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KONJUNKTURPRORGRAMM
Zukunftsperspektive
auf dem Land

Frankreich ist ein grofes Agrarland,
iber 50 Prozent der Landfliche
werden landwirtschaftlich genutzt,
das hat Gewicht bei politischen
Entscheidungen. Aus dem insge-
samt 100 Mrd. Euro schweren Kon-
junkturprogramm ,France Relance®
sind 1,2 Mrd. Euro fiir den Agrar-
sektor bestimmt. Wie es Julien De-
normandie, Minister flir Landwirt-
schaft und Erndhrung, formulierte:
»Es gibt kein starkes Land ohne ei-
ne starke Landwirtschaft. Daher
sei es wichtig, die Landwirtschaft

der Zukunft fiir die jungen Men-
schen attraktiv zu gestalten. Der
Sektor riistet digital auf: Drohnen,
Robotik und GPS erleichtern die
okologische Umstellung. Fast 80
Prozent der Landwirte nutzen das
Internet fiir ihre Aktivitaten. Fiir die
Modernisierung von landwirtschaft-
lichen Geriten seien daher 135 Mio.
Euro bereitgestellt, weitere 15 Mio.
Euro, um die Entwicklung umwelt-
freundlicher Techniken zu férdern.
Das neue HVE-Label, das den Land-
wirten in drei Schritten hilft, auf
Agrarokologie umzustellen, ohne
die wirtschaftliche Lebensfahigkeit
zu gefihrden, wird gut angenom-
men. Mehr als 8§ 200 Agrarbetriebe
waren im Juli 2020 zertifiziert, was
einem Anstieg von iiber 52 Prozent
innerhalb von sechs Monaten ent-
sprach. ds/lz 35-21

Am Puls der Zeit

Frankreichs Herz schldgt fiir Innovationen und ldndliche Regionen

von Dorit Schmitt

Frankreich entwickelt sich seit ein
paar Jahren zunehmend dynami-
scher. Zum einen werden Grofistidte
wie Paris wegen ihrer schnellen An-
bindung in die Welt fiir die Wirt-
schaft immer attraktiver — das gilt vor
allem filir die weltweit boomende
Start-Up-Szene.  Zum  anderen
wachst die Attraktivitat des landli-
chen Raumes. Konzepte wie ,Fraise
et Local“, HVE-Zertifizierung, AOP/
IGP, Biodiversitit und Artenschutz
helfen vor allem den kleineren land-
wirtschaftlichen Betrieben, mehr Ab-
nehmer zu finden. Nach der Max Ha-
velaar Frankreich Studie vom No-
vember 2020, haben 73 Prozent der
Franzosen den Wunsch, verantwor-
tungsvoll zu konsumieren.

In Frankreich ist das Essen nicht
nur eine wichtige Sdule der Gesell-
schaft, sondern auch der Wirtschaft.
Die Lebensmittelindustrie trigt seit
Jahren positiv zur Handelsbilanz bei,
im vergangenen Jahr mit etwa 6 Mrd.
Euro. Das konnte zwar das Handels-
bilanzdefizit von rund 82,6 Mrd. Eu-
ro nicht wesentlich verringern, aber
die wachsende Food Tech-Szene
stoflt bei Investoren auf gesteigertes
Interesse. Wie aus einem Bericht von
Digital Food Lab hervorgeht, konn-
ten franzosische Start-ups aus dem
Lebensmittelbereich im vergangenen
Jahr 606 Mio. Euro Beteiligungskapi-
tal fiir sich gewinnen, doppelt so viel
wie im Jahr davor. Darunter sind
auch auf Insektenproteine speziali-
sierten Unternehmen wie Ynsect und
Innovafeed, die Tiererndhrung ins-
besondere fiir die industrielle Aqua-
kultur produzieren.

Beim Wirtschaftswachstum nach
der Coronakrise setzt Staatschef Ma-
cron auf Start-ups aus dem Techno-
logiesektor. ,,Wir brauchen bahnbre-
chende Innovationen, und wir kon-
nen nicht erwarten, dass nur private
Investoren dafiir sorgen werden”,
sagt er. Die Fordermittel fiir Neu-
griindungen steigen kontinuierlich —
das zieht Investoren und Start-ups in
die franzosische Metropole, die sich
in Tech Hubs wie dem weltweit grof-
ten Griinder-Campus ,,Station F“ an-
siedeln. Dadurch belegt Paris im
Ranking des generierten Risikokapi-
tals in Europa bereits Platz drei hin-
ter den Start-up-Hochburgen Berlin
und London.

Seit vier Jahren priorisiert die
franzosische Regierung die Umwelt-
politik. Der Kampf fiirs Klima, ge-
sunde Ernahrung und den Erhalt des
Lebensraums riicken in den Fokus
der France Relance Programme: So
wird der Anbau proteinhaltiger
Pflanzen mit inzwischen 100 Mio.
Euro gefordert. Noch miissen fiir die
Tierfiitterung mit eiweifreichen
Pflanzen wie Soja oder Raps tiber 50
Prozent des Bedarfs importiert wer-
den. Durch die Verlagerung auf loka-
le Produktion sollen die Landwirte
unabhingiger von den Kursschwan-
kungen des Weltmarktpreises wer-
den. Der Plan der Regierung sieht
vor, die bestehende Anbaufliche von
fast 1 Mio. ha in den kommenden
zehn Jahren zu verdoppeln. Der
nachhaltige Anbau von Soja und Hiil-
senfriichten hat nicht nur eine besse-
re Klimabilanz als Importe aus Stid-
amerika, sondern kommt auch den
Verbraucherwiinschen entgegen, die
sich gestinder und oOfter pflanzenba-
siert erndhren wollen. Iz 35-21
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Business France unterstutzt Exporteure

Unternehmen der franzosischen Agrar- und Lebensmittelbranche sollen zum Export ermutigt werden

Business France ist die Schnitt-
stelle zwischen franzésischen Un-
ternehmen und ihren Ziellandern
im Export. Ihr Auftrag: Die Star-
kung der Handelsbeziehungen.

Business France ist die offizielle Han-
delsabteilung der franzosischen Bot-
schaft und in 58 Landern titig. In der
staatlichen Agentur zur Internationali-
sierung der nationalen Wirtschaft sind
iiber 1500 Mitarbeiter beschiftigt. Ein
Viertel der Belegschaft kiimmert sich
um die Exportentwicklung der Agrar-
und Lebensmittelbranche. Fiir Julien
Denormandie, Minister flir Landwirt-
schaft und Erndhrung, leisten die
Agrar- und Lebensmittelexporte einen
wesentlichen Beitrag zur Leistungs-
fahigkeit des franzosischen Aufen-
handels und bringen den Unterneh-
men und den Regionen einen hohen
Mehrwert. Deshalb mdchte er die trei-
benden Krifte auf ein gemeinsames
Ziel konzentrieren, wie er sagte. Nach
der Corona-Pandemie sei die Wieder-
belebung der Exporte in diesem Sek-
tor und die Riickgewinnung von
Marktanteilen auf europdischer und
globaler Ebene von besonderer Be-
deutung. Im vergangenen Jahr wurden
Waren im Wert von rund 62 Mio. Euro
exportiert, und Frankreich ist weltweit
die sechst grofite Exportnation.
Business France ist mit einer Unit
in Deutschland vertreten und tragt

zur Starkung der deutsch-franzdsi-
schen Handelsbeziehungen bei. Das
Btiro mit 63 Mitarbeitern hat seinen
Sitz in Diusseldorf. Die Abteilung
Agrarprodukte, Lebensmittel und
Technik (AgroTech) besteht aus ei-
nem 10-kopfigen Team, das von

~ SURPRISE YOU
INVITE YOU

b

Taste France: Christian Hamm, Business
France, organisiert mit seinem Team den
Frankreich Pavillon auf den Food-Messen
in Deutschland.

Christian Hamm geleitet wird. Die
Aufgabenbereiche teilen sich auf in:
Wein, Spirituosen und andere Ge-
tranke; verarbeitete Lebensmittel
mit Feinkostprodukten, SiiRwaren,
Backwaren und Tiefkiihlprodukten;
pflanzliche und tierische Erzeugnis-
se wie Milchprodukte, Fleisch, Fisch
sowie Landwirtschafts- und Lebens-
mittelindustrietechnik. Die Teams
unterstiitzen jihrlich rund 1500
franzosische Firmen. ,Die Mitarbei-
ter verfligen zum grofen Teil iiber

Umiami entwickelt neuartige Proteintexturen

Start-up wirbt mit nachhaltigem Soja aus europdischem Anbau, Nutri-Score A und nur drei Zutaten

Mit einer bisher einzigartigen
Technologie will Umiami als Pro-
duzent fiir Handelsmarken in den
Markt fiir Fleisch- und Fischalter-
nativen einsteigen.

Offiziell gegriindet wurde Umiami im
Mai 2020 mit Unterstutzung der
Agro-Paris-Tech. Fiir den Aufbau ei-
ner Pilotproduktionsstitte fiir
Fleisch- und Fischersatzprodukte in
der Region Paris erhielt das innovati-
ve Start-up Investorenkapital in Hohe
von 2,3 Mio. Euro. Die drei Griinder
Tristian Maurel (CEO), Hugo Dupuis
(Technischer Leiter) und Martin Hab-
fast (Verkaufsleiter) leiten das Unter-
nehmen, das sich auf die Herstellung
von Handelsmarken spezialisiert hat.
Anfang 2022 soll die Produktion mit
einer Kapazitit von 100 t pro Jahr an-
laufen. Vertrdge mit kleineren und
groflen Unternehmen sind bereits un-
terzeichnet. ,Wir sehen eine hohe

FOTO: UMIAMI

Nachfrage in Nordeuropa, in den
deutschsprachigen Landern, im Verei-
nigten Konigreich und in Nordameri-
ka“, berichtet Martin Habfast. Mit der
industriellen Produktion wolle man
2023 starten. Dann sei ein Volumen
von anfangs einigen Tausend Tonnen
pro Jahr vorgesehen, wobei man mit
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Innovativer Griin-
dergeist: Tristan
Maurel, Hugo
Dupuis und Martin
Habfast (v.|.) ent-
wickeln patentierte
Proteintexturen.

einem Umsatz von tber 20 Mio. Euro
rechne, wie Habfast prognostiziert. In
Folge konne die Produktion spater auf
eine Vollauslastung von 10.000 t
hochgefahren werden. ,Unsere zum
Patent angemeldete Technologie hat
im Vergleich zu der bisher von ande-
ren Unternehmen verwendeten Tech-

FOTOS: BUSINESS FRANCE/DEIN SHOOTING

eine langjahrige Erfahrung in ihren
Aufgabenbereichen. Sie unterstiitzen
die franzosischen Unternehmen da-
rin, Geschiftskontakte zu deutschen
Firmen wie dem Lebensmittelhan-
del, dem Grofhandel, Importeuren
und der Industrie zu kntipfen®, er-
klart Christian Hamm. Die Teams
stiinden jedoch auch deutschen Un-
ternehmen und Hiéndlern zur Verfii-
gung, die auf der Suche nach franzo-
sischen Produkten sind. Um die Ge-
schaftsanbahnungen zu erleichtern,
organisiert Business France in
Deutschland die ,Frankreich Pavil-
lons“ auf den grofen Fachmessen
der Branche wie der Anuga, Pro-
Wein, Fruit Logistica, Biofach, ISM,
FIE oder Agritechnica. Business
France verwaltet zudem die Marke
Taste France flir den B2B-Bereich.
Im B2C-Bereich von Taste France
werden franzosische Lebensmittel
und Rezepte vorgestellt.

Wihrend der Corona-Krise hat Pa-
ris weitere Mittel zur Unterstiitzung
der Wirtschaft bereitgestellt. Um
Hindlern die Suche nach franzosi-
schen Produkten zu erleichtern, wur-
den Online-Projekte in mehreren
Sprachen realisiert. Die Webseiten
von Taste France Food und Taste
France Wine and Spirits bieten den
Handlern Zugriff auf detaillierte In-
formationen von insgesamt mehr als
2480 Firmen und deren tiber 18 350
Produkten. ds/lz 35-21

nologie der Extrusion zwei Vorteile,
erklart Habfast. ,Wir sind weltweit
das erste Unternehmen, das ganze
Teilstiicke mit langen fleischdhnli-
chen Fasern wie eine Hiihnerbrust
oder ein Kabeljaufilet in grofem MaR-
stab herzustellen kann“, so der Ver-
kaufsleiter. Durch Anpassung der Fa-
serrichtung, des Wasser- und Fettge-
haltes, des Bisses usw., konne eine
breite Palette von Texturen erzeugt
werden vom imitierten Lachsfilet bis
zum Filetsteak. Ein weiterer Vorteil
ist, dass die Zutatenliste sehr klein
ausfillt. ,Unser Verfahren ist sehr
sauber und erfordert nur drei Zuta-
ten: Wasser, Pflanzenproteine und
Salz. Wir verwenden weder Methyl-
cellulose noch Gummi oder andere
Bindemittel“, sagt Habfast. Fiir die
Produktion wird Soja aus nachhalti-
gem europaischem Anbau verwendet.
Aufgrund der enthaltenen Nahrwerte
sind alle Umiami-Produkte mit einem
Nutri-Score A bewertet.  ds/lz 35-21

Nachwuchs in der
Food-Messefamilie

Mit der Feinkostmesse Gourmet
Sélection, die vom 12. bis 13. Sep-
tember in Paris auf dem Messege-
linde Porte de Versailles stattfin-
det, startet der Messeherbst in
Frankreich. 300 Aussteller mit ih-
ren Gourmet- und Feinkostpro-
dukte, Weinen, Spirituosen und
Cateringprodukten erwarten an
den beiden Tagen die Fachbesu-
cher. Mit an Bord: herzhafte
Fleisch- und Wurstwaren, Meeres-
produkte (Fisch, Seetang, Kaviar),
Wiirzmittel, Gebiack, Schokolade,
essbare Bliiten, Pilze und Triiffel.
Wettbewerbe wie der ,Best of*
oder der , Tea Master Cup“ stellen
besonders innovative Produkte in
den Vordergrund.

Ein neues Mitglied der Comex-
posium Food-Familie kommt mit
der Messe Gourmet Discovery
Germany vom 4. bis 5. April 2022
nach Deutschland. Die Messe ist
dem Fachpublikum vorbehalten
und bringt Einkaufer und Experten
der Gastronomiebranche zusam-
men. Den Fokus setzt das neue
Messeformat auf frische Delikates-
sen, Kise-, Gourmet- und Fein-
kostspezialititen sowie Craft-Ge-
trinke. Zu der 2-tigigen Gourmet-
messe werden rund 175 internatio-
nale Aussteller und 2000 Besucher
erwartet. Uber die deutsche Vertre-
tung IMF GmbH / Promosalons
konnen weitere Informationen ein-
geholt werden.

Die Sial Paris wird ihre Pforten
vom 15. - 19. Oktober 2022 fiir das
Fachpublikum offnen. ds/Iz 35-21

ANZEIGE

“ENACHHALTIG,

*

Escal S.A. - www.escal-seafood.de

CNIEL verstarkt Kommunikation

Molkereiverband will Konsumanldsse fiir franzosischen Kdse in den Fokus riicken

Nach dem Exportriickgang im
vergangenen Jahr will der Molke-
reiverband CNIEL den Kdsekonsum
in Deutschland gezielt férdern.

Die Corona-Pandemie bescherte der
franzosischen  Milchindustrie  im
Friihjahr 2020 schwere Zeiten. Der
Export erlitt einen Dampfer und lag
am Ende des Jahres 3,5 Prozent unter
dem Vorjahr. Eine leicht gestiegene
Nachfrage im LEH konnte die Absatz-
verluste nicht ausgleichen, die wih-
rend des Lockdowns entstanden sind.
Das hat den franzosischen Molkerei-
verband CNIEL dazu veranlasst, eine
Kampagne mit Unterstiitzung der EU
zu starten, die den Export von Kise-
spezialititen wieder anschieben und

Genussreich: Kase aus Frankreich.

FOTO: CNIEL

auf das Niveau vor der Krise heben
soll. Zusammen mit der Agentur So-
pexa Deutschland will der Verband
Verbraucher, Handel und Gastrono-
mie gezielt tiber Vielfalt und Ge-
schmicker europadischer und franzosi-
scher Kasesorten informieren. Unter
dem Motto ,Rendez-vous nach Dei-
nem Geschmack” sollen in der breit
angelegten Kooperation mit deut-
schen YouTubern und Instagrammern
Konsumanlisse, einzigartige Momen-
te sowie das Savoir-faire und die Ter-
roirs der verschiedenen Kasesorten
promotet werden. Geplant ist zudem
eine Pressereise in die Region Rhoéne-
Alpes. Vor Ort konnen die Teilnehmer
vom Melken bis zum Verkosten alle
Schritte einer Kaseproduktion erleben
und danach probieren.  ds/Iz 35-21
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FLEISCH &
WURST

In Frankreich gibt es rund
300 Wurstwarenhersteller,
die im Jahr 2020 bei einer
Produktionsmenge von 1,13
Mio. t auf einen Umsatz von
6,7 Mrd. Euro kamen. Auf
den Export entfiel ein Anteil
von 6,6 Prozent. Der franzo-
sische Verband der Metzger
und Caterer (FICT) hat seine
Mitglieder im vergangenen
Jahr deshalb gezielt bei der
Entwicklung ihres AuRen-
handels unterstiitzt. Aus
Sicht des Verbandes sei in
der Europaischen Union und
vor allem in Drittlandern das
groBte Wachstumspotenzial
zu heben. In Japan und Ka-
nada konnten bereits von
der EU unterstiitzte Forder-
programme umgesetzt wer-
den, weitere in Thailand,
Vietnam und Singapur wur-
den genehmigt.

79"

DER DEUTSCHEN
VERBRAUCHER

Volailles Bruno Siebert baut LEH-Geschaft aus

Frischgefliigelsortiment trdgt zum Wachstum bei — Investition in regenerative Energiegewinnung

Siebert Volailles setzt darauf, die
gesamte Produktionskette in einer
Hand zu haben. Die Qualitat kann
so fir jeden Schritt gepriift und
garantiert werden.

Siebert Volailles ist ein Produzent von
Gefltigel- und Kaninchenfrischfleisch
mit Sitz in Ergersheim im Elsass. Das
Unternehmen ist seit tiber drei Gene-
rationen in Familienbesitz. ,Heute
sind wir der Marktfiihrer von Quali-
tatsgefliigel im Elsass und beschafti-
gen rund 300 Mitarbeiter”, sagt Bruno
Siebert, der 1978 die Firma tibernom-
men hat. Im vergangenen Jahr erwirt-
schaftete das Unternehmen einen
Umsatz von 66,7 Mio. Euro. Das
Handelsvolumen lag bei 13144 t.
»Auch das Exportgeschaft lauft gut.
Wir beliefern Kunden in Deutschland,
Luxemburg, Osterreich und der
Schweiz®, sagt Siebert. Einen grofen
Vorteil sieht der Geschaftsfiihrer da-
rin, die gesamte Produktionskette in
einer Hand zu haben: von der Anlie-
ferung der Tiere liber das Zerlegen
und Veredeln, dem Verpacken unter
Vakuum oder in Schutzatmosphire
bis hin zur Kommission und dem Ver-
laden. Fiir die Auslieferung wird ein
eigener Fuhrpark unterhalten. Die
Distribution erfolgt zur Hailfte tber
Supermirkte, Grofhindler (25 Pro-
zent) sowie Metzgereien (17 Prozent).
Der Gefliigelspezialist verarbeitet in
dem 25000 m? groRen Betrieb rund
185000 Hihnchen pro Woche.
»Schlachtung und Weiterverarbeitung

4O

Laufende Kontrollen: Siebert Volailles legt bei der Gefliigelaufzucht Wert auf Tierwohl und gesundes Futter.

Das Just-in-Time-
Verfahren reduziert
die Lagerumlauf-
zeiten auf ein Mini-
mum

FUR MEHR
SICHTBARKEIT

1,4 MILLIONEN

Koch-Magazine und Zeitschriften

NEWS
EI:&

3

370.000 ausgedruckte Seiten
auf CHEFKOCH & Gourmet Food Channel
im November und Dezember

SOCIAL MEDIA KANALE
26,7 MILLIONEN

Kontakte auf Faceboaok
und Instagram am Jahresende

* Quelle: BMEL-Ernahrungsreport 2018 (Bundesministerium fir Erndhrung und Landwirtschaft], N=1,000

erfolgt an jedem Werktag in einem
Just-in-time-Verfahren“, erklirt Bru-
no Siebert. Das reduziere die Lager-
umlaufzeiten auf ein Minimum, was
den Kunden ein verlingertes MHD
ermogliche, da bei Ultra-Frische-Pro-
dukten jeder Tag zihlt, so der Ge-
schaftsfuhrer. Alle Produktionsschrit-
te erfolgen unter strengen Hygienebe-
dingungen und laufenden internen
sowie externen Kontrollen. In den
vergangenen 10 Jahren hat das Unter-
nehmen tiber 14 Mio. Euro in die Mo-
dernisierung der Kiihlanlagen und ei-
ne neue Anlage zur Methanisierung
investiert. ,Die gesamte Produktion
erfolgt heute 100 Prozent CO2-neu-
tral“, sagt Siebert. Auch bei den rund
130 Ziichtern legt Siebert Wert auf

Nachhaltigkeit und Tierwohl. Vorge-
schrieben ist eine rein pflanzliche
Fiitterung mit Zugabe einer Vitamin-
Mineralstoff-Kombination. = Wachs-
tumsfordernde Futtermittel oder pra-
ventiver Antibiotikaeinsatz sind ver-
boten. Dariiber hinaus sind 15 Pro-
zent des Gefliigels mit dem Qualitats-
siegel Label Rouge und 2 Prozent Bio
zertifiziert. Neben dem iiberwiegen-
den Angebot an verschiedenen Geflii-
gelprodukten ist bei Siebert Volailles
auch Kaninchenfleisch (5 Prozent) im
Portfolio. Wie Bruno Siebert berich-
tet, sind die Gefliigelprodukte derzeit
vor allem in den SB-Kiihltheken bei
Edeka Suidwest und der Edeka Nord
Zentrale sowie dem Fachgrofhandel
prisent. ds/lz 35-21

Prim’

BON APPETIT !
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Unsere von einer traditionellen franzésischen Entenart
abstammenden Barbarie-Enten werden artgerecht und im Sinne

des Tierwohls von leidenschaftlichen Ziichtern und Zlchterinnen
gehalten. Dank Auslaufhaltung auf einer groBen, saftig-griinen Weide
profitieren unsere Enten von einer besonders pflanzen-, mineral-
und vitaminreichen Nahrung. Ein echter Leckerbissen fir jeden

Feinschmecker!

Entdecken Sie noch heute die neuen Erzeugnisse der Marke
Prim'S So Nature, So Good: Natirliche franzdsische Gastronomie vom Feinsten.
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Cooperl Arc Atlantique scharft Produktportfolio

Diversifizierung in einzelne Qualitdtsmafnahmen soll ausgebaut werden — Europdischer Markt im Fokus

Uber 90 Prozent der Cooperl-
Mitglieder sind schon mit einem
Qualitatssiegel zertifiziert. Das soll
auf dem Markt eindeutiger kom-
muniziert werden.

Mit einem Umsatz von 2,5 Mrd. Euro
ist Cooperl die Nummer eins in
Frankreich und ein europiisches
Schwergewicht in der Schweine-
fleischindustrie. Durch ein integrier-
tes Netzwerk vorgelagerter und nach-
gelagerter Bereiche, ist der Genossen-
schaftsriese in allen Sparten vertre-
ten. Den Hauptumsatz (56 Prozent)
der Gruppe erzielt die Sparte Cooperl
Viandes, die auf die Schlachtung,
Zerlegung und Verarbeitung von
Schweinen und Rindern spezialisiert
ist. Mit rund 4,7 Millionen an allen
drei  Standorten  geschlachteten
Schweinen, war der Bestand im ver-
gangenen Jahr gegentiber 2019 riick-
laufig (-3,8 Prozent). Ein Drittel der
Fleischproduktion wird in 50 Linder
exportiert, iiber die Hilfte davon nach
Asien. Nach Auskunft der Gruppe
wurden im vergangenen Jahr rund 86
Mio. Euro in Mafnahmen zur Wett-
bewerbsfahigkeit und nachhaltigen
Entwicklung investiert. Cooperl will
aufgrund einer starken Innovations-
dynamik im Landwirtschaftssektor
vor allem Produktionsstandards for-
dern, die iiber die in anderen Lindern
hinausgehen. Bei der Schweineauf-
zucht ohne priventiven Antibiotika-
einsatz ist die Gruppe weltweit fiih-
rend. Fast 40 Prozent der insgesamt
2950 Schweineziichter haben sich
seit 2014 diesem Programm ange-
schlossen. Im Sinne des Tierwohls
werden bei Cooperl die meisten
minnlichen Ferkel fiir die Aufzucht
nicht mehr kastriert (83 Prozent) und
ibernimmt damit in Frankreich die
Fihrung. 91 Prozent der Mitglieder
sind an mindestens einer der gefor-
derten Qualititsmafnahmen betei-

Schwein gehabt: 83 Prozent der mannlichen Ferkel werden zur Aufzucht nicht mehr kastriert.

Premiumqualitat: Label Rouge

Dauerwurst treibt SB-Umsatz

Campofrio forciert Ausbau der Aoste Snacking-Range

Den Aoste Dauerwurst-Spezialita-
ten bescherte die Verlagerung zu
mehr Inhouse-Konsum ein zwei-
stelliges Wachstum.

Die Marke Aoste konnte 2020 im SB-
Bereich ein Umsatzplus von acht Pro-
zent verzeichnen. Das stdrkste
Wachstum konnten die Dauerwurst-
Spezialititen erzielen, deren Umsatz
um 26 Prozent stieg. Als einen der
Griinde nennt Christopher Klotz,
Marketing Manager Campofrio Food
Group Deutschland, die Verlagerung
des Konsums in die eigenen vier Wan-
de, bedingt durch die Schliefung der
Gastronomie. Die Verbraucher griffen
wahrend der Corona-Pandemie ver-
mehrt auf Lebensmittel mit langem
MHD zuriick, um nicht so haufig ein-
kaufen zu missen. Shopper hitten
deshalb weniger Zeit im Markt ver-
bracht und seien dadurch weniger
empfinglich fiir Impulse und Spon-
tankdufe gewesen, so Klotz. Als eine
Folge dieser Entwicklung bezeichnete
Klotz das moderate Umsatzplus der
L#Aoste Stickado“ um zwei Prozent in
2020. Das Unternehmen rechne je-
doch mit einem Wachstum im Sna-
cking-Bereich dank der anziehenden
Aufer-Haus-Nachfrage. Die Range
wurde im Sommer mit der ,Aoste
Stickado Brie“ um eine siebte Sorte
erweitert, deren Einfiihrung als ,Sor-
te des Jahres“ erfolgreich gliickte.
,Die neue Variante ist mit franzosi-
schem Weichkise verfeinert, der den
Salami-Sticks eine besondere Ge-

schmacksnote verleiht“, erlautert
Klotz. In limitierter Auflage sollen die
Sticks die Probierlust der Verbraucher
wecken und fir Kaufimpulse sorgen.
Fiir weitere Kaufanreize sollen die
ebenfalls neu lancierten Aufschnitt-
Produkte in nachhaltiger Verpackung
sowie die neue Aoste Walnuss-Salami
(150g) sorgen. Die Etablierung neuer
Produkte auf dem Markt wie die ,,Aos-
te Rustikado“ Range oder die veganen
LAoste Gemiise-Sticks“ habe Priori-

»Im Snacking-Bereich
erwarten wir weiteres
Wachstum dank der
wiedererstarkten Au-
Ber-Haus-Nachfrage «

Christopher Klotz, Campofrio
Food Group Deutschland

tit. ,Darliber hinaus arbeiten wir
kontinuierlich an neuen Produktkon-
zepten und sind zuversichtlich, im
Jahr 2022 weitere Artikel unter der
Marke Aoste zu launchen®, sagt Klotz.
Wegen Corona sei man im vergange-
nen Jahr gezwungen gewesen, alle
Promotion- und Kommunikationsak-
tivititen neu auszurichten. Bereits an-
gebahnte POS-Mafnahmen wie Dis-
play-Promotions und Cashback-Ak-
tionen konnten hingegen durchge-
flihrt werden. ds/lz 35-21
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ligt, wie Porc Francais, Label Rouge,
HVE, biologische Landwirtschaft
oder GVO-freie Fiitterung (< 0,9 Pro-
zent). Seit mehr als 20 Jahren ist das
Unternehmen bestrebt, das Produkt-
portfolio tiber die verschiedenen Spe-
zifikationen der Qualititskette zu di-
versifizieren. Einen wichtigen Inno-
vationstreiber fiir das Markenprofil
sieht Cooperl in der Gesellschaft, die
eine Entwicklung nitritfreier Produk-
te und eine Reduzierung der Verpa-
ckungen erwarte. Mit der neuen
Flowpack-Technik, die bei der Auf-
schnittware zum Einsatz kommt, kon-
ne das Unternehmen den Plastikbe-
darf um 70 Prozent reduzieren. Ne-
ben der Fleisch-Sparte ist die Wurst-
warensparte eine Kernkompetenz des
Fleischverarbeiters. ,,Der europdische
Markt ist unser Hauptmarkt und wir

wollen ihn in den kommenden Jahren
starken®, sagt Soesic Gay, Bereichslei-
terin Export bei Cooperl Salaisons.
Unter den Marken Brocéliande, Ma-
drange, Paul Prédault und Montagne
Noir werden getrocknete, gepokelte
und gekochte Charcuterie- und Schin-
kenspezialititen aus Schweinefleisch
produziert und vermarktet. Cooperl
Salaisons werde bis 2022 die Rationa-
lisierung und Erneuerung des Export-
sortiments vorantreiben, wie Gay be-
tont. Nach Angaben der Gruppe ver-
lor der Bereich wihrend der Be-
schrankungen in der Corona-Krise ein
Drittel seiner Foodservice-Aktivita-
ten. Ebenso sei der GroRhandelsab-
satz um 30 Prozent zurtickgegangen.
Durch Zuwichse in groferen Super-
markten sowie bei Discountern und
im E-Commerce konnten die Einbrii-
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che teilweise aufgefangen werden. Im
Segment Trockenwiirste konnte Coo-
perl in seinem Jahresbericht ein stabi-
les Wachstum in den Bereichen Sna-
cking und Aufschnitt bekannt geben.
Mit seinen Label-Rouge-Produkten
deckt Montagne Noir mit luftgetrock-
neten Salami- und Schinkenspeziali-
titen den Premiumbereich ab. ,In die
Label Rouge-Qualitait kommt seit
1969 nur Fleisch von Schweinen aus
franzosischer Aufzucht der zertifizier-
ten Betriebe. Die Salamis mit dem
franzosischen Qualititssiegel zeichnet
ein hoherer Fleisch- und geringerer
Fettanteil aus. Sie sind grober gecut-
tert und schmecken auch bei Zim-
mertemperatur noch sehr gut®, er-
klart Wolfgang Dicke, Geschaftsfiih-
rer Dicke Food Makes Fun. Neu im
Sortiment sind aufgeschnittene Label
Rouge-Wurstwaren, die der franzosi-
sche Hersteller der Cooperl-Gruppe
in der Region Tarn produziert. Mit
der 2020 lancierten Produktlinie , He-
ritage* nahert sich Montagne Noir
seinem Ziel, in Zukunft bei allen Pro-
dukten nur noch Schweinefleisch zu
verwenden, das ausschlieflich aus
Frankreich kommt. Die Kochschinken
der Marke Le Foué von Paul Prédault
werden traditionell in den Bedienthe-
ken grofer und mittlerer Einzelhind-
ler vertrieben. Im vergangenen Jahr
wurde das Corporate Design der Pro-
dukte marktkonform iiberarbeitet.
,Mit dem Le Foué Kochschinken fiih-
ren wir seit sechs Jahren ein echtes
franzosisches Premiumprodukt, von
dem wir heute rund 160 t pro Jahr ver-
treiben“, erklart Wolfgang Dicke.
,Der Hinterschinken wird langsam
und im Ganzen nach der tiberlieferten
Prédault-Rezeptur im eigenen Saft ge-
gart.“ Dicke Food Makes Fun ist der
Vertriebspartner von Paul Prédault
und Montagne Noir in Deutschland.
Gelistet sind die Produkte bei Edeka,
Rewe, Tegut, Kaufhof, City, Kadewe
und Biinting. ds/lz 35-21

+Wir verkaufen Geschichten"

Lange Zeit galt die franzo-
sische Kiiche als gut aber
kompliziert - zuletzt
sogar etwas angestaubt.
Das scheint sich langsam
zu dndern: Die Gerichte
werden experimentier-
freudiger und moderner.
Merken Sie diesen Wandel
auch bei den Produkten?
Meiner Meinung nach hat
die franzosische Kiiche bei
den Verbrauchern nach wie
vor einen hohen Stellen-
wert. Gerade zu festlichen
Anldssen werden gerne
Produkte aus Frankreich
gekauft. Dann erkennen wir
eine verstarkte Nachfrage
nach Pasteten, Késespezia-
litaten, Austern, Cham-
pagner und Weinen. Traditi-
onsbedingt sind das natiir-
lich die Klassiker. Wir sehen
hier noch keinen Wandel
hin zu trendigen Produkten.

Das heif3t, die Hersteller
miissen innovativer wer-
den. Was wiirden Sie sich
von den Herstellern wiin-
schen?

Viele franzosische Produkte
stammen aus handwerk-
lichen Betrieben. Hier
wiirde ich mir mehr Auf-
klarung und Informationen
in Richtung Endverbrau-

chern wiinschen. Was steckt
hinter den Produkten? Wie
erklart man den Verbrau-
chern die Haltungskriterien
von Label Rouge, damit er
diese einordnen kann. Denn
die Orientierung geht hin
zu besseren Haltungsstufen.
Hier kdnnte eine offensive
Werbestrategie helfen.

Wie relevant sind franzo-
sische Produkte heute in
lhrem Sortiment?
Franzosische Produkte sind
bei uns gerade an der
Frischetheke nicht weg-
zudenken und haben daher
eine hohe Relevanz fir uns.
Uber unsere Partner und
Importeure wie beispiels-
weise Dicke Foods oder
direkt vom GroBmarkt in
Paris bekommen wir ein
Top-Sortiment. Dasselbe
gilt auch fiir franzésische
Weine und Champagner.

Hat sich die Bedeutung
des Frankreich-Sortiments
gegeniiber anderen Her-
kiinften geandert?

Hier hat sich nichts ver-
andert. In diesem Bereich
liegen Italien und Spanien
weiterhin vorne. Beide
Lander haben sich ein
Image eines unbeschwerten

-

Martin Weisslamle: Bereichsleiter Frische/Theke Hieber

Lifestyles in Verbindung mit
den passenden Produkten
geschaffen.

Wie spielen Sie das Thema
Frankreich bei der Ver-
marktung?

Bewahrt haben sich die
Landerwochen oder auch
Themenfelder sowie kleine-
re Werbeauftritte in den
Frischetheken. Promotion-
Aktionen, Weinabende und
Kunden-Events mussten in
Corona-Zeiten ausgesetzt
werden, aber hier haben
sich Thekenfenster und
Verkostungsmuster be-
wahrt.

Welche Produkte und
Warengruppen stehen
dabei im Fokus?

Neben den klassischen
Sortimenten wie Gefligel
aus dem Elsass, Charolais,
luftgetrocknete Salami und
Késespezialitaten bieten wir
auch Produkten fiir den
taglichen Verzehr eine
Biihne wie Flammkuchen,
Quiche, Miesmuscheln,
Roscoff-Zwiebeln, Dijon-
Senf und Créme brilée.

Welche Chancen haben
kleine Produzenten von
Spezialitaten iiberhaupt
gelistet zu werden?

Wir kénnen iiber unsere
Importeure viele kleine
Hersteller biindeln und
somit die Logistik sicher-
stellen. Einer Listung steht
aus unserer Sicht nichts
mehr im Wege. ds/lz 35-21

FOTO: HIEBER'S FRISCHE CENTER
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Escal will Marktposition ausbauen

Bio- und MSC-zertifizierte Seafood-Angebote sollen Erwartungen der Verbraucher erfiillen

Seafood-Spezialist Escal sieht
weiteres Wachstumspotenzial in
den neu eingefiihrten SB-Frische-
thekeprodukten.

Uber 100 Seafood-Produkte umfasst
das Sortiment von Escal nach der
Ubernahme von L’Assiette Bleue An-
fang des vergangenen Jahres. Das TK-
Sortiment konnte mit Produkten fiir
die SB-Frischetheke erginzt werden.
Neu im Portfolio: MSC-zertifizierte
Fischfilets in Bio-Panade, zertifizierte
Seafood-Spezialititen im Brickteig,
nachhaltige, gekochte Garnelen ohne
Sulfite, die mit und ohne Marinade
erhiltlich sind und in stehfihigen
Doypack-Beuteln aus leicht kompos-
tierbarem Material angeboten wer-
den. ,Wir wollen unsere Marktpositi-
on in der Kategorie mit hochwertigem
Seafood-Produkten weiter ausbauen.
Um dieses Ziel zu erreichen, werden
wir weiterhin unsere Kernwerte Ge-
nuss, Nachhaltigkeit, Qualitait und

Verbindlichkeit verfolgen und uns im
Frische-Markt sowohl als TK-Markt
positionieren®, betont Lois Tourres,
Geschiftsfiihrer Escal. Die Produkte
wurden im vergangenen Jahr in 38
Landern verkauft. Wichtigster Ex-
portmarkt ist Deutschland. Hier ist
der Seafood-Spezialist nach Nielsen
Marktfiihrer im Bereich TK-Meeres-
friichte-Cocktails, TK-Garnelen und
ganze Fische (Nielsen MarketTrack,
TK-Fisch, Deutschland LEH o. Dis-
counter, MAT bis 29.11.2020, Absatz
in kg). Nach Auskunft des Unterneh-
mens sind die beliebtesten Artikel im
Handel die Frutti di Mare Premium,
ASC White Tiger Garnelen (gekocht),
ASC-Regenbogenforellen und der
ASC Edel-Lachs. Neu im Sortiment
sind die bio-zertifizierten White Tiger
Garnelen ohne Zusatz von Sulfit,
Konservierungs- und Farbstoffen und
Aromen.

Das in Kehl ansissige Unterneh-
men beschreibt die Geschaftsentwick-
lung des vergangenen Jahres positiv.

FOTO: ESCAL

20000 t

Fischprodukte hat Escal im
Jahr 2019 verkauft

Groupe Jean Hénaff investiert in Bioprodukte

Nachhaltigkeit wird immer wichtiger — Pionierarbeit im Bereich Frischwurstwaren

Die in der Bretagne stark ver-
wurzelte Groupe Jean Hénaff en-
gagiert sich fiir die Region und
den nachhaltigen Schutz vor-
handener Ressourcen.

Im Juni 2021 hat die Groupe Jean
Hénaff ihren zweiten Nachhaltigkeits-
bericht verdffentlicht. Mit der Griin-
dung der Initiative ,Begood 2030“
will sich das Unternehmen den He-
rausforderungen stellen, die der Kli-
mawandel mit sich bringt und mit
langfristigen und messbaren Zielen
einer nachhaltigen  Entwicklung
Rechnung tragen. ,Ich habe die Visi-
on eines Unternehmens, das sich
nicht nur um seine Rentabilitit, son-
dern auch um seine Zukunft und da-
mit um kunftige Generationen kim-
mern muss“, betont Loic Hénaff, Ver-
waltungsratsvorsitzender der Groupe

Vorbildlich: Die Initiative ,Begood
2030".

Jean Hénaff, in dem Bericht. Die bre-
tonische Gruppe produziert an vier
Standorten hochwertige Lebensmittel
wie Terrinen, Rillettes, Brotaufstriche
aus Meeresfriichten, frische Wurst-
waren sowie zahlreiche Produkte auf
Basis von Meeresalgen. Im vergange-
nen Jahr wies das in vierter Generati-
on von Loic Héanff gefiihrte Famili-
enunternehmen einen Umsatz von
47,5 Mio. Euro aus, was einem Plus
zum Vorjahr von 5 Prozent entspricht.
Die Gruppe, die derzeit 280 Mitarbei-
ter beschiftigt, produziert jihrlich
rund 35 Mio. Dosen der Hénaff-Paté.
In Grand-Fougeray betreibt die Grup-
pe seit 1984 eine Produktionsstitte
ausschlieflich fiir Bio-Frischwurstwa-
ren aus lokaler Schweinezucht. ,Un-
sere Okologische Produktion nimmt
zu, weil wir in diesem Bereich beson-
dere Anstrengungen unternehmen,
vor allem bei verarbeiteten Algen und

Ins Netz ge-
gangen: Escal
fihrt nun auch
Produkte fiir die
SB-Frischetheke.

Insgesamt wurden 183 Mio. Euro um-
gesetzt. Im LEH konnte ein zweistel-
liges Plus im Absatz erzielt werden.
Dem gegentiber stand jedoch der
durch die Lockdowns verursachte Ab-
satzriickgang bei C&C- und Gastrono-

ANZEIGE

Frankreich mit Taste France zuriick auf der Anuga

Besuchen Sie unsere Pavillons:
* Feines Essen: Halle 10.2 - F9
+ Milchprodukte: Halle 10.1- B17a
* Fleisch & Geflligel: Halle 9.1- C44
« Tiefkiihlkost: Halle 4.2 — C40
+ Béckerei, Brot und Konditorei: Halle 2.2 — D34
* Getrénke: Halle 8.1
« Bio: Halle 5.1

Fleischkonserven®, sagt Hénaff ,Un-
sere ,Paté Bio“ ist innerhalb von ei-
nem Jahr die Nummer drei auf dem
franzosischen  Markt geworden®.
Auch im Export nach Europa will sich
Hénaff auf Bio-Produkte konzentrie-
ren. Zudem besteht eine Exportalli-
anz mit einer franzosischen Fischkon-
servenfabrik, die sich an Importeure
von Delikatessen wendet. Die Marken
Algaé Algaé natur, Hénaff 1907 und J.

Das «Savoir Faire» des
franzdsischen Marktfiihrers

contact@arc-intl.com - www.arc-intl.com

arc
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Chef . Sommelier

miekunden. Die Pandemie habe auch
den Zugang zu den Rohstoffen stark
beeinflusst: Tintenfisch, Garnelen,
Fisch und Verpackungsmaterial waren
betroffen. Die langfristigen Beziehun-
gen zu den Partnern weltweit hitten
sich in der Krise bewahrt und das Pro-
duktionsvolumen um 33 Prozent auf
20000 t gesteigert werden, wie der
Geschaftsfiihrer erkliart. ,Der Ver-
braucher soll wissen, dass es uns um
das Produkt geht und was er daraus
zaubern kann. Nachhaltigkeit und so-
ziale Vertraglichkeit spielen dabei ei-
ne wichtige Rolle, da sie auch eine Vo-
raussetzung fiir eine die langfristige
Versorgung sind“, sagt Tourres. Der
Relaunch des Verpackungsdesigns soll
dieses Engagement verdeutlichen:
grofere Sichtfenster, mehr Informa-
tionen uber Qualitdt, Nachhaltigkeit
und Zubereitungstipps. Ein Schwer-
punkt des Marketings liegt auf dem
Ausbau der Social-Media-Aktivititen
mit neuen Kooperationen und der Ak-
tivierung am POS. ds/lz 35-21

Sourcing franzasischer Lebensmittel direkt beim
Produzenten

Ganz einfach kdnnen sich Handler auf

www.tastefrance-food.com kostenfrei registrieren, nach
Produkten suchen, direkten Kontakt zu den Herstellern

aufnehmen und Warenmuster anfordern. Nur die
Einkéufer kdnnen Kontakt zu Herstellern ihrer Wahl
aufnehmen. Keine unerwlinschte Kontaktaufnahme
durch Hersteller. Registrierte Einkaufer erfahren als
erste von neuen Produkien.

Hénaff sind im franzésischen LEH
positioniert. Der Vertrieb erfolgt tiber
spezielle Teams flir die einzelnen Dis-
tributionswege im Inland und den Ex-
port. Mit Faivre Distribution hat die
Gruppe einen Partner auf dem deut-
schen Markt, der nach dem Erfolg in
50 Mirkten bei Rewe und Edeka wei-
tere ,Bretonische Wochen“ unter an-
derem mit Produkten von J. Hénaff
und Algaé plant. ds/lz 35-21
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Dongeé setzt auf Rohmilchkase

Rund 100 Analysen am Tag sollen hygienisch einwandfreie Kdseprodukte gewdhrleisten

Bei Dongé spielt die traditionelle
Produktionsmethode ,au lait cru”
eine wichtige Rolle. Der Familien-
betrieb in Triconville ist aus-
schlieBlich auf die Herstellung von
Rohmilchkase spezialisiert.

Rohmilchkise hat es im weltweiten
Export schwer. Die Bedenken und
Verordnungen einzelner Lander er-
schweren die Einfuhr von Kise aus
unbehandelter Milch. Um den unbe-
denklichen Genuss von Rohmilchkise
zu gewidhrleisten, wurden immer
strengere Kontrollen eingefiihrt. Luc
Dongé, der heute zusammen mit sei-
nem Bruder Jean-Michel die Kiserei
Dongé leitet, setzt daher bei der Le-
bensmittelsicherheit auf ein umfing-
liches internes Kontrollsystem, begin-
nend bei den Milchbauern bis hin zu

N

MILCH-
PRODUKTE

Mit einem erzielten Wert
von 3,1 Mrd. Euro. und ei-
nem Volumen von rund
680000 t war Frankreich im
Jahr 2019 weltweit das
viertgroBte Exportland fiir
Kase. Die wichtigste Desti-
nation blieb im selben Zeit-
raum Deutschland mit 23
Prozent (131000 t) des ge-
samten Exports in die EU
von rund 564000 t.

den Analysen im eigenen Labor. Hohe
Hygienestandards haben in dem Fa-
milienunternehmen der Dongés Tra-
dition. ,Meine Mutter, Madeleine,
fuhrte bereits 1989 ein Labor in unse-
rem Betrieb ein, um eine liickenlose
mikrobiologische Uberwachung der
einzelnen Produktionsschritte sicher-
zustellen®, berichtet Luc Dongé. Heu-
te beschiftigt die Kaserei zwei Le-
bensmittelingenieure fiir die PCR-
Tests und Analysen. Neben den inter-
nen Kontrollen durchlaufen die Kase
anschliefend weitere Priifungen in
externen Laboren zur Vermarktungs-
freigabe. Die rund 100 Analysen am
Tag gewahrleisten dem Kasehersteller
hygienisch einwandfreie Produkte.

Der Familienbetrieb erzielt pro
Jahr durchschnittlich einen Umsatz
von rund 12 Mio. Euro und produziert
rund 400000 Brie de Meaux AOP,
100000 Coulommiers sowie eine klei-
ne Charge bio-zertifizierten Brie. Die
Rohmilchkése reifen alle in den eige-
nen Kellern der Kiserei. Ein Viertel
der Kaseproduktion ist fiir den Export
hauptsachlich innerhalb Europas be-
stimmt. In Deutschland ist Miinnich
fromage der Vertriebspartner der
Dongé Produkte unter der Marke Tri-
conville. ,,Von dem Dongé Rohmilch-
kise wie dem Brie de Meaux AOP ver-
treiben wir 15 t im Jahr*, sagt Britta
Reinhardt, Strategischer Einkauf bei
Miinnich fromage. Wie Dongé mit-
teilt, stehen der Kiserei eine Equipe
von 35 - 40 Milchbauern aus der Ko-
operative zur Verfiigung, auch wenn
nur von der Hilfte die Milch abgeru-
fen wird. So konne zu jeder Zeit eine
einwandfreie Rohmilch garantiert
werden. Die hohe Milchqualitit wer-
de fiir alle Milchlieferanten tiber ein
Pramiensystem sichergestellt. Einzig-
artig ist dabei die Ausschiittung einer
zusdtzlichen Dongé-Primie flir den
Einsatz genfreier Futtermittel. ,Ich
engagiere mich fiir die AOP Kase aus
Rohmilch, um die traditionelle Her-
stellung und das einzigartige Terroir
zu bewahren, das fiir die Vielfalt einer
Region und ihrer Geschmacker ver-
antwortlich ist“, sagt Luc Dongé.

Die Firmengeschichte bei Dongé
geht, wie bei den meisten kleinen
landwirtschaftlichen Betrieben, ein

AN DER KASETHEKE
BESSER ABSCHNEIDEN MIT COMTE

LECKERE

o
CO_MTE www.comte.de/werbemittel

Traditionsbewusst: Der Familienbetrieb Dongé verwendet fiir seine Késeproduktion ausschlieBlich Rohmilch.

Steigende Hygiene-
anforderungen tra-
gen zur schleichen-
den Marginalisierung
der traditionellen
Kaseherstellung bei

paar Generationen zuriick. Im Jahr
1922 begann der GrofRvater mit der
Kiseherstellung im Ort mit der tagli-
chen Sammlung von 400 bis 600 Li-
tern Milch von den Bauern aus Tri-
conville. Wie Luc Dongé betont, sei
es wichtig, den iiberlieferten Savoir-
faire der traditionellen Herstellungs-
methoden weiterzugeben und so die
schleichende Marginalisierung zu ver-
hindern. Um das Erbe von Rohmilch-
kdse zu bewahren und tiber die Ge-
schmacksvielfalt hinaus fundierte Be-
lege fiir einen gesundheitlichen Mehr-

wert beim Genuss von Rohmilchkise
zu kommunizieren, hat sich im Juni
2021 eine gemeinniitzige Stiftung ge-
griindet. Die ,Fondation Biodiversité
Fromagere* wurde von Dongé mit ini-
tiiert. Offiziell soll die Stiftung auf der
flinften Ausgabe der ,Mondial du Fro-
mage et des Produits Laitiers* am 14.
September in Tours der Offentlichkeit
vorgestellt werden. Auf der Fachmes-
se der Kise- und Molkereibranche
werden jedes Jahr rund 3000 Besu-
cher und 200 Aussteller aus 48 Lin-
dern erwartet. ds/lz 35-21

Traditionelles Erbe schiitzen

Bei der urspriinglichen Art der
Késebereitung wird die Rohmilch vor
Beginn der Herstellung nicht iiber
40 Grad warmebehandelt oder
pasteurisiert. In Frankreich werden
drei Viertel aller AOP/IGP Kase aus
Rohmilch hergestellt. Nur noch

6 000 bauerliche Betriebe stellen
Rohmilchkase traditionell ,a la
ferme" her. Auf diese Weise werden
rund 25000 t Rohmilchkése pro-
duziert. Daneben produzieren 360
Molkereien rund 203000 t Roh-
milchkase im industriellen Stil.

Lincet will Markenprasenz ausbauen

Bio-Sortiment und die kleinen Kdseformate sollen im Export gestdrkt werden

Teil des nachhaltigen Qualitats-
managements bei Lincet ist die bis
2022 abgeschlossene Zertifizie-
rung mit dem Giitesiegel PME+.

Die Lincet-Gruppe hat 2019 an den
drei Produktionsstandorten einen
Umsatz von 44 Mio. Euro erzielt. In
Saligny, Vaudés und Brochon sind 190
Mitarbeiter beschiftigt. Das Unter-
nehmen hat Didier Lincet in den ver-
gangen 30 Jahren zur heutigen GroRe
gefuhrt. Jetzt bereitet sich die sechste
Generation auf die Leitung vor. Mit
Grégoire Lincet, der seit 2019 Direk-
tor der Kiserei Gaugry in Brochon ist,
folgt im September Mathilde Lincet
flir den Bereich Marketing in das Un-
ternehmen. ,Das Corona-Jahr haben
wir mit einem geringen Umsatzriick-
gang von zwei Prozent gut iiberstan-
den®, teilt Grégoire Lincet mit, der fiir
den Abschluss des laufenden Ge-
schiftsjahrs mit einem Plus von fiinf
Prozent rechnet. Um sich den He-
rausforderungen der Zukunft zu stel-
len, wird in ein ganzheitliches Nach-
haltigkeitskonzept investiert. ,Wir
haben uns verpflichtet, noch mehr
Transparenz in unsere Praktiken zu
bringen, indem wir unseren gesamten
Betrieb tiberpriifbar nachhaltig aus-

FOTO: LINCET

bauen“, erkliart Grégoire Lincet das
eingeftihrte  Qualititsmanagement-
Programm ,Le gott du vrai“. Die Pro-
duktion bei Lincet umfasst Chaource
AQP, Epoisses AQP, Brillat-Savarin
IGP, Soumaintrain IGP, Saint Floren-
tin Bio und Délice de Bourgogne. Vor
allem auf die Weiterentwicklung der
pasteurisierten Rotschmierekase am
Standort Brochon will sich das famili-
engefithrte Unternehmen konzentrie-
ren. Diese Produkte hitten ein grofes
Potenzial, da sie eine schone aromati-
sche Komplexitit aufweisen, die auf
dem traditionellen Know-how be-
ruht, so Lincet. Auch das vor zwei

Jahren lancierte Bio-Sortiment und
die kleinformatigen Kéise fiir den Ex-
port, insbesondere nach Deutschland,
wolle man voranbringen. Der deut-
sche Markt sei tiber 25 Jahre gewach-
sen, aber die positive Entwicklung ha-
be sich im vergangenen Jahr etwas
verlangsamt, so Grégoire Lincet. Des-
halb soll die Markenpriasenz von Lin-
cet verstarkt ausgebaut werden. Aus-
genommen von Rohmilchkiasen wird
das gesamte Sortiment unter der Mar-
ke Lincet von Miinnich fromage in
Deutschland vertrieben. Gelistet sind
die Lincet-Produkte bei Edeka, Metro
und Familia. ds/lz 35-21

Ausbaufdhig: Die
Erweiterung des
Sortiments pasteu-
risierter Rot-
schmierkase steht
bei Lincet ganz
oben auf der To-
do-Liste.
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Export schiebt Comté-Absatz an

Kdse-Schutzverband setzt auf Internationalisierung und breite Vermarktungsstrukturen

Der Export von Comté konnte
trotz Einschrankungen durch die
Corona-Pandemie um 11 Prozent
zulegen. Besonders Deutschland
zeigte eine lberdurchschnittliche
Entwicklung.

Der Comté Schutzverband CIGC (Co-
mité Interprofessionnel de Gestion du
Comté) zeigt sich mit dem Geschifts-
jahr 2020 zufrieden. Mit den geforder-
ten Marketing-Aktivititen konnte im
schwierigen Corona-Jahr der Absatz
um 4,2 Prozent gesteigert werden.
,Das Jahr 2020 stand im Zeichen der
Covid-19-Krise und der damit verbun-
denen Unsicherheiten, Mobilisierung
und Anpassung®, sagt Alain Mathieu,
Prasident des Schutzverbandes. So hit-
ten sowohl die Vielfalt der Vermark-
tungsstrukturen als auch die vielen un-
terschiedlichen Verpackungsarten dazu
beigetragen, sich an das verinderte
Verhalten der Verbraucher schnell an-
zupassen.

Sehr dynamisch zeigten sich die
Comté-Ausfuhren im vergangenen Jahr
mit einem Volumen von rund 6000 t.
Nach einem Plus von knapp 6 Prozent
Ende 2019, konnte der Export im Kri-
senjahr 2020 erneut um 11 Prozent zu-
legen. Auf die sechs wichtigsten Ex-
portmadrkte entfielen 10 Prozent der ge-
samten Absatzmenge. Dreiviertel des
Exportvolumens verteilte sich auf die
europdischen Nachbarlinder wie Bel-
gien, Deutschland, England und Spa-
nien. Mit Ausnahme von Japan, das
aufgrund der Foodservice-Schlieffun-

gen einen Riickgang um 52 Prozent auf
46 t gegentiber 2019 hinnehmen muss-
te, zeigten alle anderen Ziellinder ei-
nen deutlichen Anstieg. Besonders po-
sitiv habe sich die Entwicklung auf
dem als gesattigt geltenden deutschen
Markt gezeigt. Hier sei ein Plus von 21
Prozent gegentiber 2019 verzeichnet

»In dieser Krisensituati-
on haben die Verbrau-
cher den Werten des
Comté ihr Vertrauen
geschenkt«

Alain Mathieu, Prasident CIGC

worden, wie der CIGC mitteilt Somit
ist Deutschland das Land mit dem
starksten Wachstum innerhalb der Ex-
portlinder, gefolgt von dem Vereinig-
ten Konigreich mit einem Plus von 19
Prozent sowie Belgien und den USA
mit jeweils 16 Prozent. Seit Januar 2021
ist das neue Informationszentrum an
der Route de Lons in Poligny fiir das
Publikum geoffnet. Der Besucher wird
anhand von verschiedenen Erlebniszo-
nen durch die Produktionsphasen des
Comté von der Milcherzeugung bis
zum Verkauf im Kisefachgeschift ge-
fiihrt. Das 3000 m? grofe Zentrum be-
herbergt neben der Ausstellungsfliche
(1500 m?) und einem sensorischen
Rundgang (600 m?) auch die Biiros des

Erleben & Geniefden

Franzosische Qualitat ganz anders!

Die Nr. 1 in Frankreich!

Diese original franzosische

Kochschinken-
€

Spezialitat wird nur
aus einem ganzen,

Quiche Lorraine, 2,5kg

natlrlich gewachsenen Schinken
mit eigener Schwarte hergestellt
und im eigenen Saft gegart.

Jambon Sec Supérieur
,Label Rouge”

‘ Frisch?‘g‘%
Gemdlise-Quiche, 2,5kg

.

-

f

Alles unter Dach und Fach: Im neuen Comté-Infozentrum ist Platz fiir den Berufsverband, die Kasevereinigungen und Besucher.

Gut abgeschnitten

Verteilung der Comté-Verkaufe

Prepack

Rader

Vorgeschnittene Rader
Geriebener Kase
Verarbeitende Industrie

LZ GRAFIK; QUELLE: CIGC 2020

Angaben
in Prozent

46
23
21

4

Berufsverbandes CIGC sowie die der
drei weiteren Késevereinigungen mit
geschtitzter Ursprungsbezeichnung im
Jura (Morbier, Mont d'Or, Bleu de
Gex) und die URFAC (Union Régionale
des Fromages d'Appellation Comtois).

Die Agentur Schuster, ein langjahri-
ger Partner des CIGC in Deutschland,
setzt auf die Forderung von Comté in
den Verkaufsstellen. An rund 3000
Adressen wurden VKF-Material wie
Displays, Plakate, Rezeptkarten und
Degustationspicks versandt. ,Es ist
wichtig den Handel gezielt anzuspre-
chen, zusitzlich zu unserer Kommuni-
kation mit den Verbrauchern“, sagt
Reinhold Schuster, Inhaber der Agen-
tur Schuster. Leider hatten aufgrund

Baguette-Salami
,Label Rouge”

,Label R

Franzosische Ringsalami

,Label Rouge”

Original Elsasser Rosti
mit Speck und Emmentaler

1209

Original Elsasser Traiteur-Spezialitaten

Ta

Wir sind lhr zuverldssiger Partner fuir grof3e und kleine franzdsische Marken

Baguette-Salami natur

ouge”

der Gesundheitskrise fast alle geplan-
ten Messen und Pressereisen abgesagt
werden miissen. Der Werbedruck
konnte im vergangenen Jahr verstarkt
werden, um den Verlust von Auflen-
kontakten zu kompensieren. Die Kom-
munikation wurde in den sozialen Me-
dien mit gelegentlichen Kooperationen
und Gewinnspielen begleitet. Insge-
samt konnten so rund 35 Mio. Leser
erreicht und die Medienreichweite ver-
dreifacht werden.

Die deutsche Comté-Webseite hat
auf Facebook iiber 24000 Follower.
Der Aufbau eines erweiterten Netzwer-
kes von Influencern und weitere Ko-
operationen sind auch im kommenden
Jahr geplant. ds/lz 35-21

~PICKE->

FOOD MAKES FUN

ESSEN ein ERLEBNIS « LEBEN macht SPASS

Gebirgsrohschinken
,Label Rouge”

Original Franzosische Salami-Spezialitaten

Classic Chili

rte Provencale
170g

Jetzt auch im Prepacking:
kleine Quiche, 1509

Natur, Krauter, Haselnuss

Schinken-Kase-Rollchen :
1509

FOTO: CICG
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FEINKOST

Frankreich hat im Jahr 2019
Feinkost im Wert von 17,5
Mrd. Euro exportiert und
erzielte seit 2014 ein Plus
von 12 Prozent. Im vergan-
genen Jahr lieB die Pande-
mie den Markt fiir Feinkost-
salate in Frankreich um 9,9
Prozent auf 863 Mio. Euro
zuriickgehen. Das Produkti-
onsvolumen sank um 5,9

Prozent auf 135467 t.

ANZEIGE

ENTDECKEN SIE
FRANZOSISCHE
FOOD-HERSTELLER

©

IFS-Zertifikat fordert Absatz

Kirn Production will mit Prepacking-Angeboten wachsen — Listungen mit Premium-Convenience nehmen zu

Kirn investiert fiir seine Premuim-
produkte in hochwertige Zutaten,
nachhaltige Verpackungen und
Prepacking-Angebote.

Zu Beginn der Corona-Krise musste
die Horeca-Sparte des Traiteur-Spe-
zialisten empfindliche Umsatzeinbu-
RfRen hinnehmen, die bis zum Jahres-
ende 2020 nicht mehr vollstindig
ausgeglichen werden konnten. Die
zeitgleich einsetzende positive Ent-
wicklung im LEH half, das Umsatzni-
veau des Vorjahres mit 27,2 Mio. Euro
anndhernd zu halten. Wie die Ge-
schiftsleitung mitteilt, zeichne sich
fir das laufende Jahr eine Umsatzstei-
gerung von tiber 15 Prozent ab, was zu
einer optimistischen Prognose fiir den
Geschaftsabschluss veranlasse. Die in
diesem Jahr bestatigte IFS-Zertifizie-
rung habe geholfen, neue Listungen
bei grofen Handelsgruppen zu be-
kommen. Um in kleinere Verbrau-
chereinheiten abpacken zu konnen,
wurden 300000 Euro in eine moder-
ne Verpackungsmaschine investiert.
So konnte gleichzeitig auf die nach-
haltigen Flowpacks umgestellt wer-
den, die bis zu 70 Prozent weniger
Plastikfolie benotigen. ,,Um Versand-
gewicht zu sparen, nachwachsende
Materialien einzusetzen und dennoch
die Stabilitat bei den Verpackungen
beizubehalten, kommen holzbasierte
Boden zum Einsatz“, erkliart Carine
Walter, Leitung Einkauf und Marke-
ting, Kirn Produktion den weiteren

FOTO: KIRN PRODUCTION

Fiir das laufende Ge-
schaftsjahr gibt der
Traiteur-Spezialist
eine optimistische
Prognose ab

Tipiak setzt auf Couscous-Trend

Produkteinfiihrung soll Regalpldtze im deutschen Handel gewinnen

Tipiak will neue Impulse in der
Kategorie Couscous setzen. Die
Nachfrage nach dem Hartweizen-
griel in Deutschland nimmt zu.

Mit Couscous der Tipiak SA, Saint-
Herblain, will das Importhaus Wilms
Produkte einer international bekann-
ten Grofe auch auf den deutschen
Markt bringen. ,Tipiak ist nicht nur
in Frankreich, der Schweiz, Oster-
reich und Quebec Marktfiihrer in der
Kategorie Couscous, sondern kann in
Frankreich von einer Markenbekannt-
heit profitieren, die bei 98 Prozent
liegt“, betont Jorg Saalwichter, Mar-
ketingdirektor bei Wilms.

Laut IRI (French Market yoy Sales
January 2020) hat Tipiak in Frank-
reich einen Marktanteil von 28,4 Pro-
zent in der Kategorie Getreide basier-
te Gerichte und getrocknete Gemtise.
Das Unternehmen mit einem Umsatz
von rund 199 Mio. Euro im vergange-
nen Jahr besitzt insgesamt sieben
Standorte in Frankreich und beschif-
tigt rund 1300 Mitarbeiter. Der Ex-
portanteil liegt bei rund 20 Prozent
des Umsatzes und verteilt sich auf 45

Ziellander. Das Know-how der Verar-
beitung, wie das Mischen und Kochen
der Zutaten, sowie die Rezeptent-
wicklung sind in der Produktionsstat-
te in Saint-Aignan de Grand-Lieu bei
Nantes konzentriert.

»Der deutsche Markt hat noch gro-
Res Potenzial im Couscous-Segment
und das wollen wir ausschopfen.
Couscous ist zur beliebten Alternative

189

Mio. Euro setzt Tipiak in
Frankreich mit Gerichten auf
Getreidebasis und Trockenge-
muse um

zu Pasta, Reis und Kartoffeln gewor-
den“, sagt Saalwichter. Einige Markt-
studien liefen einen Wunsch der Ver-
braucher erkennen, weniger Fleisch
und dafiir mehr gestindere Alternati-
ven zu konsumieren — gerade Cous-
cous habe sich hier als schmackhafte
und variantenreiche Alternative in der
Kiiche etabliert, so der Marketingdi-
rektor. ,,Mit Tipiak haben wir uns fiir

Gesunde Alternative: Couscous gewinnt in Deutschland immer mehr Zuspruch.

FOTO: TIPIAK

eine franzosischen Marke entschie-
den, die mit ihrer Innovationskraft
und der Qualitit ihrer Produkte zu ei-
ner stetigen Entwicklung ihrer Markte
beitragen kann“, sagt Saalwichter. Bei
der Beschaffung der Zutaten achtet
der franzosische Hersteller auf strikte
Vorgaben: gentechnikfrei, koscher,
biologisch, ohne Pestizide und wo im-
mer es geht direkt aus franzosischem
Anbau.

Wilms will zundchst mit vier Cous-
cous-Sorten auf den Markt gehen. Ab
September soll es die Sorten ,Cous-
cous“ in der 500g-Packung, ,Cous-
cous im Kochbeutel* (4 Stck. 4 100g)
und ,,Couscous auf Mediterrane Art“
im Kochbeutel (2 Stck. a 200g) je-
weils in der 400g-Packung und
,Couscous auf orientalische Art“ in
der 510g-Packung in den Markten ge-
ben. Die zur Markteinfiihrung in
Deutschland ausgewahlten Sorten
sind Nutriscore A Kklassifiziert. Zur
Produkteinfithrung sind im Vorfeld
Anzeigen in der Fachpresse sowie un-
terstiitzende PR-Aktionen geplant
und ab September sind zudem Sales-
folder und Displays fiir den Handel
vorgesehen. ds/lz 35-21

Couscous aus Frankreich

Hartweizen rangiert im Volumen
in Frankreich auf Platz vier der
angebauten Getreidesorten.

Im Jahr 2019 wurde das Ge-
treide auf rund 246 000 ha
kultiviert und 1,5 Mio. t geerntet.
Damit war Frankreich nach
Italien der zweitgroBte Pro-
duzent in Europa. Weiterver-
arbeitet wurden 600000 t Hart-
weizen, wobei aus 460000 t
235000 t getrocknete Pasta und
95000 t Couscous hergestellt
wurden.

Schritt zu mehr Nachhaltigkeit. Den
Bestseller, die Quiche Lorraine, kon-
ne Kirn jetzt auch stiickweise ver-
packt anbieten. Das Produktionsvolu-
men der Quiche Lorraine ist von 121 t
im Jahr 2013 auf 426 t im Jahr 2019
um mehr als das Dreifache gestiegen.
»,Mit dem Ausbau der Prepacking-An-
gebote stellt sich Kirn dem Markt, oh-
ne auf die bewdhrte Premiumqualitat
zu verzichten. So wird auf frische Zu-
taten, Schinken aus eigener Produkti-
on, die eigene Teigherstellung, Eier
aus Bodenhaltung und Butter Wert
gelegt.“, sagt Wolfgang Dicke, Ge-
schiftsfiihrer Dicke Foods Makes

Fun. Bei Kirn werden noch viele Pro-
duktionsschritte per Hand ausgefiihrt.

-----

FOTO: MAILLE
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Familienzuwachs: Portfolio wird groRer.

Im Sinne der
Nachhaltigkeit:
Kirn hat in um-
weltfreundlichere
Verpackungen
investiert.

Bei der Einfiihrung neuer Produkte
im Bereich der Pemium-Convenience
wie der Lachs-Lasagne oder dem Kar-
toffelgratin achtet der Traiteur-Spe-
zialist auf die Clean-Label-Kriterien:
weniger Salz, keine Konservierungs-
und Farbstoffe. ,Sehr erfreulich hat
sich das handgemachte Rosti-Sorti-
ment in den Bedientheken im deut-
schen Handel entwickelt. Der Absatz
liegt heute bei rund 40 t“, sagt Wolf-
gang Dicke von Dicke Foods Makes
Fun und Vertriebspartner von Kirn
Production im deutschsprachigen
Raum. Gelistet sind Kirn-Spezialiti-
ten bei Hit, City, Tegut, Rewe, Edeka,
Galeria Kaufhof, Schlemmermeyer,
KaDeWe und Kifer. ds/lz 35-21

Rasantes Wachstum
Senfabsatz Deutschland

in Mio. Litern
+30,39
Prozent 1,755
Letzten
/52 Wochen
1,346
Vorjahr

Maille LEH+DM, verglichen mit Vorjahr zum Ende
der Woche 05.01.2020

LZ GRAFIK; QUELLE: NIELSEN

Maille kommuniziert digital

Aufbau der Senfmarke wird zunehmend online unterstiitzt

Der Feinkosthersteller Maille hat
in Deutschland kraftig zugelegt.
Neue Produkte sollen das Sorti-

ment erganzen.

Die Verwendungsmoglichkeiten der
Senfsorten von Maille kommuniziert
Wilms immer stdarker uber digitale
Kampagnen. Allein die Internetpra-
senz von ,Mustard Lovers“ erreicht
iiber die Kanile Instagram und Face-
book rund 2,7 Mio. Impressions pro
Monat. Das dadurch aufgebaute Ver-
trauen habe sich im Krisenjahr be-
wihrt, weil mehr Verbraucher zu
Markenprodukten griffen und das Ko-
chen zu Hause fiir sich entdeckt ha-
ben, zeigt sich Jorg Saalwichter, Mar-
ketingdirektor von Wilms tiberzeugt.
,Gerade der Senf von Maille konnte
hier profitieren, da es sich um ein
qualitativ hochwertiges Produkt han-
delt, das selbst einfache Gerichte
schnell verfeinert“, sagt Saalwichter.
Im deutschen Markt wurde 2020 ein
Mengenplus von rund 30,4 Prozent
verbucht. So konnte der leichte Riick-
gang im Volumen um 0,4 Prozent aus
dem Jahr 2019 mehr als ausgeglichen
werden. ,Unsere Bestseller aus dem
Maille Senfsortiment ,Dijon Origina-
le“, ,Al'Ancienne” und ,Au Miel“ wa-

ren erneut die solide Basis fiir die gute
Markenperformance, als Umsatztrei-
ber hat sich die strategische Erweite-
rung der Maille Markenfamilie erwie-
sen“, sagt Saalwachter. Der Senfmarkt
wachse laut aktuellen Zahlen im Wert
(+ 5,9 Prozent) und Volumen (+ 3,4
Prozent) gegentiber dem Vorjahr. Wie
Wilms mitteilt, konnte Maille im ers-
ten Quartal erneut zulegen und zeige
ein Wachstum von 15,2 Prozent im
Wert und 13,5 Prozent im Volumen.
Trotz des schlechten Sommerwetters
rechne Wilms damit, zum Jahresende
mit einem Plus zum guten Vorjahr ab-
zuschliefen. Im Juni wurden die
»Cornichons stif-sauer” eingefiihrt.
Ein typisch franzosisches Gadget in
Gurkenglidsern wurde bei der Produk-
tion bedacht: die integrierte Entnah-
mehilfe fiir die kleinen Gurken. Im
September soll eine neue Mayonnaise
,mit Senf nach alter Art“ zur bereits
im Regal platzierten Mayonnaise ,,Fin
mit Dijon Senf* hinzukommen. Zur
Unterstutzung der Marke und den
Neueinfiihrungen will Wilms tiber die
Social-Media-Kandle und PR-Events
fiir Aufmerksamkeit sorgen. POS-Ak-
tionen sollen, wenn moglich, ver-
starkt in den Fokus riicken und der
Maille-Foodtruck weitere Stationen
anfahren. ds/lz 35-21
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Frisch vom Feld: In Deutschland und Europa will Bonduelle den Fokus auf einen nachhaltigen Anbau legen.

Bonduelle forciert Nachhaltigkeit

Breiteres Hiilsenfriichte-Sortiment soll den Wachstumstrend unterstiitzen

Die Bonduell-Gruppe erwartet mit
der allmahlichen Rickkehr zur
Normalitat eine Erholung in allen
Geschaftsbereichen und Uber alle
Vertriebswege hinweg.

Einen Umsatz von rund 2,8 Mrd. Euro
hat die Bonduelle-Gruppe in dem am
30. Juni beendeten Geschiftsjahr
2020/21 erwirtschaftet. Wie das Un-
ternehmen mitteilt, habe das Ergebnis
je nach Technologie und Vertriebska-
nal variiert und und sei stark von den
Wechselkursen beeinflusst worden.
Die Region Europa, auf die 45,8 Pro-
zent des Umsatzes entfielen, hat insge-
samt einen Riickgang von 2,1 Prozent
auf berichteter Basis und von 1,9 Pro-
zent auf flichenbereinigter Basis ver-
zeichnet. Trotz der das ganze Jahr iiber
anhaltenden Gesundheitskrise und der
Produktknappheit aufgrund von Miss-
ernten im Sommer 2020 zeigte sich
das Unternehmen zufrieden.

Fir das laufende Geschiftsjahr
rechnet Bonduelle mit einer ,Stabili-
sierung auf hohem Niveau“, aber auch
mit Preissteigerungen bei Rohwaren
bedingt durch die Auswirkungen des
Klimawandels und bei Verpackungs-
materialien. ,Im Retail kam es in den
ersten beiden Wellen zu einer massi-
ven Nachfragesteigerung, vor allem im
Bereich der Konserve. Auch bei den

Bonduelle Fresh Cut Salaten war eine
deutlich erhohte Nachfrage zu spiiren.
Der Foodservice hat durch die Schlie-
Rung der Gastronomie monatelang ge-
litten, ist jetzt aber auf das Vor-Pande-
mie-Niveau zurtickgekehrt“, erklart
Aymeric de la Fouchardiere, Geschifts-
fiihrer BDG GmbH. In der Krisenzeit
habe sich die Starke der Marke gezeigt.
Wie das Unternehmen mitteilt, konn-
ten im Jahr 2020 tiber 700000 neue
Konsumenten gewonnen werden, wo-

»Ab Januar 2022 kom-
men unsere Topseller
Kidneybohne, Kicherb-
se und WeiBe Bohne
aus kontrolliertem
europaischem Anbau «

Aymeric de la Fouchardiere,
Bonduelle

bei sich die Anzahl der treuen Kunden
im Vergleich zum Jahr 2018 verdoppelt
habe. Den Fokus in der Kommunika-
tion hat Bonduelle verstirkt auf die
Nachhaltigkeit der Marken und den
Anbau in Deutschland gelegt. Gleich-
zeitig werde das Engagement auf dem

Weg zum B-Corp-Unternehmen wei-
tergefithrt ,Wir haben mit unserem
Bonduelle Hofsalat das einzige Fresh
Cut Produkt im deutschen Markt — ga-
rantiert ganzjahrig aus deutschem An-
bau. Und das mit 70 Prozent weniger
Wasserverbrauch als im konventionel-
len Anbau und bei sehr kurzen Trans-
portwegen ins Werk von flinf Minu-
ten“, so der Geschiftsfiihrer. Ein pro-
fitables Wachstum soll aus dem Kern-
geschaft mit den Top-Sellern vor allem
im Bereich Hiilsenfriichte und Fresh
Cut-Salate sowie ausgewdhlten Innova-
tionen wie dem ,Lunch Bowl“ oder
»~MyDeli“ erzielt werden. Der Launch
der Snacksalate Range ,MyDeli“, bei
der auf eine Produktion zu 100 Prozent
in Frankreich gesetzt wird, erfolgte fiir
den Retail und Foodservice im Juni
2021. Im Oktober folgte die Einfiih-
rung der ,Lunch Bowl“. Zusitzlich hat
Bonduelle im wachsenden Hiilsen-
friichte-Markt die relevanten Sorti-
mentslinien mit weiteren Produkten
erweitert. ,Der Markt fiir Hiilsenfriich-
te wachst seit zwei Jahren sehr dyna-
misch - der Trend zur pflanzlichen Er-
nahrung hat durch Corona noch einen
weiteren Schub bekommen®, so De la
Fouchardiere. Die Konsumenten hit-
ten Hiilsenfriichte als ideale Proteinlie-
feranten entdeckt, sodass Bonduell da-
von ausgehe, dass dieser Wachstums-
trend weiterhin anhilt. ds/lz 35-21

Kaba ist Treiber von Milchmixgetranken

Importhaus Wilms setzt bei Carambar auf den Ausbau der Schokoladenkompetenz

Carambar hat eine stdrkere Diffe-
renzierung und ein breiteres Sorti-
ment der Marken Kaba und Such-
ard Express forciert.

Die Bereiche Siifwaren, Schokolade
und Trinkschokolade bei Carambar
habe die Covid-19-Pandemie im Ein-
zelhandel und im AuRer-Haus-Ge-
schift mit gegensatzlichen Auswir-
kungen getroffen, teilt das Unterneh-
men mit. So seien Mirkte wie bei-
spielsweise Schokoladenpulver fiir
Biirokaffeemaschinen zum Stillstand
gekommen, wahrend Schokolade
boomte und in der Krise zweistellig
zulegen konnte. ,,Wir konnen eine dy-
namische Entwicklung von 2019 auf
2020 bestatigen, die sich 2021 fortge-
setzt hat. Zuhause wird wieder mehr
Kakao getrunken“, sagt Jorg Saal-
wichter, Marketingleiter Wilms. Er-
freulich sei die Entwicklung der bei-
den Marken Kaba und Suchard Ex-
press, die nach Nielsen (LEH ohne
Discounter) mit einem Volumen tiber
4500 t Marktfiihrer im Segment
Milchzusitze (MAT 06.06.21) sind.
Im Juni 2021 wurde Kaba zur Top
Marke in der Kategorie Kakao-,

Schokolade: In der Krise stark gefragt.

Frucht-, Malzgetranke Pulver gekiirt.
Kaba konnte von 2019 auf 2020 das
héchste Marktanteilsplus mit 1,2 Pro-
zentpunkten erzielen. Die neue Posi-
tionierung der Marke als ,Kaba das
Original“ habe eine bessere Differen-
zierung ermoglicht. Dazu habe auch
der Design-Relaunch im Juni 2020

FOTO: CARAMBAR

beigetragen, betont Saalwichter. Die
Marketingimpulse zielten vor allem
auf die Aktivierung am POS ab. ,Die
breitere Range in flinf Geschmacks-
richtungen sorgt flir mehr Aufmerk-
samkeit im Regal und ermdglicht es
dem Handel ganzjahrig Kaufimpulse
zu setzen“, betont Florence Deneke,
Senior Brandmanagerin Wilms. Seit
Januar 2021 liuft bis Jahresende eine
Promotion, bei der Shopper beim
Kauf von zwei Kaba-Produkten eine
Gratis-Metalldose erhalten. Im Mai
2021 wurde eine neue Verpackungs-
grofe in Form einer nachfillbaren
900 g-Dose eingefiihrt, die vor allem
Familien ansprechen soll. ,Die Marke
Suchard Express wird als ,Meine siifke
Auszeit“ positioniert“, so Saalwich-
ter. Im Segment Milchmixgetrinke
erzielt die Marke nach Nielsen (MAT
bis 07.06.2021 / LEH+DM) einen
Umsatz von 8,5 Mio. Euro. Durch die
Lancierung zahlreicher neuer Produk-
te soll die Schokokompetenz der Mar-
ke aufgebaut werden. ,Ab September
2021 wollen wir mit der neuen Sorte
»lntense“ mit weniger Zucker und ei-
nem Kakaoanteil von 32 Prozent eine
neue Konsumentengruppe errei-
chen“, so Saalwichter. ds/lz 35-21
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Salins gewinnt an Gewicht

Markensalz-Produzent steigert Absatz um tiber 40 Prozent

Vertriebspartner Wilms will die
MaBnahmen fir Salins am POS
starker mit der Online-Kommuni-
kation vernetzen.

Der Absatz von Meersalz in Deutsch-
land ist im vergangenen Jahr uber-
durchschnittlich gewachsen. Nach
Angabe von Nielsen erzielte dieses
Segment im LEH ohne Discount ein
Absatzplus von 25 Prozent. Der Ab-
satz des Herstellers Salins stieg im
selben Zeitraum um 42,7 Prozent.
,Wir konnten in allen unseren Retail
Bereichen — vor allem im LEH — ein
starkes Wachstum im Absatz feststel-
len*, erklart Jorg Saalwichter, Marke-
tingdirektor des Vertriebspartners
Wilms. So sei die Marke ,L.a Baleine“
um 44 Prozent gewachsen. Laut den
Auswertungen seien vor allem das 1
kg grobe Meersalz und das feine
Meersalz in der 500g-Packung fiir den
Anstieg verantwortlich. Die als Gour-
metsalz positionierte Marke ,Le Sau-
nier de Camargue“ zeigte sogar ein
Plus von tiber 50 Prozent. Bei beiden
Marken konnte Wilms die Distribu-

Logistik
par excellence.

DACHSER Food Logistics

tion und die Rotation steigern, so
Saalwichter. Zur Entwicklung auf
dem franzosischen Markt kann Salins
fiir 2020 ebenfalls ein Wachstum ver-
melden. Laut IRI (Hyper- und Super-
markte, Gesamtmarkt Salz und Back-
soda) konnten die Marken ,La Balei-
ne“ (+15 Prozent) und ,Le Saunier de
Camargue“ (+10,4 Prozent) den Ab-
satz steigern. Die Herausforderung im
Krisenjahr habe darin bestanden, die
Produktionskapazititen aufrecht zu
erhalten. So hief es von Salins, dass
es Engpisse bei Verpackungslieferan-
ten gab und es mussten Nacht- und
Wochenendschichten eingeleitet wer-
den, um die steigende Nachfrage zu
bedienen. Uber den Instagram-Kanal
will Wilms die Bekanntheit des Gour-
metsalzes aus der Camargue steigern.
Zusitzlich soll die Kommunikation
im LEH durch Displays mit anlassbe-
zogenen Topschild stirker mit dem
Online-Auftritt vernetzt werden. Am
POS sollen Zweitplatzierungen fiir ei-
ne erhohte Aufmerksamkeit sorgen.
Im Fokus der Kommunikation stehen
die vielseitigen Verwendungsanlasse
von Fleur de Sel. ds/lz 35-21

DACHSER

Intelligent Logistics

Exzellenter Service fir lhre Lebensmittel.

Ob von Paris nach Berlin oder von Miinchen nach
Marseille - DACHSER arrangiert die Zustellung Ihrer
Sendungen zwischen Deutschland und Frankreich bis
ins letzte Detail. Durch die Integration aller logistischen
Prozesse bieten wir Ihnen erstklassige Transport- und
Logistikldsungen. Profitieren Sie von einer optimalen
Sendungsbtindelung in unserem Food Logistics Eurohub
in Frankfurt sowie regelméaBiger, fester Abfahrtszeiten.
So kommen lhre Frischwaren schnell, zuverlassig

und unversehrt an ihr Ziel.

Ihre Bedirfnisse sind unser Anspruch.

dachser.de
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Bordeaux lanciert neues
CSR-Zertifikat

,2Bordeaux Cultivons Demain“ — Neues Label des CIVB soll
Engagement fiir mehr Nachhaltigkeit sichtbar machen

Der Weinbauverband CIVB will
den Weingenuss starker mit The-
men zur Nachhaltigkeit und sozia-
ler Verantwortung in Verbindung
bringen.

Der weltweit spiirbare Klimawandel
und die Auswirkungen der Corona-
Pandemie verstirken bei den Verbrau-
chern den Wunsch nach mehr nach-
haltigen Konzepten. Davon konnen
Akteure profitieren, die sich schon
lange in den Bereichen Biodiversitat
und Nachhaltigkeit engagieren.

»Seit mehr als 20 Jahren ar-
beitet die Weinindustrie
des Bordelais gemein-
sam daran, sich den
Anforderungen  des
Klimawandels zu stel-
len und die Ressour-
cen sowie das Okosys-
tem besser zu schiit-
zen“, erklart Bernard Far-

Bordeaux

Pour un vignoble engagé

ges, der Prasident des Weinbauver-
bandes Bordeaux (CIVB). Der Ver-
band hat in dieser Zeit durchschnitt-
lich rund 1,2 Mio. Euro pro Jahr in zu-
kunftsfihige Projekte investiert, wie
den Schutz der Artenvielfalt. Vor al-
lem die Begriinung von Weinbergen,
das Anbringen von Fledermausnist-
kasten, die Reduzierung des Einsatzes
von Pflanzenschutzmitteln und das
Einfiihren erneuerbarer Energie ste-
hen im Fokus. Besonders positiv sei
der Fortschritt bei den Zertifizierun-
gen Bio, Biodynamie, HVE und Terra
Vitis zu bewerten. So konnten

im Jahr 2019 {iiber zwei
Drittel der 111400 ha
Rebflichen mit einem
nachhaltigen Zertifikat
ausgewiesen werden.
Jetzt will der Bran-
chenverband noch ei-

nen Schritt weiter ge-
hen und der erste sein,
der sich kollektiv fiir ei-

Vodka , made in France*

Grey Goose Vodka will LEH-Geschdft vorantreiben

Die Verkaufe von Grey Goose sind
weiter gestiegen, denn bei Vodka
greifen die Verbraucher o6fter zu
qualitativ besseren Angeboten.

Nach einer Studie des internationalen
Marktforschungsunternehmens  fiir
alkoholische Getrinke (IWSR 2021)
flihrt Vodka im Volumen die Spiritu-
osenkategorien in Deutschland an.
Die Kategorie wird im Jahresvergleich
getrieben von Super-Premium-Pro-
dukten (+11 Prozent). Fir den in
Frankreich destillierten und abgefiill-
ten Vodka Grey Goose (nach IWSR
2020 die Nr. 1in Deutschland), der zu
Bacardi Limited gehort, werden nur
zwei Zutaten verwendet: gentechnik-
freier Winterweizen aus der Picardie
und Quellwasser aus dem eigenen
Brunnen in Gensac-la-Pallue. Der
Kellermeister Francois Thibault, der
Grey Goose vor tiber 20 Jahren kreiert
hat, uberwacht immer noch jeden
einzelnen Produktionsschritt, ange-
fangen von der Ernte bis zum Ver-
schluss. ,Die Menschen wollen sich
zu Hause mehr denn je mit qualitativ
hochwertigen Getrinken verwoh-
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Perfektionist: Kellermeister F. Thibault

nen”, sagt Kate Whitehead, Brand Di-
rector Europe and Australia, Grey
Goose Vodka. Der Spirituosenspezia-
list hat im vergangenen Jahr einen
starken Anstieg in den Online-Suchen
nach Cocktail-Rezepten beobachtet
und will die Verbraucher nun ver-
starkt mit Mix-Tipps versorgen. Der
Premium-Vodka wird On-Trade und
Off-Trade vertrieben. ds/lz 35-21
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nen ganzheitlichen CSR-Ansatz stark
macht. Um das Vorhaben nach aufen
sichtbar zu machen, wurde im Mai
2021 eine neue Zertifizierung fiir alle
Akteure des Weinsektors geschaffen.
Das Siegel ,Bordeaux Cultivons De-
main® basiert auf vier Saulen: die Re-
gion zum Leben erwecken, einen Bei-
trag zu einer attraktiven Industrie leis-
ten, die Umwelt bewahren und den
Dialog fordern. Auf dem Weg, zukiinf-
tig alle Weinberge nach 6kologischen
Gesichtspunkten zu bewirtschaften,
soll bis 2030 ein Drittel der vermark-

teten Mengen mit dem neuen Label
versehen sein. ,Einkaufer und Impor-
teure finden in Bordeaux eine Vielfalt
von Weinstilen und Weinfarben, die
im Einklang mit der Natur erzeugt
wurden®, betont Christine Berthold,
Marktberaterin Deutschland fiir den
CIVB. Bordeaux war im vergangenen
Jahr trotz der weltweiten Storungen
durch Covid-19 mit 232 Mio. Flaschen
und einem Umsatz von 1,8 Mrd. Euro
die fithrende AOC-Weinregion, so-
wohl im Export als auch innerhalb
Frankreichs. Auffallend hoch ist der

Marktentwicklung im Blick

Winzergenossenschaft investiert in Wettbewerbsfdhigkeit

Wolfberger zahlt zu den Haupt-
akteuren der Weinindustrie im
Elsass und setzt dabei auf Trends
und Nachhaltigkeit.

Wolfberger hat in 10 Jahren tiber 40
Mio. Euro investiert, um die Produk-
tionsstandorte wettbewerbsfihig auf-
zurtisten. Die Weinberge der Genos-
senschaft erstrecken sich im Elsass
von Nord nach Siid auf rund 1 200 ha,
darunter auch 15 beriithmte Grand Cru
Lagen. Die durchschnittliche Abfiill-
menge pro Jahr liegt bei 13 Mio. Fla-
schen. Der zuletzt zuriickgehaltene
Investitionsplan sieht nun 17 Mio.
Euro fiir die Neuanschaffung und Er-
weiterung von Produktionsanlagen
und Lagerkapazititen sowie die Ent-
wicklung weiterer Brennerei-Produk-
te vor. ,Wir sind optimistisch, im lau-
fenden Geschiftsjahr wieder das Ni-
veau von 2019 zu erreichen®, betont
Bertrand Dufour, Geschiftsfiihrer
Wolfberger. Denn die Covid-Krise hat
den Umsatz um 2 Mio. Euro auf einen
Wert von 56 Mio. Euro geschmalert.
Das Auslandsgeschaft sei dynamisch
und die Expansion auf allen Konti-

nenten soll fortgesetzt werden. ,,Un-
sere Exporte haben sich in den letzten
flinf Jahren kontinuierlich auf ein Vo-
lumen von 30 Prozent gesteigert®,
sagt Etienne Godard, Export Leiter
Wolfberger. Als die wichtigsten Ex-
portlinder nannte Godard Kanada
und USA, gefolgt von Deutschland,
Finnland, Belgien und der Schweiz.
Nach Auskunft des Geschiftsfithrers
konnten sich alle Marken aufgrund
der Nutzung aller Vertriebskanile be-
haupten. Wolfberger sei mit den drei
Produktbereichen Stillweine (45 Pro-
zent), Crémant d’Alsace (45 Prozent)
und Spirituosen (10 Prozent) gut auf-
gestellt. Der anhaltende Cocktail-
Trend werde mit der eigenen Bitter-
Serie ,,Amers Fleur de Biére“ bedient.
Der stirkste Artikel auf dem deut-
schen Markt ist der Crémant d‘Alsace
brut mit einem Anteil von 75 Prozent.
Das LEH-Sortiment wird aktuell von
dem neuen Crémant rosé erganzt. Fiir
das Premium-Segment produziert

Wolfberger Schaumweine wie den
Crémant d’Alsace Révérence IX. Die
Rolf Herzberger GmbH & Co. KG. ist
der langjahrige Vertriebspartner in
Deutschland.

ds/lz 35-21

Exportanteil von Rotwein mit 88 Pro-
zent. Um den Verbrauchern das ganze
Potenzial der Weinbauregion naher zu
bringen, startet der Verband im Sep-
tember eine Kampagne, die fruchtige,
junge Rote in den Fokus rtickt. ,Bor-
deaux Momente“ soll an die an die er-
folgreiche Ambassador-Kampagne an-
kniipfen. Die Herbst-Aktivierung lauft
mit einer Social-Media-Kampagne
und Drive-to-Sales Teasern an. Damit
sollen gezielt Follower auf die Ange-
bote der Handelspartner aufmerksam
gemacht werden. ds/lz 35-21

WEIN &
SPIRITUOSEN

Die Exportzahlen fiir franzo-
sische Weine- und Spiritu-
osen sind im Jahr 2020
noch von der Corona-Pande-
mie und den Trump-Steuern
gezeichnet. Nach Angaben
des franzésischen Wein- und
Spirituosenverbands (FEVS)
schmalerte ein Riickgang
von 13,9 Prozent das erziel-
te Umsatzergebnis von 12,1

Mrd. Euro.

el
Pernod Ricard Deutschland
Créateurs de comivialité

FOTO: CIVB
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Pernod Ricard fordert Aperitif-Trend

Lillet Rosé entwickelt sich neben dem Klassiker Lillet Blanc zum Wachstumstreiber fiir die Marke

Die Aperitif-Marke Lillet kann ihre
Position in Deutschland weiter
starken. Unterstiitzt wird der Mar-
kenaufbau durch eine interna-
tionale Kampagne.

Die mediterrane Aperitif-Kultur hat in
Deutschland einen neuen Markt ge-
schaffen, der vor allem von der Nach-
frage nach neuen Geschmacksrich-
tungen getrieben ist. Nach den Anga-
ben von Nielsen ist dieses Produkt-
segment im deutschen LEH in den
zwolf Monaten bis Ende Mai dieses
Jahres um 23,9 Prozent im Wert ge-
wachsen.

Beim Thema Aperitif sei ein anhal-
tender Trend zu leichteren fruchtigen
Getrinken fiir die geselligen Anlisse
erkennbar, erlautert Benjamin Fran-
ke, Marketingdirektor Western Euro-
pe bei Pernod Ricard. ,,Deutsche Kon-
sumenten haben Spaf daran, Neues
zu entdecken. Entspannte Momente
werden nicht nur bei einem Kklassi-
schen Bier oder Wein genossen, son-
dern immer haufiger typische Aperi-
tifgetranke ausprobiert®, sagt Franke.
Neben den italienischen Klassikern
sei die Verbreitung des Trends auch
von franzosischen Spirituosen wie

Franzdsische Lebensart: Lillet will Lust an geselliger Aperitif-Kultur wecken.

» Das Mixen zu Hause
von Drinks mit ein-
fachen Rezepturen wie
in der favorisierten Bar
liegt im Trend «

Benjamin Franke, Pernod
Ricard Western Europe

= =

von den Marken Pernod, Ricard und
Lillet vorangetrieben worden. ,Lillet
Blanc, Rosé und Rouge entstehen aus
erlesenen Weinen aus dem Anbauge-
biet rund um Bordeaux und natiirli-
chen Mazeraten exotischer Zitrus-
friichte®, so Franke. Mit steten zwei-
stelligen Wachstumsraten im Absatz
und Umsatz sieht der Marketingdi-
rektor nicht nur bei dem Bestseller
Lillet Blanc sondern auch bei Lillet

Arc France setzt auf Kreislaufwirtschaft

Gldser sollen immer leichter und umweltfreundlicher produziert werden

Der Glasproduzent Arc France
sieht die Zukunft in nachhaltigen
Lésungen aus Glas. Damit sollen
Plastikbehalter und Einwegge-
schirr problemlos ersetzt werden.

Der Wunsch der Verbraucher nach
mehr Transparenz bei Nachhaltigkeit,
Umwelt- und Ressourcenschutz ist in
allen Branchen zu spiiren, so auch bei
Arc France. Seit 2020 setzt die Grup-
pe auf den Ansatz der Kreislaufwirt-
schaft, um die Verschwendung von
Ressourcen und die Auswirkungen
auf die Umwelt zu begrenzen. Von
der Idee bis zur industriellen Umset-
zung soll Technologie und Okologie
in Einklang gebracht werden. Zudem
soll die ISO 9001 Zertifizierung 2021
abgeschlossen sein. ,Nachhaltigkeit
auf allen Ebenen — Produktion, Pro-
dukt, Lieferkette und soziale Verant-
wortung werden immer wichtiger fiir
Markt und Konsumenten werden”,
betont Marcus Vogel, Regionaler Ver-
kaufsdirektor Konsumgtiter Mitteleu-
ropa bei Arc France. Die Arc-Gruppe
hat im Jahr 2019 einen Umsatz von

FOTO: ARC FRANCE
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Mio. Stuck Glaswaren pro Tag
kann der Weltmarktfiihrer
produzieren

Glasklare Vision:
Innovationen und
technischer Fort-
schritt sind die
Erfolgsfaktoren
von Arc France.

811 Mio. Euro erwirtschaftet. ,Mehr
als die Halfte des globalen Umsatzes
erzielen wir in Europa“, sagt Vogel.
Trotz der Unsicherheiten aufgrund
der von der Corona-Krise ausgelosten
wirtschaftlichen Effekte gehe das Un-
ternehmen von einem Wachstum von
15 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
aus. Der Branchen-Primus erreicht an
seinen vier Produktionsstitten in
Frankreich, China, den Vereinigten
Arabischen Emiraten und den USA ei-

Internationale Griine Woche
ET 08.01.2021, AS 27.11.2020

Mecklenburg-Vorpommern
ET 12.02.2021, AS 18.12.2020

Irland
ET 26.02.2021, AS 15.01.2021

USA
ET 05.03.2021, AS 22.01.2021

Berlin-Brandenburg
ET 12.03.2021, AS 29.01.2021

Nordische Lander
ET 23.04.2021, AS 06.03.2021

Niederlande
ET 30.04.2021, AS 19.03.2021

Schweiz
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Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 14.05.2021, AS 02.04.2021

Nordrhein-Westfalen
ET 28.05.2021, AS 16.04.2021

Niedersachsen
ET 25.06.2021, AS 14.05.2021

Asien
ET 16.07.2021, AS 04.06.2021

Frankreich
ET 03.09.2021, AS 23.07.2021

Bayern
ET 10.09.2021, AS 30.07.2021

Italien
ET 17.09.2021, AS 06.08.2021

Baden-Wiirttemberg
ET 24.09.2021, AS 13.08.2021

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

Belgien
ET 08.10.2021, AS 27.08.2021

)

Griechenland
ET 19.11.2021, AS 08.10.2021

Osterreich
ET 05.11.2021, AS 17.09.2021

Spanien und Portugal
ET 26.11.2021, AS 15.10.2021

ET = Erscheinungs-
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Rosé viel vorhandenes Potenzial fiir
die zukiinftige Entwicklung der Mar-
ke. Um diese Position zu stirken in-
vestiere Pernod Ricard seit vielen Jah-
ren kontinuierlich in den Markenauf-
bau und die Bekanntheit des franzosi-
schen Aperitifs. Erst im Juli 2021 wur-
de Lillet von der GfK als erfolgreichste
Spirituosenmarke 2020 ausgezeich-
net, die ihren Marktanteil um 0,8 Pro-
zent-Punkte erhohen und dabei rund
465000 neue Kiufer fiir sich gewin-
nen konnte.

In der aktuellen, globalen Media-
Kampagne ,Lillet — L’Aperitif a ma
Facon“ (,Dein Aperitif. Deine Re-
geln“) kommuniziert Pernod Ricard
die Kernbotschaften auf eine moder-
ne Weise. ,Wir fokussieren uns auf
die Vielseitigkeit der Marke, das fran-
zosische Lebensgefiihl und das Bild
selbstbewusster Frauen®, sagt Franke.
Eine umfangreiche Digital- und Social
Media-Kampagne sowie Aktivie-
rungsmafnahmen im Off-Trade und
E-Commerce sollen dazu anregen, die
vielen Mix-Moglichkeiten des franzo-
sischen Weinaperitifs zu entdecken.
In der Corona-Krise werde bereits auf
die Online-Kommunikation und die
Anregungen mit Rezepten zum Mixen
am POS zu setzen. ds/lz 35-21

ne Produktionskapazitit von 4,3 Mio.
Stiick Glaswaren am Tag. ,Unsere
Marken ,Luminarc“, ,Arcoroc” oder
,Chef & Sommelier” sind in vielen
europdischen Lindern bekannt fiir
preiswerte, innovative Produkte“, so
Vogel. Bis zu 12 Patente trage das Un-
ternehmen jedes Jahr ein. Eine neue
Innovation von Arc ist das eingefarbte
Opalglas. Das breite Marken- und
Produktportfolio umfasst: Trinkgla-
ser und Geschirr fiir den gedeckten
Tisch, Aufbewahrungsbehilter fiir
Lebensmittel und die Lebensmittelin-
dustrie, nachhaltiges Mehrweg-Ge-
schirr, personalisierte Promotionarti-
kel sowie Glastiiren fiir Waschma-

HINTERGRUND

Branche hofft auf
schnelle Erholung

Innerhalb der Europdischen Union ist
Frankreich der groBte Produzent von
Spirituosen. Die Spirituosenbranche
erholt sich weltweit noch von den
weitreichenden Auswirkungen, die
durch die Corona-Pandemie ver-
ursacht wurden. Der Einbruch der
Tourismusbranche, die weltweiten
SchlieBungen von Bars, Restaurants
und Hotels sowie die zum Erliegen
gekommene Eventbranche hatten im
vergangenen Jahr bei den Spiritu-
osen im Export einen enormen
Umsatzriickgang um 19,4 Prozent
auf 3,8 Mrd. Euro verursacht. Auch
wenn im selben Zeitraum im Lebens-
mittelhandel die Umsétze stiegen, so
beispielsweise in Frankreich um 6
Prozent auf 5,1 Mrd. Euro, konnten
die On-Trade-Verluste der Branche
nicht vollstandig kompensiert wer-
den. Die Féderation Francaise des
Spiritueux (FFS) vertritt rund 250
Unternehmen vom Mittelstand bis
hin zu international ausgerichteten
Konzernen, und das mit einem Anteil
von fast 90 Prozent. Nachdem die
Branche im vergangenen Jahr in
einigen Bereichen mit Umsatz-
einbuBen von bis zu 50 Prozent zu
kampfen hatte, zeigt sich der Bran-
chenverband fir 2021 wieder ver-
haltenen optimistisch.  ds/lz 35-21

schinen. Aufgrund der weiten Pro-
duktspanne werden die Glaswaren
iber alle Distributionswege vertrie-
ben: B2C, B2B, E-Commerce, Fach-
und GrofRhandel, LEH und Horeca.
Arc France hat seit den 60er-Jahren
eigene Teams in der DACH-Region
fiir alle Distributionskanile. Den
deutschen Markt sieht das Unterneh-
men als einen der wichtigsten in Eu-
ropa. Investitionen in die Kommuni-
kation, POS-Aktivititen und in die
Social-Media-Kanile sind geplant,
dabei wird der Fokus auf haltbare, si-
chere und nachhaltige Glasartikel im
oInternationalen Jahr des Glases
2022% verstarkt. ds/lz 35-21

LEBENSART A LA
BORDEAUX:
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