Ausgabe 21
28. Mai 2021

LANDERREPORT

NORDRHEIN-WESTFALEN

Lebensmittel
Zeitung 4 5

Inhalt

46 FLEISCH UND WURST

KDK
Metten
Westfleisch

48 FEINKOST

Edelmann
Miller
Pahmeyer

49 MOLKEREIPRODUKTE
Taubentaler Hof

50 SUSSWAREN

Lambertz
Raccoon
Zentis

51 NAHRMITTEL
Mestmacher

52 KUHLKOST

Coppenrath & Wiese
Frostkrone

Steinhaus

Interview Penny Markt

53 GETRANKE

Carolinen Brunnen
Paderborner Brauerei
Verpoorten
Warsteiner

55 NONFOOD

Brauns-Heitmann

Fulfil

Optitherm

Interview Erndhung NRW

EINZELHANDEL

Wider den Leerstand
in Innenstadten

In Nordrhein-Westfalen versucht
die Landesregierung in Diisseldorf
Kommunen mit einem Innenstadt-
fonds zur Unterstiitzung des Ein-
zelhandels zu helfen. Ziel ist es,
Leerstand zu vermeiden. Das So-
fortprogramm zur Stirkung der In-
nenstiddte und Zentren startete be-
reits im Juli 2020 mit 70 Mio. Eu-
ro. Jungst wurden weitere 30 Mio.
Euro bewilligt. Wahrend der Covid-
Lockdowns haben besonders Han-
del und Gastronomie gelitten. Die
Folge: = Geschaftsaufgabe.  Die
Schliefungswelle wird im zweiten
Halbjahr 2021 noch sichtbar wer-
den, so die Prognose, und bis in
das Jahr 2022 ihre Spuren hinter-
lassen. Damit geraten Kommunen
weiter unter Druck. Von 2010 bis
2018 gaben 6 600 Einzelhandelsge-
schafte ihre Wirtschaftstatigkeit
auf. Corona hat diesen Prozess be-
schleunigt. Leerstand verdndert
die Gesichter der Innenstadte und
Einkaufszentren. Mit dem Sofort-
programm ermoglicht die Landes-
regierung Stadten und Gemeinden,
neue Wege zu gehen und Perspek-
tiven zu entwickeln. Die Finanz-

mittel sollen fiir die Aktivierung ei-
nes Zentrenmanagements, die An-
mietung leerstehender Ladenloka-
le sowie fiir Nachnutzungskonzep-
te grofer Einzelhandelsimmobilien

verwendet werden. Mit tiber
100000 Geschiften und mehr als
750000 Beschiftigten ist die Bran-
che einer der wichtigen Arbeitge-
ber des Landes. 1z 21-21
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Transformation: Die stillgelegte Zeche Ewald verkdrpert den Strukturwandel des Landes.

Lokal statt global

Nordrhein-Westfalen hat hohen Grad der Selbstversorgung

von Judit Hillemeyer

Die Bedeutung und Nachfrage regio-
naler Lebensmittel ist ungebrochen.
Rund 75 Prozent der Biirgerinnen und
Biirger in Nordrhein-Westfalen wiin-
schen sich mehr Lebensmittel aus der
Region im Einzelhandel. Dies ergab
eine reprasentative Umfrage des Mei-
nungsforschungsinstituts You Gov im
Auftrag des Landwirtschaftsministeri-
ums im November vergangenen Jah-
res. Regionales ist mit 79 Prozent be-
sonders den 55-jihrigen und Alteren
wichtig. Hoch im Kurs stehen vor al-
lem Obst und Gemiise, gefolgt von
Fleisch, Backwaren und Getrianken.

Der Bedarf ist da. ,Das kann die
Erndhrungsindustrie in Nordrhein-
Westfalen nutzen und ein noch grofe-
res und gezielteres Angebot in den
Geschiften etablieren®, kommentier-
te Ursula Heinen-Esser, Ministerin
fiir Umwelt, Landwirtschaft, Natur-
und Verbraucherschutz des Landes,
die Umfrageergebnisse.

Mit dem geplanten Ausstieg aus
der Kohleverstromung befindet sich
das Land mitten im Strukturwandel.

Der hat auch die Landwirtschaft in
den vergangenen Jahrzehnten tief-
greifend verandert. Immer mehr Be-
triebe in Nordrhein-Westfalen sind
aus Okonomischen wund sozialen
Griinden ausgeschieden. Dieser Pro-
zess dauert an.

Dennoch gehort das Land neben
Bayern und Niedersachsen zu den
drei wichtigsten Agrarstandorten in
Deutschland. Die Erndhrungs- und
Futtermittelbranche erwirtschaftet ei-
nem Umsatz von zirka 36 Mrd. Euro,
rund 4Mrd. Euro entfallen auf die
Getriankeherstellung. Der Export ins
Ausland ist mit etwa 17Prozent ein
stabiles Standbein. Die nordrhein-
westfalische Erndhrungsindustrie
weist im Vergleich der Bundeslander
die hochsten Umsatzzahlen auf. Es
sind sowohl global agierende Unter-
nehmen als auch kleine Betriebe ver-
treten. Charakteristisch ist eine mit-
telstandische Struktur.

Die Ernahrungsindustrie steht vor
groflen Aufgaben. Sie wird zuneh-
mend an sozialen und 6kologischen
Aspekten der Lebensmittelerzeugung
gemessen. Deshalb ist die Ausrich-
tung der Wirtschaft an den Kriterien
der Nachhaltigkeit ein ernstzuneh-
mender Wettbewerbsfaktor auf dem
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Viele Menschen wol-
len mehr Lebensmittel
aus der Region im
Einzelhandel kaufen.
Das ist das Ergebnis
einer Umfrage in

NRW. Das Potenzial ist

da. Insgesamt steht
die Ernahrungswirt-
schaft vor grol3en He-
rausforderungen.
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ohnehin vom hohen Konkurrenz-
druck geprigten Markt. Auch der Au-
tomatisierungsgrad nimmt zu — je-
doch nicht in allen Wirtschaftszwei-
gen gleichermafen. So ist in der
Schlachtung und Fleischverarbeitung
der Bedarf an Arbeitskriften eher
hoch. Nicht zuletzt stellt die Corona-
Pandemie die Branche vor zusatzliche
Herausforderungen.

Der Markt fiir 6kologisch erzeugte
Produkte hat in Nordrhein-Westfalen
zugelegt. Hauptgrund ist die Auswei-
tung von Verkaufsflichen fiir Bio-Le-
bensmittel. Bei einigen Produkten
uberstieg die Nachfrage die Produkti-
on mit der Folge, dass Importe zunah-
men. Inzwischen haben sich Ange-
bot- und Nachfrage angendhert. Er-
wartet wird ein kontinuierliches
Wachstum. Aktuell werden knapp
6 Prozent der Landwirtschaftsfliche
okologisch bewirtschaftet. Im Bun-
desvergleich variiert die Bedeutung
des Oko-Landbaus jedoch erheblich.
So sind es in Hessen tiber 14 Prozent.

Regionalitat bleibt ein Thema der
Ernahrungsbranche. Das geht auch aus
dem Erndhrungswirtschaftsbericht
2020 des Landwirtschaftsministeriums
Nordrhein-Westfalen hervor. Das passt
zum Ergebnis der Umfrage. Iz 21-21
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FLEISCH &
WURST

Die Deutschen konsumie-
ren immer mehr weniger
Fleisch. Der Pro-Kopf-Ver-
zehr ist 2020 in Deutsch-
land auf ein Jahrzehnte-
Tief gesunken. Mit 57,3 kg
pro Person war der Konsum
so niedrig wie noch nie seit
Berechnung des Verzehrs
im Jahr 1989. Das geht aus
den vorlaufigen Angaben
der Versorgungsbilanz des
Bundesinformationszen-
trum Landwirtschaft her-
vor. Laut einer POSpulse-
Umfrage im Jahr 2020 ga-
ben etwa 41,5 Prozent der
Befragten in Deutschland
an, im vergangenen Jahr
weniger Fleisch- und
Wurstwaren verzehrt zu
haben.

Westfleisch starkt Standortstruktur

Internes Impfzentrum eingerichtet — Beschdiftigte sollen in Eigenregie gegen Corona geimpft werden

Der Fleischvermarkter Westfleisch
sieht sich in der Pandmie gut auf-
gestellt. Was fehlt, ist Impfstoff.
Sobald geniigend Serum vorhan-
den ist, sollen alle Mitarbeiter
zentral geimpft werden.

Die Corona-Pandemie ist fiir West-
fleisch eine groRe Herausforderung. Ex-
perten des Unternehmens haben ein ei-
genes erweitertes Hygienekonzept fiir
alle Standorte entwickelt. Alle Produkti-
onsmitarbeiter werden tiglich PCR-ge-
testet. Hierfir wendet das Unterneh-
men monatlich einen siebenstelligen
Euro-Betrag auf. Wenn gentigend Impf-
stoff vorhanden ist, werden in Eigenre-
gie alle Angestellten durch die Betriebs-
arzte zentral in Bonen im Kreis Unna
geimpft. Dafiir wurde in der konzernei-
genen Spedition ein professionelles
Impfzentrum eingerichtet. Bis zu 500
Vakzin-Dosen konnen am Tag verimpft
werden. Zur Verfiigung steht ein fir-
meneigener Bus-Shuttle. ,Sobald unse-
re Betriebsarzte tiber den Impfstoff ver-
fligen, legen wir los“, erkldrt Lutz Wer-
nitz, verantwortlicher Projektleiter bei
Westfleisch.

Seit mehr als 90 Jahren steht West-
fleisch fiir das Herkunftsprinzip ,direkt
von Bauern“. Mit den Eigentlimern,
rund 4500 bauerliche Familienbetrie-
ben in Nordrhein-Westfalen und Nie-
dersachsen, steht der Fleischvermarkter

FOTO: WESTFLEISCH

mit Hauptsitz in Miinster fiir lokale Er-
zeugung, regionale Verarbeitung und
globale Vermarktung. Westfleisch pro-
duziert an acht Standorten. Neben
dem Kklassischen Teilstiickgeschaft in
verschiedensten Zuschnitten, werden
mafgeschneiderte Losungen fiir Han-
delspartner entwickelt. In den Zeiten
der Lockdowns stieg die Nachfrage
nach Convenience- und Tiefkiihlpro-
dukten.

Das wegen Schweinepest und Coro-
na herausfordernde Jahr 2020 meisterte
Westfleisch ordentlich. So konnte der
Fleischvermarkter seine Schlachtzahlen
erneut vom negativen Branchentrend
entkoppeln, den Umsatz leicht steigern

Metten will Mitarbeitende vor Ort impfen

Fleisch- und Wurstwarenhersteller offeriert neue Produktvarianten — Hoffnung auf erfolgreiche Grillsaison — Stabiles Exportgeschdft

Das sauerlandische Unternehmen
Metten testet seine Mitarbeiter
zwei Mal in der Woche auf Covid
19. Jetzt will der Betrieb, dass
Lebensmittelhersteller eine Impf-
moglichkeit durch Betriebsarzte
erhalten.

Mit dem Erlass des Landesgesund-
heitsministeriums NRW vom 1. Juli
2020 testet der Wurst- und Fleisch-
hersteller Metten seine Mitarbeiter

| Eemﬂse Vielfalt

“. E.:I.-'_:.I_{“‘rll:llml %

i

b L TTE R

zwei Mal pro Woche auf eine Corona-
Infektion. ,Das bedeutet flinfstellige
Betrige jede Woche auf eigene Ko-
sten“, betont Tobias Metten. Ge-
schaftsfiihrer des gleichnamigen Un-
ternehmen fiir Fleischwaren in Fin-
nentrop. ,Nach all diesen Anstren-
gungen appellieren wir an die Politik,
unserem und anderen Unternehmen
der Lebensmittelindustrie kurzfristig
die Moglichkeit zu geben, unsere Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter durch
die Betriebsarzte impfen zu lassen.“

Die ,Dicke Sauerlinder” ist die
Hauptmarke von Metten. Der Absatz
der Bockwurst zeigt sich stabil in
einem langfristig leicht riicklaufigen
Markt. Das Thema Bevorratung hat
seit Beginn der Pandemie deutlich an
Bedeutung gewonnen. Schon kurz
nach Karneval, im Februar 2020, stieg
die Nachfrage nach den Dosen der
,Dicke Sauerlinder” Bockwurst stark
an“, sagt Metten. Im Sommer sank er-
wartungsgemaf die Nachfrage etwas,
um dann — mit Blick auf den zweiten

» Um unsere Position zu
starken, investieren wir
mit unserem Stand-
ortstrukturprojekt
Westfleisch 2025"
auch weiterhin kraftig
in die Zukunft«

Hubert Kelliger,
Konzern-Vertriebsleiter

Lockdown — im Herbst wieder zuzu-
legen. ,Auch in diesem Frithjahr ver-
zeichnen wir eine spiirbar gesteigerte
Nachfrage.“

Die Sauerlinder Bockwurst wird
in diesem Jahre 60 Jahre alt. Zum Ge-
burtstag wurde in diesem Jahr das
Layout verdndert. Das neue Dosen-
design, enthdlt weniger Textinforma-
tionen, mehr Piktogramme und einen
Hinweis auf die Marktfiihrerschaft im
Konservenbereich. Zudem soll im
Herbst ,eine grofe Vkf-Aktion mit
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v' Nachhaltig produziert durch geschlozsene Krelstauf-

wirtschaft und 100 % selbst erzeugtem Biostrom

v Vom Feld bls zum Teller qus giner Hand

o

e
o

Fartaffeima okt Sinmeger GmbH |

Linber s ey
unc Praduhis

Klima-
neutrol

ClimoeMorimr

Moderner Hof:
Theresa Ungru
gehort zu den
Landwirtinnen und
Bauern, die West-
fleisch mit dem
Rohstoff Fleisch
beliefern.

und im Bereich der Weiterverarbeitung
sogar deutlich stirker wachsen als der
Gesamtmarkt. ,,Um diese Position zu
starken, investiert das Unternehmen
mit seinem Standortstrukturprojekt
LWestfleisch 2025 auch weiterhin
kraftig in die Zukunft“, betont Hubert
Kelliger, Konzern-Vertriebsleiter. Zu-
dem sind seit Januar 2021 alle rund
7000 Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
nach tariflichen Regelungen bei der Ge-
nossenschaft angestellt.

Westfleisch ist ein flihrender
Fleischvermarkter in Deutschland und
Europa. Das Unternehmen erwirt-
schaftete 2020 einen Umsatz von 2,8
Mrd. Euro. juh/lz 21-21

Bezug zu unserer Sauerlinder Heimat
starten und noch weit ins nachste Jahr
reichen“, so Metten.

Das Pendant zur Sauerlinder
Bockwurst ist die Rostbratwurst.
,Wihrend der nationale SB-Brat-
wurst-Markt im LEH von Mirz bis
September — also in der klassischen
Bratwurst-Saison — um 9 Prozent ge-
genuber dem Vorjahr zulegen konnte,
weist die GfK im Rahmen der For-
schungsgemeinschaft Wurst fiir den
gesamten Bratwurst-Markt von April
bis September sogar ein Plus von gut
14 Prozent aus“, weifl Metten und er-
ganzt: ,Die Dicke Sauerlinder Rost-
bratwurst konnte im Ganzjahres-Ver-
gleich von 2020 zu 2019 einen Zu-
wachs von 20 Prozent verbuchen“.
Auch in diesem Jahr rechnet er mit
einer guten Grillsaison. Erweitert
wird das Sortiment um die eine grobe
Rostbratwurst. Erhaltlich ist die Sorte
ab sofort in der
5x90 g-Packung
im 8er-Karton.

Das Exportge-
schaft ist mit 10
Prozent  stabil,
obwohl die Coro-
na-Auflagen eine Herausforderung fiir
den Vertrieb seien, so der Geschifts-
flihrer. Export-Messen, wie die PLMA
in Amsterdam, finden zurzeit nur di-
gital oder gar nicht statt, Meetings
werden unter erschwerten Bedingun-
gen abgehalten.

Metten beliefert neben dem LEH
auch den Fachgrofhandel. ,Signifi-
kante Verdnderungen konnten wir
hier nicht feststellen. Leichte Einbu-
Ren gibt es aufgrund von geschlosse-
nen Gastronomie- und Touristik-An-
geboten — lediglich im Bereich GroR-
verbraucher.

Metten setzt rund 120 Mio. Euro
im Jahr um — mit 450 Mitarbeitenden.
Ausgebildet werden 20 Lehrlinge. Das
Sortiment umfasst 100 Produkte in
fiinf Segmenten: Aspik, Kochpokel,
Briih- und Rohwurst, Konserven. Der
SB-Anteil liegt bei 75 Prozent. Das
Produktionsvolumen umfasst pro Wo-
che 320t. juh/lz 21-21

Haltbare Kon-
serven sind bei
Konsumenten

wieder beliebt
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Offensive fur Kalbfleisch

KDK will das Premiumprodukt stdarker im LEH vermarkten

Die Kontrollgemeinschaft Deut-
sches Kalbfleisch steht fiir die
Fleischqualitat unter Tierwohl-
und Erzeugungsstandards. Ziel ist
es, Kalbfleisch starker in den
deutschen Supermarkten zu ver-
ankern.

Jahrlich wachsen etwa 280000 Kilber
auf den Hofen von 130 Landwirten
auf, die der Kontrollgemeinschaft
Deutsches Kalbfleisch (KDK) angeho-
ren. Die Maister bewirtschaften 360
QS-zertifizierte Betriebe. Die meisten
davon liegen in Nordrhein-Westfalen
und Niedersachsen, nur wenige in an-
deren Bundeslindern. Drei Vermark-
ter, Bahlmann in Lindern, Briining-
hoff in Bocholt und Westfleisch in
Hamm vermarkten das Kalbfleisch
der KDK. Die Unternehmen haben
sich verpflichtet, ausschlieflich deut-
sches Kalbfleisch zu vermarkten.

Die Kilbermister haben zwei
schwierige Jahre hinter sich. ,Die
Preise fiir Schlachtkilber lagen deut-
lich unter denen der Vorjahre“, be-
dauert Dr. Bernhard Schlindwein,
Geschiftsfiilhrer der der Kontrollge-
meinschaft Deutsches Kalbfleisch
e.V. in Miinster. Ausschlaggebend
hierfiir war im Jahr 2019 das drin-
gende Kilberangebot, insbesondere
aus den Niederlanden. ,Dort haben
die grofen Kalbfleischerzeuger das
Angebot deutlich hochgefahren, sehr
zum Leidwesen der deutschen Land-
wirte®, sagt er. Es folgten die bis
heute anhaltenden Corona-beding-
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ten Verwerfungen am Markt, der
Wegfall des Aufer-Haus-Verzehrs
und das Reiseverbot setzten dem
Kalbfleischmarkt zu.

Kalbfleisch kommt in der Corona-
Krise haufiger in den privaten Haus-
halten auf den Tisch. Entsprechend
konnte ein Teil des gesunkenen Au-
Rer-Haus-Verzehrs durch eine gestei-
gerte Fleischnachfrage seitens der pri-
vaten Haushalte kompensiert werden.
Insbesondere Rindfleisch erfreue sich
grofer Beliebtheit und landete im
letzten Jahr etwa 20 Prozent haufiger
im Einkaufswagen der Deutschen als
noch im Jahr zuvor, so Schlindwein.

Doch der deutsche Markt leidet an
der Schliefung der Gastronomie und
anderer GroRverbraucher. Die Folgen
seien vermutlich erst nach der Pande-
mie richtig zu erkennen, sagt der Ge-
schaftsfiihrer. Vermarkter, die sich auf
den Handel von Kalbfleisch mit
Kreuzfahrtunternehmen spezialisiert
hatten, verkaufen heute kein Kalb-
fleisch mehr.

Doch Schlindwein ist optimistisch:
Die Kontrollgemeinschaft Deutsches
Kalbfleisch mit ihren Vermarktern
nimmt auch in diesem Jahr Geld in die
Hand und will verstirkt fiir heimi-
sches Kalbfleisch werben. ,Wir sind
der festen Uberzeugung, dass wir gute
Argumente haben, die fiir deutsches
Kalbfleisch sprechen. Dazu zahlen an
aller ersten Stelle Herkunft, Trans-
portwege, Tierwohlaspekte, Produkt-
qualitdt und Sicherheit.

In der Mast hat in den zurticklie-
genden Jahren vor allem das innerbe-

»Wir haben gute
Argumente, die fiir
deutsches Kalbfleisch
sprechen. Dazu zahlen
an aller ersten Stelle
Herkunft, Transportwe-
ge, Tierwohlaspekte,
Produktqualitat und
Sicherheit«

Bernhard Schlindwein,
Geschaftsfiihrer Kontroll-
gemeinschaft Deutsches
Kalbfleisch

Der
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triebliche Wachstum zu einem An-
stieg der Kalberschlachtungen ge-
fiihrt. ,,Wir sehen auch Neueinstei-
ger, sowohl in der klassischen Kilber-
mast als auch im Bereich der Rosé-
Fleischerzeugung. In der Vermark-
tung gibt es ebenfalls Potential“, so
Schlindwein.

Der Verband KDK hat einen
Marktanteil in Deutschland von knapp
50 Prozent, die andere Hilfte wird von
niederlindischen Kalbfleischvermark-
tern bedient. Bisher sind die deut-
schen Marktpartner mit jeweils 25
Prozent der Lebensmitteleinzelhandel
und die weiterverarbeitenden Betriebe
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Deutschland belegt vorderen Flatz

Lie gralten Kalbfleischerzevger und Ealber-
schlachtungen in den EU-Landern 2020
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wie Wursthersteller, Donerproduzen-
ten und Hersteller von Convenience-
Produkten. Die andere Halfte geht an
den Grofhandel und das Fleischer-
handwerk. Zudem gibt es direkte Lie-
ferbeziehungen zur Gastronomie. Wie
nachhaltig sich das Angebot im LEH
ausbauen lasst, werde sich erst nach
der Corona-Krise zeigen.

Im vergangenen Jahr startet die
Vermarktungsoffensive ,Besser von =
hier!“ Sie soll Einkdufer im LEH von
den Vorziigen deutschen Kalbfleischs
vor allem gegentiber der meist billi-
geren hollindischen Konkurrenz
liberzeugen. juh/lz 21-21 &
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FEINKOST

Feinkosterzeugnisse werden
in allen Sparten des Lebens-
mitteleinzelhandels angebo-
ten. Dabei handelt es sich
um besonders hochwertige
und exotische Produkte. Das
Warenangebot reicht von
Fisch und Fleisch tber Ge-
tranke, Oliven, Gewiirze und
Teigwaren bis hin zu SiRig-
keiten. Vor allem an Fest-
tagen wird feine Kost ge-
kauft. Der Umsatz lag hier
2019 in Deutschland im
gesamten Einzelhandel bei
fast 2 Mrd. Euro. Im Jahr
2020 kauften laut Statistik
rund 9 Millionen Menschen
thre Lebensmittel in Feinkost
- und Delikatessengeschaf-
ten. Der weitaus grol3te Teil
der Konsumenten geht in
Deutschland in Verbrau-
cher- und Supermarkte zum
Einkaufen. Deutsche inves-
tieren im Schnitt 12 Prozent
thres Einkommens in Essen -
Tendenz steigend.

Klimaschutz hat Prioritat fur Pahmeyer

Kartoffelmanufaktur investiert in die Erweiterung der Backstrafie und nachhaltige Verpackungen

Bei Pahmeyer dreht sich alles rund
um die Kartoffel. Klimaschutz
steht bei der Manufaktur ganz
oben auf der Agenda. Seit diesem
Jahr arbeitet der Betrieb entlang
der Wertschopfungskette klima-
neutral.

Pahmeyer ist das erste Unternehmen
der kartoffelverarbeitenden Industrie
in Deutschland, das seinen Betrieb in-
klusive aller Produkte entlang der ge-
samten Wertschopfungskette CO2-
neutral gestellt hat, vermuten Marion
und Uwe Pahmeyer. Das Paar fiihrt die
gleichnamigen Kartoffelmanufaktur in
Werther im Ravensberger Hiigelland.

Als Partner des Zentrum fiir nach-
haltige Unternehmensfiihrung hat sich
der Familienbetrieb freiwillig ver-
pflichtet, Schritt fiir Schritt ganzheit-
lich nachhaltiger zu werden. Im Fokus
steht ein holistische Ansatz. ,Dabei
bedenken wir Wirtschaft, Umwelt und
Gesellschaft bei unseren Entscheidun-
gen“, so die Pahmeyers.

»Wir haben mit unabhingigen ex-
ternen Partnern unsere klimawirksa-
men Emissionen berechnet und glei-
chen diese durch Klimaschutzprojekte
aus“. Zudem hat sich der Familienbe-
trieb zum Ziel gesetzt, die CO2-Emis-
sionen, ,die durch unser Unterneh-
men und durch die Herstellung unse-
rer Produkte verursacht werden, fort-
laufend um 4,2 Prozent pro kg Produkt
im Jahr zu senken.“

In diesem Kontext plant der Be-
trieb bis Ende dieses Jahr die vollstdn-
dige Recyclingfahigkeit der Produkt-
verpackungen. Sie sind aktuell zu 80
Prozent recyclingfahig.

Pahmeyer produziert insgesamt 18

verschiedene  Kartoffelspezialititen,
hinzu kommen saisonale Artikel. Alle
Produkte sind gebraten, gebacken oder
vorgegart. Die Manufaktur gilt als
Marktfiihrer nach Umsatz im Segment
Kartoffelspezialititen in der Kategorie
,Chilled Food“ in Deutschland laut
Nielsen Market Track.

In der Corona-Pandemie ist das ge-
samte Segment der gekiihlten Kartof-
felspezialititen gefragt: Sie sind 2020
im Vergleich zu 2019 laut Nielsen Mar-
ket Track im Absatz um 9,9 Prozent
gewachsen. Die Kartoffelmanufaktur
erzielte nach eigenen Angaben ein Ab-
satzplus von 20,7 Prozent. ,Die stirk-
sten Zuwachse verbuchen wir im Be-
reich der frischen Kartoffelauflaufe als
gebackenes Produkt.“ Auch die im ver-
gangenen Jahr eingefiihrten frischen
Pommes finden immer mehr Anhin-
ger. Seit Mitte April gibt es die ,,Gemi-

Muiller setzt auf Bio-Nudeln aus der Region

Geschlossener Kreislauf vom Ackerbau bis zum Teig — Erweiterung der Produktionsanlage

Bei Teigwaren Miiller stehen Nu-
deln im Fokus. Das Unternehmen
steht fir ein regionales biologi-
sches Wertschépfungskonzept, das
nun schrittweise erweitert wird.

Miiller stellt Teigwaren in Bio- und
konventioneller Qualitit her. Das Ver-
hiltnis liegt heute bei 55 zu 45 Pro-
zent. Offeriert werden die Nudeln un-
ter den eigenen Marken BioMiiller
und Miiller. Dazu gehort ein Saucen-
Sortiment. Die Nudeln sind mittler-
weile in rund 1000 Lebensmittelfilia-
len erhaltlich. Vertriebsschwerpunkt
ist NRW. Der Oko-Fachhandel wird
national beliefert.

Kiinftig will sich das Unternehmen
verstarkt auf Bio-Ware konzentrieren,
erliutert Reinhold Miiller, geschifts-
fihrender Gesellschafter der Land-
haus Teigwaren Miiller GmbH & Co.
KG. Die Produktpalette ist groR. Ak-
tuell gibt es 72 verschiedene Sorten.
Sie soll im laufe des Jahres um weitere
30 Artikel erganzt werden. Um dem
steigenden Volumen gerecht zu wer-
den, wird im Sommer eine erweiterte
Produktionsanlage in Betrieb gehen.

Miiller geht es nicht nur um ein
breites Sortiment. Er verfolgt einen
holistischen Ansatz: Alles aus der Re-
gion und in einer Hand. Schon heute
halt der Familienbetrieb eigene Bio-
Freilandhiihner und Rinder. Vor allem
betreibt das Unternehmen Ackerbau.
,Unsere eigenen Getreidefelder wer-
den nach Bioland-Richtlinien o6kolo-
gisch und nachhaltig bestellt“, sagt er.
Das sind rund 30 Hektar Land in
Nordrhein-Westfalen.

Die Menge der Felder reicht lingst
nicht mehr aus. Deshalb wurde eigens
die Marke Getreideland NRW ins Le-
ben gerufen. Hier kooperiert Miiller

- - —

mit Bauern in der Region. ,Landwir-
te, die unter diesem Label arbeiten,
miissen alle okologischen Anbauvor-
schriften einhalten“, versichert er.
Festgelegt sind Saatgut, Fruchtfolgen

In einem Kreislauf-
system wird Bio-
Getreide in NRW
angebaut, vermahlen,
zu Nudeln verarbeitet
und in Graspapier
verpackt

sowie der Verzicht auf kiinstliche
Diingung. ,Damit wollen wir gesunde
Bodenverhiltnisse schaffen und mehr
Bodenlebewesen fordern.“ Die Bau-
ern bewirtschaften in der Heimatregi-
on rund 1600 Hektar Ackerland.

Team: Reinhold Miiller und seine Frau Domenica lieben Teigwaren in vielen Formen.

e —

Noch wird das das gesamte Ge-
treide in einem Mihlenbetrieb in
NRW verarbeitet. Das Mehl wird di-
rekt in die Produktion geliefert, um
Transportwege so kurz wie moglich
zu halten. Im kommenden Jahr er-
richtet Miiller ein neues Getreidela-
ger. Und 2023 will er das Korn in
einer eigenen Miihle vermahlen. Un-
ter dieser Pramisse entsteht ein
ganzheitliches, regionales Oko-Mo-
dell. Schon heute verwendet Miiller
fiir seinen Nudelverpackungen Gras-
papier aus eigenem Anbau und Bio-
Folie.

Gegriindet wurde Teigwaren Miil-
ler 2016. Ziel war es von Anfang an,
hochwertige Nudeln handwerklich
herzustellen. Um mehr Transparenz
zu gewihrleisten, will das Unterneh-
men kiinftig die Partnerlandwirte auf
seiner Homepage vorstellen. Auf die-
ser Plattform prasentiert bereits Ster-
ne-Koch Alexander Wulf, seine Re-
zeptideen fiir Miiller. juh/lz 21-21
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Westfalen: Die Kartoffelmanufaktur Pahmeyer liegt im Ravensberger Hiigelland am Nordrand des Teutoburger Waldes.

FOTO: MULLER/BREUER

9,9 %

wuchs laut Nielsen Market

Track der Absatz gekiihlter
Kartoffelspezialitaten im
vergangenen Jahr

FOTOS: PAHMEYER; KAB-VISION/FOTOLIA

se Vielfalt" — ein Mix aus Gemdtise und
Kartoffeln in Pfeffermarinade.

Die Ursache flir das Absatzplus
sieht das Unternehmen in der Lock-
down-Situation mit geschlossener Ga-
stronomie und Kantinen sowie im
Homeoffice und Homeschooling.

Gleichzeitig musste das Unterneh-
men einen Absatzriickgang im Bereich
der Gastronomie und bei den GroRver-
brauchern hinnehmen. ,Er liegt bei
uns bei knapp minus 50 Prozent“. Als
Corona-Unterstiitzung bietet der Be-
trieb seinen Grofkunden Rabatte an,
um diese zu entlasten.

Um den eigenen Kartoffelanbau
auszubauen, investierte Pahmeyer im
Jahr 2020 in ein Kistenkiihllager fiir
den Hauptrohstoff Kartoffel. In diesem
Jahr ist die Erweiterung der Backstrafe
geplant, da die Produktionskapazita-
ten ausgelastet sind. juh/lz 21-21

Hohe Transportkosten

Huberti vermarktet Feinkost und Suppen aus Europa

Neben Beratungstatigkeiten fiir
den Lebensmittelhandel vermark-
tet das Unternehmen Huberti
Feinkostartikel. Skuzessive wird
das Sortiment erweitert.

Das Unternehmen Huberti vermark-
tet unter der Marke Herr Edelmann
Feinkostartikel in Deutschland. Aktu-
ell gibt es 37 Artikel. Das Sortiment
reicht von Ajvar und Djuvec iiber
Knoblauch und Muscheln bis hin zu
Pilzen, Oliven und Peperoni. Alle
Produkte werden als Konserve in Gli-
sern, Beuteln oder Dosen vermarktet.
,Wir kreieren un-
sere Produkte so
pur und nattirlich
wie moglich,
ohne  unnétige
Inhaltsstoffe und
verarbeiten  sie
schonend” erliu-
tert geschaftsfiih-
render  Gesell-
schafter  Bernd
Huberti. Er flihrt
das Familienun-
ternehmen, das
1908 von seinem UrgrofRvater gegriin-
det wurde, in vierter Generation.

Seit Anfang 2021 gibt es Suppen
der Sorten Paprika und Tomate-Basi-
likum: im April folgten Kichererbsen-
Linse und Kartoffel-Karotte. Alle vier
Suppen sind vegan, ohne Ge-
schmacksverstirker, ohne Konservie-
rungs-, Farb- oder Aromastoffe, be-
tont Huberti.

Die Suppen in 400 ml-Portionsgla-
sern sind verzehrfertig. Sie miissen le-
diglich im Topf oder der Mikrowelle
erwirmt werden. Dank der grofen
Offnung lassen sie sich direkt aus dem
Glas loffeln. Damit eignen sie sich als

»Wir sehen, dass
Konsumenten
gerne hochwertige
Produkte kleinerer
Anbieter jenseits
der groBen Mar-
kenhersteller
probieren«

Bernd Huberti,
Geschéftsfihrer

Mittagssnack. Erhiltlich sind die
Suppen beispielsweise bei den Han-
delsunternehmen Buinting, Myti-
me.de sowie regional in Edeka- und
Rewe-Markten.

Sunser Eindruck ist vor allem,
dass viele Kunden im Zuge der Co-
rona-Krise vermehrt Lebensmittel
in Konserven, seien es Gliser, Do-
sen oder Beutel, kaufen und so qua-
litativ hochwertige Konserven fiir
sich wiederentdecken®, sagt Huber-
ti. Aus seiner Sicht hat sich das
Image der Konserve deutlich ver-
bessert.

Die Folgen der Pandemie sind
vielschichtig flir Lebensmittelher-
steller. ,Gestiegen sind die Trans-
portkosten“, sagt Huberti. Und:
,,Wir waren — wie alle Glieder in der
Versorgungskette — damit konfron-
tiert, dass durch das ungewohnliche
Kaufverhalten eine realistische
Mengendisposition plotzlich sehr
schwer war.“

Gleichzeitig drohten potenzielle
Grenzschliefungen oder das Zu-
sperren der Produktionsstitten.
Zudem mussten kurzfristige Bestel-
lungen sowie lingere Lieferzeiten
abgefedert werden. ,Bislang ging
alles gut — auch mit einer Portion
Gliick".

Ab Spiatsommer gehen die Edel-
mann-Maronen an den Start. Sie
werden geschidlt und vorgekocht.
Ansonsten sind sie naturbelassen.
Offeriert werden sie im 100 g-
Standbeutel. Sie wachsen in Italien,
in der Region Kampanien, in der
der Anbau von Edelkastanien seit
Jahrhunderten Tradition hat. Die
Maronen konnen pur gegessen,
aber auch zu deftigen Speisen, als
Fullung oder in Desserts verarbeitet
werden. juh/lz 21-21
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Im Jahr 2020 wurden in

Deutschland rund 32,6 Mio.

t Kuhmilch an milchwirt-
schaftliche Unternehmen
geliefert, errechnete das
Bundeslandwirtschaftsmi-
nisterium. Daraus wurden
unter anderem rund 4,6
Mio. t Konsummilch her-
gestellt. Mehr als die Halfte
der Gesamtherstellungs-

menge entfiel auf Vollmilch.

Zu Absatz und Umsatz von
A2-Milch liegen fiir
Deutschland keine Zahlen
vor. Nur wenige Landwirte
haben sich darauf speziali-
siert. Im Gesamtmarkt lie-
gen diese Produkte im Pre-
miumpreissegment, ver-
gleichbar etwa mit laktose-
freier Milch, Weide-, regio-
naler, Tierwohl- und Bio-
Milch.

Taubentaler Hof profiliert sich mit A2-Milch

Vertriebsfokus liegt in NRW — In dem Bundesland haben grofie und kleine Einzelhdndler die Marke Wohlfiihlmilch gelistet

Mit der Umstellung auf A2-Milch
hat der Taubentaler Hof in Nord-
rhein-Westfalen ein Alleinstel-
lungsmerkmal. GroRe und kleine
Einzelhdndler in Nordrhein-West-
falen haben das Milch-Sortiment
von Familie Gerden gelistet.

Seit Oktober 2017 bietet der Tauben-
taler Hof A2-Milch an. Die vergange-
nen Jahre waren Pionierarbeit, aber
die Investition habe sich gelohnt, re-
stimiert Wolfgang Arens, Strategie-
und Vertriebschef bei der Milch-Ma-
nufaktur in Kall.

Der Taubentaler Hof gehort Clau-
dia und Christoph Gerden. Sie fiihren
ihn in dritter Generation. Der Absatz
steige kontinuierlich und dynamisch
an. ,Vom Start weg konnen wir uns
nun schon drei Jahre hintereinander
iiber zweistellige Zuwachsraten freu-
en, sagt Arens. Und die Dynamik
nehme zu.

Aktuell beliefert der Hof in Nord-
rhein-Westfalen die Handelspartner
Edeka, Rewe, Kaufland, Hit und Glo-
bus sowie viele kleinere Fachgeschafte
mit zwei Ausnahmen: Globus ver-
marktet die Milch-Produkte national
und Kaufland in NRW und Baden-
Wiirttemberg. ,Unser Kundenkreis

nimmt stetig weiter zu und immer
mehr Mopro-Einkdufer beschiftigen
sich mit dem Thema A2-Milch“, freut
sich Arens.

Seit 2019 bietet der Hof dem Ein-
zelhandel auch Kakao, Naturjoghurt
im 500g-Becher und sieben Sorten

Fruchtjoghurt 4 200g. Alle Produkte
werden aus dem Rohstoff A2 herge-
stellt. Frisch- und Schnittkdse sowie
Eis konnen kapazitdtsbedingt nur im
eigenen Hofladen verkauft werden.

Der Taubentaler Hof hilt alle Pro-
duktionsschritte in einer Hand und
unterhdlt eine eigene reinrassige
Fleckviehherde. Vermarktet wird un-
ter der eigenen ,Wohlfiihl“-Marke.
Zudem unterhilt der Betrieb eigene
Lieferfahrzeuge fiir die regionale Zu-
stellung.

Die Bezeichnung A2- beziehungs-
weise Al-Milch bezieht sich auf die
jeweiligen Kaseine im Eiweifanteil
der Milch. Der Unterschied zwischen
beiden Varianten liegt in einer Abwei-

Freilauf: Auf den Wiesen und Weiden am Rande des Nationalparks Eifel in Keldenich darf sich die Herde frei bewegen.

86

Kilogramm Frischmilch-
erzeugnisse konsumieren
Deutsche im Schnitt pro Jahr

] i e

chung des Beta-Kaseins. Die A2-
Milch soll vertraglicher sein. Die Zu-
sammensetzung der Milch ist von
Rinderrasse und Genetik abhingig.

Das Thema Tierwohl hat fiir den
Taubentaler Hof hohe Prioritat. Die
Milchviehherde besteht aus rund 160
Tieren. Alle haben Weidegang und je-
de Kuh ihren eigenen Futter- und Lie-
geplatz. Das Futter ist frei von Gen-
technik.

Fiir Familie Gerden ist es akzepta-
bel, dass die Kiihe durchschnittlich
20-30 Prozent weniger Milch als in-
dustrielle Hochleistungskiihe geben.
W Nicht die Milchmenge stehe im Vor-
dergrund, sondern deren Qualitit und
y das Wohl der Tiere. juh/lz 21-21

Regional.

achhaltig.
Direkt.

WeID vor Veashilelssn an alies, danet e

fundan e Flelscheimbauf ein sicherss.

recionaies und aachnaltioss Lebansmithel

sorgt deterr

mit ihem quter Namen

[ ernen & unsere L andwirs kenmen

Holporlrals woler wew westfleisch.de

e

¥ WEST(QFLEISCH

DIREKET YOMN BAUERM.

FOTO: TAUBENTALER HOF




Lebensmittel
Zeitung

5

LANDERREPORT NORDRHEIN-WESTFALEN

Ausgabe 21
28. Mai 2021

&

L 4

s
@«
SUSSWAREN

Der Bundesverband der
Deutschen StiBwarenindus-
trie blickt fiir seine Branche
im Jahr 2020 auf eine weit-
gehend stabile Entwicklung
bei Absatz und Umsatz zu-
riick. Nach seiner Einschat-
zung blieb die Produktion
der in Deutschland herge-
stellten StiBwaren und
Knabberartikel mit ca. 3,9
Mio. t stabil. Im ersten Coro-
na-Jahr ist erstmals seit 20
Jahren der Export gesunken.
Er sank um 3,3 Prozent auf
rund 8,4 Mrd. Euro. Ursache
waren die globale Pandemie
mit allen Unwagbarkeiten im
Welthandel, die Folgen des
Brexit sowie die Erhebung
von US-Strafzodllen auf ge-
siillite Kekse und Waffel-
produkte deutscher Her-

steller.

Stiffes mit Ethos

Raccon vermarktet vegane und faire gehandelte Bio-Schokolade

Mit veganer Bio-Schokolade aus
fairem Handel profiliert sich Rac-
coon. Im Vertriebsfokus steht fiir
das Diisseldorfer Start-up der
LEH. Zielgruppe sind Menschen,
die gesundheitsbewusst Naschen
wollen.

Umweltfreundlichkeit, fairere Han-
delsbedingungen und gesunder Ge-
nuss sind die Antriebsfedern von Jes-
sica und Matthias Ludwig. Sie haben
2017 die Raccoon Foods GmbH in
Diisseldorf gegriindet. Ihre Idee:
,Wir wollten im Lebensmittelbereich
aktiv werden und ein Produkt ent-
wickeln, dass sich deutlich vom
Wettbewerb unterscheidet.“ So ent-
stand die Idee der Raccoon-Schoko-
lade. Die Formulierung fand zu-
nachst in der heimischen Kiiche
statt.

Raccoon — der Waschbir ist Mar-
ke und Wiedererkennungsmerkmal
gleichermaflen. Auf den Verpackun-
gen tragt der kleine Bar ein Stirnband
und soll sich im Handelsregal vom
Wettbewerb absetzen, erlautert Mat-
thias Ludwig. Mittlerweile sind ins-
gesamt sieben verschiedene Schoko-
ladensorten fest im Sortiment, das
kiinftig weiter ausgebaut werden soll.

Gearbeitet wird nach dem Prinzip
Bean-to-Bar- Prinzip. Das heift: der
gesamte Prozess von der Kakaobohne
bis hin zur fertigen Tafel Schokolade
findet kontrolliert statt. Bezogen
werden die Kakaobohnen von dem
Bio-Landwirt Kenny in der Domini-

kanischen Republik. Raccon hat fiir
die Produktion einen Confiserie-Be-
trieb in Bayern ausgewihlt, der die
Produkte nach den Vorgaben der
Ludwigs herstellt und zudem eine
hohe Flexibilitit mitbringt. Uber
einen Fulfilment-Dienstleister wird
die Ware im Wesentlichen national
an die Zentrallager des Einzelhandel
geliefert. Zu den Kunden gehoren
Rossman, Rewe, Denns und Budni-
kowsky.

Hergestellt wird die Schokolade
ohne tierische Zutaten. Dabei spare
die vegane Schokolade Ressourcen
wie Wasser und Land. Das fithre zu
einem deutlich verbesserten CO:-
FuRabdruck. Bei der Verpackung ha-
ben die Ludwigs in Kooperation mit
einem Verpackungsspezialisten eine
Losung gefunden, um auf Plastik zu
verzichten. Raccoon nutzt eine Bio-
Folie aus Holzfasern — plastikfrei und
heimkompostierbar. Das quasi trans-
parente Papier ist dem Butterbrotpa-
pier dhnlich: fettabweisend, aro-
maschiitzend, geruchs- und ge-
schmacksneutral, so Ludwig. Sollte
die Verpackung dennoch im Meer lan-
den, 16se sie sich vollstindig im Meer-
wasser auf. Mit dieser Verpackungs-
idee konnen zudem ein MHD von
rund 10 Monaten garantiert werden.

Hergestellt wird die Schokolade
ohne herkéommlichen weiflen Zuc-
ker. Verarbeitet wird Kokosbliiten-
zucker. Der Saft der Kokospalme
wird nach dem Abzapfen getrocknet,
nicht gekldrt und behalte so seine
Mineralstoffe. Dabei schmecke Ko-

Lambertz forciert digitale Prasenz

Showroom bietet in der Corona-Zeit ein ganzjdhriges virtuelles Messeerlebnis

Die Aachener Lambertz-Gruppe
blickt auf ein auBergewodhnliches,
aber zufriedenstellendes Saison-
geschaft zuriick. Gestartet wurde
eine neue Dimension in der Ver-
triebs- und Marketingkommunika-
tion: Der digitale Showroom.

Die Lambertz-Gruppe ist eines der
fihrenden nationalen und europdi-
schen Siifgebickunternehmen und
ist Weltmarktfiihrer bei Herbst- und
Weihnachtsgebacken. Die Corona-
Krise hat in Bezug auf das Saisonge-
schift mit Herbst- und Weihnachtsge-
backen zu einer Ausnahmesituation
gefuihrt. ,Negative Begleiterscheinun-
gen waren sicherlich die Reduzierung
von adventlichen Anldssen, der Aus-
fall der Weihnachtsmarkte, die gerin-
geren Besucherfrequenzen in den In-
nenstadten und die Umsatzriickgange
an Verkaufsstellen im Traveller-
Markt, etwa an Bahnhofen und Flug-
hifen“, so Prof. Hermann Biihlbec-
ker, Inhaber der Lambertz-Gruppe
zum Saisonverlauf. Die Umsatzausfil-
le in diesen Vertriebskanilen, so
Biihlbecker weiter, konnten aber
durch die gestiegene Nachfrage im Le-
bensmitteleinzelhandel kompensiert
werden. ,Umsatzzuwichse gab es zu-
dem in unserem Online-Geschaft“.
Der Umsatz der Lambertz-Gruppe lag
im Geschaftsjahr 2019/2020 mit 637
Mio. Euro auf Vorjahresniveau.

Biihlbecker zur Perspektive: ,In
Teilen des Handels sei die Lage wei-
terhin sehr angespannt. Dies betreffe
nicht nicht nur den Stifwaren-Fach-
handel, der von Insolvenzen bedroht
ist, sondern auch Vertriebsschienen in
Innenstadtlagen, Shopping-Centern
und im Traveller-Markt. Die Situation
im Export, der mit einer Quote von
uber 60 Prozent bisher eine tragende
Geschaftssaule der deutschen StiRwa-
renhersteller darstellte, sieht er eben-
falls kritisch.

FOTO: LAMBERTZ

Der physische Ausfall der Interna-
tionalen Stifwarenmesse war flir die
Lambertz-Gruppe schmerzlich. Als
Vertriebs- und Marketingergdnzung
hat das Unternehmen einen digitalen
Showroom entwickelt, der als umfas-
sende Prasentations- und Kommuni-
kationsplattform dient und den realen
Messestand nachbildet. Es ging am 1.
Februar an den Start. Bereits in der

ersten Woche

wurde 55000

Klicks registriert. Das Jahr 2021
Der virtuelle steht fiir Lambertz
Messestand, so im Zeichen des
Petra Follmann, 333jahrigen Fir-
Marketingleiterin ~ menjubildums

der Lambertz-

Gruppe, konne zwar personliche Tref-
fen nicht vollstindig ersetzen, biete
aber einen Informationsraum an, der
der Messe- und Standwirklichkeit
sehr nahe komme. Der Showroom ist
eine aufwendige Investition gewesen.
Deshalb soll er langfristig fiir alle In-
teressenten zuganglich bleiben. Ins-

gesamt werden rund 200 Produkte
aus dem Gesamtsortiment, neben
Lambertz auch die Marken Weiss,
Kinkartz, Haeberlein-Metzger und
Dr. Quendt, mit allen Kerninforma-
tionen umfassend in 3-D-Versionen
dargestellt. Das heift, sie konnen per
»Augmented Reality-Technologie“ so-
genannter erweiterter Realitdt, dem
Messestand entnommen werden, in
die Umgebungswirklichkeit des Be-
trachters integriert und darin im 360-
Grad-Radius bewegt werden. Eine Vi-
trine widmet sich dem Trendthema
svegan“. Ausgestellt werden Bio-Ha-
fer-Cookies, Kriuter- und Schoko-
printen, Dominosteine, Lebkuchen-
Herzen und Magenbrot.

Bei ihren Neuheiten flir 2021 setzt
die Lambertz-Gruppe wesentlich auf
Mini-Formate — dies gilt fiir SaiSon-
und Jahresartikel. Dazu gehort unter
der Marke Lambertz ein Bio-Geback-
Korbchen sowie der Premiumartikel
Henry Lambertz Weifle Mozart Ku-
geln. juh/lz 21-21

In der Produktion:
Hermann Biihl-
becker, Inhaber der
Lambertz-Gruppe.
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Unternehmerpaar: Matthias und Jessica Ludwig sind die Griinder von Raccoon.

»Wir nutzen fiir unsere
Verpackung eine Bio-
Folie, die frei ist von
Plastik und in den
Heimkompost gehort «

Matthias Ludwig
Geschaftsfihrer

kosbliitenzucker nicht nach Kokos,
sondern leicht nach Karamell.
,2Durch die Kombination der einzel-
nen Zutaten brauchen wir bis zu 60
Prozent weniger", versichert Ludwig.

Raccoon verzichtet auf einen ei-
genen Aufendienst und setzt vor
allem auf Marketing in Social-Media-
Kanilen. Ziel ist es, das Vertriebs-
netzwerk im LEH weiter auszubau-
en. Dabei stehe der Discount nicht
im Blickfeld, so Ludwig. Kiinftig will
das Unternehmerpaar Ludwig indivi-
duelle Konzepte fiir Firmenkunden
weiter ausbauen. juh/lz 21-21

Z.entis arbeitet klimaneutral

Frucht-Campus soll Kreativitdt im Haus fordern und biindeln

Seit Jahresbeginn arbeitet das
Aachener Stammwerk von Zentis
klimaneutral. Entstehende Emis-
sionen werden durch Klimaprojek-
te kompensiert.

Nachhaltigkeit hat einen hohen Stel-
lenwert bei Zentis. , Die Klimaneutra-
litdt ist ein weiterer, konsequenter
Schritt“, betont Karl-Heinz Johnen,
Geschiftsfiihrer der Zentis GmbH &
Co. KG. Die CO:-Emissionen des Zen-
tis Stammwerks in Aachen werden
vollstindig kompensiert. Zusitzlich
zu bereits bestehenden, unterneh-
mensinternen Initiativen erweitert das
Unternehmen sein Engagement und
investiert in zertifizierte Klimaschutz-
projekte zum Waldschutz, zur Wie-
deraufforstung sowie zur Forderung
regenerativer Energien. So gleicht das
Traditionsunternehmen seine CO2-Bi-
lanz aus.

Das Engagement von Zentis beruht
hier auf drei Saulen: Vermeidung, Re-
duktion und Kompensation von CO:
Emissionen. So konnten innerhalb
von vier Jahren die Emissionen in der
Logistik um 50
Prozent gesenkt
werden. ,Dane-
ben haben fiinf
eigene Blockheiz-
kraftwerke  den
jahrlichen CO:-
AusstoR zusitzlich um 3500 Tonnen
gemindert. Gleichzeitig steigerte sich
so der Anteil der Stromeigenversor-
gung auf zuletzt 66 Prozent. Seit Ja-
nuar setzt Zentis ausschlieflich auf
Oko-Strom. Geschiftsfiihrer Norbert
Weichele betont: , Fiir uns ist das aber
erst der Anfang. Wir haben uns zum
Ziel gesetzt, unseren Kohlenstoffdi-
oxidausstof weiter zu reduzieren und
unsere Anstrengungen in diesem Be-
reich zu verstirken.“

Mitte Mairz eroffnete Zentis den
Frucht-Campus in unmittelbarer Ndhe

Umweltschutz ist
eine wichtige Séule
fiir Produktions-
betriebe geworden

des Stammsitzes in Aachen. Dort hat
das Unternehmen auf einer Flache
von 2100 gm ein komplettes Innovati-
onsokosystem geschaffen.

Ziel ist es, Ideen der verschiede-
nen Zentis-Abteilungen zu bundeln
und schneller zur Marktreife zu fiih-
ren.

,Mit dem Frucht-Campus haben
wir moderne und inspirierende Ar-
beitsbereiche errichtet, die die Zu-
kunft von Zentis prigen werden®, er-
klirt Johnen das Konzept. , Hier ist ein
ganz besonderer Raum fiir kooperati-
ves Arbeiten, Kundenpflege, Kreativi-
tit und fiir die nichste grofe Zentis-
Idee entstanden®.

Der Frucht-Campus steht allen
Zentis Mitarbeitern, unabhingig ihrer
Funktion und Abteilungszugehorig-
keit, flir interne Meetings, Lieferan-
ten- und Kundentermine zur Verfu-
gung. Fingebettet in das Okosystem
ist zudem ein offen gestaltetes Start-
up-Areal, mit dem junge Unterneh-
men wahrend der Grindungsphase
unterstiitzt werden.

Seit tiber 125 Jahren steht Zentis
fiir die Veredlung von Friichten. 1893
in Aachen gegriindet, befindet sich das
Unternehmen nach wie vor in Famili-
enbesitz. Die Kompetenzfelder sind
Fruchtzubereitungen fiir die Milch-
wirtschaft und SiiBwarenindustrie so-
wie stiffe Brotaufstriche und Siufwa-
ren. Die Herstellung der Konfitiiren
und Stfwaren erfolgt in Aachen. An
den auslandischen Standorten werden
Fruchtzubereitungen fiir die weiterver-
arbeitende Industrie gefertigt.

Seit April vermarktet Zentis natur-
belassene Fruchtaufstriche unter dem
Namen NaturRein im Premiumseg-
ment. Sie werden ohne Konservie-
rungsstoffe und kiinstliche Aromen
hergestellt. Es gibt sie in 12 Sorten so-
wie drei verschiedenen Varianten.
Zentis beschiftigt in Aachen {iber
1100 und weltweit mehr als 2100
Menschen. juh/lz 21-21
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Mestemacher backt mehr Brot

GrofSbdckerei profitiert von Trend zur Bevorratung — Export nach Grofibritannien dauert ldnger und kostet mehr

Die Grol3backerei Mestemacher
steigerte im ersten Corona-Jahr
ihren Umsatz. Dabei profitierte sie
auch vom Trend der Bevorratung
von Lebensmitteln. Mit diesem
Erfolg geht das Unternehmen ins
150. Jubilaumsjahr.

Die Brot-und Backwaren-Gruppe Me-
stemacher erzielte 2020 ein Umsatz-
plus von 16,7 Prozent. Das entspricht
einem Wachstum von 3,1 Prozent.
Die verstarkte Nachfrage bewaltige
das Unternehmen mit Sonderschich-
ten, Mehrarbeit und Neueinstellun-
gen. ,Wir mussten mehrdimensional
Herausforderungen stemmen®, sagt
Prof. Ulrike Detmers, Geschéftsfiihre-
rin und Sprecherin der Mestemacher-
Gruppe in Giitersloh.

Die Herausforderungen waren und
sind groR. Die Betriebsorganisation
muss seit tiber einem Jahr mit stren-
gen Pandemie-Regeln funktionieren.
Dennoch habe es die Einkaufsorgani-
sation geschafft, zusatzliche Zutaten
und Verpackungsmaterialien zu be-
schaffen. Auch das Logistikmanage-
ment habe bislang gut funktioniert,
betont Detmers.

Der starke Anstieg des Netto-Um-
satzes resultiere zum einen aus der
stark gewachsenen Nachfrage nach
verpackten Broten und Backwaren
mit ungeoffnet langer Haltbarkeit und
zum anderen aus neuen Produkten
wie beispielsweise ballaststoffreichen
Bio-Broten, Ethnic-Food sowie Ei-
weil-Broten, erlautert Detmers.
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Backstube: In der Pandemie steigt die Nachfrage nach langer haltbarem SB-Brot.

Die Grofbackerei beliefert die
Brotabteilungen des Lebensmittelein-
zelhandels in Deutschland und in
tiber 80 Landern der Welt mit Westfa-
lischem Pumpernickel aber auch mit
internationalen Brotspezialititen.
Mestemacher fordert seit 1985 den
okologischen Bio-Landbau.

Mehr als 77 Prozent der Export-
umsitze werden in den Mitgliedsstaa-
ten der Europdischen Union erzielt.
Rund 16 Prozent der Ausfuhrmenge
verkauft Mestemacher an Drittldnder.
Einen weiteren Teil ihrer sb-verpack-
ten Brote und Backwaren liefert Me-
stemacher in europdische Linder au-
Rerhalb der EU, davon 2,8 Prozent
nach Groflbritannien. Hier kommt es

16,7 %

mehr Umsatz erzielte die
Mestemacher-Gruppe im
vergangenen Geschaftsjahr

zu Problemen seit dem Austritt der
Briten aus der Europdischen Union.
Dazu gehoren Exportzeitverldngerun-
gen ab Giitersloh von 72 bis 96 Stun-
den. Vorher waren es 48 Stunden.
Und: Exportdokumente  werden
durch zusatzliche Gebtihren belastet.
Einfuhr-Zoll fillt jedoch nicht an. Die
Folge: Transportpreiserhohungen und
Zollausfuhrgebiihren erhéhen den
Brotpreis fiir Verbraucher in GroRbri-
tannien um zirka 4 Prozent.

Produktetiketten und Folien der
Mestemacher-Brote bilden seit Januar
2021 die Nihrwertampel Nutri-Score
ab. Die aus Frankreich stammende
Lebensmittelkennzeichnung besteht
aus einer funfstufigen Farbskala mit
Buchstaben von dunkelgriin A fiir die
glinstigste Nahrwertbilanz bis zu dun-
kelorange beziehungsweise rot mit E
fiir die ungiinstigste. 95 Prozent der
Mestemacher-Brote sind mit A und B
klassifiziert. Sie werden damit als
gunstig fiur den taglichen Verzehr
empfohlen.

Im Jahr 2020 hat das Familienun-
ternehmen 3,9 Mio. Euro langfristig
investiert. Die Investitionen bringen
weitere Vorteile fiir Produktqualita-
ten, Automatisierung, Rationalisie-
rung, Kapazititserweiterung sowie
Humanisierung der Arbeit, betont
Detmers. In diesem Jahr wird mit
einer Investitionssumme in Hohe von
8,2 Mio. Euro geplant. Die Firmen-
gruppe Mestemacher beschiftigt ins-
gesamt 649 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter. Der Exportanteil betragt
rund 34 Prozent. juh/lz 21-21

Das 150jahige
Jubilaum

Die Geschichte der GroBbackerei
begann 1871. Der Schuhmachermeis-
ter Johann Heinrich Mestemacher
richtete in Gltersloh fiir seinen Sohn,
den Backermeister Wilhelm eine
Backerei ein. Dieser griindete nach
mehr als 35 Jahren als Stadtbacker
1910 eine Spezialbackerei fiir Pum-
pernickel. In seiner Nachfolge lber-
nehmen wechselweise Ehefrauen,
Kinder und Enkel die Unternehmens-
fithrung. Nach dessen Tod iibernimmt
1911 seine Ehefrau Sophie die Lei-
tung der Spezialbrotbackerei. Anfang
1936 vermachte sie die Pumper-
nickelbackerei ihren Séhnen Paul und
Heinrich. Nach Paul's Tod tritt dessen
Frau Katharina, als Gesellschafterin
ins Unternehmen ein. 1943 verstirbt
Heinrich Mestemacher. Lore Meste-
macher, die Enkelin des Firmen-
griinders und ihr spaterer Mann,
Willy Schittenhelm, Gbernehmen
nach dem 2. Weltkrieg die Zlgel der
Unternehmensleitung in ihre Hénde.
Der Betrieb expandiert zunachst,
verliert aber ab den 1970er Jahren
an Innovationskraft und Umsatz und
wird verkauft. Kaufer sind 1985 die
Familien Detmers. Das Top-Manage-
ment von Mestemacher wird bis
heute von Albert und seinem Bruder
Fritz Detmers und Ulrike Detmers,
reprasentiert. Auch die Detmers
blicken auf eine Backerhistorie zu-
riick, die bis ins Jahr 1904 reicht.
Mitte der 1980er Jahre wurde die
regional bekannte Brotmarke Det-
mers und der zugehérige Brotfrisch-
dienst an die GroBbackerei Wendeln
(heute Lieken) verkauft.
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Die Lust auf Torte ist ungebrochen

Coppenrath & Wiese setzt erstmals auf gekiihlte und einzelne Kuchenstiicke im LEH

In der Pandemie hat der Appetit
auf Torte nicht nachgelassen.
Doch in Lockdown-Zeiten der
Pandemie sind kleinere Grof3en
gefragt. Coppenrath & Wiese offe-
riert erstmals einzelne Kuchen-
stlicke im Kiihlbereich des LEH.

Insgesamt hat sich der Absatz bei
Coppenrath & Wiese auch im vergan-
genen Jahr ordentlich entwickelt, be-
tont Peter Schmidt, Geschéftsfiihrer
der Conditorei in Mettingen. Doch es
gab Verschiebungen im Sortiment.
Durch den verstirkten Konsum zu
Hause sind Brotchen und vor allem
kleinere Kuchen und Torten sowie
weitere conveniente Produkte gefragt.
Dazu passt die neue Range ,Lust auf
Torte“, die im Sommer 2020 lanciert
wurde. Die kleineren Torten kommen
gut an, und passen mit ihrem kom-
pakten Format auch in schmalere
Tiefkiihltruhen. ,Damit sprechen wir
kleinere Haushalte an und bedienen
alltaglichere Verzehranldsse“, sagt
Schmidt. Weiterhin relevant sei auch
der Trend zu einzeln entnehmbaren
und portionierbaren Produkten.

Mit der Reihe ,Spontaner Genuss“
geht Coppenrath & Wiese erstmals ins
Kiihlregal — auch mit einzelnen Ku-
chen- und Tortenstiicken. Alle Pro-
dukte sind direkt verzehrfeTtig in der
Kiihlung im Lebensmitteleinzelhan-
del verfugbar. Daflir werden sie tief-
gekiihlt in den LEH geliefert und dort
aufgetaut. Das Mindesthaltbarkeits-
datum umfasst sechs Tage. Zielgrup-
pe sind jiingere, urbane Verbraucher.

Neben Kkleinen Verkaufsgrofen
setzt die Conditorei auch auf regiona-
le Rohstoffe. Derzeit bezieht die Con-
ditorei — abgesehen vom Bereich

FOTO: COPPENRATH & WIESE

Friichte — rund 60 Prozent ihrer Roh-
waren aus der Region. ,Damit verkiir-
zen sich Transportwege und unsere
Einkdufer konnen regelmifig vor Ort
sein, um Produkte und Verarbeitungs-

prozesse zu Uberpriifen”, sagt
Schmidt. Milchprodukte wie Sahne
und Frischkise kommen zu grofen
Teilen von Molkereien aus Nord-
rhein-Westfalen und Niedersachsen.
Das verwendete Mehl stammt aus
kontrolliertem Anbau ebenfalls aus
den beiden Bundesiandern.

,Die Apfel, von denen wir zwi-
schen 60 bis 80 Tonnen pro Tag ver-
arbeiten, bekommen wir tberwie-
gend aus dem Alten Land bei Ham-
burg® sagt Schmidt. Hier gibt es lang-
jahrige Zusammenarbeit mit Obst-
bauer-Genossenschaften. Seit 1993
schilt die Conditorei ihre Apfel selbst.

Effizienz und Effektivitat

Steinhaus reduziert mit neuer Technik den Energieverbrauch

Das Unternehmen Steinhaus redu-
ziert den Einsatz von Verpac-
kungsmaterial. Derzeit wird an
neuen recyclefahigen Lésungen
gearbeitet.

Steinhaus in Remscheid ist einer der
fiihrenden frische Pasta-Hersteller
Europas. Diese Position soll weiter aus-
gebaut werden. ,Die Wurzeln unseres
Unternehmens, der Braten- und
Waurstwarenbereich sind ein strategisch
wichtiges und erfolgreiches Standbein
und spielen eine nicht minder wichtige
Rolle bei uns“, erliutert Anja Stein-

haus-Nafe. Beide Bereiche stehen
wirtschaftlich auf

eigenstdndigen

Fiifen. »Wenn Nachhaltig-

keit nicht als
reines Greenwas-
hing betrieben
werden soll, dann
entstehen Kosten«

In der Pande-
mie ist Conveni-
ence gefragt. Da-
von hat auch
Steinhaus profi-
tiert. ,Insgesamt
sind wir Ttber-
proportional zur
Marktentwick-
lung gewachsen,
wenn gleich wir mit der
Marke in den Marktan-
teilen auf den ersten
Blick davon haben nicht
profitieren konnen“, sagt
die Geschiftsfiihrerin. Ur-
sache war eine umfassen-
de Optimierung des
Sortiments  und
eine geianderte Ak-
tionsstrategie.
,Marktanteile aus-
schlieflich  tber
den  giinstigsten
Aktionspreis  zu

Anja Steinhaus-Nafe,
Geschafts-
fithrerin

generieren ist nicht unsere Vorge-
hensweise.“ Beim ersten Lockdown
im Mairz und April vergangenen Jah-
res, konnte Steinhaus einen rasanten
Anstieg des Grillwurstabsatzes ver-
zeichnen. Erklarungsbedtirftige neue
Produkte taten sich etwas schwerer,
so die Geschaftsfihrerin. ,Bedingt
durch die Pandemie haben wir uns
entschieden, einige Neueinfilhrungen
in den Herbst zu verschieben.“

Steinhaus hat investiert. ,Die neu-
en Anlagen und Technologien ermog-
lichen uns internationalere Sortimen-
te herzustellen und unseren Quali-
titsanspruch konsequent auszubau-
en“, so Steinhaus-Nafe .“ Sie tragen
auch zum Schutz von Ressourcen bei.
Der Betrieb konnte im vergangenen
Jahr den Energieverbrauch um 8 Pro-
zent je Tonne im Vergleich zum Vor-
jahr reduzieren. In den vergangenen 5
Jahren waren das fast 30 Prozent.

In den Prozess von Effizienz und
Effektivitat sind die Mitarbeitenden
eingebunden. ,In den vergangenen
Monaten ist der Anteil an Verpac-
kungsmaterialien soweit reduziert

worden, wie es die Produktsicher-
heit zu lasst“, sagt die Geschifts-
filhrerin. Der Einsatz von vollstin-
dig recycelbaren Materialien be-
finde sich in der Testphase. Ge-
prift wird die Installation von
Photovoltaik. Bienenvolker ha-
ben auf dem Gelinde bereits
Einzug erhalten und Angestell-
ten wird ein E-Bike-Lea-

sing angeboten.
Die Steinhaus GmbH
hat 2020 rund 142 Mio.
Euro umgesetzt. Das
Unternehmen beschaf-
tigt 650 Fachkrifte.
juh/lz 21-21

» Wir arbeiten bereits
seit mehr als 15 Jahren
intensiv daran, die
Auswirkungen unserer
Produkte und Dienst-
leistungen auf die Um-
welt immer weiter zu
minimieren «

Peter Schmidt,
Geschaftsfihrer

An der Linie:
Sahnetorten halten
eine Banderole zur
Stabilisierung.

Dank einer Erweiterung der Schalan-
lage gelinge es, Schilipfel zu 95 Pro-
zent zu verwerten.

Im Rahmen eines umfassenden
Programms zur Instandhaltung, Opti-
mierung und Nachhaltigkeit ,werden
seit 2007 bestidndig und kritisch unse-
re Herstellungsverfahren und der Res-
sourcen-Verbrauch  gepruft*, so
Schmidt. Dazu gehoren Verpackungs-
systeme, die in einem kontinuierli-
chen Prozess verbessert werden. Ein
Beispiel: ,,2008 war unsere Tortenfo-
lie noch 50p stark, heute ist sie nur
noch 30p stark“. Weitere Projekte in
diesem Bereich stehen kurz vor der
Umsetzung.

Coppenrath & Wiese erwirtschafte-
te 2020 einen Umsatz von 440 Mio.
Euro mit 3000 Mitarbeitern und Mit-
arbeiterinnen. juh/lz 21-21

Frostkrone kauft
Abergavenny

Die Tiefkuhlgruppe Frostkrone in
Rietberg hat im April den walisi-
schen Fingerfood- und Snack-Pro-
duzenten Abergavenny Fine Foods
ubernommen. Damit setzt das ost-
westfalische Unternehmen seine
internationale  Expansion fort.
Abergavenny Fine Foods sitzt in
Blaena in Stidwales und beschaftigt
in seinem 2016 erbauten Werk
rund 200 Mitarbeiter. Dort werden
Fingerfood und Snacks fiir den
Tiefkiihl- und Frischebereich pro-
duziert. Der Produzent gilt als
marktfithrend im englischen Ein-
zelhandel und im Foodservice fiir
GroRverbraucher. Mit dem Zukauf
verfligt die Unternehmensgruppe
Frostkrone nun weltweit tiber sie-
ben Standorte. Die Produktions-
statten sind in Deutschland, Frank-
reich, Grofbritannien und den
USA. Damit hat sich die Firmen-
gruppe zu einem Global-Player mit
rund 800 Mitarbeitenden weiter-
entwickelt. ,Mit Abergavenny Fine
Foods haben wir einen starken
Partner in unserem Team, der iiber
grofes Know-how und auferdem
uber hervorragende Geschaftsbe-
ziehungen nach Australien und Ja-
pan verfligt“, so CEO Frédéric Der-
vieux anlisslich der Ubernahme.
Das sind wichtige Exportmarkte,
die kiinftig weiter ausgebaut wer-
den sollen. Insbesondere in dem
wachsenden Free-From-Markt,
sprich Lebensmitteln moglichst
frei von Zusatzstoffen, sieht das
Unternehmen grofles internationa-
les Potenzial. Bereits im vergange-
nen Jahr hat sich die Firmengruppe
nach eigenen Angaben in diesem
Bereich gut positionieren konnen.
Die Frostkrone Food Group produ-
ziert tiefgekiihltes Fingerfood und
Snacks — von deftig, liber vegeta-
risch bis hin zu sii. Es wird welt-
weit distribuiert. Iz 21-21

+Wir sind regionaler Nahversorger"

Herr Stiehler, welche
Bedeutung haben re-
gionale Lebensmittel aus
NRW fiir Penny Markt?
Grundsatzlich versteht sich
Penny als nachbarschaftli-
cher Nahversorger. Als
solcher gehdren regionale
Produkte — auch aus NRW
- fest zum Sortiment. Das
bedeutet, dass wir bei
Penny neben standardisier-
ten Sortimentsteilen immer
auch spezifische Ergan-
zungssortimente fiihren.
Die Nachfrage und das
Interesse an regionalen
Produkten wachst seit
Jahren. Nordrhein-West-
falen bietet ein groRes
Angebot regionaler Lebens-
mittelmittel. Schwerpunkte
sind Erzeugnisse aus der
Gewachshausproduktion
sowie Freilandgemiise und
Ackerbaufriichte.

Penny kennzeichnet etwa
65 Artikel mit dem Re-
gionalfenster, wenn diese in
Deutschland saisonal ver-
fugbar sind. Dazu gehéren
unter anderem Apfel, Méh-
ren, Spargel oder Tomaten,
die haufig von einem Liefe-
ranten pro Region stam-
men. Damit sind nahezu
alle Artikel deutscher Her-
kunft mit dem Regionalfen-
ster ausgestattet. Es ist
erklartes Ziel, samtliche
Artikel, die in Deutschland
angebaut werden, auch zu
beschaffen und anzubieten,
um die deutsche Landwirt-
schaft zu unterstiitzen und

kurze Lieferwege ermdgli-
chen zu kénnen.

Seit fiinf Jahren bietet
Penny mit der Marke
Naturgut Bio-Helden Obst
und Gemiise mit kleinen
Macken an. Welche Er-
fahrung machen Sie da-
mit?

Wir haben die Naturgut
Bio-Helden 2016 ins Pro-
gramm genommen. Damals
konnten wir nicht ahnen,
dass wir am Anfang einer
solchen Erfolgsstory stan-
den. Heute sind wir mit 31
Naturgut Bio-Helden mit
Abstand Vorreiter, wenn es
darum geht Bio-Lebens-
mittel mit Schénheits-
fehlern zu vermarkten. Uber
die Jahre verzeichnen wir
sowohl ein Mengen- als
auch ein Umsatzplus. Seit
August vergangenen Jahres
verkaufen wir die Naturgut
Bio-Helden dauerhaft in
plastikfreien Verpackungen.
Dadurch konnten bis zu 50
Tonnen Plastik eingespart
werden. Ubrigens zu den
Naturgut Bio Helden-
Pionieren gehoren auch
Erzeuger aus NRW.

Penny bietet Joghurt-
Eigenmarken mit Mehr-
wegdeckel zum Wieder-
verschlieBen an. Mit wel-
chen 6konomischen und
okologischen Effekten
rechnen Sie?

Wir verzichten bei Penny
seit September vergange-

nen Jahres bei allen Jo-
ghurt-Eigenmarken im
500g-Becher auf den
zusétzlichen Plastikdeckel.
Zeitgleich haben wir einen
Doppelpack Mehrwegdec-
kel fiir 0,99 Euro erstmalig
verkauft. Und das mit
iiberwaltigendem Erfolg,
die Abverkaufsquote lag
bei iiber 90 Prozent. Damit
sparen wir allein mehr als
50 Tonnen Plastik pro Jahr.
Bis Ende 2030 soll jede
Verkaufs- und Service-
verpackung unserer Ei-
genmarkenprodukte einen
umweltfreundlicheren
Mehrwert bieten. Dariiber
hinaus bekennt sich Penny
zu den Klimazielen der
Rewe Group. So sollen bis
Ende 2025 samtliche Ver-
kaufs- und Servicever-
packungen aus Kunststoff
der Eigenmarken, die nicht
vermieden werden konnen,
recyclingféhig sein. Bis
Ende 2025 sollen ins-
gesamt 20 Prozent weniger
Kunststoff bei den Ver-
kaufs- und Servicever-
packungen der Eigenmar-
ken verwendet werden.

Food for Future - so heift
die neue rein pflanzliche
Eigenmarke von Penny, die
seit Herbst 2020 ver-
marktet wird. Wie ist die
Resonanz?

In Befragungen bezeichnen
sich mehr als die Hélfte der
Bundesbiirger als Flexitarier
und verzichten regelmaBig

Philipp Stiehler,
Geschaftsleiter Ware Discount

auf Fleisch und greifen zu
tierfreien Lebensmitteln.
Dabei werden als Kauf-
motiv in erster Linie Tier-
wohl und Klimaschutz
genannt. Wir begleiten
diesen Trend seit Septem-
ber mit Food for Future.
Penny ist damit der erste
Discounter, der eine Waren-
gruppen-iibergreifende
vegane Eigenmarke im
Sortiment hat. Wir sind von
dem Potenzial veganer
Produkte liberzeugt. Den
Auftakt machten veganes
Hack und vegane Burger
Patties auf Basis von Erb-
senproteinen. In rund 1200
Markten bieten wir heute
unseren Kunden 25 vegane
Artikel — vier bundesweite
und elf regionale Listungen
- an. Das Sortiment wird
schrittweise ausgebaut. Neu
sind vegane Schokolade
und Muffins. AuBerdem
freuen sich Penny-Kunden
bereits jetzt liber wechseln-
de Aktionsprodukte. Unsere
Erkenntnisse zeigen, dass
unsere vegan-affinen Kun-
den eher im urbanen Milieu
leben. Iz 21-21
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Verpoorten steigert Absatz

Eierlikor-Nachfrage bricht im Duty-free-Geschdft ein und steigt im LEH

Ein Name — ein Produkt: Ver-
poorten gilt als Marktfiihrer fiir
Eierlikor. Vor allem im LEH ist das
Bonner Unternehmen mit dem
Absatz zufrieden. Eingebrochen
ist das zollfreie Geschéaft an den
Flughafen.

Die Markenspirituose ist in tiber 140
Jahren ihrem Familienrezept treu ge-
blieben. Heute wird das Unterneh-
men in der 5. Generation von William
Verpoorten geleitet. ,Ei, ei, ei, Ver-
poorten“ — dieser Reklame-Ohrwurm
aus dem Jahr 1961 funktioniert bis
heute. Die Herausforderung besteht
jedoch darin, das Produkt zeitgemaf
zu vermarkten. Dafiir investiert der
Betrieb vor allem in Social-Media-Ak-
tivitaten.

Eierlikor kommt nie aus der Mo-
de“, sagt William Verpoorten. Insbe-
sondere junge Konsumenten und
Konsumentinnen hatten ihn noch
starker als bisher fiir sich entdeckt.
Friither wurde Eierlikor auf Damen-
Kaffekrianzchen serviert. Mittlerweile
erlebt er eine Renaissance. Verpoor-
ten geht davon aus, dass sich dieser
Trend fortsetzt.

Bis zu 1,2 Millionen Eier werden
taglich im Bonner Werk angeliefert.
Sie kommen aus der Region — aus
einem Umbkreis von rund 200 Kilome-
ter. Mikrobiologische Analysen fin-
den direkt im Bonner Werk statt. In

einer Stunde werden bis zu 120000
Eier aufgeschlagen. Das getrennte Ei-
weill wird an die weiterverarbeitende
Industrie verkauft. Tagtaglich verlas-
sen rund 150000 Flaschen das Pro-
duktionsband in Bonn. Verpoorten-
Eierlikor wird in 30 Linder der Welt
distribuiert. ,Durch die auferge-
wohnliche Situation der Pandemie
wurde der Heimkonsum verstarkt®,
sagt Verpoorten. Profitiert davon ha-

» Insbesondere junge
Konsumenten haben
Eierlikdr noch starker
als bisher fiir sich
entdeckt «

William Verpoorten

be Eierlikor als Gattung. Das zwei-
stellige tiberproportionale Wachstum
fiihrt der Geschaftsfiihrer ,auf unser
kontinuierliches Invest in die Kom-
munikation zurlick — insbesondere in
den soziale Medien“. Ein Umsatz-
plus konnte vor allem im Lebensmit-
teleinzelhandel erzielt werden, aber
auch im Online-Shop mit Verbund-
Angeboten. Um die digitalen Auftra-
ge zu bearbeiten, musste das Unter-
nehmen zusitzliches Personal be-

schaftigen. Das Exportgeschift war
unter den gegebenen Bedingungen
zufriedenstellend, jedoch das Duty-
free-Geschift sei erheblich zuriickge-
gangen, bedauert er.

Verpoorten-Eierlikor gibt es in
verschiedenen Varianten. Am belieb-
testen sei immer noch das ,,Original“.
Zu den jungeren Geschmacksrichtun-
gen gehoren Pfirsich-Maracuja sowie
Amaretto-Apricot. Sie differenzieren
sich bereits sich rein duflerlich durch
eine Edition-Ausstattung. Fiir den
Herbst diesen Jahres ist eine weitere
Editions-Variante in der Umsetzung,
verspricht der Geschiftsfiihrer.

Im ersten Corona-Jahr 2020 sorg-
te sich Verpoorten um fein filtrierten
Alkohol. ,Der von uns verarbeitete
Garungs-Alkohol  landwirtschaftli-
chen Ursprungs wird fuir die Herstel-
lung von Desinfektionsmitteln nicht
mehr nachgefragt, weil die chemi-
sche Industrie mit synthetischem Al-
kohol hier eingesprungen ist und so-
mit eine Verknappung im Markt ab-
gewendet werden konnte“, so der
Geschaftsfiihrer.

Fir Kontinuitat ist in dem Famili-
enbetrieb gesorgt. Mit Tochter Viktoria
Verpoorten hat die 6. Generation ihren
beruflichen Weg ins Unternehmen ein-
geschlagen. Nach vier Jahren Berufser-
fahrung in der Tabakwarenindustrie
und einem Trainee-Programm im eige-
nen Haus iibernahm sie im Mirz die
Einkaufsleitung. juh/lz 21-21

Seelentroster: Eierlikor findet auch in der Pandemie seine Liebhaber.

Carolinen untersttitzt geplagte Gastronomie mit Spendenaktion

Abfiillanlage fiir Glasflaschen spart Energie und Ressourcen — Umweltschutz in Kooperation mit Bio-Landwirt vor Ort

Mit seinem Mineralwasser setzt
Carolinen Brunnen vor allem auf
die Region Ostwestfalen-Lippe. In
der Corona-Pandemie ist der Ga-
stronomie-Bereich eingebrochen.
Zum Teil konnte der Verlust durch
den LEH kompensiert werden.

Carolinen ist Marktfiihrer flir Mineral-
wasser in Ostwestfalen-Lippe (OWL).
Zu den Kunden zdhlen im LEH-Be-
reich beispielsweise Edeka, Rewe,
Schwarz Gruppe, Binting und die
HIT-Handelsgruppe. ,Die Corona-
Pandemie, in der wir uns seit Beginn
des vergangenen Jahres befinden, ist
eine sehr aufergewohnliche Zeit, in
der unser Geschift sehr schwer plan-
bar ist“, sagt Sven Wortmann. Der Ge-
schiftsfiihrer ist verantwortlich fiir
den Vertrieb. Mit den Schliefungen
der Restaurants ist die Gastronomie

Hasse

als Absatzkanal fast vollstindig wegge-
brochen.

Carolinen ist die Hauptmarke fiir
Mineralwasserprodukte der Wiillner-
Gruppe. Das Unternehmen beteiligt
sich als langjdhriger Partner der Ga-
stronomie an der Initiative ,,Aus Liebe
zur Gastronomie in OWL® zur Unter-
stiitzung der regionalen Gastronomie.
Fiir jede verkaufte 12er Kiste Caroli-
nen Mineralwasser spendet das Biele-
felder Familienunternehmen 10 Cent
in den eigens ins Leben gerufenen Un-
tersttitzungsfonds. So sollen bis Mitte
Juni gemeinsam mit den Konsumen-
ten 25000 Euro gesammelt werden.

Betroffen von der Pandemie ist
auch der Unterwegskonsum im Con-
venience-Segment. ,Demgegeniiber
verzeichnen wir positive Entwicklun-
gen im LEH und insbesondere im Be-
reich der Getrinkeabholmarkte®, so
der Geschiftsfiihrer. ,Unsere Caroli-

nen Glas-Sortimente und insbesonde-
re unsere Vital-Range waren dabei be-
sonders stark nachgefragt.“

Das Carolinen-Sortiment umfasst
insgesamt 56 Getranke. Neu hinzuge-
kommen ist im April Vital Tropic. Es
erganzt die Vital-Range im Glas-Ge-
binde. Die neue
Sorte kombiniert
Mineralwasser
aus dem Teuto-
burger Wald mit
den Siften von
Orangen, Karot-
ten, Ananas und
Passionsfrucht.

Das Bielefelder Unternehmen hat
auch ein Bio-Sortiment im Programm,
bestehend aus Mineralwasser, Schor-
len, Limonaden und Vital-Getrinken.
SWir tragen das Bio-Mineralwasser-
Siegel der Qualitdtsgemeinschaft Bio-
Mineralwasser seit 2018“, erlautert

Getranke in Glas-
mehrwegflaschen
finden zunehmend
Kaufer im Einzel-
handel

Saskia Huneke, Marketingleiterin bei
Carolinen. Das Bio-Mineralwasser-
Siegel der Qualitatsgemeinschaft wird
von deutschen Bio-Verbinden wie De-
meter, Bioland, Naturland, und dem
Bundesverband Naturkost Naturwa-
ren unterstiitzt. ,,Es steht neben der
Mineralwasserqualitdt fiir praktizierte
Nachhaltigkeit und aktiven Quell-
schutz durch die Forderung des regio-
nalen Bio-Landbaus“, betont Huneke.
In der Praxis ist der Brunnenbetrieb
eine Kooperation mit dem Oko-Land-
wirt Rudiger Bobbert eingegangen. Er
bewirtschaftet die Acker im Quellein-
zugsgebiet in Bielefeld- Ubbedissen
nach den Standards des Bioland-Ver-
bandes. ,Das ist Wasserschutz in der
Region.“

Zum Umweltschutz gehoren auch
Mehrwegflaschen. Im Jahr 2018 wur-
de in eine ressourcensparende Glasab-
fuillanlage investiert. Mit Inbetrieb-

 Dicke Sauerldnder.
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BERATWURST

nahme der neuen Glasabfiillanlage in
der 3400 gm grofen Produktions-
und Lagerhalle erfolgt die komplette
Carolinen Abfiillung direkt neben dem
als Niedrigenergiehaus ausgefiihrten
Verwaltungsgebaude in Bielefeld Ub-
bedissen, so Volker Harbecke, Ge-
schaftsfilhrer fiir Produktion und
Technik.

Die Anlage spare durch hocheffi-
ziente Antriebe, mit dem Einsatz von
Computertechnik und eigens entwic-
kelten Losungen wie der Nutzung von
Abwarme fiir die Flaschenreinigungs-
maschine, rund 35 Prozent Energie
und 50 Prozent Wasser zum vorheri-
gen Stand ein.“

Die Leistung der auf insgesamt
knapp 2000 gm Fliche aufgebauten
Anlage liegt bei tiber 30000 Flaschen
pro Stunde. Zusatzlich wird in diesem
Jahr ein ressourcensparender Pasteur
in Betrieb genommen.  juh/Iz 21-21
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Im Jahr 2020 wurden in
Deutschland tiber 133 Liter
Mineral- und Heilwasser je
Einwohner konsumiert. Be-
liebt sind laut dem Verband
Deutscher Mineralbrunnen
mit Marktanteil von fast 80
Prozent Wasser mit viel und
wenig Sprudel. Solches ohne
Kohlensaure hat einen An-
teil von 17,8 Prozent am
Gesamtmarkt. Mit Schlie-
Bung der Gastronomie ging
der Alkoholkonsum zuriick.
Laut Statistik wurden 2020
pro Kopf 3,3 Liter Schaum-
wein und 2,1 Liter Alkohol in
Spirituosen verbraucht - ein
Riickgang von 2 bezie-
hungsweise 0,9 Prozent ge-
genuber 2019. Das Deut-
sche Weininstitut attestiert
fur 2020 einen Pro-Kopf-
Verbrauch von gut 20 Liter
Wein. Der Bierkonsum ver-
zeichnete ein Minus von
rund 5 Prozent.

Ein Geselle aus Paderborn

Brauerei lanciert Lagerbier — Vertriebsschwerpunkt ist der Einzelhandel in NRW

Mit einem eigenen Lagerbier ist
die Paderborner Brauerei im April
auf den Markt gekommen. Im
ersten Vertriebsschritt steht der
Heimatmarkt Nordrhein-Westfalen
im Blickpunkt.

Die Biersorte Lager wachst im deut-
schen Biermarkt auf tiber 1,4 Mio.
Hektoliter. Laut Nielsen steigt allein
in Nordrhein-Westfalen die Sorte im
Handel um 26 Prozent, im Vergleich
zum Vorjahr.

Nun kommt die Paderborner
Brauerei mit einem eigenen Lagerbier
auf den Markt. ,Unser Neuartikel
,Geselle auf der Walz helles Lagerbier*
kommt im Markt sehr gut an“, sagt
Peter Bohling, Marketingleiter der Pa-
derborner Brauerei Haus Cramer
GmbH. Schon vor offiziellem Ram-
pentermin sei die Nachfrage und das
Interesse bei den Handelspartnern
hoch gewesen. Auch die Resonanz der
Konsumenten sei positiv ausgefallen.

Fiir den neuen Gesellen strebt die
Paderborner Brauerei in Nordrhein-
Westfalen eine breite Distributionsba-
sis im Handel an. ,Dabei setzen wir
insbesondere auf unsere bisherigen
grofen Partner im Einzelhandel und
in Getrinkeabholmairkten“, betont
Bohling.

Bei der Namensgebung ,Geselle
auf der Walz“ greift das Unternehmen
auf eine alte Tradition zuriick: Auf die
Walz gehen bezeichnet die Wander-
schaft von Handwerksleuten nach Ab-
schluss ihrer Gesellenpriifung, um an-
derswo neue Fertigkeiten zu erlernen.
Je nach Zunft ist die Wanderschaft
mit Ritualen und Brauchtum geregelt.

Bohling sieht einen anhaltenden
Trend zu regionalen Lebensmitteln —
auch beim Bier. Verbraucher und Ver-

Warsteiner beklagt Absatzeinbufien

Brauerei setzt auf neue alkoholfreie Getrdnke fiir Gesundheitsbewusste

Die familiengefiihrte Brauerei
Warsteiner hofft auf eine baldige
Entspannung in der Corona-Pan-
deie. Sie setzt auf den Trend alko-
holfreier Getranke. Entwickelt
wurde in dieser Range sowohl ein
Biermix als auch ein isotonisches
Erfrischungsgetrank.

Wie in der gesamten Industrie haben
sich die weltweiten Einschrankungen
im Corona-Jahr 2020 und die damit
verbundenen Schliefungen der Ga-
stronomie auch auf die Jahresbilanz
der Warsteiner Brauerei ausgewirkt.
Obwohl die ersten beiden Monate des
Jahres vielversprechend anliefen,
fiithrten die weitreichenden Restrik-
tionen im In- und Ausland zu einem
Absatzriickgang von rund 16 Prozent.
Schmerzlich sind neben geschlosse-
ner Gastronomie, abgesagte Grofver-
anstaltungen und Musikfestivals.

Fiir das Minus sorgten vor allem
das eingebrochene Fassbiergeschaft
und ein geschrumpfter Export. War-
steiner hat mit 45 Prozent einen gro-
Ren Gastronomieanteil, der um tber
die Halfte eingebrochen ist. Und
trotzdem konnte die Brauerei 50 Pro-
zent mit dem Handelsgeschift kom-
pensieren. Im  Auslandsgeschaft
schnitt die Warsteiner Brauerei im
vergangenen Jahr mit einem Riick-
gang von 11,8 Prozent vergleichsweise
besser ab.

Bis sich die Situation normalisiert
und die Brauereiwirtschaft wieder ge-
wohnte Absatzzahlen erreicht, wird es
dauern. In dieser Zeit will sich War-
steiner mit neuen Produkten profilie-
ren und ihre Internationalisierungs-
strategie vorantreiben.

FOTO: WARSTEINER/STRUCHHOLZ
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braucherinnen verbinden Regionalitat
mit Vertrauen und Nachhaltigkeit mit
kurzen Lieferwegen. Hinzu kommen
emotionale Aspekte wie die Verbun-
denheit mit der Region. Viele Braue-
reien engagieren sich vor Ort als
Sponsorpartner fiir Sportvereine und
Stadtfeste.

Im vergangenen Jahr fithrte die Pa-
derborner Brauerei ihr Pilger Land-
bier ein. ,Im Lebensmitteleinzelhan-
del und in Getrdnkeabholmarkten
sind wir mit Pilger-Bier in Nordrhein-
Westfalen Marktfithrer im Segment
der Landbiere, laut Nielsen Market
Track“, sagt Bohling. Das Bier sei
mittlerweile die drittgrote Marke im
Paderborner Sortiment. Vertriebs-
schwerpunkt ist der 20er Mehrwegka-
sten. ,,Aber wir kommen auch mit der
Pilger-Dose 4 0,5 1 im Handel gut vor-
an“, betont der Marketetingmanager.
Insbesondere an Tankstellen sei Pilger

Trotz der schwierigen Situation im
ersten Halbjahr des vergangenen Jah-
res hat die Brauerei in neue Technolo-
gien, Marketing sowie in die Einftih-
rung neuer Produkten investiert. Fur
rund zwei Mio. Euro wurde beispiels-
weise das Kesselhaus in Warstein mo-
dernisiert. Trotz der Pandemie be-
dingten Beschrankungen fiir den Au-
Rendienst verliefen die Neueinfiih-
rungen des Biermixgetrinks Grape-
fruit sowie der Bierspezialitit Brewers
Gold erfolgreich, heift es bei der
Brauerei. Positiv entwickelt haben
sich die alkoholfreien Biere. Hier setzt
Warsteiner an. Seit Marz 2021 sind
Warsteiner ,,0,0 %“ und ein Biermix-
getrank mit Grapefruit — beides ohne
Alkohol — im Handel erhiltlich. Sie
bilden eine Erganzung zum Warstei-
ner-Sortiment mit weniger als 0,5 Vo-
lumenprozent.

Mit ,,0,0 %“ spricht die Brauerei
eine Zielgruppe an, die sportaffin, ge-
sundheitsbewusst ist und auf Alkohol
verzichtet. Das Pils ist eine isotoni-
sche Alternative zu Mineralwasser
und Softdrinks nach dem Sport, er-

Terminal:

In der Pandemie
hat das Export-
geschaft von War-
steiner gelitten. Ein
Teil konnte na-
tional im Handel
kompensiert wer-
den werden.

(7 -i '.l.r.:.".._gh:.

klart Marcus Wendel, Marketing Di-
rector der Warsteiner Gruppe. Nach
der Produktneueinfiihrung von War-
steiner Grapefruit im Frihjahr 2020
folgte in diesem Friihjahr die alkohol-
freie Variante. Der Biermix besteht je-
weils zur Hailfte aus alkoholfreiem
Bier und einem Erfrischungsgetrank.
Warsteiner rechnet in diesem
Frihjahr und Sommer mit positiven
Effekten durch verbesserte Bedingun-
gen flir die Gastronomie und Veran-
staltungen — wenn auch mit angepass-
ten Zuschauer-Konzepten — wie Fuf3-
ball-EM, Musik-Festivals wie Rock
am Ring und Rock im Park, bei denen
die Marke als Hauptsponsor auftritt.
Warsteiner, am Nordrand des Sau-
erlandes, zdhlt zu den groften Privat-
brauereien Deutschlands. Gegriindet
1753 ist sie ein Familienunternehmen
in neunter Generation. Zur Firmen-
gruppe gehoren: Herforder Brauerei,
Privatbrauerei Frankenheim, Pader-
borner Brauerei sowie Anteile der Ko-
nig Ludwig Schlossbrauerei. Warstei-
ner vertreibt ihre Produkte in iiber 50
Landern der Welt. juh/lz 21-21
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» Die derzeitige Situati-
on — Absage aller
Stadt- und Schiitzen-
feste, Sportveranstal-
tungen und die Schlie-
Bung der Gastronomie
— tut sehr weh«

Peter Bohling, Marketingleiter

weiterhin mit Abstand nationaler
Marktfiihrer — insbesondere durch
das Convenience-Gebinde.“ Alkohol-
freies Bier ist fiir die Brauerei eine at-
traktive Sortimentserganzung.

Der Paderborner Betrieb konzen-
triert sich im Vertrieb auf den Einzel-
handel. ,Die derzeitige Situation —
Absage aller Stadt- und Schiitzenfe-
ste, Sportveranstaltungen und die
Schliefung der Gastronomie — tut
sehr weh“, sagt Bohling. Fiir die Pa-
derborner Brauerei ist jedoch der Ab-
satzkanal Gastronomie im Verhiltnis
zum  Gesamtabsatzvolumen eher
Klein.

Die Paderborner Brauerei, 1852
gegriindet, gehort seit 1990 zur War-
steiner-Gruppe. Neben den Marken
wie Weissenburger Pilsener, Isenbeck
Premium Pils werden fiir die Marke
Paderborner auch Alt, Radler und al-
koholfreies Malz gebraut. juh/Iz 21-21

Hoffnungstrager Bier ohne Alk

Konsum von Alkoholfreiem steigt — Mehr regionale Marken

Die deutschen Brauereien ver-
kaufen immer weniger Bier. Seit
der Jahrtausendwende hat der
deutsche Markt rund 24 Millionen
Hektoliter alkoholhaltiges Bier
verloren. Bier ohne Alkohol legt
dagegen zu.

Seit Jahren ist in Deutschland der
Bierkonsum riicklaufig. Zu den Ursa-
chen zihlen verinderte Konsumge-
wohnheiten, neue Getranketrends,
und die demografische Entwicklung
sind die Hauptursachen dieser Ent-
wicklung. Die Corona-Pandemie hat
die Situation nicht nur fiir die euro-
pdische Gastronomie, sondern auch
flir deutsche Brauereien noch einmal
verscharft.

Allein im ersten Halbjahr 2020
ging der Bierabsatz laut Statischem
Bundesamt um 6,6 Prozent (3,03 Mil-
lionen Hektoliter) auf 43 Millionen
Hektoliter zurtick. Geschlossene Bars
und Restaurants, abgesagte Feste und
Grofveranstaltungen sorgten beson-
ders im April und Mai fiir einen Ab-
satzriickgang. Ein geringer Anstieg
des Bierabsatzes im Einzelhandel
reichte nicht aus, um diese Verluste
fiir die Brauer wettzumachen.

Doch es gibt Lichtblicke: Alkohol-
freies Bier. Was einst als Autofahrer-
bier belichelt wurde, entwickelt sich
gut in Deutschland. Allein in den ver-
gangenen zehn Jahren hat sich die ge-
braute Menge von alkoholfreiem Ger-
stensaft verdoppelt.

Mit dem Erfolg steigt auch das An-
gebot. Mittlerweile soll es mehr als
700 Marken geben, die auf Alkohol
verzichten. Dazu gehoren immer
mehr regionale Biere wie Kolsch und

Alt, die in alkoholfreien Varianten auf
den Markt kommen. Die Griinde lie-
gen auch in einem gesiinderen Le-
bensstil.

Hoffnungstrager ist alkoholfreies
Bier, so der Deutsche Brauerbund mit
Sitz in Berlin. Demnach wurden 2020
rund 663 Millionen Liter alkoholfrei-
es Bier und Malztrunk produziert. Im
Jahr davor waren es noch 674 Millio-
nen Liter. Das entspricht einem Riick-
gang von 1, 6 Prozent. Biersorten mit
,Spiritus“ zeichnen dagegen einen
Riickgang von 5,5 Prozent.

Die Nachfrage nach Bier ohne Al-
kohol hat sich in den vergangenen
Jahren erfreulich entwickelt. Schlief-
lich wurden 2010 lediglich 430 Millio-
nen Liter gebraut. Heute liegt der
Marktanteil bei fast 5 Prozent, so der
Deutsche Brauer Bund. Iz 21-21
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Hohe Nachfrage nach Putz- und Hygieneartikeln

Brauns-Heitmann beklagt hohe Kosten fiir Rohstoffe und Logistik — Investition in Kommissioniersystem und Hochregallager

Hygiene-Artikel sind in der Pande-
mie-Zeit gefragt. Brauns-Heit-
mann verzeichnet einen stark
schwankenden Absatz im Einzel-
handel. Hinzu kommen steigende
Kosten fiir Rohstoffe und Logistik.

,Wir liegen im laufenden Geschifts-
jahr in der Sparte Wasch-Putz-Reini-
gung nach knapp 20 Prozent plus im
Vorjahr erneut zweistellig im Plus. In
der Dekorations-Sparte liegen wir
nach einem Umsatzminus im Vorjahr
jetzt bei einem leichten einstelligen
Wachstum®, freut sich Stefan Kremin,
Geschaftsfuhrer der Brauns-Heit-
mann GmbH & Co. KG in Warburg.

Derzeit macht ihm nicht der Um-
satz Kopfzerbrechen, sondern eher
der Ertrag, ,da die steigenden Kosten-
komponenten nur schwer oder stark
verzogert am Markt kompensiert wer-
den konnen“, sagt er. ,,Bei den Roh-
stoffen hatten wir 2020 Verfiigbar-
keitsprobleme ebenso wie teilweise
sehr starke Preiserhohungen vor
allem bei Hygienemittel-Komponen-
ten wie Ethanol“, sagt Kremin.

Aktuell seien die Logistikkosten
ebenso herausfordernd. Hier gehe es
nicht nur um Verfligbarkeit, sondern
auch um eine Kostenweitergabe an
den Handel beziehungsweise Ver-
braucher.

Die Corona-Pandemie sorgte im
vergangenen Jahr bei den Hygienear-
tikeln fiir explosionsartige Absatzent-
wicklung — von Mirz bis Dezember.
Im Januar dieses Jahres habe sich der

Faltschachtel fur
den Wattebausch

Drei Designstudentinnen der FH in
Miinster gewinnen den diesjahri-
gen Young Designer Award flir ihre
Hygieneverpackung  von  Pro
Carton, der Europdischen Vereini-
gung der Karton- und Faltschach-
telindustrie. Sie entwickelten eine
nachhaltige Losung zur Entsor-
gung von Tampons. Diese gehoren
nicht in die Toilette. Die falsche
Entsorgung kann Abflussrohre ver-
stopfen, sie konnen in Kiistenge-
wasser gelangen und das Meer ver-
schmutzen. Fulfil heift die Papier-
verpackung, in der jeder einzelne
Wattebausch von einer gefalteten
Entsorgungstasche begleitet wird
und bei nichster Gelegenheit in
den Miill wandern kann. Diese
nachhaltige Losung stammt von
Maureen Madou Seel, Mirjam Bau-
er und Nora Karl. Sie haben die
Idee im Seminar Verpackungsde-
sign der Miinster School of Design
(MSD) entwickelt. Die grofte Her-
ausforderung war die Entwicklung
des Faltmechanismus. Denn beim
Schliefen der Entsorgungstasche
sollte sich gleichzeitig das Fach des
neuen Tampons offnen. Iz 21-21
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Im Labor: Brauns-Heitmann priift Inhaltsstoffe fiir Reinigungsmittel.

Absatz auf hoherem Niveau etabliert.
Dazwischen gab es immer mal wieder
auch schwache Nachfragen, im Ver-
gleich zu den Vorjahren. Die groften
Herausforderungen waren die schwer
planbaren Absatzschwankungen fiir
das Unternehmen. ,Immer verfligbar
zu sein, war am Schwierigsten.“ Es
bedurfte einer hohen Flexibilitat der
Belegschaft, sagt der Geschiftsfiihrer.
Doch irgendwann ist auch die letzte
Wohnung geputzt und die Nachfrage
lasst wieder nach, so Kremin.

Die Marke Pure hat von dem Putz-
trend in der Corona-Pandemie profi-
tiert. Sie steht fur Nachhaltigkeit.
Eingeftiihrt wurde die Marke im Ja-
nuar 2020. Das Prinzip heifst: ,,so vie-

»Irgendwann ist auch
die letzte Wohnung
geputzt und der Be-
darf |asst wieder
nach«

Stefan Kremin,
Geschaftsfihrer

FOTO: BRAUNS-HEITMANN

le Inhaltsstoffe wie notig, so wenig
wie moglich®“. Zur Produktfamilie ge-
horen nun ein Kraftreiniger mit Essig
und Orange gegen Schmutz und Kalk,
sowie zwei Oxi-Produkte flir weille
und bunte Wische. Im Juli wird die
Serie um einen Essig-Entkalker er-
gianzt. Auferdem ist unter der Dach-
marke Heitmann ein System zur Rei-
nigung von Kaffeemaschinen auf den
Markt gekommen. Es umfasst Entkal-
ker, Reiniger-Taps und Milchsystem-
reiniger.

Brauns-Heitmann hat ein Autosto-
re-System fiir die automatische Lage-
rung und Kommissionierung Ende
2020 in Betrieb genommen und schon
erste gute Erfolge damit gefeiert. Vor
allem fiir das wachsende E-Commer-
ce-Business sei dies eine wertschop-
fende Kommissionier-Optimierung,
die mit wachsendem Absatz immer
gewinnbringender wird, so Kremin.

Geplant ist ein vollautomatisiertes
Hochregallager. Durch eine langere
Frostperiode im Winter gab es eine
Verzogerung, so der Geschaftsfiihrer.
Derzeit wird die Bodenplatte gegos-
sen. ,Denn wie immer im Leben — das
Fundament muss stabil sein, sonst
bricht alles zusammen.“ Mit der Fer-
tigstellung des knapp 40 Meter hohen
Projektes wird voraussichtlich im Mai
2022 gerechnet.

LAlles in allem sind wir mit der
Geschiftsentwicklung jedoch sehr zu-
frieden, sagt Kremin und rdumt ein:
,uns hat Corona bis dato nicht so
schwer getroffen wie andere Bran-
chen.” juh/lz 21-21

Umweltfreundliche
Halme aus Glas

Trinkhalme aus Plastik sind ab Juli
in der EU verboten. Eine Alternati-
ve stellt der Glasbauer Optitherm
in Borchen in NRW her. Das Fami-
lienunternehmen wird heute in
dritter Generation gefiihrt. Nach-
haltigkeit im Umgang mit Natur
und Ressourcen sind fiir Familie
Sander selbstverstindlich. Eine
CO:z-neutrale Produktion, kurze
Vertriebs- und Lieferwege sowie
Langlebigkeit des Produkts sind
auch Eigenschaften ihres neusten
Artikels: Glastrinkhalmen aus Kalt-
Natron-Glas. Viele Hersteller von
Glastrinkhalmen verwenden asiati-
sches Borosilikatglas. Das fiir La-
borzwecke genutzte Hartglas, ist
zwar besonders bruchsicher, je-
doch kann es aufgrund seiner Ma-
terialeigenschaften nicht recycelt
werden und wird fast ausschlie-
lich in China hergestellt. Das von
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Recycelbar: Glashalme von Optitherm.

Optitherm verwendete Kalt-Na-
tron-Glas stammt aus deutscher
Produktion. Es ist recycelbar und
wird im Glascontainer entsorgt.
Durch eine besondere Herstel-
lungstechnik sind die Glashalme
bruchsicher. Die Auswahl ist groR:
Es gibt sie transparent und farbig
in zahlreichen Variationen, For-
men und Lingen. Iz 21-21

Wir miissen sichtbarer werden"

Immer mehr Menschen grei-
fen zu Lebensmitteln aus der
Region. Wie schatzen Sie die
Nachfrage in Nordrhein-
Westfalen ein?

Auch in Zeiten der Corona-
Krise hat sich Regionalitat
wieder als starker Wirtschafts-
faktor bewiesen. 2020 haben
sich 75 Prozent der Biirgerin-
nen und Biirger aus Nordrhein-
Westfalen gewiinscht,
noch mehr regionale
Lebensmittel im Ein-
zelhandel angeboten
zu bekommen. Dies
ergab eine reprasenta-
tive Umfrage des Mei-
nungsforschungsinstituts

You Gov im Auftrag des NRW-
Landwirtschaftsministeriums.
Verbraucher wollen dariiber
hinaus auch wissen, wo ihre
Lebensmittel herkommen, ob
Tiere artgerecht gehalten
werden, Betriebe nachhaltig
wirtschaften und Mitarbeitende
unter fairen Bedingungen
beschaftigt werden.

Wie unterstiitzt der Verband
Erndhrung-NRW Lebens-
mittelhdndler und Hersteller,
damit sie ihre Ware in der
Region verkaufen kénnen?
Wir unterstiitzen mit dem
Qualitatszeichen NRW-Ge-
priifte Qualitdt Erzeuger und
Produzenten von Lebens-
mitteln ihre Waren als nord-
rhein-westfalische Lebens-
mittel zu markieren.
Damit schaffen wir
Transparenz bei
Verbraucherinnen
und Verbraucher
und vermitteln
Qualitat.

Das Qualitatszeichen garan-
tiert die Herkunft der Roh-
stoffe, den Betriebssitz, die
Verarbeitung, Produktion
sowie die Verpackung in
Nordrhein-Westfalen. Das
heiBt, der Lebensmittelher-
steller ist in Nordrhein-West-
falen verankert. Neben Obst
und Gemiise, Fleisch- und
Wurstwaren, Fisch, Milch- und

Kéaseprodukten kann das
Siegel auch fiir Eier, Honig
und andere Erzeugnisse ver-
wendet werden. Die Nutzung
des Qualitatszeichens NRW-
Gepriifte Qualitat erméglicht
Herstellern und Handel eine
zusatzliche Profilierung. So
wird die Regionalitat glaub-
haft markiert.

Ist das regionale Giitezei-
chen ausreichend bekannt?
Wir planen ein Projekt, um das
Qualitatssiegel auch am Point
of Sale Verbraucherinnen und
Verbrauchern néherzubringen
und zu erklaren. Das Zeichen
muss im Lebensmitteleinzel-
handel noch sichtbarer wer-
den. In diesem Zusammen-
hang werden wir mit den
Handelspartnern weiterhin
kooperieren, die ja auch unse-
re Mitglieder sind. Das liegt
also in beiderseitigem Inter-
esse. Wichtig ist auch, dass
das Qualitatszeichen standig
weiterentwickelt wird. Wird
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haben erst im Februar dieses
Jahres die digitalen ,Runde
Tische' zu den Themen Obst,
Gemiise und Kartoffeln sowie
Eier und Gefligel organisiert,
um die Kriterien zu hinter-
fragen und zu optimieren.
Eine Gesprachsrunde zum
Thema Fleisch, wo sich Zei-
chennutzer und der Vereins-
vorstand zu den Kriterien des
qualitatsbasierten Herkunfts-
zeichens austauschen, ist
geplant.

Wie schwierig ist es, in der
Corona-Pandemie neue

Geschaftspartnerschaften zu

unterstiitzen?
Wir stellen fest, dass gerade

Andreas Heinz,
Geschaftsfihrer
Erndhrung NRW

der LEH in der Corona-Pande-
mie profitiert hat. Die Men-
schen waren mehr zu Hause,
haben eingekauft und ge-
kocht. Dadurch wurden re-
gionale Lebensmittel verstarkt
nachgefragt. Uns fragen
aktuell viele Betriebe wie
Verarbeitungs- und Schlacht-
betriebe an, um sich fiir unse-
re Qualitatszeichen zertifizie-
ren zu lassen. Ich schlieBe
daraus, dass die regionale
Sichtbarkeit wichtiger wird.
Viele Unternehmen suchen
Netzwerke und kniipfen neue
Geschaftspartnerschaften. Wer
an seine Idee glaubt, setzt sie
auch in Corona-Zeiten um.
Juh/lz 21-21

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
ET 07.05.2021, AS 26.03.2021

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

Belgien

ET 24.09.2021, AS 13.08.2021

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

ET 08.10.2021, AS 27.08.2021

Osterreich

ET 05.11.2021, AS 17.09.2021

Griechenland

ET 19.11.2021, AS 08.10.2021

Spanien und Portugal
ET 26.11.2021, AS 15.10.2021

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss




