel Kartoffel- und Nudelsa-
lat sowie Feinkostsalate wie beispiels-
weise Fleischsalat. „Bei den Brotauf-
strichen sind wir die Nummer eins
mit einem Marktanteil im Jahr 2023
von 96 Prozent im Markenartikelbe-
reich. Popp Brotaufstrich Ei in der
150-Gramm-Abpackung ist seit über
fünf Jahren das meistverkaufte Mar-
ken-Produkt in Deutschland mit mehr
als 11 Millionen verkauften Packun-
gen im vergangenen Jahr“, berichtet
Marketingleiter Alexander Schmol-
ling. Im Segment Feinkostsalate sind
Walter Popp Fleischsalate die Topsel-
ler. Die im Herbst 2021 neu einge-

führten veganen Fleischsalate verkau-
fen sich nach Aussage des Marketing-
leiters ebenfalls gut. Bei den Beilagen-
salaten kommt der Hersteller nach ei-
genen Angaben im Markenartikelbe-
reich auf einen Marktanteil von 26
Prozent. Hier ist der Coleslaw-Salat
von Popp Feinkost besonders beliebt.
„Im vergangenen Jahr haben wir mit
dem Produkt ein Absatzplus von 13,5
Prozent erzielt“, so Schmolling.

Mit Innovationen wollen die
Schleswig-Holsteiner das Geschäft
weiter voranbringen. Kürzlich hat
man eine neue vegane Mayonnaise in
der Standtube eingeführt. Die vega-
nen Brotaufstriche Ei+Bacon-frei-Sa-
lat und Thun-frei-Salat in der 150-
Gramm-Abpackung sowie ein Nudel-
salat mit veganer Wurst nach Art einer
Fleischwurst mit 220 Gramm hat der
Hersteller im April neu in den Handel
gebracht.

Das zur Wernsing Food Family ge-
hörende Unternehmen ist übrigens
nicht nur im Markengeschäft gut un-
terwegs. 55 Prozent des Umsatzes er-
zielt man nach eigenen Angaben im
Private-Label-Bereich. Und auch Bio
ist für den Hersteller schon länger ein
Thema. „Im Bio-Fachhandel ist unser
Label Grünhof Marktführer im Seg-
ment gekühlte Feinkostsalate“, sagt
Alexander Schmolling.

Am Standort in Kaltenkirchen er-
richtet Popp Feinkost derzeit ein neu-
es Logistikzentrum. In dem wird es
mehr als 5 500 Paletten-Stellplätze ge-
ben. Außerdem will man dort eine
Kommissionier-Ebene einrichten.
„Um nachhaltige Energiekonzepte zu
realisieren, werden autarke Lösungen
wie Solarenergie und Kältespeicher
integriert. Dadurch wird der Energie-
verbrauch optimiert und die Umwelt-
belastung reduziert“, erklärt der Mar-
ketingleiter. Außerdem wird an dem
Logistikzentrum ein neuer Werkver-
kauf-Shop entstehen. dh/lz 22-24

Popp errichtet neues Logistikzentrum
On-Pack-Aktion mit der Fußballerin Alexandra Popp ist diesen Monat gestartet

In der Kategorie gekühlte Fein-
kostsalate ist Popp Feinkost seit
Jahren gut unterwegs. Vor allem
mit veganen Neuheiten will das
Unternehmen das Geschäft weiter
voranbringen.

Teamgeist: Alexandra Popp ist das neue Werbegesicht des Feinkostherstellers.
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55%
des Umsatzes erwirtschaftet
Popp Feinkost im Private-
Label-Geschäft

Die Rila Unternehmensgruppe mit ih-
rem Hauptsitz im nordrhein-westfäli-
schen Stemwede-Levern betreibt vier
Produktionsstandorte: Jürgen Lang-
bein in Kaltenkirchen, Menzi in Vers-
mold, Rila Hellas in Griechenland
und Rila Chile. Im schleswig-holstei-
nischen Kaltenkirchen werden vor al-
lem Fonds, Suppen und Fertiggerichte
sowie Saucen und Pasten hergestellt.

Im Fond-Markt ist das Unterneh-
men besonders gut aufgestellt. Nach
eigenen Angaben kommt die Marke
Jürgen Langbein im konventionellen
Fond-Segment auf einen Marktanteil
von rund 40 Prozent. Im Bio-Bereich
sind es sogar 45 Prozent. 2023 ver-
zeichnet Rila in den beiden Katego-

rien ein Umsatzplus von 4,1 Prozent
bzw. 3,1 Prozent. Das Wachstum ist
damit deutlich stärker als im Gesamt-
markt für Fonds. „Wesentliche Fakto-
ren für den Erfolg der Marke sind die
hohe Marktdurchdringung, der Men-
genvorteil von 25 Prozent mehr Inhalt
im Wettbewerbsvergleich, aber auch
die stetige Innovationsbereitschaft“,
sagt Holger Wankelmann, Geschäfts-
führer bei Rila Feinkost-Importe.

Auch im eigenen Online-Shop,
den Rila seit August 2023 betreibt,
sind die Fonds besonders gefragt. Jür-
gen Langbein ist übrigens in dem
Shop mit einem Umsatzanteil von
mehr als 30 Prozent die bedeutendste
Marke. Auch im Auslandsgeschäft ge-
hören die in Kaltenkirchen produzier-
ten Fonds zu den Topsellern. Die
wichtigsten Exportländer sind die
Schweiz, Norwegen und Dänemark
sowie die Niederlande, Großbritanni-
en und Belgien. Mit verschiedenen
neuen Produkten will die Rila Unter-

nehmensgruppe für weitere Wachs-
tumsimpulse sorgen. So hat man ei-
nen Tomatenfond und einen Fond für
die Zubereitung von Nudel- und Reis-
gerichten neu in die Regale des Han-
dels gebracht. Auch in den kommen-
den Monaten hat man wieder Neuhei-
ten in der Pipeline. „Die werden wei-

ter in die Richtung Tradition und Re-
volution gehen. Wir wollen mit neuen
Produkten und Produktüberarbeitun-
gen unsere Kundschaft bedienen und
neue Zielgruppen ansprechen, aber
auch neue Verzehranlässe schaffen“,
so Ann-Kristin Welk, Produktmana-
gerin im Unternehmen.

In Kaltenkirchen hat man sich im
zurückliegenden Jahr bis jetzt intensiv
mit dem Thema Energie beschäftigt
und hierfür knapp zwei Mio. Euro in-
vestiert. Um jederzeit unabhängig
von Gas handlungsfähig zu bleiben,
wurde Anfang 2023 für die Energie-
versorgung des Produktionsunterneh-
mens ein zusätzlicher Öltank ange-
schafft. Bei Bedarf kann jetzt kurzfris-
tig auf diese Energiequelle umgestie-
gen werden. Wie bereits in Stemwe-
de-Levern, bei der Tochter Menzi und
Rila Hellas umgesetzt, befindet sich
nun auch die Photovoltaik-Anlage bei
Langbein kurz vor der Inbetriebnah-
me. Die 383 kWp-Anlage wird künftig
die neue Trafostation für die Produk-
tion sowie eine E-Ladesäule versor-
gen. Die dritte und größte Investition
fließt in ein Energiesparprojekt, bei
dem es darum geht, Wasser und Ener-
gie einzusparen. Hierbei handelt es
sich um eine Kreislaufkühlung und
Wärmerückgewinnung. dh/lz 22-24

Knapp zwei Millionen Euro werden am Produktionsstandort in Kaltenkirchen investiert – Energieeinsparung steht dabei im Fokus

Rila ist mit der Marke „Jürgen
Langbein“ im Markt für Fonds gut
aufgestellt. Neue Produkte sollen
in dem Segment für weiteres
Wachstum sorgen.

Technik: Die Kreislaufkühlung und Wärmerückgewinnung gehen demnächst in Betrieb.
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Jürgen Langbein steht für feine Kost aus Kaltenkirchen

FEINKOST

Die Kategorie Feinkostsala-
te, zu der die Segmente
Brotaufstriche sowie Fein-
kostsalate wie zum Beispiel
Fleischsalat, aber auch Bei-
lagensalate wie Kartoffel-
und Nudelsalat gehören, ist
nach Erhebungen von Niel-
senIQ bereits seit vier Jahren
rückläufig. 2023 lag der
Absatz im Lebensmittel-
einzelhandel 9,7 Prozent
unter dem Vor-Corona-Ni-
veau 2019. Im Vergleich zu
2022 beträgt das Minus 2
Prozent. Beim Umsatz ver-
zeichnen die Marktforscher
allerdings ein deutliches
Plus von fast 9 Prozent. 48
Prozent des Erlöses mit die-
sen Produkten werden laut
Consumer Panel Services
der GfK in Discountern ge-
tätigt. Beim Umsatzanteil
haben Handelsmarken die
Nase vorn. Hier liegt der
Wert laut Consumer Panel
Services der GfK bei 55 Pro-
zent. Insgesamt verzeichnet
die Marktforschung in der
Kategorie Feinkostsalate
auch weiterhin einen Trend
hin zu Veggie-Produkten
und Artikeln mit regionalem
Touch.
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Die Verbraucher haben 2023 im Le-
bensmitteleinzelhandel deutlich mehr
Produkte zum sofortigen Verzehr ge-
kauft als ein Jahr zuvor. Laut der Fach-
zeitschrift gvpraxis stieg der Absatz
um 11 Prozent. Bei Sandwiches und
Salaten beträgt das Plus 8 Prozent. Auf
Wachstumskurs befindet sich auch das
Unternehmen Picadeli. Die vor 15
Jahren im schwedischen Göteborg ge-
gründete Firma hat sich auf die Ver-
marktung von Salatbar-Konzepten zur
Selbstbedienung spezialisiert. Bereits
im Jahr 2018 war man damit bei der
Rewe gut gestartet, doch dann kam die
Corona-Pandemie in die Quere.

Mittlerweile hat Picadeli, die heute
zur schwedischen Greenfood Group
gehört, nach eigenen Angaben rund
2000 Salatbars vermarktet. Das Unter-
nehmen, das mit 150 Mitarbeitern ei-
nen Umsatz von 125 Mio. Euro erwirt-
schaftet, betreut Kunden in Schweden,
Finnland, Estland und Deutschland so-
wie Frankreich, Belgien und den Verei-
nigten Staaten. „Deutschland ist auf je-
den Fall einer unserer Schlüsselmärk-
te“, sagt Anders Klinge, Geschäftsfüh-
rer der in Hamburg ansässigen Picade-
li-Vertretung, die für den heimischen
Markt zuständig ist. Die Salatbars sind
laut Klinge nicht nur für den Lebens-
mitteleinzelhandel bestimmt. Auch für
den Foodservice-Bereich und die Ge-
meinschaftsgastronomie wie zum Bei-
spiel Kantinen bietet sich das Konzept
an. An Flughäfen, Bahnhöfen und an-
deren Transitbereichen könnten sich
die Menschen an den Salatbars eben-
falls gut mit ready-to-eat Produkten
versorgen.

Rund 70 Prozent der an den Bars
erhältlichen Komponenten sind ve-
gan. Aber auch Fleischiges wie zum
Beispiel Hähnchen-Nuggets und
Thunfisch steht zur Auswahl. „Wir
wissen, dass die Verbraucher Vielfalt
mögen. Unsere Kunden schätzen,
dass wir zum Beispiel viele schmack-
hafte und aufregende Eiweißalternati-
ven bieten“, betont der Deutschland-
Chef. Außerdem bringe man ständig
Produktneuheiten auf den Markt, um
den aktuellen Trends gerecht zu wer-
den. Picadeli habe aber auch die Be-
sonderheiten an bestimmten Stand-
orten und regionale Vorlieben der
Verbraucher stets im Blick.

Rund 2000 Salatbars hat das schwedische Unternehmen bislang vermarktet

Am Tresen:

Die Hygiene hat
bei dem neuen
System absolute
Priorität.
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Picadeli startet mit ArcticX

In dem neuen Salatbar-Konzept
namens ArcticX steckt eine Menge
moderne Technik. Mit der will
Picadeli das Geschäft weiter vo-
ranbringen.

Vor kurzem ist das schwedische Un-
ternehmen übrigens mit einer neuen
Salatbar namens ArcticX an den Start
gegangen. Die verfügt über integrierte
gekühlte Vorratsbehälter zum schnellen
Nachfüllen und ein patentiertes innova-
tives Kühlsystem. „ArcticX ist vollge-
packt mit weiterer Technik, wie zum
Beispiel einem System zur Lebensmit-
telrückverfolgung und zum digitalen
Etikettieren. ArcticX verfügt zudem
über selbstschließende Hauben, die für
maximalen Schutz sorgen und automa-
tische Handdesinfektion“, heißt es in
einer Pressemitteilung des schwedi-
schen Unternehmens. Hygiene ist also
das A und O. dh/lz 22-24

Rund 70 Prozent der
an den Bars erhältli-
chen Komponenten
sind vegan

Angefangen hat alles im Jahr 2014.
Rado Rethmann kreierte auf
Wunsch seiner Frau Agapi einen
herzhaften Brotaufstrich, der bei
ihr und den Freunden sehr gut an-
kam. Dabei sollte es nicht bleiben.
Das Ehepaar gründete das Unter-
nehmen GutDing und vermarktete
unter dem gleichnamigen Label
fortan diverse vegane Brotaufstri-
che in Bioqualität.

Mittlerweile konzentriert sich
das Unternehmen, das seinen Sitz
in der Ortschaft Rickling nord-
westlich von Bad Segeberg hat, auf
veredelte Nussprodukte. Die ha-
ben auch ausnahmslos Bioquali-
tät. Die Range umfasst knapp
zwanzig Artikel, die im Mehrweg-
glas und in Tütchen angeboten
werden. Im Portfolio: schokolierte
Mandeln und Erdnüsse sowie ge-
brannte Cashews, Mandeln, Erd-
und Haselnüsse. Außerdem gerös-
tete Cashew-Nüsse, die mit ver-
schiedenen Zutaten wie zum Bei-
spiel einem Kräutermix verfeinert
wurden. Die Produkte von Gut-
Ding sind im Bio-Fachhandel und
dem Lebensmitteleinzelhandel
vor allem in Norddeutschland er-
hältlich. dh/lz 22-24

GutDing offeriert
edle Nüsse

Verarbeitung: Das Unternehmen
verwendet nur Nüsse in Bioqualität.
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Die Harry-Brot GmbH hat an ihrem
Stammsitz in Schenefeld bei Ham-
burg vergangenen November das erste
Blockheizkraftwerk in Betrieb genom-
men. Das versorgt das gesamte Werk
mit Strom. Auch die entstehende
Wärme wird genutzt. „Wir sparen nun
jährlich rund 1350 Tonnen CO2 ein.
Wärme, die von uns nicht benötigt
wird, speisen wir in das Fernwärme-
netz der Stadt ein“, heißt es in einer
Pressemitteilung.

Beim Thema nachhaltige Energieträ-
ger und emissions- sowie ressourcen-
sparende Erzeugung von Energie liegt
das Hauptaugenmerk laut Frank Klei-
ner, Geschäftsführer Marketing und
Vertrieb bei Harry-Brot, auf Photovol-
taik. „An unserem größten Logistikzen-
trum im niedersächsischen Soltau ha-
ben wir bereits auf einer Fläche von
mehr als 20000 Quadratmeter Photo-
voltaik-Anlagen installiert. Und wir ha-
ben dort noch ein Grundstück gekauft,
um diese Energieerzeugung weiter aus-
zubauen“, berichtet der Geschäftsfüh-
rer. Am Standort in Magdeburg sind
ebenfalls Solaranlagen geplant. Dort be-
findet man sich allerdings noch in der
Planungs- und Genehmigungsphase. In
Soltau gibt es darüber hinaus Überle-
gungen gemeinsam mit Landwirten in
der Region eine Biogas- und eine Wind-
kraftanlage zu errichten.

Der Brot- und Backwarenherstel-
ler hat im vergangenen Jahr einen
Kooperationsvertrag mit dem Dün-
gemittelhersteller Yara Deutschland
und einem der führenden Mehlher-
steller des Landes, der Bindewald &
Gutting Mühlengruppe, geschlossen.
Ziel der Partnerschaft ist es, eine
deutliche Senkung der CO2-Emissio-
nen im Getreideanbau zu erreichen.
Dabei geht es vor allem um die Her-
stellung und Verwendung von „grü-

nem Dünger“. Bei der Produktion
kommen anstatt fossiler Brennstoffe
Wind- und Wasserkraft oder Solar-
energie zum Einsatz. Vertragsland-
wirte der Mühlengruppe haben den
„grünen Dünger“ in der aktuellen
Saison erstmals auf ihren Flächen
eingesetzt.

Mit der Geschäftsentwicklung im
vergangenen Jahr können die Verant-
wortlichen des Unternehmens, das
insgesamt rund 4800 Mitarbeiter an

zehn Standorten beschäftigt, zufrie-
den sein. Der Umsatz stieg um 195
Mio. Euro auf 1,41 Mrd. Euro. Das
Erlösplus ist vor allem auf Preisstei-
gerungen zurückzuführen. Der Brot-
und Backwarenhersteller hat aber
auch den Absatz 2023 um 4 Prozent
steigern können. Der eigene Liefer-
dienst des Unternehmens versorgt
mehr als 12500 Märkte des Lebens-
mitteleinzelhandels mit Brot und
Backwaren. dh/lz 22-24

Unternehmen kooperiert bei dem Projekt mit einem Düngemittel-Produzenten und einem Mehlhersteller

Nachhaltige Energieträger rücken
bei der Harry-Brot GmbH zuneh-
mend in den Fokus. Der Schwer-
punkt liegt dabei auf Photovoltaik.

Harry-Brot will CO2-Emissionen im Getreideanbau senken

Private Labels dominieren

Angaben in Prozent

LZ GRAFIK; QUELLE: NIELSEN

Handelsmarken

Harry

Golden
Toast

Lieken
Urkorn

Sonstige
Marken

46,4

25,0

7,0
5,0

16,6

Brot- und Aufbackwaren nach Marken,

LEH+DM ohne Aldi/Lidl/Norma in Nielsen national,

Marktanteile in Euro, 2023

Runde Sache: Bei der Brotherstellung kommen mittlerweile mehr erneuerbare Energien zum Einsatz.
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1,41
Milliarden Euro hat Harry-
Brot im vergangenen Jahr
umgesetzt

● Mehr Infos? Tippen Sie auf die Anzeige!
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GETRÄNKE

Jeder Deutsche trinkt durch-
schnittlich im Jahr 5,2 Liter
Spirituosen. Bei einem Pro-
Kopf-Verbrauch von rund
120 Litern alkoholischer
Getränke insgesamt ist das
mit 4,3 Prozent ein geringer
Anteil. Die beliebtesten
Spirituosen sind Liköre,
darunter Bitter- und Kräu-
terliköre. Die umsatzstärkste
Spirituosen-Sorte im LEH ist
Wodka.

Die Waldemar Behn GmbH mit Sitz in
Eckernförde hat Ende April die Aperi-
tif-Marke Andalö in einem neuen Fla-
schendesign in den Handel gebracht.
„Die Veränderungen betonen die Pre-
mium-Qualität des Produkts und po-
sitionieren Andalö noch deutlicher in
der Aperitif-Kategorie. Trotz des neu-
en Looks bleiben die bewährt hohe
Qualität und der unverwechselbare
Geschmack erhalten“, erklärt Philipp
Fellmann, Geschäftsführer Marketing
& Vertrieb bei Waldemar Behn, das
Design Upgrade. Die Flasche präsen-
tiere sich nun leicht tailliert mit einer
breiteren Schulterpartie. Die mattier-
te Kapsel und der gut sichtbare Na-
mensring würden den natürlichen
Charakter von Andalö unterstreichen.
„Diese Flasche ist somit im Aperitif-
Regal ein Blickfang“, so Fellmann.

Die mit dem „All Beverage Award
2024“ in der Kategorie Aperitif als in-
novativer Likör mit unverwechselba-
rem Geschmack ausgezeichnete Spiri-
tuose ist im Handel auch als Set mit
einem Aperitif-Glas erhältlich. Außer-
dem gibt es eine limitierte Aktion, bei
der Andalö gemeinsam mit einem
Prosecco des italienischen Familien-
unternehmens Serena Wines zu ha-
ben ist. Den Prosecco gibt es gratis
dazu.

In Eckernförde beschäftigt Walde-
mar Behn 170 Mitarbeiter. Am Stand-
ort werden fast alle Spirituosen herge-
stellt und abgefüllt. Das Portfolio um-
fasst international bekannte Getränke
wie Kleiner Feigling, Dooley‘s Origi-
nal Toffee Cream Liqueur und Danzka
Vodka. Heimatverbundenheit zeigt
das Familienunternehmen darüber hi-
naus mit regionalen Marken wie An-
dalö, Küstennebel, Friesengeist und
Radeberger Kräuterlikör. Kleiner
Feigling gibt es übrigens seit Anfang
des Jahres auch als Wodka-Mix mit
Kohlensäure in der 250-ml-Dose.

Laut Philipp Fellmann erwirtschaftet
der Hersteller rund 50 Prozent des
Umsatzes im Exportgeschäft und be-
liefert Handelspartner in rund 90
Ländern. Der Online-Handel ist laut
dem Geschäftsführer Marketing &
Vertrieb mittlerweile ebenfalls ein
wichtiges Standbein.

Die Rohstoffbeschaffung stellt
Waldemar Behn ebenso wie die ge-
samte Branche immer noch vor He-
rausforderungen. „Die Preise sind
nach wie vor hoch und viele Rohstoffe
nur begrenzt verfügbar. Glas ist und
bleibt ein sehr knappes Gut, eine
komplexe Aufgabenstellung, die alle
Hersteller in der Getränkebranche
auch 2024 umtreibt “, heißt es in ei-
ner Pressemitteilung des Unterneh-
mens. Die branchenübergreifende Su-
che nach Arbeitskräften stehe auch
bei dem Spirituosen-Hersteller als be-

ständige Aufforderung auf der unter-
nehmerischen Agenda. Nicht nur
Fachkräfte seien schwerer zu finden
als früher, sondern generell Mitarbei-
ter für alle im Unternehmen anfallen-
den Tätigkeiten.

Die Verantwortlichen von Walde-
mar Behn möchten den Verbrauchern
vor allem Freude bereiten. „Wir wol-
len den Konsumenten mit unseren
Marken und Produkten Urlaub vom
Alltag bescheren, kleine Genuss- und
Glücksmomente aufzeigen, die man in
geselliger Runde mit der Familie und
Freunden teilen kann und Auszeiten
auf Events bieten. Und genau das kön-
nen viele unserer Marken erfüllen“, ist
Geschäftsführer Philipp Fellmann
überzeugt. Ob es im laufenden Jahr
weitere Neuheiten geben wird, möch-
te er zum jetzigen Zeitpunkt noch
nicht verraten. dh/lz 22-24

Aperitif in neuem Look
Waldemar Behn bringt die Marke Andalö in neuem Flaschen-Design auf den Markt

Der Spirituosen-Hersteller Walde-
mar Behn will die Marke Andalö
als Premium-Aperitif positionieren
und das Produkt am POS noch
sichtbarer machen.

Optik: Laut Ge-
schäftsführer
Philipp Fellmann
wird Andalö nun
noch deutlicher in
der Aperitif-Kate-
gorie positioniert.
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Mit Kleiner Feigling
ist das Unternehmen
schon seit vielen Jah-
ren erfolgreich

Die Flensburger Brauerei Emil Pe-
tersen GmbH kann sich in einem
schwierigen Markt behaupten.
„Wir verzeichnen 2023 das um-
satzstärkste Jahr in der norddeut-
schen Brauerei-Geschichte“, heißt
es in einer Pressemitteilung. Flens-
burger konstatiert einen anhalten-
den Trend zu alkoholfreien Pro-
dukten. Bei „Flensburg Frei“ be-
trägt das Absatzplus im vergange-
nen Jahr 3,9 Prozent. Gleichzeitig
zeigt die positive Entwicklung der
beiden Bockbier-Sorten, dass die
Verbraucher auch dem Genuss hö-
herprozentiger Biere nicht abge-
neigt sind. „Das Wachstum des Do-
senbier-Absatzes um 3,4 Prozent
verdeutlicht, dass auch Flensbur-
ger an der stärkeren Discount-Ori-
entierung partizipieren konnte“, so
die Pressemitteilung. dh/lz 22-24

Flensburger ist auf
Wachstumskurs

Mecklenburg-Vorpommern
ET 09.02.2024, AS 29.12.2023

Großbritannien
ET 23.02.2024, AS 12.01.2024

Nordamerika
ET 8.03.2024, AS 26.01.2024

Berlin-Brandenburg
ET 15.03.2024, AS 02.02.2024

Nordische Länder
ET 12.04.2024, AS 01.03.2024

Niederlande
ET 26.04.2024, AS 15.03.2024

Schweiz
ET 03.05.2024, AS 22.03.2024

Nordrhein-Westfalen
ET 24.05.2024, AS 14.04.2024

Hamburg & Schleswig-Holstein
ET 31.05.2024, AS 31.03.2024

Niedersachsen
ET 21.06.2024, AS 05.05.2024

Asien
ET 12.07.2024, AS 07.06.2024

Türkei
ET 16.08.2024, AS 05.07.2024

Bayern
ET 06.09.2024, AS 21.07.2024

Italien
ET 13.09.2024, AS 02.08.2024

Baden-Württemberg
ET 20.09.2024, AS 11.08.2024

Mitteldeutschland
ET 27.09.2024, AS 25.08.2024

Frankreich
ET 04.10.2024, AS 23.08.2024

Belgien
ET 11.10.2024, AS 30.08.2024

Südamerika
ET 18.10.2024, AS 06.09.2024

Österreich
ET 08.11.2024 AS 27.09.2024

Griechenland
ET 15.11.2024, AS 04.10.2024

Spanien/Portugal
ET 22.11.2024, AS 11.10.2024

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss
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Lars Wischnewski und Claas Har-
nack sind zusammen am Ostsee-
Gymnasium Timmendorfer Strand
zur Schule gegangen und seit ihren
Kindheitstagen enge Freunde. Im
Jahr 2017 haben sie sich eine
Kleindestille gekauft und aus Neu-
gier erstmals selbst Gin hergestellt.
Aus dem Spaß am Ausprobieren ist
mehr geworden. Im Jahr 2019 hat
das Duo die Marke „The Northman
Gin“ aus der Taufe gehoben. Unter
dem Label offeriert das Unterneh-
men namens The Northman zwei
Dry Gins: „Calm Sea“ und „Smoky
Breeze“. Die Gins werden in der
0,5-Liter-Flasche und in einer klei-
nen 50 ml Flasche vermarktet.
Kostenpunkt für das große Gebin-
de: 34 bzw. 36 Euro. Erhältlich
sind die Spirituosen nicht nur im
eigenen Online-Shop. „Rund 90
Einzelhandelsunternehmen vor-
nehmlich im Norden, darunter Fa-
mila-, Edeka- und Rewe-Märkte,
haben unseren Gin im Sortiment“,
so Wischnewski. Darüber hinaus
gibt es ihn in Fachgeschäften und
auch in der Gastronomie und Ho-
tellerie wird er ausgeschenkt. Das
Duo wird übrigens eine neue Pro-
duktionsstätte in Scharbeutz direkt
an der Ostsee bald in Betrieb neh-
men. dh/lz 22-24

Gin mit
nordischem Flair


