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Jackfrucht riickt bei
Valio in den Fokus

Die Valio Hamburg GmbH ver-
marktet seit rund zwei Jahren Pro-
dukte der Jackfrucht. Mitte Januar
2021 hat die Hamburger Firma
Anteile an dem niederlindischen
Unternehmen Meet Jack tber-

nommen. Gemeinsam
ebenfalls beteiligten
schen Hersteller V&S

mit dem
hollandi-
Food will

man den Markt fiir Jackfrucht-
Produkte in Europa erobern, tei-
len die neuen Partner mit. Bereits
in der Vergangenheit haben Valio
und Meet Jack bei der Produktion
von Jackfrucht-Produkten wie bei-

spielsweise veganen Bu

rgern, Kro-

ketten und Gyros zusammengear-
beitet. Den Vertrieb in Deutsch-

land tbernimmt jetzt

Valio. Ab

Mitte dieses Jahres sollen dann
erste vegane Meet Jack-Produkte
im Lebensmitteleinzelhandel er-

Veggie: Das Fruchtfleisch
Jackfrucht ist eine Fleischalternative.

der unreifen

hiltlich sein. ,Fiir uns ist es ein

wichtiger Schritt, da

wir bisher

hauptsiachlich die Industrie sowie
den Foodservice-Bereich bedie-
nen und mit Meet Jack jetzt auch
eine direkte Briicke zu den End-
verbraucher haben werden®, sagt
Geschiftsfiihrer Mathieu Réhel.
Die Jackfrucht gehort zur Familie
der Maulbeergewachse und wird in
tropischen Lindern wie Sri Lanka,
Indien, Thailand und Vietnam
kultiviert. Sie ist die grote Baum-
frucht der Welt und kann bis zu 40
Kilogramm schwer und bis zu 90
cm lang werden. Die junge, unrei-
fe Jackfrucht findet als Fleisch-
und Fischalternative zunehmend

Verwendung.

dh/Iz 19-21
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Starkes Engagement

Die Branche im Norden tut etwas fiir Mensch und Umwelt

von Dieter Heimig

Elbphilharmonie, Reeperbahn und
GroRe Freiheit, die Speicherstadt und
Landungsbriicken — Hamburg hat Be-
suchern aus der ganzen Welt einige
Sehenswiirdigkeiten zu bieten. Auch
fir die Erndhrungswirtschaft ist die
Hansestadt offenbar eine gute Wahl.
Von den zehn groften Lebensmittel-
herstellern weltweit haben fiinf Kon-
zerne Produktionsstitten oder Ver-
waltung in Hamburg. Hinzu kommen
zwei Unternehmen mit einer Depen-
dance in der Metropolregion, also den
angrenzenden Gebieten in Mecklen-
burg-Vorpommern,  Niedersachsen
und Schleswig-Holstein. Dazu geho-
ren unter anderem Nestlé, Unilever,
Mondelez, General Mills und Coca
Cola.

Die Region ist aber auch fiir Start-
ups ein gutes Pflaster. Das im Januar
2017 von Martin Spieker und Kaspar
Hagedorn gegriindete Unternehmen
Hamburg Distilling Company HDC
GmbH ist mit einem Dry Gin namens
»Knut Hansen“ hierzulande und in-
ternational erfolgreich. Im letzten
Jahr erzielte das Unternehmen nach
eigenen Angaben eine Absatzsteige-
rung von 125 Prozent. Dieses Jahr ist
ein Plus von 50 Prozent anvisiert. Bei

der Herstellung der Spirituose ver-
wenden die Nordlichter wenn immer
es geht Zutaten aus der Region. So
kommen die Apfel aus dem Alten
Land, Basilikum und Gurken aus ei-
nem Hamburger Gewdichshaus und
frische Rosenbliiten von einem Ost-
seedeich.

Regionalitat wird bei der im Jahr
2015 von Annemarie Heyl und Kon-
stantin Timm gegriindeten Kale & Me
GmbH ebenfalls grofgeschrieben.
Das Hamburger Unternehmen hat
sich auf die Herstellung von Obst-
und Gemiisesiften spezialisiert und
arbeitet mit der Elbe-Obst-Erzeuger-
organisation im niedersichischen
Hollern-Twielenfleth westlich der
Hansestadt zusammen. Von deren
Landwirten bezieht Kale & Me ein
Grofiteil des Obstes. Verarbeitet wird
das in der eigenen Produktionsstitte
im Alten Land. Nachhaltiges Handeln
liegt Geschiftsfilhrerin Annemarie
Heyl besonders am Herzen. So wer-
den die Sifte in zu 100 Prozent recy-
celten Flaschen abgefiillt. ,Der bei der
Saftherstellung anfallende Trester ist
fur uns kein Abfallprodukt“, sagt
Heyl. ,Daraus haben wir zunachst ei-
ne natiirliche Gemiisebriihe kreiert,
dann zwei Miislisorten gelauncht und
aktuell arbeiten wir an einem veganen
Bratling®, berichtet die Hanseatin.

Derweil legen die Verantwortli-
chen der Purefood GmbH viel sozia-

Rendsburg &

ltzehoe

Nach Angaben des
Statischen Amtes fiir
Hamburg und Schles-
wig-Holstein erwirt-
schaften allein in der
Hansestadt tber

70 Unternehmen mit
mehr als 50 Beschaf-
tigten einen Umsatz
von jahrlich rund drei
Mrd. Euro.

Beladen: Uber 126 Mi

s

Kiel

MNeumunster

LI ¢
AMBURG

les Engagement an den Tag. Seit
Grindung des Hamburger Unter-
nehmens im Jahr 2014 hat man mehr
als 400000 Euro fiir verschiedene
Projekte wie etwa eine Wasserversor-
gung in Nepal, eine FufRballschule in
Zentralafrika oder Schulmahlzeiten
in Ostafrika an die Welthungerhilfe
gespendet. ,Das sind immerhin ef-
fektiv tiber 3,5 Prozent unseres Um-
satzes“, so Geschiftsfiihrer Jan
Plambeck.

Okologische mit sozialen Aspekten
vereinen — so lautet die Devise der
Fritz-Kulturgtiter GmbH in Hamburg.
Der Hersteller von Fritz-Cola hat die
Initiative ,Pfand gehort daneben® ins
Leben gerufen. ,Die ruft dazu auf, lee-
re Pfandflaschen neben Abfallbehilter
zu stellen und damit Pfandsammlern
auf der Suche nach ein paar Cent den
unhygienischen und menschenunwiir-
digen Griff in den Miilleimer zu erspa-
ren“, sagt Geschéftsfiihrer Mirco Wolf
Wiegert. Fritz-Kola flankiert das Pro-
jekt mit weiteren Aktionen bei denen
die Unterstiitzung von Obdachlosen
im Fokus steht. Iz 19-21
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Fur die Ernahrungswirtschaft aktiv

Das Netzwerk Foodactiv fordert auch den Informationsaustausch in der Branche

Die Organisation hat rund 100
Mitgliedsunternehmen aus der
Nahrungsmittelbranche, die in
der Metropolregion Hamburg
ansassig sind.

Die Erndhrungswirtschaft ist eine
wichtige Branche in Hamburg. Nach
Angaben des Statischen Amtes fiir
Hamburg und Schleswig-Holstein
erwirtschaften dort tiber 70 Unter-
nehmen mit mehr als 50 Beschaftig-
ten einen Umsatz von rund drei
Mrd. Euro im Jahr.

Blickt man auf die Metropolregi-
on Hamburg, also die Hansestadt so-
wie die angrenzenden Gebiete in
Mecklenburg-Vorpommern, Nieder-
sachsen und Schleswig-Holstein,
fallt dieser Wert noch um einiges ho-
her aus.

»,Die Branche hat grofe Heraus-
forderungen zu meistern. Neben der
zunehmenden Konzentration auf
Seiten des Handels, der Volatilitat
bei Rohstoffpreisen und der Globali-

sierung steigt weiterhin der Druck
auf die Ernahrungswirtschaft, das
Geschaft mit Innovationen voranzu-
treiben sowie die Kosten zu reduzie-
ren und das bei steigenden Qualitats-
anforderungen“, sagt Dr. Annika
Schroder, Geschiftsfiihrerin  des

Foodactive vertritt
die Interessen der
Erndhrungswirt-
schaft in der Metro-
polregion Hamburg

Foodactive e.V. in Hamburg. Vor die-
sem Hintergrund sei es fiir die Er-
nahrungswirtschaft in der Metropol-
region Hamburg umso wichtiger,
sich beim Branchennetzwerk Food-
active zu engagieren.

Foodactive e.V. wurde im Jahr
2008 gegriindet und hat heute rund
100 Mitgliedsunternehmen aus der

Lebensmittelbranche sowie Unter-
nehmen entlang der gesamten Wert-
schopfungskette in der Metropolre-
gion Hamburg. Zu den Mitgliedern
gehoren namhafte Firmen wie etwa
Harry, Block Foods und Gottfried
Friedrichs, aber auch Start-ups wie
beispielsweise der Safthersteller Kale
& Me und in der Region verwurzelte
Unternehmen wie der Grofmarkt
Hamburg.

Um eine aktive Vernetzung der
Mitglieder und einen vertrauensvol-
len sowie frithzeitigen Informati-
onsaustausch zu gewahrleisten, tref-
fen sich die jeweils fachlich verant-
wortlichen Mitarbeiter der Unter-
nehmen in verschiedenen Arbeits-
gruppen. Die heifen Qualititsma-
nagement, Lebensmittelrecht, Lo-
gistik, Marketing, Einkauf, Produk-
tion und Personal. Dariiber hinaus
nutzt Foodactive weitere Veranstal-
tungsformate zur Kontaktvermitt-
lung, Bereitstellung von Fach-Infor-
mationen und zur Akquise von neu-
en Mitgliedern. dh/Iz 19-21
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Einblicke: Der GroBmarkt Hamburg ist Mitglied beim Branchennetzwerk Foodactive.

«Das Vereinsheim-Bier ist ein voller Erfolg “

Herr Hennings, legen lhre
Kunden in der Corona-Pande-
mie mehr regionale Lebens-
mittel in den Einkaufswagen?
Definitiv ja. Corona war und ist
ein Katalysator fiir regionale
Lebensmittel. Die famila-Wa-
renhduser sind zwar regiege-
fuhrt, das Sortiment ist aber
sehr heterogen aufgestellt. Die
Sortimente weichen teilweise
selbst bei Standorten im Kieler
Stadtgebiet voneinander ab
und greifen damit die von
unseren Kunden geforderte
Lokalitat auf. Unser Bestreben
ist es, der Klientel die Auswabhl
hiesiger Wochenmarkte zu
bieten. Neben lokalem Obst
und Gemuse handeln wir unter
anderem auch Brote lokaler
Backereien oder lokalen Honig.

Zuletzt haben wir im Hand-
zettel zu Bewerbungen auf-
gerufen. Interessierte Pro-
duzenten hatten die Moglich-
keit, sich flr eine Zusammen-
arbeit zu bewerben. Die
Resonanz war lberragend.

Und welche Produkte aus
Schleswig-Holstein und Ham-
burg gehoren zu den Ver-
kaufsschlagern?

Am stérksten nachgefragt ist
derzeit das Vereinsheim-Bier.
Die Kernidee von Vereinsheim
ist es, lokale Vereine, die im
Zuge der Corona-Pandemie mit
Vereinsaustritten zu kdmpfen
haben, in den Fokus zu riicken.
Hierflir wurde gemeinsam mit
der in Kiel ansassigen Lille
Brauerei, dem Sportverein Kieler
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UIf Hennings, Warenbe-
reichsleitung Food & Back-
waren bei famila Nordost.

MTV sowie dem Textildesigner
Mimpf ein Bier entwickelt, das
das jeweilige Logo des an der
Vereinsheim-Liga teilnehmenden
Vereins tragt. Pro verkaufter

Flasche Bier hat famila 50 Cent
an den jeweiligen Verein ge-
spendet. Insgesamt wurden
2020 in der knapp dreimonati-
gen Saison 36 000 Flaschen zu
1,99 Euro verkauft und 18000
Euro gespendet. Am 26.April ist
die neue Saison gestartet — mit
iber 100 Vereinen und mehr als
50000 Flaschen in der Vor-
bestellung. Wir sind iiberzeugt,
dass wir mit diesem individuel-
len Produkt hyperregional wir-
ken und in der Region unseren
Beitrag zum Erhalt sozialer
Strukturen leisten. Das Vereins-
heim wurde im Frithjahr 2020
gegriindet und Anfang 2021 im
Zuge der virtuellen Griinen
Woche in Berlin mit dem Re-
gional Star im Bereich ,In-
novation" ausgezeichnet.

Mit welchen MaBnahmen
unterstiitzen Sie den Abver-
kauf regionaler Produkte?

Zu Beginn des Jahres haben wir
unsere werbliche Ausrichtung
justiert, um den lokalen und
regionalen Partner-Produzenten
eine Plattform in den wochentli-
chen Handzetteln zu bieten. Der
entscheidende Unterschied im
Vergleich zu einem klassischen
Handzettel ist, dass wir auf
einer Doppelseite lediglich vier
Produkte bewerben und zu
jedem Produkt auch die Macher
vorstellen. Wir sind lberzeugt,
dass unsere Kunden sensibler
geworden sind und wissen
mochten, wer die Produkte
herstellt. So haben wir zum
Beispiel im Kieler Umfeld das
.Coupe de Coeur", ein Croque-

Baguette, das wir mit der ortli-
chen Backerei Lyck entwickelt
haben, beworben. Das Kunden-
feedback war sehr positiv, die
Abverkdufe konnten extrem
gesteigert werden. Natiirlich
bringt ein Handzettel keinen
Erfolg, wenn die Platzierung
nicht stimmt. Regionale Produkte
werden bei famila mit speziellen
Regaleinsteckern gekennzeichnet.
Zweitplatzierungen erzeugen
zusétzliche Aufmerksamkeit.
Gemeinsame Verkostungen mit
den Herstellern sind, sofern
wieder moglich, ein selbstver-
standliches Mittel zur Kauf-
Aktivierung. Zudem sind wir
Uiberzeugt, dass das intensive
Bespielen der Social-Media-
Kandle einen wichtigen Beitrag
zum Erfolg leistet.  dh/Iz 19-21

Von Nachbars Hofen fur die Metropole

In einem neuen Online-Shop konnen Verbraucher regionale Produkte ordern

Aktuell sind knapp 30 Landwirte
aus der Region bei dem Direkt-
vermarktungskonzept mit von der
Partie.

In Zeiten von Covid-19 kaufen auch
die Verbraucher in der Metropolregi-
on Hamburg verstiarkt Produkte aus
der Region. Seit vergangenem Herbst
konnen die Menschen dort einen be-
sonderen Service nutzen. Der Ma-
schinenring Harburg, der rund 700
Landwirte betreut und das Dienstleis-
tungsunternehmen Innofood haben
mit tatkraftiger Unterstiitzung des in
Hamburg ansissigen Branchennetz-
werkes foodactive e.V. das regionale
Direktvermarktungskonzept ,Von
Nachbars Hofen“ aus der Taufe geho-
ben.

Im gleichnamigen Online-Shop
konnen Konsumenten Produkte von
knapp 30 landwirtschaftlichen Erzeu-
gern ordern, die in der Metropolregi-
on Hamburg, also in der Hansestadt
sowie den angrenzenden Gebieten in
Mecklenburg-Vorpommern, Nieder-
sachsen und Schleswig-Holstein an-
sassig sind. Neben typischen Bauern-
hofen sind auch die Landbrauerei Ha-
cker aus der Ndhe von Buxtehude, die
Fleischerei Rohrs in Jork westlich von

FOTO: VON NACHBARS HOFEN
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Hamburg und die im niedersa-
chischen Godenstorf ansissige Imke-
rei Stockmann bei ,,Von Nachbars Ho-
fen“ mit von der Partie. Die teilneh-
menden Betriebe miissen nicht nur
fiir Regionalitit stehen, sondern auch
eine Reihe von Qualititskriterien er-
flillen.

Das Sortiment umfasst Molkerei-
produkte, Obst, Gemiise und Krauter,
Honig, Frischfleisch und Wurst-
waren, Brot sowie Getranke aus regio-
naler Produktion. Auferdem im Port-
folio: Teigwaren und Convenience-

Mobil: An acht
Stationen kénnen
Kunden die re-
gionalen Produkte
abholen.

Produkte wie beispielsweise Bologne-
se, Gulaschsuppe und Hiihnerfrikas-
see im Glas.

Der Einkauf funktioniert wie folgt:
Im Online-Shop die Produkte in den
Warenkorb legen und dann die ge-
wiinschte Abholstation, Liefertag und
Uhrzeit angeben. Dorthin wird die
Ware ab einem Mindestbestellwert
von 30 Euro kostenlos mit einem
Fahrzeug geliefert. In Hamburg und
Umgebung gibt es insgesamt acht Ab-
holstationen, die regelmaRig angefah-
ren werden. dh/Iz 19-21
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FISCH &
FLEISCH

In der Corona-Pandemie le-
gen die Verbraucher auch
vermehrt Fisch und Meeres-
frichte in den Einkaufswagen.
Die beliebtesten Speisefisch-
arten sind Lachs und Alaska-
Seelachs. Auf Platz drei folgt
nach Angaben von MSC
Deutschland der Thunfisch.
2020 haben die Deutschen
74000 t Thunfisch konsu-
miert — 9000 t mehr als ein
Jahr zuvor. Der Fleischkonsum
ist dagegen riicklaufig. Laut
Bundesinformationszentrum
Landwirtschaft liegt der Pro-
Kopf-Verzehr 2020 im
Schnitt bei 57,3 Kilogramm.
Im Vergleich zu 2019 wurden
letztes Jahr insgesamt 750
Gramm weniger Fleisch ver-
zehrt. Wahrend die Menschen
940 Gramm weniger Schwei-
nefleisch und 40 Gramm we-
niger Rind- und Kalbfleisch
alen, stieg der Konsum von
Gefllgelfleisch um 180

Gramm an.

Werner Lauenroth bringt neue Snacks

Die beiden Sorten ,Lachs Chips“ und ,Nordseekrabben Chips“ sollen die Geschmacksnerven der Verbraucher treffen

Werner Lauenroth kann den Um-
satz 2020 deutlich steigern. Auch
in den ersten Monaten dieses
Jahres stehen die Zeichen auf
Wachstum.

Mehr als 200 Seafood-Convenience-
produkte im Frische- und TK-Bereich
umfasst das Sortiment der Werner
Lauenroth Fischfeinkost GmbH in
Hamburg. ,Wir sind ein Anbieter von
Premium-Fischfeinkost in der
Cash&Carry-Schiene und im Lebens-
mitteleinzelhandel. Hier sind wir ganz
klar Qualitatsfiihrer. Das bestitigt uns
der Handel und die stetig steigende
Nachfrage“, sagt Vertriebs- und Mar-
ketingleiter Dieudonné Mbodjé. Die
Geschifte des 1968 gegriindeten Fami-
lienunternehmens laufen nach eigenen
Angaben gut. Im vergangenen Jahr hat
man ein Umsatzplus von 15 Prozent
erzielen konnen und auch in den ers-
ten Monaten 2021 stehen die Zeichen
auf Wachstum. ,Besonders gefragt
sind unsere Klassiker wie der Nordsee-
krabbensalat und die Garnelen Bolly-
wood“, berichtet Dieudonné Mbodjé.

Auf den Geschmack gekommen
sind bei den Produkten von Werner
Lauenroth nicht nur heimische Kon-
sumenten. Auch das Exportgeschaft
lauft gut. Das Unternehmen beliefert
Kunden in Frankreich, Belgien, Spa-
nien, Osterreich, Schweiz, Lettland,
Malta, Niederlande, Tschechien, Li-
tauen, Danemark und Ungarn. Ge-
fragt sind in diesen Landern laut dem
Vertriebs- und Marketingleiter vor al-
lem marinierte Seafood-Produkte und
landerspezifische Feinkostsalate.

Mit Innovationen sorgt der Her-
steller ebenfalls immer wieder fiir

Zart: Im Jahr 1968 startete das Unternehmen mit dem Verkauf von Matjes.

Wachstumsimpulse. In den vergange-
nen Jahren konnte Werner Lauenroth
zum Beispiel Algen- und Wakame-
Produkte im Markt etablieren. ,Unser
Hering-Sanddornsalat hat Handel
und Endverbraucher gleichermaflen
begeistert. Zudem haben wir viele
Aufstrichvariationen, zum Beispiel
mit Stremellachs, erfolgreich einge-
flihrt“, so Mbodjé. Aktuell erweitert
das Unternehmen seine Chips-Range
um die Sorten ,Lachs Chips“ und
»Nordseekrabben Chips*“.

Gottfried Friedrichs macht sein Meisterstiick

Neue Produktrange umfasst ganze Lachsfilets aus nachhaltiger Aquakultur

Gottfried Friedrichs baut sein Pre-
mium-Sortiment weiter aus und
will auch mit der Marke Stiihrk
punkten.

Die Verantwortlichen der Gottfried
Friedrichs KG in Hamburg sind mit
der Geschaftsentwicklung mehr als
zufrieden. ,, Auch in der Corona-Pan-
demie sind unsere Premiumprodukte
bei den Verbrauchern gefragt“, kon-
statiert Kathrin Runge, Leitung Mar-
keting im Unternehmen. Zu den
Topsellern im Sortiment zidhlen
MSC-zertifizierter Kodiak Wildlachs
smoked und Kodiak Wildlachs gra-
ved, der aus den Gewissern Alaskas
stammt. ,Die Fische werden in ei-
nem der reinsten und klarsten Ge-
wisser der Welt gefangen, wo sie sich
in ihrer natiirlichen Umgebung von
Zooplankton und anderen Meeresle-
bewesen erndhren®, berichtet Runge.

Im vergangenen Herbst ist das Un-
ternehmen mit der Range ,Friedrichs
Meisterstiicke” an den Start gegangen.
Unter diesem Label vermarktet man

_—
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ganze Lachsfilets mit einem Gewicht
von 300 bis 850 Gramm. ,Fiir Fried-
richs Meisterstiicke verwenden wir
nur feinsten Wildlachs aus Alaska oder
atlantischen Lachs aus verantwor-
tungsvoller Aquakultur und verfeinern
die Rohware nach traditionellen Fami-
lienrezepten in unserer Manufaktur,
so die Marketingleiterin. Die Range

Top 5
Fisch und Meeresfriichte

® [achs

e Alaska-Seelachs

e Thunfisch, Boniten
® Hering

® Carnelen

umfasst aktuell sechs Artikel, darunter
,Graved Lachs mit Frischkrautern®
und ,Kodiak Wildlachs smoked“.
Auch im Biobereich ist das Unter-
nehmen nach Aussage von Runge gut
aufgestellt. Das Friedrichs-Sortiment
umfasst aktuell sechs Artikel in Bio-

qualitit, unter der Marke Stiihrk offe-
riert man drei Bio-Produkte. Um das
Label Stiihrk weiter voranzubringen,
ist Gottfried Friedrichs 2020 mit ei-
nem Aktions-Konzept an den Start ge-
gangen. Unter dem Motto ,Saisonale
Lachsideen® offeriert Gottfried Fried-
richs Handel und Verbrauchern zu
verschiedenen Jahreszeiten Produkte
in aufergewohnlichen Geschmacks-
richtungen. Die Range umfasst folgen-
de Varianten: , Lachs zu Weihnachten*
,Lachs & Love“, ,Lachs zu Ostern“,
,Kornblumen Lachs“, ,Sommer
Lachs“ und ,,Wildkrauter Lachs”.

Das Thema Plastikreduktion liegt
den Verantwortlichen, insbesondere
was die Auswirkungen auf die Welt-
meere angeht, seit Jahren sehr am
Herzen. ,Seit 2016 haben wir deshalb
die Folienstirke bei unseren Verpa-
ckungen um bis zu 50 Prozent verrin-
gert. Auf diese Weise konnten wir
seitdem bereits bis zu 30 t Folie pro
Jahr einsparen®, so Runge. Auflerdem
werde die verwendete Unterfolie bis
zu 44 Prozent aus recyceltem Materi-
al hergestellt. dh/Iz 19-21

Aus der Natur:
Wildlachs aus den
ist der Verkaufs-

fried Friedrichs.

Gewassern Alaskas

schlager von Gott-

» Besonders gefragt sind
unsere Klassiker wie
der Nordseekrabben-
salat und die Garnelen
Bollywood «

Dieudonné Mbodjé,
Vertriebs- und Marketingleiter

Stiick fiir Stiick: Das Fleisch des Herings ist fiir Friesenkrone ein wichtiger Rohstoff.

Am  Produktionsstandort im
Mecklenburg-vorpommerschen Lii-
dersdorf hat Werner Lauenroth im
Marz eine zusatzliche neue Abfiillan-
lage in Betrieb genommen. ,Aufler-
dem ist ein Ausbau der Lager- und
Kommissionierungskapazititen mit-
telfristig geplant. Gleichzeitig wird
die Digitalisierung in Produktion und
Vertrieb voran getrieben. Weitere
Personaleinstellungen sind ebenfalls
geplant®, sagt der Vertriebs- und
Marketingleiter. dh/Iz 19-21
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Feine Kost von Friesenkrone

Neue Garnelensalate ergdnzen das Feinkost-Sortiment

Friesenkrone Feinkost will mit
hochwertigen Convenience-Pro-
dukten und aulBergewohnlichen
Rezepturen weiter vorankommen.

Der atlantische Hering wurde vom
Deutschen Angelfischerverband und
dem Bundesamt fiir Naturschutz zum
Fisch des Jahres 2021 gekiirt. Fir die
Friesenkrone  Feinkost =~ Heinrich
Schwarz & Sohn GmbH mit Sitz in
Marne ist das Fleisch dieses Fisches
der wichtigste Rohstoff. Das Sortiment
des Familienunternehmens umfasst
unter anderem diverse Matjes- und
Heringsfiletprodukte, Feinkostsalate,
Bratheringe sowie Heringsmarinaden.

Friesenkrone Feinkost beschiftigt
an den drei Standorten Marne, Bre-
merhaven und Kiihlungsborn 250
Mitarbeiter und erwirtschaftet nach
eigenen Angaben einen Umsatz von
rund 70 Mio. Euro. Das seit 115 Jah-
ren bestehende Unternehmen erzielt

rund 60 Prozent des Erloses im Le-
bensmitteleinzelhandel einschlief3-
lich der Discountschiene. 40 Prozent
entfallen auf den Foodservice-Be-
reich.

Neu im Sortiment hat Friesenkrone
verschiedene Garnelensalate mit me-
diterranen und orientalischen Rezep-
turen. Diese Range soll demnachst er-
weitert werden. Bei den Verbrauchern
gut an kommt nach Unternehmensan-
gaben auch ein Produkt namens
Flammlachs. Dabei handelt es sich um
einen nach traditionell finnischer Art
uber offener Flamme gegarten Lachs.
,Das Unternehmen leistet kontinuier-
lich Pionierarbeit in Sachen Fischfein-
kost. Ob Kochsalzreduzierung, pfiffige
neue Rezepturen, hochwertige Conve-
nience-Produkte oder Nachhaltigkeit —
wir arbeiten gemeinsam stets daran,
immer besser zu werden®, sagt Patrick
Rudolf, seit rund zwei Jahren Ge-
schiftsfiihrer Marketing und Vertrieb
bei Friesenkrone. dh/lz 19-21
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Block Foods forciert regionales Rinderaufzucht-Programm

33 Vertragslandwirte in Mecklenburg-Vorpommern sind Garanten fiir die Rohstoffsicherheit

Die fiir die Block Foods AG pro-

duzierenden landwirtschaftlichen
Erzeuger miissen eine Reihe von

Auflagen erfiillen.

Die Block Gruppe in Hamburg ist
nach eigenen Angaben der grofte
deutsche Importeur von Rindfleisch
aus Uruguay. Um sich ein Stiick weit
unabhingig von den Entwicklungen
auf den internationalen Rohstoff-
markten zu machen, hat das Unter-
nehmen 2014 in Mecklenburg-Vor-
pommern ein regionales Rinderauf-
zucht-Programm aus der Taufe geho-
ben. ,In den letzten Jahren ist das
Programm stetig gewachsen. Mittler-
weile arbeiten wir mit 33 Vertrags-
landwirten zusammen und vermark-
ten jahrlich das Fleisch von mehr als
5000 Tieren“, berichtet Karl-Heinz
Kramer, der als Vorstand des Tochter-
unternehmens Block Foods AG unter
anderem fiir die Rohstoffbeschaffung
und -sicherung verantwortlich zeich-
net. Erhaltlich ist das Rindfleisch in
den Warenhdusern von famila, bei te-
gut und seit einiger Zeit auch bei 20
selbststandigen Einzelhdndlern der
Rewe Berlin.

Die an dem Programm teilneh-
menden Erzeuger miissen eine Rei-
he von Auflagen erfiillen. So diirfen
nur Farsen der Rasse Uckermarker
sowie Uckermarker-Kreuzungen ge-
mastet werden. Die Kilber miissen
ein halbes Jahr von der Mutter auf-
gezogen werden, auflerdem ist eine
sechsmonatige Weidehaltung
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Schwartau Weniger Zucker
Ist die absatzstarkste

zuckerreduzierta

Viel Bewegung: Eine sechsmonatige Weidehaltung ist bei dem Rinderaufzucht-Programm Pflicht.

Pflicht. ,Wihrend der kalten Jahres-
zeit erfolgt die Haltung in Stillen
mit Stroheinstreu sowie Auslauf-
moglichkeiten und die Rinder erhal-
ten ausschlieflich GVO-freie Futter-
mittel aus der Region®, erganzt Kra-
mer. Klar definiert sind auch
Schlachtalter und -gewicht. Ge-
schlachtet werden die Tiere friihes-
tens im Alter von 18 Monaten. Der
Durchschnittswert betragt 21 Mona-
te. Das Schlachtgewicht muss 280
bis 360 Kilogramm betragen und
liegt im Schnitt bei 330 Kilogramm.

Die 33 Vertragslandwirte bewirt-
schaften tbrigens insgesamt 9000
Hektar Griinland und auf diesen Fla-
chen blithen im Friihjahr viele Pflan-
zen. Karl-Heinz Kramer und sein
Team sind deshalb auf die Idee ge-
kommen, gemeinsam mit Imkern aus
der Region ein Honig-Programm auf-
zubauen.

Riihrig sind die Hanseaten auch was
das Thema Neuheiten angeht. Vor kur-
zem hat das Unternehmen den Artikel
Beef Nuggets neu in die Tiefkiihltruhen
des Handels gebracht. Die vorgegarten
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WENIGER
CKER™
Hivbrere

)
e
*I

TUCKER"
busn sty

STARKE SORTEN:

4 von 6 Schwartau
Weniger Zucker Sorten

unter den Top 6 der zucker-

reduziertan Konfitdran™

9000

Hektar Griinland bewirt-
schaften die an dem
Programm teilnehmenden
Landwirte

Produkte in der 300-g-Verpackung sind
fiir 5,99 Euro (UVP) erhiltlich.

Dass ein fleischloser Burger ge-
nauso saftig und lecker sein kann wie
das Original aus Rindfleisch will der
Hersteller mit dem neuen ,Block
House Vegan Burger“ auf Basis von
Sonnenblumen-Protein und Acker-
bohnen beweisen. Unter dem Namen
,Best for Steaks“ hat man zudem ein
Block House Salz und vier Chutneys,
darunter die Sorten ,,Apfel Chili Chut-
ney“ und ,Mango Limette“ neu auf
den Markt gebracht. dh/Iz 19-21

BEIM ZUCKER SPAREN.
NICHT BEIM UMSATZ.

WENIGER
JUCKER"
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Traditionsreich: Am Standort in Elmshorn wird umweltfreundlich produziert.

Peter Kolln produziert klimaneutral

Das Familienunternehmen hat seine Nachhaltigkeitsstrategie mit Erfolg vorangetrieben

In den Segmenten Haferflocken,
Miisli und traditionelle Cerealien
verzeichnet Peter Kolln nach ei-
genen Angaben ein kontinuierli-
ches Wachstum.

Im Rahmen ihrer Nachhaltigkeitsstra-
tegie ist der Peter Kolln GmbH & Co.
KGaA ein entscheidender Schritt in
Richtung o6kologische Verantwortung
gelungen. Seit diesem Jahr ist das Un-
ternehmen am Standort Elmshorn
klimaneutral. ,,Wir sind sehr stolz,
dass wir dieses Ziel deutlich friiher als
erwartet erreichen konnten“, freut
sich Geschiftsfithrer Dr. Christian
von Boetticher, ,Geplant war, dass
wir im Jahr 2025 unsere Klimaneutra-
litit verkiinden konnen, doch dank
verschiedener Maffinahmen haben wir
es bereits 2021 geschafft, unsere Ab-
laufe umweltfreundlicher und nach-
haltiger zu gestalten“, so von Boetti-
cher.

Damit ein Unternehmen als Kli-
maneutral gilt, miissen die durch die
Geschiftstatigkeit verursachten
Emissionen vermieden, reduziert
und schlieflich kompensiert wer-

den. Bei Peter Kolln hat man syste-
matisch an verschiedenen MafRnah-
men gearbeitet, um Emissionen zu
vermeiden und einzuschrianken. So
wurde unter anderem bereits im Jahr
2014 auf Okostrom aus regenerati-
ven Energien umgestellt. Mit dieser
Entscheidung spart der Hersteller
jahrlich rund 4000 t CO: im Ver-
gleich zu einem herkdmmlichen
Strommix ein.

Der Cerealien-Spezia-
list spart jahrlich
rund 4000 t CO: ein

Auch in anderer Hinsicht gibt es
Grund zur Freude. Die Marke Kolln
wird 2021 zur Top Marke in der Kate-
gorie Getreideflocken gekiirt. Mit der
Geschaftsentwicklung konnen die
Verantwortlichen des Familienunter-
nehmens ebenfalls zufrieden sein. In
den Segmenten Haferflocken, Miisli
und traditionelle Cereralien verzeich-
net man ein kontinuierliches Wachs-

tum. ,Der Markt fiir fertige Porridge-
Mischungen ist ein noch kleines Seg-
ment mit vielen Marktteilnehmern
und einer starken Dynamik. In dieser
an Bedeutung gewinnenden Cerea-
lien-Kategorie ist Peter Kolln Markt-
flihrer”, so ein Unternehmensspre-
cher. Ein weiteres wichtiges Stand-
bein der Norddeutschen ist der Be-
reich Speisedle und -fette. Mit den
Marken Mazola, Livio, Biskin und
Palmin sowie dem regionalen Label
Becht’s ist man in diesem Geschaft
gut aufgestellt.

Neue Produkte sollen das Ge-
schift weiter voranbringen. Anfang
des Jahres hat der Cerealien-Spezia-
list die Misli des Jahres-Variante
L2Knusper Chai & Schoko Hafer* in
die Regale des Handels gebracht. Im
Mairz 2021 startete man mit ,Kolln
Zaubermiisli“ in den Varianten Scho-
ko und Erdbeere anlisslich des 50.
Jubildums von , Die Maus“ und diesen
Monat kommt die Neuheit ,Gluten-
freie Kolln Kernige* auf den Markt.
Bei Peter Kolln ist tibrigens auch Bio
ein Thema. Seit Herbst 2019 offeriert
das Unternehmen zwei Haferflocken-
Sorten in Bioqualitat. dh/lz 19-21
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Schwartau pusht weniger Zucker

Eine bewusste Erndhrung riickt zunehmend in den Fokus

Mit neuen Produkten wollen die
Schwartauer Werke im Konfitiiren-
Segment weiter wachsen.

Immer mehr Verbraucher ernihren
sich bewusster und achten dabei auch
auf den Zuckerkonsum. Die Schwar-
tauer Werke in Bad Schwartau haben
dieses Thema aufgegriffen und sind
2019 mit der ,,Schwartau Weniger Zu-
cker“-Range an den Start gegangen.
,Wie der Name schon verrit, enthal-
ten diese Fruchtaufstriche 30 Prozent
weniger Zucker im Vergleich zu her-
kommlichen Konfitliren und kommen
dennoch ohne zusitzliche Konservie-
rungsstoffe oder StiBungsmittel aus”,
sagt Lisa Marie von Lojewski, Senior
Brand Managerin Natural Spreads im
Unternehmen.

Aktuell umfasst die Range sechs
Sorten, darunter Pfirsich, Waldfrucht
und Erdbeere. ,In diesem Jahr konnen
sich Handel und Verbraucher auf
Neuigkeiten rund um Schwartau We-
niger Zucker freuen®, kiindigt von Lo-
jewski an.

Vergangenen Herbst hat das Fami-
lienunternehmen zudem die
»,Schwartau Extra Bio“-Range neu in
die Regale des Handels gebracht. Er-
hiltlich sind die Sorten Erdbeere,
Aprikose, Himbeere und Waldfrucht
im 190-g-Glas fiir 2,29 Euro (UVP).

,Die fruchtigen Aufstriche enthalten
ausschlieflich Zutaten aus kontrol-
liert okologischer Landwirtschaft,
zudem werden nur Bio-Zuckerriiben
aus der EU verwendet“, betont die
Senior  Brand

Managerin. Im  »in diesem Jahr

vergangenen werden wir wei-
Geschiftsjahr tere Produkte mit
betrug der An-  weniger Zucker
teil frischer  auf den Markt
Friichte an der  bringen«
verarbeiteten Lisa Marie von
Gesamtmenge Lojewski

bei den Schwar-

tauer Werken

rund 42 Prozent. ,Er ist damit so
hoch wie nie zuvor und hoher als bei
jedem anderen deutschen Konfitii-
renhersteller®, sagt von Lojewski.
Das Unternehmen hat 2020 mit
tiber 900 Mitarbeitern einen Umsatz
von 250 Mio. Euro erwirtschaftet.
Neben Konfitiiren und Brotaufstri-
chen umfasst die Produktpalette
Miisli- und Friichte-Riegel, Dessert-
Saucen sowie Kaffee-Sirupe. ,Mit
unseren Marken Schwartau Extra,
Samt und anderen sind wir mit ei-
nem Marktanteil von fast 30 Prozent
Deutschlands fiihrender Hersteller
von Konfitiiren. Eine marktfiihrende
Position besetzen wir aufRerdem mit
unserer Miisliriegel-Marke Corny*
so von Lojewski. dh/lz 19-21
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Auf Kurs: Die Schwartauer Werke sind Deutschlands fithrender Hersteller von Konfitiiren.
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Harry-Brot setzt verstarkt auf Regionalitat

Neue Produktkonzepte sollen den Selbstbedienungs- und Prebake-Bereich weiter voranbringen

Harry-Brot hat das durch die Co-
rona-Pandemie veranderte Ver-
braucherverhalten im Blick.

Am 9. Mai 2021 beging die Harry-Brot
GmbH in Schenefeld ihr 333-jihriges
Firmenjubilaum. ,,Um iiber einen so
langen Zeitraum erfolgreich zu sein,
ist es erforderlich sich immer weiter
zu entwickeln und den kontinuierli-
chen Veridnderungen des Marktes und
der Verbraucherwiinsche gerecht zu
werden®, heift es aus dem Unterneh-
men, das im vergangenen Jahr mit
knapp 4800 Mitarbeitern einen Um-
satz von 1,03 Mrd. Euro erwirtschaf-
tet hat.

In Zeiten von Covid-19 gilt dies be-
sonders. Seit Beginn der Corona- Pan-
demie ist die Nachfrage nach verpack-
ten Broten mit lingeren Haltbarkeiten
gestiegen. Vor allem die Kategorien
Toast/Sandwich und zum Fertigbacken
konnten tiberproportional zum Ge-
samtmarkt profitieren. ,Wir gehen da-
von aus, dass das veranderte Einkaufs-
verhalten in der Pandemie auch lang-
fristige Veranderungen mit sich bringt.
Gerade im SB-Bereich haben wir neue
Kiufer hinzugewonnen, die unsere
Produkte zu schitzen wissen“, so
Frank Kleiner, Geschiftsfiihrer Marke-
ting und Vertrieb bei Harry-Brot. Neue
Umstande wie zum Beispiel das ver-
starkte Arbeiten im Home-Office und
damit auch ein vermehrter Konsum zu
Hause wiirden die Verbraucher kiinftig
zum Teil beibehalten. Sowohl fiir Har-
ry als Hersteller, als auch fiir die Kun-

Im Ofen: Zehn Produktionsstandorte hat Harry-Brot in Deutschland.

» Das veranderte

Einkaufsverhalten in
der Corona-Pandemie
bringt auch langfristige

Veranderungen
mit sich «

Frank Kleiner,

Geschaftsfiihrer Marketing

und Vertrieb

den, also den Lebensmit-
teleinzelhandel, bedeutet
dies eine Uberpriifung
der Sortimente unter Be-
riicksichtigung der neuen
Einkaufs-Gewohnheiten
der Verbraucher. Das Un-
ternehmen will mit neu-
en Produkten im SB-Bereich fiir weite-
re Impulse sorgen und setzt dabei ver-
starkt auf Regionalitit. Auch im Preba-
ke-Sortiment sollen neue Konzepte das
Geschift voranbringen.

Apropos Regionalitdt. Der Herstel-
ler ist im vergangenen Monat mit der
Range Harry Regional an den Start ge-
gangen. Unter diesem Label werden
aktuell zehn Artikel angeboten. ,Je-

20010

Kontinuierliches Wachstum
Umsatz in Mio. Euro

B13

2002 2014 2000 2018
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weils zwei exklusive Sorten hat man
in den Standort-Regionen entwickelt.
Die Produkte werden dort gebacken,
mit Blick auf die regionalen Geschma-
cker und fiir die Region typischen Zu-
taten“, so ein Unternehmenssprecher.
Hierzulande wird nahezu tiberall Ge-
treide mit guten Backqualititen ange-
baut. Deshalb findet Harry fur alle
Produktionsstandorte Miihlen im re-

gionalen Umfeld. Im
Schnitt fihrt das Mehl
zu den Bickereien von

020 Harry nicht weiter als 97
Kilometer.
Stichwort  Nachhal-

tigkeit. Das Unterneh-

men investiert jahrlich
bis zu 60 Mio. Euro in die Moderni-
sierung der gesamten Prozesse — von
der Produktion bis hin zum Vertrieb.
Man will mit modernen Technologien
Ressourcen sparen und die Umwelt
schonen. Aktuelles Beispiel: Im April
2021 hat Harry den ersten CO2-neu-
tralen Logistikstandort im westfili-
schen Oer-Erkenschwick in Betrieb
genommen. dh/lz 19-21
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Popp hat Neuheiten in der Pipeline

Vegane und vegetarische Produkte sollen fiir weiteres Wachstum sorgen

Popp Feinkost will mit neuen Ha-
feraufstrich-Produkten die jiingere
Zielgruppe ansprechen.

FEINKOST

Gut zwei von drei Konsumenten (68
Prozent) bevorzugen laut einer Studie
des Marktforschungsunternehmens
POSpulse beim Grillen den Klassiker
Ketchup.

payeIspueRy

hat sich KR HAT

Proemiurme Caing n

Mordeeutsghlasd

Die Verantwortlichen der Popp Fein-
kost GmbH in Kaltenkirchen haben
allen Grund zur Freude. Die Marke
Popp wird 2021 zur Top Marke in der
Kategorie  Feinkostsalate/Aufstriche
gekiirt. ,Das ist die einzige Marke, die
zum siebten Mal diese Auszeichnung
erhalt“, sagt Marketingleiter Alexan-
der Schmolling stolz.

Bei den Kartoffel- und Beilagensa-
laten sowie den klassischen Meister-
salaten, also Fleisch-, Gefliigel- und
Fischsalate, verzeichnet das Unter-
nehmen zweistellige Zuwachsraten.
Der Brotaufstrich Eiersalat aus dem
Hause Popp ist laut Schmolling mitt-
lerweile der absatzstirkste Feinkost-
salat-Markenartikel in Deutschland.

Aktuell hat das Unternehmen eini-
ge Neuheiten in der Pipeline, die das
Geschaft weiter voranbringen sollen.
,unsere Mini-Brotaufstriche in der
3x40-g-Portionsverpackung werden
wir um einen klassischen Fleischsalat
,2Budapester Art“ erweitern und bei
den Meistersalaten kommt der ,Teu-

aBtien Cain Marfakta

rmctter in Ermbuarg

3 (3] FOLLOW KMUT HARSIR DRY G
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Henener Deich 33| 22537

felssalat* mit ins Programm®, kiindigt
der Marketingleiter an. Auch der star-
ken Nachfrage nach vegetarischen
und veganen Produkten wolle man
gerecht werden. Deshalb mochte der
Hersteller das erfolgreiche Hummus-
Sortiment durch einen Marken-Re-
launch aufwerten. ,Trendige Hafer-
aufstriche werden dartiber hinaus das
vegane Hummus-Sortiment verstir-
ken. Diese finden die Verbraucher in
Zukunft unter der Marke ,Mega Gut —
von Popp* in den Regalen“, so
Schmolling. Mit dem neuen Label will
Popp Feinkost vor allem jlingere Ziel-
gruppen ansprechen.

Auch im Bio-Bereich ist das Unter-
nehmen offenbar gut unterwegs. ,Mit
unserer Marke Griinhof sind wir
Marktfiihrer bei Bio-Feinkostsalaten
im Bio-Fachhandel. Dartiber hinaus
vertreiben wir unter der Marke Popp
auch im klassischen LEH Bio-Produk-
te. Hier wollen hier unseren Erfolg
ausbauen und weiter investieren“,
sagt Schmolling. dh/Iz 19-21

Starkes Umsatzplus im Wiirzsaucen-Segment

Die Verbraucher haben in

dazu spezielle Fast-Food-

ein beachtliches Volumen

HINTERGRUND

51,3 Mio. Euro hinter Knob-

erreicht. Auch scharfe Va-
rianten sind bei den Kon-
sumenten angesagt.

Chili- und Jalapeno-Saucen
rangieren im Umsatz-Ran-
king mit einem Wert von

Saucen”, sagt Nielsen Food-
Expertin Ulla Biedorf. Diese
Kategorie habe mit einem
Umsatz von 42,5 Millionen
Euro und einer Erlossteige-
rung von 25 Prozent bereits

der Corona-Pandemie
offenbar kraftig den Grill
befeuert. Nach Erhebun-
gen von Nielsen ist der
Umsatz von dickflissigen
Grill- und Wiirzsaucen im

lauch-Produkten auf Platz
zwei. Laut einer Umfrage
des Marktforschungsunter-
nehmens POSpulse geben
iibrigens 44 Prozent der
Befragten an, dass sie Bar-

Lebensmittelhandel und in
Drogeriemarkten 2020 um
mehr als 21 Prozent auf
rund 435 Mio. Euro ge-
stiegen.

Das starkste Wertwachstum

Verdoppelung in 10 Jahren
Umzatz mit Crill- und ¥Wiirzsaucen in Mio. Euro

becue-Saucen selbst zu-
bereiten. ,Verbraucher-
trends, die bereits vor Coro-
na die Nachfrage beein-
flussten, pragen auch aktuell
das Wiirzsaucen-Sortiment.

verzeichnen die Frankfurter 345 433 Dazu zéahlen beispielsweise
Marktforscher bei Knob- 284 103 veranderte Ernihrungs-
lauch-Saucen. Das Plus 211 237 gewohnheiten wie etwa
betragt stattliche 34 Pro- vegan, vegetarisch oder
zent auf knapp 58 Mio. flexitarisch, die die Her-
Euro. ,Fleischesser greifen P P . ) e - steller zu neuen Wiirzsau-
beim Grillen zunehmend 00 20le 204 20 2blE 2020 cen-Konzepten stimulie-
auch zu Burgern statt zur _ o ren”, konstatiert Ulla
FREAF b 5507 WY Rinkmin Do

Bratwurst und bevorzugen

Biedorf. dh/lz 19-21

Kiihne will auch bei den Jungen punkten

Die Segmente Essig und Gurken werden moderner

Die neue Dressing-Range von
Kiihne richtet sich vor allem an
ernahrungs- und umweltbewusste
Verbraucher.

,In den kommenden zwolf Monaten
werden wir das Gesicht der Marke
Kithne merkbar verindern in Rich-
tung Nachhaltigkeit, Innovation und
Modernisierung“, kiindigt Kirsten
Trenkner, Marketingleitung/Interna-
tional Brand Director bei der Carl
Kiihne KG in Hamburg an. Bereits
Anfang April habe man unter dem La-
bel ,Nattirlich gut“ eine Dressing-In-
novation auf den Markt gebracht. Die
Range umfasst drei Sorten mit 100
Prozent natiirlichen Zutaten in der
Glasflasche, die vor allem ernih-
rungs- und umweltbewusste Verbrau-
cher ansprechen sollen. ,Weitere
Neuheiten, die unsere zunehmende
Ausrichtung an Nachhaltigkeit unter-
streichen, werden wir ab Herbst im
Markt sehen“, so die Marketing-
leiterin. Dartiber hinaus hat das Un-
ternehmen den Auftritt der beiden
grofiten Warengruppen Essig und
Gurken runderneuert und sie ,,damit
flr jlngere Zielgruppen attraktiver
und relevanter gemacht®. In den kom-
menden Monaten will Kiihne in den
Bereichen Gurken, Essig und BBQ-

FOTO: KUHNE

Saucen weitere Innovationen auf den
Markt bringen.

Die Verantwortlichen der Carl
Kiihne KG konnen mit der Geschifts-
entwicklung zufrieden sein. Das Un-
ternehmen hat nach eigenen Angaben
im vergangenen Jahr teilweise zwei-
stellige Wachstumsraten erzielen kon-
nen. ,Auch mit dem ersten Quartal
2021 sind wir absolut zufrieden. Zwar
hat sich das Wachstum etwas abge-
schwicht, die Umsatze liegen aber
gleichwohl tiber Vorjahr*, stellt Tren-

i

kner fest. Der Gesamtmarktanteil der
Marke Kiithne sei seit 2016 deutlich
gewachsen und liege aktuell bei 12,6
Prozent.

Gut unterwegs ist das Unterneh-
men auch im Auslandsgeschaft. Der
Exportanteil betragt nach eigenen An-
gaben rund 40 Prozent. Die Absatz-
schwerpunkte liegen in China, den
USA, Russland und Kanada. ,Die
Stiarke unserer Marke ist im Exportge-
schaft ein wesentliches Kriterium“, so
Trenkner. dh/lz 19-21

Im Fluss: Kiihne
will auch das
Gurken-Sortiment
fur jlingere Ziel-
gruppen attrakti-
ver machen.
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SUSSWAREN

Nach Angaben des Bundes-
verbandes der Deutschen
SiiBwarenindustrie e.V.
(BDSI) haben die Hersteller
im vergangenen Jahr auf
dem heimischen Markt
575,5 Mio. Liter Speiseeis
abgesetzt. Das ist ein Plus
von 2,5 Prozent. Den Pro-
Kopf-Verbrauch beziffert
der BDSI auf durchschnitt-
lich acht Liter Speiseeis. Die
deutlichen Mengenzuwach-
se bei Haushaltspackungen
(+7,8 Prozent) und Multi-
packungen (+8,5 Prozent)
im Lebensmitteleinzelhandel
konnten die dramatischen
Riickgange beim Impuls-Eis
(-29,6 Prozent,) und beim
Gastronomie-Eis (-47,9 Pro-
zent) laut dem BDSI zwar in
der Menge, aber nicht beim
Umsatz kompensieren.

Goodlife will Snacks gesunder machen

Mehr als 40 Artikel umfasst das Sortiment fiir erndhrungsbewusste Verbraucher

Mit der Marke Hej will die noch
junge Goodlife Company Snacks
fir eine gesunde Erndhrung inte-
ressanter machen und breitere
Zielgruppen erreichen.

Bei der Firmengriindung hatten Jan-
nik Stuhlmann und Julius Wolf 2013
vor allem eine Idee im Kopf: Mit der
Goodlife Company GmbH wollten sie
Sporterndhrung mehr Lifestyle ein-
hauchen und massenkompatibler ma-
chen. ,Zu der Zeit war das Thema
sehr stark — tUberspitzt gesagt — bei
minnlichen ,Pumpern‘ angesiedelt”,
erinnert sich Stuhlmann, heute Ge-
schaftsfihrer des Start-ups mit Sitz
am Hamburger Fischmarkt. Inzwi-
schen sei sein Unternehmen einer der
fihrenden Anbieter von ,healthy
Snacks“, also von ,gesunden und le-
ckeren Alternativen zu den Zucker-
bomben voller Palmol, Geschmacks-
verstiarker und anderer schlechter In-
haltsstoffe.“ Stuhlmann: ,Wir fassen
das unter dem Begriff #bessersnacken
zusammen.*“

Vertrieben werden die derart aus-
gelobten Produkte seit 2016 unter der
Marke ,Hej Natural“. Das Sortiment
ist bei rund 20 Handelsketten und in
iiber 7000 Verkaufsstellen der gan-
zen DACH-Region erhiltlich und
wird auferdem tber den eigenen
Onlineshop an Endkunden in ganz
Europa verkauft. Zum Angebot ge-
horen mittlerweile tiber 40 Artikel,
von Proteinriegeln iiber Nussriegel
bis hin zu Miisli und Proteinpulver.

Erst im Januar ins Portfolio gekom-
men ist ,Hej Pure“, mit dem man als
erste Marke in Deutschland ,einen
rein nattirlichen veganen Bio-Pro-
teinriegel mit weniger Zucker und
nur sieben Inhaltsstoffen auf den
Markt gebracht habe, heifit es in ei-
ner Stellungnahme.

Werbetechnisch lag der Schwer-
punkt bisher im digitalen Bereich:
»Gewachsen ist Hej durch Social Me-
dia und Influencer-Marketing®, er-
klart der Geschaftsfihrer und hebt
beispielhaft die langjahrige Zusam-
menarbeit mit Pamela Reif hervor.
Die bekannte deutsche Food- und
Fitness-Influencerin hat allein auf ih-
rem Youtube-Kanal knapp sieben
Mio. Abonnenten. ,,Aber auch das di-
rekte Feedback der Community tiber
unsere eigenen Plattformen ist von
der ersten Stunde an sehr wichtig ge-

STARK

STARK BEWEGT
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Oie Marke fir natiirliche, soziale Sparternahrung in Bio-Qualitat
erobert den Markt. Jedes verkauite Produkt unterstiitet mit
10 Cent ein friedensstiftendes Sportprojekt in der Zentralafrika-

nischen Kepublik,
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Plakatiert: Die bislang groite Marketingkampagne fiir Hej lduft derzeit mit AuBenwerbung in iiber 20 Stadten.

FOTOS: GOODLIFE COMPANY

wesen®, so Stuhlmann. Dieser Aus-
tausch nehme sogar direkten Einfluss
auf die Produktentwicklung. ,,So sind
etwa unsere neuesten Sorten des ,Hej
Crispy* Wiinsche unserer Communi-
ty gewesen.“

Zunehmend setze man auf klassi-
sche Instrumente der Absatzforde-
rung. Denn durch die starke Prasenz
in den sozialen Medien liege die Mar-
kenbekanntheit noch besonders bei
weiblichen Verbrauchern im Alter von
20 bis 35 Jahren. Mit der immer bes-
seren Verfligbarkeit im Handel sei es
nun wichtig, neue Kiuferschichten zu
gewinnen. Als Teil dieser angepassten
Strategie lauft aktuell die bislang grof-
te Werbemafnahme der Hanseaten:
Eine ganzjahrige Plakatkampagne soll
deutschlandweit mit knalligen Farben
und knackigen Slogans bei einer brei-
ten Zielgruppe punkten. dh/Iz 19-21
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Flagge zeigen: Der Spirituosenhersteller hat seinen Sitz im Ostseebad Eckernforde.

Behn setzt auf Innovationen

Auch Limited Editions sollen das Geschdft voranbringen

Waldemar Behn ist eine Koope-
ration mit dem Start-up-Unter-
nehmen Eismanufaktur Baynes
eingegangen.

Die Corona-Pandemie macht dem
Spirituosenhersteller Waldemar
Behn mit Sitz im Ostseebad Eckern-
forde zu schaffen. ,Natiirlich leidet
unsere Marke Kleiner Feigling unter
den Pandemie-bedingten Freiheits-
beschrankungen®, so der geschifts-
flihrende Gesell-

schafter Riidiger

Behn. Fehlende Waldemar Behn
Events und nicht will die Kategorie
durchgefiihrte der Honiglikore
Partys flihrten zu  beleben

einem erhebli-

chen Absatzriickgang. Auch ein an-
deres wichtiges Label aus dem Hause
Waldemar Behn, die Wodka-Marke
,2Danzka Vodka“, ist davon stark be-
troffen. ,,Sie ist die Nummer drei der
Premium-Wodkas im globalen Duty
Free- bzw. Travel-Retail-Geschift.
Durch den nahezu zum Erliegen ge-
kommenen internationalen Reise-
verkehr leidet dieses Marktsegment
bis zum heutigen Tage“, konstatiert
Behn. Der Hersteller vermarktet sei-
ne Produkte tibrigens in 90 Landern.

Trotz der Krise blicken die Ver-
antwortlichen des Familienunter-
nehmens vor allem mit Blick auf die
Innovationen optimistisch in die Zu-
kunft. Der Spirituosenhersteller hat
2020 einen Premium-Met namens
Wikinger Legende erfolgreich einge-
flihrt.

,In diesem Jahr wird eine weitere
Met-Sorte hinzukommen. Mit Wi-
kinger Nydam wollen wir den etwas
verschlafenen Markt der Honiglikore
beleben®, kiindigt der geschiftsfiih-
rende Gesellschafter an. Auch zwei
Limited Editions sollen fiir Wachs-
tumsimpulse sorgen: Dooley’s Blue-

berry Cream Liqueur ist bereits im
Handel erhiltlich. Im Sommer
kommt dann Kleiner Feigling Green
Lemon in der 0,5-Liter-Flasche neu
auf den Markt.

Die Verantwortlichen des Famili-
enunternehmens versprechen sich
auch viel von Kooperationen. Seit
kurzem arbeitet man mit dem Start-
up Eismanufaktur Baynes zusam-
men, das sich auf die Herstellung
von alkoholhaltigem Speiseeis spe-
zialisiert hat. Unter der Behn-Marke
Dooley’s vermarktet das Unterneh-
men das neue Speiseeis , Toffee Li-
queur Ice Cream"“. Der 450-ml-Be-
cher kostet im Handel fiinf Euro. Au-
Rerdem kooperiert der Spirituosen-
hersteller mit dem Hamburger Soft-
drink-Start-up Soda Libre ,Dessen
Basilikum-Limonade ldsst sich wun-
derbar mit unserer Marke Andalo,
einem nordischen Aperitif-Likor auf
der Basis von Sanddorn, mixen“, so
Riidiger Behn. dh/Iz 19-21

Starke Marke: Andal6 ist ein nordischer
Sanddorn-Likor.

FOTOS: WALDEMAR BEHN

Purefood in sozialer Mission

Das Start-up unterstiitzt mit dem Verkauf seiner veganen Bio-Produkte die Welthungerhilfe

Purefood will iiber seine Marken
Lycka, Stark und Teatox Konsum
nachhaltiger machen und fordert
weltweit soziale Bildungs-, Sport-
und Wasserprojekte.

,In unserer Produktkalkulation be-
rechnen wir automatisch einen fixen
Betrag fiir unsere sozialen Projekte”,
beschreibt Jan Plambeck die Grund-
idee der Purefood GmbH, Hamburg,
»80 dass wir, egal ob wir als Firma
profitabel sind oder nicht, diese im-
mer unterstiitzen.“ Seit Griindung des
Unternehmens 2014 flossen auf diese
Weise mehr als 400000 Euro an die
Welthungerhilfe, flir die Wasserver-
sorgung in Nepal, eine Fufballschule
in Zentralafrika oder Schulmahlzeiten
in Ostafrika. Das seien immerhin ef-
fektiv tiber 3,5 Prozent des Umsatzes,
verrdt der Geschiftsfiihrer.

Doch nicht nur wegen des sozialen
Engagements wird Nachhaltigkeit bei
Purefood grofRgeschrieben. Auch fir
das Sortiment spielt sie eine entschei-
dende Rolle. Simtliche Produkte
kommen ohne Zusatzstoffe aus, sind
vegan und Bio-zertifiziert. ,Wir ver-
suchen zudem, so regional wie mog-
lich zu sourcen®, erginzt Plambeck.
Bestes Beispiel seien die neuen Lycka-
Pizzen, die von einer italienischen Fa-
milie in Berlin hergestellt werden. Sie
werden aktuell im Markt eingefiihrt.

Hinter der Marke ,Lycka“ verber-
gen sich mehrere Produktreihen, von
Eis tiber Granola-Miisli und Chia
Bowl bis hin zu Cold Brew Kaffee.

LStark“ steht fiir Bio-Sporternah-
rung, darunter Power-Riegel, Protein-
Shakes und -Porridges sowie ver-
schiedene Bowls, Miislis und Eis. Un-
ter dem Label , Teatox“ wird funktio-
naler Bio-Tee ohne Aromazusitze —
lose in der Ziplock-Tiite, im Doppel-
kammerbeutel und mit Tee-Acces-
soires — vertrieben. Besonders gut
lauft derzeit der Absatz von Lycka-
Eis, wie der Geschiftsfiihrer erklart.
,Hier sind wir in der Warengruppe
,Veganes Eis‘ mit einem zweistelligen
Marktanteil sehr erfolgreich.“ Im
Trendsegment ,,Vegan und Bio“ halte
man seit letztem Jahr mit grofem Ab-
stand sogar die Topposition.

Dass Purefood mit seinem Sorti-
ment offenbar auf eine wachsende
Nachfrage erndhrungsbewusster Ver-
braucher stoflt, zeigt die rasante Ent-
wicklung des Start-ups. Nachdem
sich bereits 2020 die Zahlen gegen-
uiber dem Vorjahr verdoppeln konn-
ten, soll sich der Trend weiter fortset-
zen, glaubt Plambeck. ,Auch fiir 2021
setzen wir uns mit einer weiteren Ver-

i

»Wir sind nicht angetre-
ten, um in einer klei-
nen Marktecke zu be-
stehen, sondern einen
ganzheitlichen Wandel
mitzugestalten «

Jan Plambeck,
Geschaftsfiihrer Purefood

m
|

Eiskalt im Trend: Das vegane Eis der Marke Lycka bringt Purefood deutliche Umsatz-
steigerungen.

dopplung ambitionierte Ziele — dem
ubergreifenden Plan folgend, 2024 ei-
nen Umsatz von 100 Mio. Euro zu er-
reichen.”

Fiir einen anhaltenden Erfolg in-
vestieren die Hamburger unter ande-
rem ins Marketing und setzen dabei
besonders auf digitale Medien. Na-
hezu alle Werbemafnahmen entste-
hen im eigenen Team, betont der
Sprecher. Trotzdem haben sich die
Verantwortlichen prominente Hilfe
von auflen geholt: Mit Fufball-Profi
Mats Hummels fiir Stark sowie ,Ger-
many's Next Topmodel“-Gewinne-
rin und Influencerin Stefanie Giesin-
ger flir Lycka wurden nicht nur zwei
bekannte Gesichter als Markenbot-
schafter gewonnen — beide Werbe-
profis sind tliberdies nun am Unter-
nehmen beteiligt.

Im Handelskontakt setzt Pure-
food tbrigens auf sein eigenes, fast
20-kopfiges Aufendienstteam, das
deutschlandweit mittlerweile rund
2000 Mairkte betreut, neben dem
klassischen Lebensmitteleinzelhan-
del ebenso Discounter, Bio-Liden
und Drogerien. Die Auslandsaktivi-
titen der Hanseaten konzentrieren
sich bislang auf Osterreich. Eine
Ausweitung der Exportgeschifte ist
jedoch angedacht, heiflt es aus der
Firmenleitung. dh/Iz 19-21
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Laut dem Disseldorfer
Marktberatungsunterneh-
men IRl Information Resour-
ces ist der Spirituosen-Ab-
satz im Lebensmitteleinzel-
handel, Getrankeabholmark-
ten und Cash & Carry-Be-
reich 2020 um knapp acht
Prozent gestiegen. Beim
Literpreis verzeichnete man
einen leichten Anstieg auf
durchschnittlich 8,38 Euro.
In den ersten Monaten die-
ses Jahres ziehen die Spiri-
tuosen-Preise laut GfK deut-
lich an.

Edle Tropfen: Die Jungunternehmer
gewahren Einblick in die Produktion.

MIT SCHRAUB-
VERSCHLUSS.

wll n

Hamburg Distilling produziert transparent

Im Hamburger Stadtteil Hamm hat gerade eine neue Manufaktur den Betrieb aufgenommen

Mit der Gin-Marke ,Knut Hansen"
ist die Hamburg Distilling Compa-
ny erfolgreich. Seit vergangenen
Herbst vermarktet das Unterneh-
men auch einen Rum namens
,Ron Piet".

Hart und rau wie die See — so blickt
einen das Konterfei von Knut Hansen
auf der Flasche des gleichnamigen
Gins an. Uberlieferungen zufolge war
der Hamburger als Seefahrer im 18.
Jahrhundert auf den Weltmeeren un-
terwegs — und zudem ein passionier-
ter Gin-Trinker. Nicht ganz so hart
und rau wie sein Namensgeber ist der
Gin, den die Hamburg Distilling
Company HDC GmbH in der Hanse-
stadt herstellt. 14 zum Teil aus der Re-
gion stammende Zutaten geben ihm
seinen Geschmack. Neben Wacholder
sind das unter anderem Apfel aus dem
Alten Land sowie Basilikum und Gur-
ken aus einem Hamburger Gewachs-
haus und frische Rosenbliiten von ei-
nem Ostseedeich.

Die Spirituose trifft offenbar die
Geschmacksnerven der Verbraucher.
Laut Geschaftsfiihrer Martin Spieker
hat das 2017 von ihm und Kaspar Ha-
gedorn gegriindete Unternehmen
2020 rund 100000 Liter ,Knut Han-
sen Dry Gin“ vermarktet — gegentiber
dem Vorjahr ein Plus von 125 Prozent.
,In diesem Jahr visieren wir 150000
Liter an“, sagt Spieker. Der im Herbst
2020 neu auf den Markt gebrachte
Rum namens ,Ron Piet“ verkauft sich
laut Spieker ebenfalls gut. Von dem
mochte man in diesem Jahr 30000 Li-
ter vermarkten.

Auch im Ausland sind die hansea-
tischen Spirituosen offenbar gefragt.
yNattirlich ist Deutschland unser
Hauptabsatzmarkt, aber unser Ex-
portgeschift  wichst  wahnsinnig
schnell. Heute liefern wir in mehr als
30 Lander — zu den absatzstarksten
gehoren Danemark, Italien, Oster-
reich und die Schweiz“, berichtet
Spieker. Aber auch im Vereinigte Ko-
nigreich, Russland und Japan laufen
die Geschafte gut. ,In Studafrika ha-
ben wir mit Hope Destillery in Kap-
stadt zudem eine Partner-Manufak-
tur, die unseren Knut Hansen Dry Gin

_IN GLASMENRWE

I

koniakt:

vor Ort fiir den afrikanischen Markt
herstellt“, ergidnzt der Geschiftsfiih-
rer. In diesem Jahr riickt der US-
Markt in den Fokus. Hamburg Distil-
ling hat vor kurzem einen Vertrag mit
Southern Glacier, einem der groften
Spirituosen-Distributoren in den
Staaten abgeschlossen und bereitet
gerade den Markteintritt vor.
Hierzulande investieren Martin
Spieker und Kaspar Hagedorn in den
Ausbau des Unternehmens. Im Mit-
telpunkt steht dabei die neue rund
1100 gm groRe Manufaktur im Stadt-
teil Hamm nahe des Hamburger
Hauptbahnhofs. Zunser grofler
Traum und damit auch Ziel ist es un-
sere Produkte in einer Manufaktur zu
produzieren und der Stadt Hamburg
ein einzigartiges Gin-Erlebnis zu bie-
ten. Der Traum wird nun wahr, denn
die Manufaktur ist gerade an den Start
gegangen“, sagt Geschiftsfiihrer Ha-
gedorn. Die Destillerie sei keine reine
Produktionsstitte, sondern biete den
Besuchern in normalen Zeiten viel-
mehr ein Spirituosen-Erlebnis. Sie
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150000

Liter Gin will das Unternehmen
in diesem Jahr vermarkten

FOTOS: HAMBURG DISTILLING

Ein Team: Martln
Spieker (rechts) und
Kaspar Hagedorn
produzieren seit
kurzem in der neuen
Manufaktur.

konnten jeden einzelnen Produkti-
onsschritt mit verfolgen und sich so
von der Qualitit der Produkte tiber-
zeugen.

Dartiber hinaus will Hamburg Dis-
tilling in diesem Jahr die Marketing-
aktivititen intensivieren und dabei ist
erstmals eine Out of Home Kampagne
geplant. ,,Wir entwickeln zurzeit eine
Plakatkampagne, die im Sommer in
der Hansestadt Hamburg starten soll.
Im Mittelpunkt steht dabei die neue
Manufaktur, so Kaspar Hagedorn.
Auferdem wollen die beiden Jungun-
ternehmer die Verbraucher im Rah-
men einer ,grofl angelegten Tester-
Kampagne“ fiir den neuen Rum Ron
Piet begeistern. Rund 20000 Gratis-
Proben werden im Zuge der Aktion
verteilt. dh/Iz 19-21
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fritz-kola

vielviel koffein
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Fritz-Kola hat glasklare Prinzipien

Die aktuelle Initiative namens , Trink aus Glas“ soll die Verbraucher animieren, nur noch Glasflaschen zu kaufen

Fritz-Kola setzt nicht nur seit eh
und je auf Glaspfandflaschen,
viele der Initiativen des umtriebi-
gen Pioniers drehen sich um das
praferierte Gebinde.

»Seit der Griindung gehen unsere Fla-
schen unbeirrt den Glasmehrweg.
Denn wir wollen die nachhaltigste
Flasche im Regal sein“, sagt Mirco
Wolf Wiegert, Geschiftsfiihrer der
Fritz-Kulturgtiter GmbH, Hamburg.
Er hat Fritz-Kola inzwischen zur
Nummer drei im Cola-Segment hinter
Coca Cola und Pepsi gemacht (laut
Nielsen und Splendid Research) und
dabei das Thema Nachhaltigkeit nicht
aus den Augen gelassen. Das zeigt
nicht nur der seit vergangenem Jahr
auf der Firmenwebsite veroffentlichte
Nachhaltigkeitsbericht, sondern be-
weisen auch aktuelle Projekte. Die
Initiative ,Trink aus Glas“ soll die
Menschen animieren, nur noch Glas-
flaschen zu kaufen und so einen Sys-
temwandel in der Getrinkeindustrie
herbeifithren. Offentlichkeitswirksam
gestartet war sie 2020 mit Plastik-
miill-Installationen in  deutschen
Grofstadten.

Okologische mit sozialen Aspek-
ten vereint die Initiative ,Pfand ge-
hort daneben®. Sie ruft dazu auf, leere
Pfandflaschen neben Abfallbehilter
zu stellen und damit Pfandsammlern
yauf der Suche nach ein paar Cent den
unhygienischen und menschenun-
wiurdigen Griff in den Miilleimer* zu
ersparen, erldutert Schirmherr Wie-
gert. Nicht nur, dass jahrlich der Ge-
genwert von bis zu 180 Mio. Euro fir
weggeworfene Gebinde durch die Ak-
tion bediirftigen Menschen zu Gute

Im Kreislauf: Die vom Unternehmen verwendeten Pool-Flaschen lassen sich bis zu 50 Mal befiillen.

41 %

gréBer als im Vorjahr war
2020 laut Nielsen der Umsatz
von Glasmehrweg bei den
reinen Colagetranken

kommen konnte, ,wir mochten zu-
dem durch Riickfithrung von Pfand-
flaschen in den Produktionskreislauf
unsere natiirlichen Ressourcen scho-
nen und einen Beitrag zum Umwelt-
schutz leisten. Fritz-Kola flankiert das
Projekt mit weiteren Aktionen, etwa
der ,Hitzehilfe“ zur Unterstlitzung
von Obdachlosen bei Hitzewellen im
Sommer oder ,#hotelsforhomeless*
zu ihrer Unterbringung in leerstehen-
den Hotels wahrend der Pandemie.
Die derzeitige Krise hat den Anbie-
ter aber auch zu HilfsmafRnahmen fiir
die Gastronomie bewegt. ,,2020 ha-
ben wir versucht, Clubs, Restaurants

Kale & Me soll beim Fasten helfen

Die Vermarktung der Obst- und Gemiisesdfte erfolgt in erster Linie tiber den eigenen Online-Shop

Neben Marketingaktivitaten auf
sechs verschiedenen Social-Media-
Kanalen setzt Kale & Me aktuell
auch auf Fernseh-Werbung bei Sat
1 und Pro Sieben.

Die Kale & Me GmbH besetzt eine Ni-
sche der besonderen Art. Das 2015 ge-
grindete Hamburger Unternehmen
produziert und vermarktet insbeson-
dere Obst- und Gemiisesifte, die den
Menschen beim Fasten helfen sollen.
,Kernprodukte sind unsere 3-, 5- und
7-Tages-Saftfastenpakete“, berichtet
Geschaftsfiihrerin Annemarie Heyl.
Das 3-Tages-Paket enthalt 18 Flaschen
a 320 ml mit sechs Geschmacksrich-
tungen. Im eigenen Online-Shop ist
das fir 79 Euro zuztiglich Versand-
kosten erhiltlich.

Stichwort Online. 95 Prozent des
Geschifts wickelt Kale & Me tiber
das Internet ab. ,Social Media hat
flir uns deshalb eine grofe Bedeu-

LZ LANDERREPORTS 2021

tung. Wir bespielen aktiv sechs So-
cial-Media-Kanale —LinkedIn, Face-
book, Instagram, Pinterest, TikTok,
und YouTube —haben einen sehr ak-
tiven eigenen Blog und arbeiten mit
Influencern zusammen, die zu unse-
rer Marke und den Produkten pas-
sen“, so Heyl.

Dartiber hinaus spreche man mit
einem reichweitenstarken Newslet-
ter die bestehende Kundschaft an
und schalte gezielt Onlinewerbung.
SWir testen zudem gerade weitere
Wege, um unsere Marke bekannter
zu machen. Zum Einen haben wir
aktuell im Raum Hamburg und Ber-
lin Out of Home Werbung getestet
und derzeit lauft unsere erste TV-
Werbekampagne auf den Sendern
Sat 1 und Pro Sieben unter dem
#Wohlfiihlen“, sagt die Geschifts-
fliihrerin.

Probierfreudig sind die Verant-
wortlichen von Kale & Me auch was
die Produktentwicklung angeht. Un-

ter der Linie namens ,Taste Before
Waste* vermarktet das Unterneh-
men seit einiger Zeit Artikel, die aus
Abfallprodukten der Saftproduktion
hergestellt werden. ,Da wir Saft und
keine Smoothies herstellen, bleibt
im Prozess hochwertiger Trester des
Obstes und Gemdises iibrig. Mittler-
weile wird ein groRer Teil dieses
Tresters getrocknet und zu neuen
Produkten  verarbeitet“,  erklart
Annemarie Heyl. Zunichst habe
man daraus eine natiirliche Gemdtise-
briihe kreiert, dann zwei Miislisorten
gelauncht und aktuell arbeiten die
Hanseaten an einem veganen Brat-
ling.

Nachhaltiges Handeln liegt den
Verantwortlichen von Kale & Me be-
sonders am Herzen. So werden die
Safte in zu 100 Prozent recycelten
Kunststoff-Flaschen abgeftllt. Daftir
hat das Unternehmen ein eigenes Re-
cyclingsystem namens ,Kalecycling“
geschaffen.
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und Bars durch verschiedene Aktio-
nen zu unterstiitzen“, so Wiegert. Mit
dem Kauf eines sogenannten Clubret-
ter-Shirts konnten Verbraucher bei-
spielsweise ihrer Lieblingslocation in
Hamburg finanziell unter die Arme
greifen. Dabei haben die coronabe-
dingten Einschrinkungen Fritz-Kola
als Marke, die im Gastronomie- und
Veranstaltungsbereich stark vertreten
ist, selbst betroffen. Ein Teil des Kon-
sums habe sich allerdings ,temporar
in das Zuhause unserer Fans verla-
gert“ und die ,Verluste im Gastroka-
nal teilweise durch sehr starke Han-
delsabsatze kompensieren® konnen.

,Unsere Saftpakete, die an die
Kunden gehen, werden mit nachhalti-
gen Strohpaneelen isoliert. Fiir die
Kiihlung verwenden wir Kiihlakkus.
Die Kundschaft kann tber kostenlose
Retourenscheine alle Verpackungsma-
terialien inklusive der Flaschen an uns

zurlicksenden”, erldutert die Ge-

Zum Portfolio der Hanseaten ge-
horen flinf Fritz-Kolas — einschlief3-
lich der 2020 lancierten ,Null Zu-
cker und der aktuell relaunchten
Bio-Variante. Weiterhin im Sortiment
sind vier Fritz-Limos, drei Fritz-
Spritz-Schorlen, Fritz-Mate sowie der
Colamix ,Mischmasch“ und die Bio-
Limonade ,Anjola“. Abgefillt werden
die Produkte in 0,2-1-, 0,33-1- und
0,5-1-Glasmehrwegflaschen von fiinf
Mineralbrunnen tber Deutschland
verteilt. Gerade erst hinzugekommen
ist die Alwa Mineralbrunnen GmbH
aus Sachsenheim, die fiir den Siid-
westen produziert. dh/Iz 19-21

Duo: Annemarie
Heyl und Kon-
stantin Timm
haben das Unter-
nehmen 2015
gegriindet.

schaftsfuhrerin. Die Flaschen wiirden
dann im Lager des Unternehmens zu
Ballen gepresst und zum Recycler ge-
bracht. ,Die Kiihlakkus werden gerei-
nigt und kommen erneut zum Einsatz.
Und auch die Kartons und Strohpa-
neelen werden wiederverwendet",
sagt Annemarie Heyl. dh/Iz 19-21
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ET 05.03.2021, AS 22.01.2021
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ET 12.03.2021, AS 29.01.2021
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ET 23.04.2021, AS 06.03.2021
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ET 03.09.2021, AS 23.07.2021
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