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Rewe macht
Marktplatz dicht

Rewe dndert die E-Commerce-
Strategie: Der Handelskonzern will
sein Marktplatzgeschaft im Netz
auf Rewe.de einstellen. Der Ge-
schiftsbetrieb soll zum Ende die-
ses Jahres beendet werden. Abge-
schaltet werden soll das Portal En-
de Januar 2022. Seite 6 Iz 37-21

Mehr auf Seite 4

FLEISCHALTERNATIVEN
Hilcona lanciert
Veggie-Marke

Der Liechtensteiner Pasta- und
Fertiggerichtehersteller = Hilcona
bringt seine Veggie-Marke The
Green Mountain nach Deutsch-
land. Ab November sind die Pro-
dukte bei Edeka Stidwest erhalt-
lich. Weitere Regionen sollen fol-
gen. Seite 12 Iz 37-21

LAGERNEUBAUTEN
Norma modernisiert
Logistikstruktur

Norma treibt die Modernisierungs-
offensive in der Logistik voran.
Acht von 13 Niederlassungen sind
auf das neue Logistikkonzept um-
gestellt. Nun baut der Discounter
zwei neue Lager in Blumberg und
Gerolzhofen. Seite 41 Iz 37-21
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»lch hab' echt ein
Problem damit, wo
ich diesmal mein
Kreuz mache«

Edeka-Kaufmann Jens Gebauer zur
bevorstehenden Bundestagswahl.

Getrankemarkte

LZ-Ranking 2021: Handler legen in der
Pandemie meist zweistellig zu. Doch die

Dynamik ldsst nach. 14

Bundestagswahlkampf

Politikcheck: Der Abschluss der LZ-Serie
zeigt, welche Partei Handlern und
Herstellern hilft oder sie behindert. 28

Landerreport Italien

Herausforderung: Die Vermarktung von
Lebenskultur soll zum eintraglichen
Geschaftsmodell werden. 49

Viele gehen bei Real leer aus

Der Real-Verkaufer SCP muss
keine weiteren Markte an Mittel-
standler verkaufen. Das Bundes-
kartellamt sieht die Auflage, Be-
schaffungsvolumen an kleinere
Handler zu verauBern, als erfullt
an. Damit haben Edeka und Kauf-
land nun weitgehend freie Hand.

Die Aufspaltung von Real geht in eine
neue Phase. Fiir mittelstindische
Hiandler wie Globus, Tegut, Dohle
oder Biinting haben sich die Chancen,
im Ubernahmekampf um die ehemali-
ge Metro-Tochter noch an gute Stand-
orte zu kommen, deutlich verschlech-
tert. Denn sie konnen nicht mehr auf

Schiitzenhilfe aus dem Bundeskartell-
amt hoffen. ,Die VerduRerungsauflage
an SCP, 200 Mio. Euro Food-Beschaf-
fungsvolumen an mittelstindische
LEH-Unternehmen abzugeben, ist aus
unserer Sicht erfiillt, teilte ein Spre-
cher der Behorde auf LZ-Anfrage mit.
Kaufland und Edeka hingegen, die be-
reits den Lowenanteil der Real-Markte
tibernommen haben, konnen sich nun
weitere Standorte sichern.

Das Kartellamt hatte den beiden
Unternehmen die Ubernahme von
groferen Paketen an Real-Mirkten nur
unter der Bedingung genehmigt, dass
SCP Filialen mit einem Einkaufsvolu-
men von insgesamt 200 Mio. Euro an
Mittelstindler verdufert. Auf diese
Weise sollten mogliche Wettbewerbs-

beeintrichtigungen auf den Beschaf-
fungsmarkten ausgeglichen werden.
Bislang haben sich nur Globus und
Kaes ehemalige Real-Markte gesichert.
Die Saarlander sprechen gegeniiber
Lieferanten und Mitarbeitern von 16
Standorten, bei denen die Ubernahme
aus ihrer Sicht in trockenen Tiichern
ist. Das Kartellamt hatte Globus im
Dezember 2020 die Ubernahme von
insgesamt 24 Standorten genehmigt.
Ob und welche Markte noch dazu-
kommen, ist offen. Kaes wandelte zwei
Real-Filialen in V-Markte um.

Die tibrigen Interessenten wie etwa
Tegut, Dohle und Biinting gingen bis-
lang leer aus. Vor dem Verkauf von
Real an SCP durch Metro hatte Tegut
sieben Standorte zur Ubernahme beim

Neuer Aufseher fiir Edeka

Edeka Minden-Hannover hat
einen neuen Aufsichtsratschef:
Marc Kuhlmann, Kaufmann aus
dem Osnabriicker Umland, ist zum
Vorsitzenden des Gremiums
gewahlt worden. Der 38-Jahrige
folgt auf Stefan Ladage (65), der
aus Altersgriinden sein Mandat
niedergelegt hat. Im LZ-Interview
skizziert Kuhlmann, wo er kiinftig
die Prioritaten setzen will — und
was er sich von seinem Vorganger
abschauen mochte. Seite 25
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Handel beendet Agrardialog mit Landwirten

Koordinierungszentrale nimmt Arbeit auf — Schweinegipfel ohne konkrete Ergebnisse

Die Lebensmittelhdndler wollen
die Gesprache mit den alternati-
ven Bauernorganisationen in die
neue Koordinierungszentrale
uberfiihren — und kénnten damit
neue Proteste ausldsen.

Die Lebensmittelhdndler beenden den
so genannten Agrardialog mit den al-
ternativen Bauernorganisationen und
setzen nach LZ-Informationen kiinftig
nur noch auf die vergangene Woche
gegriindete ,Koordinierungszentrale
Handel Landwirtschaft* (ZKHL) von

Handelsverband HDE, Bauernverband
und Raiffeisenverband. Ob die alterna-
tiven Bauerngruppierungen wie ,Land
schafft Verbindung“ dort mitwirken
oder aus Verdrgerung wieder auf die
Barrikaden gehen, ist offen. Seit An-
fang des Jahres hatte der Handel tber
den Agrardialog versucht, gemeinsam
Losungen zu erarbeiten, um die Er-
tragssituation der Landwirte zu ver-
bessern, war aber offenbar nicht zu-
frieden.

Unterdessen brachte das ,Bran-
chengesprich Fleisch“, zu dem Bun-
deslandwirtschaftsministerin Julia

Klockner (CDU) am Mittwoch geladen
hatte, erwartungsgemaf keine greifba-
ren Ergebnisse. Allerdings erklarte Al-
di im Nachgang zum Gipfel, mit zu-
satzlichen Schweinefleisch-Aktionsar-
tikeln aus deutscher Herkunft den Ab-
verkauf des aktuellen Uberangebots zu
unterstitzen.

Bislang hatte der Handel Aktionen
mit Fleischerzeugnissen deutlich zu-
riickgefahren, um Politik und Land-
wirte nicht zu verdargern. Inzwischen
rufen Erzeuger und Verarbeiter nach
Aktionen, um die massiven Lagerbe-
stande abzubauen. Seite 22 be/lz 37-21

Kartellamt angemeldet. Diese Anmel-
dung hat das Unternehmen jedoch
wieder zurtickgezogen. Aus den Krei-
sen der Mittelstandler sind kritische
Stimmen gegentiber dem Vorgehen des
Kartellamts zu vernehmen. Der Ver-
kaufsprozess sei intransparent, der Si-
cherungstreuhander, der die Einhal-
tung der VerauRerungsauflage tiberwa-
chen soll, ist vielen unbekannt geblie-
ben. Auch von einem ,abgekarteten
Spiel* ist hinter vorgehaltener Hand
die Rede.

Befeuert wird die Kritik dadurch,
dass die Bonner Wettbewerbshtiter
nun weitere Ubernahmen durch Kauf-
land und Edeka genehmigen. Kaufland

Fortsetzung auf Seite 3

Schwarz baut
Eigenkapital auf

Die Schwarz-Gruppe hat im Ge-
schiftsjahr 2020/21 zusitzliches Ei-
genkapital aufgebaut, ein hohes Li-
quiditatspolster gebildet und mittel-
sowie langfristige Bankschulden zu-
riickgefahren. Der Grofteil der Ge-
winne aus dem florierenden Handels-
geschift im Corona-Jahr floss damit
in die Starkung der Bilanzen von Lidl
und Kaufland.

Die Kreditverbindlichkeiten der
Schwarz-Gruppe insgesamt sind zwar
leicht gestiegen, unter dem Strich ha-
ben die Neckarsulmer die Nettofi-
nanzverschuldung aber um mindes-
tens 1,4 Mrd. Euro zurtickgefiihrt.
Der Grund: Die Bilanzen der drei
Teilkonzerne weisen wesentlich ho-
here liquide Mittel aus.

Das Eigenkapital der Kaufland
Stiftung ist im vergangenen Ge-
schiftsjahr (28. Februar) um 8 Pro-
zent auf 3,2 Mrd. Euro gestiegen, das
der Lidl Stiftung gar um 14 Prozent
auf 14,6 Mrd. Euro. Bei Lidl Deutsch-
land liegt die Kennzahl nun bei 3,5
Mrd. Euro (+8,4 Prozent). Vor Steu-
ern und Zinsen summieren sich die
Ertrage im Pandemie-Geschaftsjahr
auf mehr als 3 Mrd. Euro.

Inlandsumsatze veroffentlicht die
Gruppe flir das jungste Geschiftsjahr
nicht. Lidl wird auf die 22,7 Mrd. Euro
aus dem Vorjahr aber mindestens 1,35
Mrd. Euro draufgesattelt haben. Bei
Kaufland diirften es nach LZ-Recher-
chen im Inland gut 15,5 Mrd. Euro ge-
wesen sein, legt man ein zweistelliges
Plus zugrunde. Seite 4 mfd/lz 37-21

darf in keinem
fehlen.
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Das Recht des Starkeren: GroBe Stiicke fiir die GroBen.

Zukunftsprojekt Kaufland

von Jan Mende

An Kauflands Erfolgen der Vergan-
genheit und der Gegenwart besteht
kein Zweifel. Die Tochter der
Schwarz-Gruppe gehort zu den stabi-
len und etablierten stationdren Le-
bensmittelhdandlern Europas. Das Un-
ternehmen verdient Geld, das Mana-
gement weist insbesondere im Ver-
gleich zur Konzernschwester Lidl seit
drei Jahren eine bemerkenswerte
Kontinuitdt an der Spitze auf, die ak-
tuellen Wachstumsraten kiinden von
Dynamik. Im Ausland wichst die
Tochter der Schwarz-Gruppe in die-
sem Geschiftsjahr um rund 7 Pro-
zent. Im Heimatmarkt stehen absolut
fast 8 Prozent zu Buche. Das sind oh-
ne Zweifel gute Zahlen fiir das zweite
Corona-Jahr infolge, auch wenn das
deutsche Wachstum mafgeblich von
der Real-Ubernahme geprigt ist.
Diese Ubernahme wiederum hat
intern eine Aufbruchstimmung er-
zeugt, die im krassen Gegensatz zu
der Situation vor einigen Jahren steht,
als neue Konzepte und Rezepte von
Lidl-Managern die Organisation in ei-
ne Identititskrise stlirzten, die sich in
sinkenden Umsitzen und sogar in

Verlusten in Deutschland dokumen-
tierten. Diese Talsohle ist durch-
schritten. Uber den Berg ist Kaufland
deshalb jedoch nicht.

Das zeigt nicht zuletzt der Blick in
die aktuelle Bilanz. Umsatz, Ebit und
Jahresiiberschuss stiegen im Ge-
schiftsjahr 2020/2021 (27. Februar)
zwar signifikant tiber das Niveau des
Vorjahres. Im Vergleich zu den Kenn-
zahlen vor zwei Jahren liegt aber le-
diglich der Umsatz hoher, die Ergeb-
niskennzahlen
liegen fast exakt
auf dem Niveau
des Jahres 2018/

Die Talsohle ist
durchschritten -
liber den Berg ist

2019. Vor drei Kaufland deshalb
Jahren waren sie jedoch nicht
sogar  deutlich

besser. Das ldsst sich zwar auch mit
den Sondereffekten der Anfang 2020
abgeblasenen Expansion nach Austra-
lien erkliren. Und dennoch bleibt
festzuhalten: Obwohl der bilanzierte
Umsatz um 2 Milliarden Euro gestie-
gen ist und obwohl 2020 Corona ins-
besondere dem Deutschland-Geschift
einen Schub verlieh, verdient Kauf-
land nicht mehr Geld als vor zwei Jah-
ren. Die aktuelle Umsatzrendite auf
Ebit-Basis liegt bei 1,8 Prozent.
Kaufland ist zwar auf dem Weg,
aber lingst nicht dort, wo der Handler
schon einmal war. Immerhin weifl das

Unternehmen aber wieder, wo es hin
will: Die Zeiten, in denen fiihrende
Kopfe konzeptuell irgendwo zwischen
den Traumen von einer Edeka light
und einem Lidl XXL schwankten, sind
definitiv vorbei.

Kaufland ist wieder Kaufland. Die
DNA des diskontierenden Groffla-
chenbetreibers, der Preisaggressivitat
und sehr aktives Aktionsmanagement
mit rationaler Vielfalt ohne Schnick-
schnack verbindet, ist wieder Com-
mon Sense, auch in den Landesgesell-
schaften. Dort ist zu beobachten, wie
der GroRflaichenbetreiber die schwa-
chelnde Systemkonkurrenz mit offen-
siven Preisen und Expansion vor sich
hertreibt und gleichzeitig Qualitats-
elemente wie Biosortimente und Fri-
sche ausbaut. Die Neckarsulmer spii-
ren das Momentum auf ihrer Seite, sie
wollen nicht nachlassen — und damit
moglicherweise auch im Ausland den
ein oder anderen Konkurrenten zur
Aufgabe zwingen. Es ist eine klassi-
sche Verdringungsstrategie des lan-
gen Atems, die kurzfristig die Rendite
nicht unbedingt heben wird.

Nach der erfolgreichen Vergangen-
heit und der stabilen Gegenwart sind
Investitionen in Kaufland flir Schwarz
eine Wette auf die Zukunft: Dem For-
mat werden schlieflich nicht tiberall
die groften Chancen vorausgesagt.

Aus flr den Agrardialog

von Hanno Bender

Es kam, wie es kommen musste. Die
Lebensmittelhandler beerdigen den
Agrardialog mit den alternativen Bau-
ernorganisationen ,Land schafft Ver-
bindung“ (LsV) & Co. und setzen statt-
dessen auf die neu gegriindete ,Koor-
dinierungszentrale®.

Die etablierten Interessenvertreter
HDE, Bauernverband und Raiffeisen-
verband triumphieren tiber die Gras-
wurzelbewegungen der Bauern, die
sich mit den Blockaden von Lagern der
Lebensmittelhdndler im vergangenen
Dezember an den Verhandlungstisch
protestiert hatten. Lange waren auch
die Hindler gespalten. Die einen woll-
ten den Bauernverband im Agrardialog

sehen und an diesem Gesprachsformat
festhalten. Immerhin hatte man mona-
telang mit den Landwirten um Losun-
gen gerungen und zumindest schon
die Problemfelder abgesteckt. Nur der
Alleinvertretungsanspruch und die Ei-
telkeit des Bauernverbandes standen
seiner Mitwirkung im Agrardialog ent-
gegen, kritisieren die Befiirworter.

Das andere Lager im Handel hilt
die Koordinierungszentrale unter Fe-
derfiihrung der etablierten Berliner
Verbinde und der Leitung des erfahre-
nen Branchenkenners Hermann-Josef
Nienhoff fiir vielversprechender. HDE,
DBV und DRV miissen schlieflich et-
was vorzeigen konnen — gegentiber ih-
ren Mitgliedern und gegeniiber der Po-
litik. Fur die nachste Bundesregierung
will man in Berlin gewappnet sein.

Letztlich waren offenbar alle Hand-
ler der Auffassung, dass im Agrardialog

keine weitere Anndherung mehr zu er-
reichen ist. Zu weit liegen die Vorstel-
lung des (kartellrechtlich) Machbaren
bei den Themen Milch- und Fleisch-
preisen auseinander. Zu weitgehend
waren den Handlern die Vorstellungen
der Bauern bei der Herkunftskenn-
zeichnung. Zu gering waren die politi-
sche Strahlkraft und die Wahrneh-
mung des Agrardialogs in der Offent-
lichkeit. Selbst Insider vermogen die
einzelnen Bauerngruppierungen kaum
auseinanderzuhalten.

Nun liegt es an der Kompromissfa-
higkeit der Landwirte, wie und ob die
Gesprache in der Koordinierungszen-
trale fortgefiihrt werden. Bauernver-
band und die alternativen Gruppierun-
gen mussen uber ihren Schatten sprin-
gen. Der Handel sitzt in einer unge-
wohnten Rolle abwartend am Ver-
handlungstisch — als Zuschauer.

KARIKATUR: OLIVER SEBEL

Missen mit Muh

von Maurizio Giuri

Fiir die Wissenschaft lduft es gera-
de, anders kann man es nicht sagen.
Forscher haben Kdlbern beige-
bracht, in eine Latrine zu pieseln.
Der stickstoffhaltige Kuh-Urin sorgt
so nicht mehr fiir Umweltprobleme.
Das Experiment ist denkbar einfach:
Wenn die Kdlber an der richtigen
Stelle ihre Notdurft verrichten, be-
kommen sie als Belohnung Futter.
Der bahnbrechende Erfolg weckt
weltweit die Hoffnung, dass die Me-
thode auch bei Rindviechern wie
dem Stehpinkler funktioniert. Mit
Sicherheit bekommen Stdlle nun ei-
ne ganz neue Optik: Firmen wie Vil-
leroy & Boch scharren schon mit den
Hufen beim Gedanken, tausende
feinster Porzellan-Latrinen abzuset-
zen. Bei aller Euphorie miissen wir
vor den negativen Auswirkungen
warnen, an die mal wieder keiner
denkt: Bella, Belinda und Co. for-
dern schon bald entsprechend ihrer
neuen zivilisatorischen Fihigkeiten
Klopapier in rauen Mengen. Wohl
dem Besitzer, der vorsorgt: Hams-
tert der Bauer Klopapier super-
weich, gliicklich ist die Kuh sogleich!
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Viele gehen ...

Fortsetzung von Seite 1

erhielt schon im August die Freigabe
fur 22 weitere Standorte und darf so-
mit bis zu 114 Real-Mirkte tiberneh-
men. Edeka bekam vergangene Wo-
che im Eiltempo die Freigabe fiir sie-
ben weitere Markte. In Summe kénn-
ten die Hamburger derzeit 58 Stand-
orte erhalten, wenn es nach dem Kar-
tellamt ginge. Bei acht dieser Markte
haben nach LZ-Informationen aller-
dings Kaufland und Edeka die Finger
ausgestreckt. Zudem hat Edeka sechs
weitere Ubernahmen angemeldet.
Aus Sicht des Kartellamts ist der
neuerliche Zuwachs an Beschaffungs-
volumen fiir die beiden grofen Player
unproblematisch.

Vom Markenverband hagelt es Kri-
tik an der Vorgehensweise: ,Ange-
sichts der ungehindert fortschreiten-
den Konzentration im LEH koénnen
wir nur konstatieren, dass die Fusi-
onskontrolle versagt“, sagt Hauptge-
schiftsfiihrer ~ Christian ~ Kohler.
Hotrukturelle  Wettbewerbsbeschrin-
kungen auf dem Nachfragemarkt wer-
den nicht verhindert.“

Uber die sechs weiteren Real-
Standorte fiir Edeka wird das Amt bis
Ende des Monats entscheiden. Nach
LZ-Informationen geht es um Markte
in Saarbriicken, Niirnberg, Tiibingen,
Falkensee, Rangsdorf und GroR-Zim-
mern. Fir Niirnberg und Saarbriicken
hat Kaufland bereits griines Licht aus

Nachgefragt

Sebastian Schels, geschafts-
fihrender Gesellschafter der
Ratisbona Handelsimmobilien

Diskussion um Parteispende

Natur zu erhalten

st profitabler”

Die Bundestagsverwaltung
machte die Spende in Hohe
von 250000 Euro von
Sebastian Schels an die Grii-
nen publik. Der Sohn des
Netto-Griinders ist Projekt-
entwickler fiir Handelsim-
mobilien.

Herr Schels, welche Reaktionen
haben Sie auf Ihre Spende erlebt?
Aus meinem Umfeld habe ich
viel Zuspruch und Respekts-
bekundungen, aber natiirlich
auch die eine oder andere kriti-
sche Stimme erlebt. Das Schone
ist, dass man mit den meisten
Kritikern schnell einen Konsens
erzielt, da das Thema Klimawan-
del in der Mitte der Gesellschaft
angekommen ist. Ich habe noch

|asst. Keiner mochte die Zukunft
unserer Kinder aufs Spiel setzen.

Was soll die Spende bewirken?
Als vierfacher Familienvater
mache ich mir groe Sorgen um
die Zukunft unserer Kinder. Mit
Klimawandel und Artensterben
erleben wir quasi eine Natur-
katastrophe in Zeitlupe. Nach
Uberschwemmungen, Wald-
branden und Hitzewellen ist fiir
den Letzten sichtbar geworden,
auf welch gefahrlichem Pfad wir
uns befinden. Wir miissen
schleunigst gegensteuern, wenn
wir das Schlimmste abwenden
wollen. Dazu muss jemand so
verriickt sein, das Wissen aus 40
Jahren Klimaforschung um-
zusetzen. Den Griinen traue ich
zu, hier einen konsequenten Weg

Was wiinschen Sie sich als Unter-
nehmer von der Politik?

Ich wiinsche mir eine zukunfts-
gerichtete Weiterentwicklung
der Wirtschaft. Statt Umwelt-
folgekosten auf kiinftige Gene-
rationen zu sozialisieren, brau-
chen wir ein echtes Verursa-
cherprinzip: Die Zerstdrung von
Natur braucht ein Preisschild,
dann verstehen es auch die
Markte. Als Kaufmann sage ich:
Natur zu erhalten ist profi-
tabler, als sie zu zerstoren.

Was sind aus lhrer Sicht die
wichtigsten Themen?

Die Okokatastrophe abzuwen-
den ist ein Projekt mit Jahr-
hundertverantwortung. Wir
sind in der privilegierten Lage,
maximalen Einfluss auf die
Zukunft der Menschheit neh-
men zu kdnnen. Wir hatten
noch nie so viel Wissen und
Méglichkeiten. Die Zeit ist
gekommen, entschlossen zu
handeln. Und zwar jetzt.

Konnen Sie sich vorstellen, selbst
politisch aktiv zu werden?

Nein, ich bin Unternehmer, und
das mit Freude und Leiden-

Bonn erhalten. be/mfd/lz 37-21 niemanden erlebt, den das kalt

Gurktaler

Der Einzige mit

frischen Alpenkriutern

Wir von Gurktaler sind stolz
darauf, stark verbunden

zu sein: mit der Natur.
Unserer Herkunft.

Unserem Brauchtum.

www.gurktaler.at n /GurktalerAlpenkraeuter

einzuschlagen. schaft. hjs/lz 37-21
Gurktaler
Wachstumsstark! +24%

Halb- Marke Marke Marke Marke

bitter ] K R A
03% -92% -12,1% +0,8% +0,6%

Quelle: Nielsen Halbbittermarkt,
ACN, LEH inkl C&C, Absatz, MAT KW 26/21 vs. Vj.

Fleischskeptiker in
jeder Altersklasse

—

/

39 %

der Befragten essen
weniger Fleischprodukte

Die Fleisch- und Wurstbranche gerat
mehr und mehr unter Druck. Denn
auch altere Konsumenten versagen ihr
offenbar immer haufiger die Gefolg-
schaft. Dies ist das Ergebnis einer On-
line-Umfrage des Kolner Marktfor-
schungsunternehmens Yougov unter
2049 Verbrauchern in Kooperation
mit der Lebensmittel Zeitung. Dem-
nach essen 44 Prozent der tiber 55-
Jahrigen und 42 Prozent der tiber 45-
Jahrigen weniger Fleischprodukte.
Demgegentiber haben nur knapp ein
Drittel der 18- bis 24-Jihrigen oder
36 Prozent der Altersklasse 25 bis 34
Jahre den Konsum reduziert. Auch die
Motive sind unterschiedlich. So ver-
zichten Altere vor allem aus Griinden
des Tierschutzes und der individuel-
len Gesundheit. Fiir 18- bis 24-Jahrige
zdhlt der Klimaschutz. Unter ihnen
gaben 38 Prozent an, dass sie die
Fleischproduktion fiir klimaschadlich
halten und deshalb weniger Fleisch
essen. Tierschutz liegt mit 33 Prozent
dahinter. Seite 38 hkr/lz 37-21
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4000 PREISE GESENKT
Kaufland greift
im Saarland an

Kaufland setzt sich im Stammge-
biet des Rivalen Globus mit einer
Preisoffensive in Szene. 4000 Arti-
kel hat Kaufland nach eigenen An-
gaben dauerhaft gesenkt. Prisen-
tiert wird eine kleine Auswahl von
Produkten auf einem Sonderhand-
zettel, der im Stile einer Boule-
vardzeitung aufgemacht ist. ,Die
besten Angebote im Saarland“
heift es dort in der Uberschrift.
Der Grofflichendiscounter der
Schwarz-Gruppe ist inzwischen
sehr prasent im Saarland und will
mit aggressiven Preisen in der Kri-
se Marktanteile gewinnen. Vor al-
lem im Aktionsgeschift zeigt Kauf-
land sehr niedrige Preise flir Mar-
kenartikel. Iz 37-21

EHI-STUDIE
Handler handeln
die Mieten runter

Eine Studie des EHI hat heraus-
gefunden, dass viele Handler im
Zuge des vergangenen Jahres er-
folgreich ihre Mietvertrage zu ih-
ren Gunsten verindern konnten.
Das galt zum einen fiir die Lauf-
zeit der Vertrage, aber auch fiir
die Hohe der zu zahlenden Miete.
Immerhin 45 Prozent der vom
EHI befragten Handler ist es ge-
lungen, beim Immobilieneigentii-
mer eine Mietreduzierung durch-
zusetzen. 39 Prozent berichteten
von unveranderten Mietkonditio-
nen. Immerhin 16 Prozent der
Hindler sehen sich allerdings so-
gar mit steigenden Mieten kon-
frontiert. Iz 37-21

ZUSTELLUNG IN 15 MINUTEN
Carrefour plant
Lieferservice

Der franzosische Handelskonzern
Carrefour will einen eigenen Le-
bensmittel Lieferservice aufbauen.
Das berichtet die Fachzeitschrift
Linéaires. Der Hindler will zu-
nachst rund 1000 Artikel in 15 Mi-
nuten ausliefern. UnKklar ist noch,
unter welchem Label Carrefour
starten wird. Im Gesprach ist ,,Car-
reouf”, aber auch die bereits ver-
wendeten Labels Carrefour now
oder Carrfour Sprint werden disku-
tiert. Zugleich verfolgt der borsen-
notierte Handelsriese intensiv die
Start-up-Szene. Carrefour hat sich
gerade am Lieferdienst Cajoo be-
teiligt. Iz 37-21

Schwarz-Gruppe steigert die Ertrage

Das Corona-Geschdftsjahr beschert Lidl und Kaufland viel Arbeit und sehr gute Ergebnisse — Lidl fiihrte die Investitionen zurtick

Die Handelssparten der Schwarz-
Gruppe haben im Geschaftsjahr
2020/21 trotz aller Corona-Son-
derkosten ihre Ergebnisse deutlich
nach oben geschraubt. Die Ebit-
Rendite der Lidl Stiftung lag bei
4.5 Prozent.

Lidl hat die Belastungen der Corona-
Pandemie gut weggesteckt. Alleine die
Lidl Stiftung, in der die meisten Aus-
landsgesellschaften des Schwarz-Dis-
counters gebiindelt sind, hat im Ge-
schaftsjahr 2020/21 (28. Februar) vor
Steuern und Zinsen knapp 2,8 Mrd.
Euro verdient, was einer Ebit-Rendite
von 4,5 Prozent entspricht. Der Jah-
restiberschuss lag erstmals bei mehr
als 2 Mrd. Euro, obwohl die Neckar-
sulmer Grundstiicke und Gebaude im
Wert von 116 Mio. Euro auRerordent-
lich abgeschrieben haben. Die positive
Entwicklung stehe ,wesentlich im Zu-
sammenhang mit der Corona-Pande-
mie“, heiflit es in der jetzt veroffent-
lichten Bilanz.

In lokalen Wahrungen ist der Um-
satz der Auslandsgesellschaften um
11,4 Prozent gestiegen, in Euro lag das
Plus von absolut 5,4 Mrd. allerdings
unter dem kommunizierten Gesamt-
Zuwachs von 9,9 Prozent. Demnach
missen die  Gesellschaften in
Deutschland und Frankreich, die in
den Stiftungs-Zahlen nicht enthalten
sind, zweistellig gewachsen sein. Das
ist mehr, als die Bilanz der Fiihrungs-
gesellschaft von Lidl Deutschland
zeigt. Derzufolge hat der Discounter
1,35 Mrd. Euro zusitzlich aus dem
Heimatmarkt geholt. Detaillierte An-
gaben zum Ergebnis des verschachtel-
ten Konzerns macht die vereinfachte
Bilanz der Lidl Dienstleistung nicht —
alleine das Mutterunternehmen er-
wirtschaftete jedoch einen Jahrestiber-
schuss von 268 Mio. Euro.

Dass das Corona-Jahr alles andere
als business as usual war, macht auch
die Entwicklung bei den Investitionen
deutlich. Lidl International steckte
zwar mehr als 4 Mrd. Euro in Sachan-
lagen, das waren aber 500 Mio. Euro
weniger als im Geschaftsjahr zuvor.
Die Ausgaben fiir Immobilien gingen
gar um mehr als 550 Mio. Euro zurtick
auf 2,77 Mrd. Euro. In Deutschland
sind die Investitionen in Gebdude um
99 Mio. gesunken — auf 471 Mio. Eu-
ro. Welche Mengen in Zeiten der Co-
rona-Pandemie zusitzlich bewegt
wurden, macht der um gut 5 Prozent

KAREX

IMTV

Reichweitenstark on-air.
Ab KW 38 bis Ende des Jahres.

Jetzt ordern

Mehr Gewinn: Kaufland und
vor allem Lidl haben in der
Pandemie nicht nur gute Um-
satze, sondern auch hohe Er-
trage erwirtschaftet.

auf durchschnittlich 4,1 Mrd. Euro ge-
stiegene Warenbestand der Lidl Stif-
tung deutlich, dessen Umschlaghau-
figkeit sich um knapp 4 Prozent auf
durchschnittlich 11,2 erhoht hat.

Fir das laufende Jahr erwarten die
Neckarsulmer flir Lidl gegenlaufige
Entwicklungen im In- und Ausland:
Wiahrend Lidl Deutschland von einem
leicht riucklaufigen Umsatz ausgeht,
traut sich die Lidl Stiftung einen mo-
deraten Anstieg zu. Beim Ergebnis er-
wartet Lidl im internationalen Ge-
schift einen leichten Riickgang.

Marktdaten deuten darauf hin,
dass sich Lidl in Deutschland zwar
weiterhin besser schldgt als seine
Wettbewerber, anders als bei den Voll-
sortimentern gab es dort zuletzt aller-
dings auch negative Vorzeichen in der
Umsatzstatistik. Die GroRflichen-
schwester Kaufland profitiert hinge-
gen weiterhin vom Trend zum One-
Stop-Shopping: Nach LZ Informatio-
nen lag das Unternehmen — auch ge-
starkt durch die Integration von bisher

Ergebnisvergleich Lidl und Kaufland

Ebit - Angaben in Mio. Euro

2017/18 2018/19
M Lidl Stiftung* M Kauffand Stiftung

*ohne Deutschland und Frankreich

2.794

2019/20 2020/21

LZ GRAFIK; QUELLE:BILANZEN DER UNTERNEHMEN

Das laufende Ge-
schaftsjahr bietet
erneut Wachstums-
Chancen

knapp 40 Real-Filialen — beim Umsatz
in Deutschland aufgelaufen mit fast §
Prozent im Plus.

Das Ergebnis der Kaufland Stiftung
hat sich 2020/21 vor Steuern und Zin-
sen auf 415 Mio. Euro verdoppelt, was
weniger an Corona als an dem durch
den Australien-Exit belasteten schlech-
ten Vorjahreswert liegt. Dass die Ne-
ckarsulmer ihre Immobilien dort abge-
stoflen haben, diirfte derweil aufleror-
dentliche Ertrige beschert haben.

Anders als Lidl hat Kaufland im ver-
gangenen Jahr die Investitionen in Im-
mobilien um 25 Prozent auf 425 Mio.
Euro gesteigert. Darin enthalten ist
mutmaflich aber der Kauf mehrerer
Real-Immobilien von SCP, der kurz vor
Ende des Geschaftsjahres im Februar
2021 vollzogen wurde.

Angesichts des Real-Deals ist wenig
verwunderlich, dass Kaufland ,mode-
rat* wachsen mochte. Das Ergebnis soll
aber leicht riickldufig sein, was wegen
der laufenden Kosten der Real-Uber-
nahme erwartbar ist. mfd/lz 37-21

Schischmanow steigt bel Rewe auf

Top-Manager wird neuer Finanzvorstand — CFO Mielsch scheidet Mitte 2022 aus

Die Rewe Group bekommt einen
neuen Finanzchef: Telerik Schi-
schmanow zieht als CFO in den
Vorstand ein. Mitte 2022 soll der
Top-Manager die Aufgaben vom
aktuellen Finanzvorstand Christian
Mielsch Gibernehmen.

Telerik Schischmanow setzt seine
Karriere bei der Rewe Group mit dem
Aufstieg in die Chefetage fort: Der 46-
jahrige Top-Manager ist zum neuen
Finanzvorstand des Handels- und
Touristikkonzerns berufen worden.
Ubernehmen soll Schischmanow den
Posten nach dem Ausscheiden des
amtierenden CFOs Christian Mielsch
(58) zum 30. Juni 2022. Durch die

Berufung Schischmanows habe man
»die Grundlagen fiir einen reibungslo-
sen Ubergang im Vorstand“ geschaf-
fen, erklart Erich Stockhausen, Auf-
sichtsratschef der Rewe Group.
Tatsichlich kennt der Kkiinftige
CFO das Unternehmen aus dem Eff-
eff. Schischmanow fing vor 15 Jahren
als Leiter des Bereichs Mergers &
Acquisitions (M&A) in Kéln an und
arbeitete anschliefend in verschiede-
nen Schliisselpositionen des Kon-
zerns. 2011 wurde er etwa zum Gene-
ralbevollmichtigten des Unterneh-
mens ernannt. Als Leiter des Bereichs
Corporate Development zeichnete
Schischmanow zwischenzeitlich auch
flir die strategische Weiterentwick-
lung der Gruppe mitverantwortlich.

Seit Mitte 2016 sitzt er bereits als Be-
reichsvorstand in der zweiten Fiih-
rungsebene des Konzerns und kiim-
mert sich dort um den Bereich Ver-
waltung und Services.

Die Rewe-Gruppe erklirt, dass der
Abschied von Finanzchef Mielsch
Mitte 2022 ,planmaRig“ geschehe.
Mielsch, der in Bankenkreisen als Ge-
schiftspartner sehr geschitzt wird,
war in Koln im September 2012 zum
Finanzvorstand ernannt worden. Ein
Projekt, das der Konzern unter seiner
Agide mafgeblich vorangebracht hat,
ist die intern ,,Projekt Mittelbauberei-
nigung“ genannte Vereinfachung der
gesellschaftsrechtlichen  Strukturen
unter dem Dach der Rewe Zentralfi-
nanz. wet/lz 37-21

FOTO: STEFAN PAPP/BILDQUELLE
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Haubs einigen sich tiber Tengelmann-Zukunft

Christian und Georg Haub teilen Zustdndigkeiten auf — Neubesetzung im Beirat — Unternehmenssitz wird verlegt

Georg und Christian Haub ordnen
als verbliebene Gesellschafter die
Verhaltnisse bei Tengelmann neu.
Die Briider teilen die Zustandig-
keiten auf und besetzen eine Po-
sition im Beirat der Holding um.

Nach dem Kauf der Anteile des fiir tot
erklarten Ex-CEO Karl-Erivan Haub
hat die Tengelmann-Holding eine wei-
tere wichtige Zukunftsfrage geklart: Ge-
org Haub, der rund ein Drittel der An-
teile halt, bleibt Gesellschafter der Un-
ternehmensgruppe, tberldsst seinem
Bruder Christian Haub allerdings die
Fuhrung des Konzerns und zieht sich in
die USA zurtick. Von dort wird der 59-
Jahrige sich vor allem um das Immobi-
liengeschaft kiimmern, wahrend Chris-
tian Haub weiterhin wichtige Beteili-
gungen wie Obi und das Tochterunter-
nehmen Kik strategisch steuern soll.

Dass die Briider kiinftig an einem
Strang ziehen wollen, ist keine Selbst-
verstandlichkeit. Georg Haub wollte
das Unternehmen in der Vergangenheit
schon mehrfach verlassen. Unter ande-
rem stand dabei im vergangenen Jahr
eine Realteilung im Raum, bei der er
ein umfangreiches Immobilienpaket fiir
seine Anteile erhalten sollte. Die jetzige
Ubereinkunft zwischen den Briidern
soll laut einer Mitteilung des Unterneh-
mens , fiir langfristige Stabilitdt und Si-
cherheit in den Eigentumsverhaltnissen
der Unternehmensgruppe®* sorgen.
Auch am Generationswechsel will das
Duo gemeinsam arbeiten.

,Im verkleinerten Gesellschafter-
kreis und mit dem neu besetzten Beirat

konnen wir unseren begonnenen Um-
bau weiterverfolgen und unsere strate-
gischen Ziele konsequent umsetzen®,
sagt Tengelmann-Chef Christian Haub,
der von dem erfahrenen Juristen Mark
Binz vertreten wird. Befordert haben
diirfte die Einigung allerdings auch der
kostspielige Erwerb der Anteile von
Karl-Erivan Haub. Im Friihjahr hatte
sich Christian Haub mit dem Kolner
Stamm auf den Kauf geeinigt, was ihn
zum Mebhrheitsgesellschafter machte.
Fiir die 34,3 Prozent der Anteile wur-
den allerdings zwischen 1,1 und 1,6
Mrd. Euro fillig. Dies diirfte den Spiel-
raum fiir weitere Verdnderungen im Ge-
sellschafterkreis stark eingeengt haben.
Zudem ist die Rolle als Gesellschafter
fiir Georg Haub durchaus lukrativ: Die
Satzung garantiert ihm dem Verneh-
men nach eine jdhrliche Ausschiittung
in Millionenhohe.

Beschlossen haben die Briider auch
eine Neubesetzung im Beirat. Das Gre-
mium war in den vergangenen Jahren
immer wieder zum Schauplatz des Ge-
sellschafterstreits zwischen Christian
Haub und dem Kélner Stamm gewor-
den. Vor der Einigung auf den Anteils-
verkauf hatte die Familie von Karl-Eri-
van Haub noch den Finanzberater Carl-
Thomas Epping als Mitglied des Auf-
sichtsrats-Gremiums durchgesetzt.
Nach nur neun Monaten verldsst Ep-
ping den Beirat nun wieder und wird
durch den CEO der Karl Lagerfeld B.V.,
Pier Paolo Righi, ersetzt. Weitere Mit-
glieder des Gremiums sind Beiersdorf-
Vorstand Thomas Ingelfinger und
Astrid HamKker, Prisidentin des Wirt-
schaftsrates der CDU.

Mosa fordert beste Konditionen
Edeka-Chef gibt sich auf der Jahrestagung kdampferisch

Edeka fordert von der Industrie
die besten Konditionen. Edeka-
Chef Markus Mosa begriindete
diesen Anspruch im Rahmen der
Jahrestagung auch mit der wei-
terhin guten Geschaftsentwick-
lung der Gruppe.

Die Edeka-Gruppe bleibt ein fordern-
der Kunde fiir ihre Lieferanten. Das
machten Aufsichtsratschef Uwe Koh-
ler und Vorstandschef Markus Mosa
im Rahmen einer nachgeholten Pri-
senzveranstaltung zur Jahrestagung in
Hamburg deutlich. Kohler verwies
explizit auf das Einkaufsbiiro Everest
in Amsterdam, in dem kiinftig ge-
meinsam mit dem Onlinehandler
Picnic Netto-Netto-Preise verhandelt
werden sollen sowie auf die neu ge-
griindete Handler-Allianz Epic. Beide
Vehikel triigen dazu bei, dass der er-
folgreiche Weg fortgesetzt werden
konne. Ziel sei es, der Industrie auf
Augenhohe zu begegnen, um den
3500 Edeka-Kaufleuten wettbe-
werbsfihige Einkaufskonditionen zu
sichern. Davon, so der Aufsichts-
ratschef und Kaufmann, profitierten
letztlich auch die Verbraucher.
Strategischer Kopf hinter der In-
ternationalisierung des Edeka-Ein-
kaufs ist Vorstandschef Mosa. Epic
und Everest seien die ,notwendige
Reaktion auf den Wettbewerb“, um

die ,angemessene Vermarktung der
Handelsleistung von Edeka“ gegen-
tiber der Industrie zu erreichen, sagte
er. Edeka biete die ,beste Handels-
leistung” und fordere daftir die ,bes-
ten Konditionen“. Diese Leistung do-
kumentiere sich nicht nur in dem
Umsatzplus von rund 10 Prozent, das
die gesamte Gruppe im Jahr 2020 er-
reicht habe, sondern auch in den ak-
tuellen Zahlen. Die Geschiftsent-
wicklung verlaufe im Jahr 2021 bis-
lang besser als erwartet, sagte Mosa.
Edeka gewinne Marktanteile in einem
wachsenden Gesamtmarkt.

Der Einkauf ist jedoch nicht das
einzige Feld, auf dem der Marktfiihrer
im deutschen Lebensmitteleinzelhan-
del nach der Pandemie nicht nachlas-
sen will. Vor etwa 500 Teilnehmern
im Hamburger Hafen forderte Auf-
sichtsratschef Kohler auch dazu auf,
die Flichenexpansion ,konsequent®
voranzutreiben. Zudem werde die
Gruppe in Wachstumsfelder investie-
ren. Er nannte Fachmarktkonzepte
und den Online-Handel. Kaufleute
konnen auch mit Budni-Drogerie-
markten, Naturkind-Biomarkten und
Trinkgut-Getrankemarkten expandie-
ren. Im Online-Handel kooperiert
Edeka mit dem niederlandischen Spe-
zialisten Picnic, an dem die Handels-
gruppe beteiligt ist. Picnic sei der bes-
te Partner flir das Geschaftsfeld, sagte
Kohler. men/lz 37-21

Geeint: Georg (links) und Christian Haub bleiben beide Tengelmann-Gesellschafter.

»Ich begriiRe die Ei-
nigung mit meinem
Bruder Christian iber
die langfristige Zu-
sammenarbeit sehr«

Georg Haub

Geeinigt haben sich die Briider auch
darauf, den Sitz des Unternehmens von
Miilheim nach Miinchen zu verlegen,
wofiir eine Anderung der Satzung not-
wendig war. Die neu formierte Holding
Tengelmann Twenty One unter Fih-
rung von Christian Haub agiert schon
seit Lingerem aus Biirordumen in der
bayrischen Hauptstadt heraus, der ju-
ristische Sitz des Unternehmens war
aber weiterhin in Miilheim. Den dorti-
gen Stammsitz hatte die Holding bereits
im vergangenen Jahr an einen Investor
veraufert. jh/be/lz 37-21

Rewe stellt Online-Marktplatz ein
Geschdft wird beendet — Angebot geht Ende Januar 2022 vom Netz

Rewe feilt an der E-Commerce-
Strategie: Der Konzern zieht beim
Marktplatz den Stecker. Ende De-
zember soll der Geschaftsbetrieb
eingestellt, Ende Januar das An-
gebot geschlossen werden.

Rewe justiert die E-Commerce-Strate-
gie neu: Die Kolner Handelsgruppe
will zum 31. Dezember 2021 den Ge-
schaftsbetrieb ihres Marktplatzes im
Netz auf rewe.de beenden. Ab dem
Zeitpunkt sollen dort keine Bestellun-
gen mehr moglich sein. Um bis dahin
eingegangene Or-
ders noch abzuar-
beiten, ist eine
Ubergangszeit
von einem Monat
eingeplant. Abge-
schaltet werden
soll der Markt-
platz schlieflich am 31. Januar 2022.
Entsprechende Informationen der LZ
hat der Konzern auf Anfrage bestitigt.
Rewe hatte den Online-Marktplatz
nach einer Testphase im Jahr 2018 of-
fiziell an den Start gebracht. Das Por-
tal wurde als komplementarer Bau-
stein zum Angebot des unterneh-
menseigenen Online-Shops positio-
niert. Gegen eine Umsatzprovision
konnen Marktplatzpartner ihre Pro-
dukte auf der Rewe-Prisenz feilbie-
ten. Geliefert werden die Produkte an

Die Suche nach

einem tragfahigen
Online-Geschafts-
modell geht weiter

»Eure sind die Besten.
Immer lecker knusprig.«

schwarzwaldecht. knuspergut.

die Kunden per Paketservice. Zum
Start waren unter anderem die Unter-
nehmen Dallmayr und Kafer an Bord.
Aktuell gehoren etwa der Wohn-Ac-
cessoires-Spezialist Butlers und der
Kochzubehor-Hersteller  Springlane
zu den Marktplatzpartnern.

Welche Bedeutung das Geschift
fir den gesamten E-Commerce der
Rewe-Gruppe im Laufe der Jahre ge-
wonnen hat, ist unklar. Zahlen zu
dem tiber die Plattform abgewickelten
Umsatzvolumen weist der Konzern
nicht aus. Im Unternehmensumfeld
ist zu horen, dass im Zuge der Coro-
na-Pandemie der Rewe-Marktplatz —
wie das gesamte E-Commerce-Ge-
schift — durchaus einen kraftigen
Wachstumsschub  erfahren  habe.
Trotzdem soll der Break-even offen-
bar nicht erreicht worden sein.

Rewe will sich zur Profitabilitat
nicht dufern. Ein Sprecher erklart
nur, dass der Marktplatz ,die inter-
nen Erwartungen und Ziele stets
mehr als erfillt habe. Der
Entschluss, das Geschift zu
beenden, sei im Zuge ei-
ner ,aktualisierten Ge-
wichtung innerhalb
der Digitalisie-
rungsstrategie
erfolgt.  Und:

,2Die frei wer-
denden Ressour-
cen sollen in den

MAYKA

FanPost-Zitat Nr. 15

FOTOS: PICTURE ALLIANCE/EVA OERTWIG/SCHROEWIG; MATTHIAS DUSCHNER

Billa Tschechien
startet mit E-Food

Rewe-Tochter Billa will in Tsche-
chien die Nummer Eins der statio-
niren Hindler im Online-Lebens-
mittelhandel werden. Laut Unter-
nehmensangaben erklarte der An-
fang September neu ins Amt berufe-
ne CEO Dariusz Bator dieses Seg-
ment zum strategischen Geschifts-
feld. Der Online-Shop soll im
nachsten Jahr mit einem Sortiment
von 15000 Artikeln starten und als
Fullfilment-Methode entweder
Heimlieferung oder Abholung in ei-
nem der tiber 240 Billa-Supermark-
te anbieten.

Mit dem Einstieg ins digitale
Geschaft reagiert der Handler auf
das durch die Pandemie verinderte
Kundenverhalten. GemifR einer
aktuellen Marktstudie von Nielsen
Admosphere kaufen schon 17 Pro-
zent der Tschechen ihre Lebens-
mittel online. Billa will damit zur
Konkurrenz aufschliefen. Haupt-
wettbewerber Tesco betreibt sei-
nen Online-Shop seit 2012 und
bietet als Fullfilment-Optionen
landesweit sowohl Heimlieferung
als auch einen Abholservice an.
GroRflichenbetreiber Globus setzt
auf Click & Collect. Und Kaufland
vertreibt seine Eigenmarken tiber
die Online-Plattform KoSik.cz.

Billa plant zudem, als erster in-
ternationaler Hindler mit seinen
stationdren Geschiften in Stidte
mit weniger als 3000 Einwohner
zu expandieren. Schon Ende letz-
ten Jahres hatte der Handler ein
kleineres Format unter der Flagge
,Billa Denné cCerstvd“ (Tagliche
Frische) in Betrieb genommen. Die
Test-Filiale bietet auf 600 gm Ver-
kaufsfliche ein Sortiment von etwa
3500 Artikeln. st/lz 37-21

ANZEIGE

www.gugel.de

anderen digitalen Geschiftsmodel-
len gebtindelt werden.“ Allen von
der Schliefung des Marktplatzes be-
troffenen Mitarbeitern will Rewe ei-
ne Weiterbeschiftigung im Konzern
anbieten. wet/lz 37-21
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Z.00plus will Fressnapf
mit Investor angreifen

Frist fiir Ubernahmeangebot liuft — KKR steigt aus — Deal soll
Online-Hdndler bei Marktanteilen und Marketing voranbringen

Zooplus will seine Stellung in Eu-
ropa mithilfe des Investors Hell-
man & Friedman ausbauen. Eine
Bieterschlacht konnte das er-
schweren — doch mit KKR ist der
erste Interessent schon raus.

Seit Mitte dieser Woche konnen Ak-
tiondre ihre Anteilsscheine an Zoo-
plus fiir 460 Euro an den Investor
Hellman & Friedman abtreten. Wie
gut das Angebot in den nachsten Wo-
chen angenommen wird, hiangt maR-
geblich davon ab, ob es noch zu ei-
nem Bieterwettbewerb um den On-

line-Tierbedarfshandler kommt. Im
Lager von Hellman & Friedman hofft
man, einen Wettstreit mit dem um 70
Euro aufgestockten Angebot verhin-
dern zu konnen — und damit den
Kursanstieg zu bremsen. Zumindest
teilweise geht das Kalkil bereits auf:
So verabschiedete sich mit KKR nach
dem Start der Annahmefrist bereits
der erste Interessent aus den Gespra-
chen, was den Kurs driickte. Ob auch
der zweite Aspirant, der Finanzinves-
tor EQT, die Flinte ins Korn wirft, war
bis Redaktionsschluss unklar.

Die Unterstiitzung des Zooplus-
Managements hat Hellman & Fried-

www.anuga.de

TASTE THE FUTURE

Kurs von Zooplus hebt ab
Angaben in Euro

450
400
02.09.
Zooplus
350 bestatigt
Gespréche
mit EQT
300 13.08.
Erstes Ubernahme-
angebot von
Hellman&Friedman

250
| | | | | | | | | |
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man fiir seine Pline bereits seit Lan-
gerem. Zudem haben sich das Mana-
gement um CEO Cornelius Patt und
die langjahrigen GroRaktionire Max-
burg Capital und Luxempart dazu ver-
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pflichtet, dem Investor ihren Aktien-
Anteil von insgesamt 17 Prozent anzu-
dienen. ,Das ist schon ein deutliches
Signal an die restlichen Aktionire,
dass der Preis fiir gut befunden wird“,
sagt ein Marktkenner. Eine Komplett-
ubernahme wiirde Hellman & Fried-
man insgesamt rund 3,3 Mrd. Euro
kosten. Angetrieben werden die In-
vestoren dabei offenbar auch von der
deutlich hoheren Bewertung des Zoo-
plus-Pendants Chewy in den USA.

Immer deutlicher wird zudem,
was Vorstand und Investor im Rah-
men ihrer auf drei Jahre angelegten
strategischen Partnerschaft erreichen
wollen.  So  verspricht  Hell-
man & Friedman im  Angebots-
prospekt einen ,, Ausbau des Marktan-
teils der Zooplus-Gruppe im wach-
senden europdischen Markt fiir
Heimtierbedarf“. Dafiir soll unter an-
derem eine ,fiihrende Infrastruktur
flir Logistik und Auftragsabwicklung“
aufgebaut werden. Bislang umfasst
das Logistik-Netzwerk elf Standorte,
weitere sind in Planung. ,Das Ziel der
Investoren liegt auf der Hand: Sie
wollen Zooplus deutlich grofer ma-
chen und koénnten das Unternehmen
dann — als Marktfiihrer in Europa —
noch teurer wieder im Markt platzie-
ren“, erwartet Analyst Volker Bosse
von der Baader Bank.

Die Top-Position in Europa be-
setzt momentan mit Fressnapf aller-
dings ein Widersacher, der selbst
stark in Expansion, Ausbau des On-
line-Geschifts und Digitalisierung in-
vestiert. Die Krefelder erwarten in
diesem Jahr einen Brutto-Umsatz von
3 Mrd. Euro, wihrend Verfolger Zoo-
plus auf Netto-Erlose von bis zu 2,1
Mrd. Euro kommen will. Aus eigener
Kraft, so scheint es, kann Zooplus die
Aufholjagd nicht schaffen: Beim fla-
chenbereinigten Wachstum lag Fress-
napf inklusive der Online-Shops im
ersten Halbjahr mit 18,7 Prozent so-

12.09.
Hellman&Friedman
erhéht Angebot
auf 460 Euro

15.09.

KKR
beendet
Gesprache

07.09.
Zooplus
bestatigt
Gespréche
mit KKR

gar vor dem Pure Player. ,Wir sind
fest entschlossen, den Markt so zu be-
setzen, dass keiner an uns vorbei-
kommt“, hatte Fressnapf-Geschafts-
fihrer Hans-Jorg Gidlewitz jlingst
selbstbewusst erklart.

Doch auch Konkurrent Zooplus
will sich mit dem Investoren-Deal,
der in einen Abschied von der Borse
miinden soll, mehr Luft flir Investitio-
nen verschaffen. Partner Hell-
man & Friedman proklamiert den
»Verzicht auf kurzfristige Profitabilitat
zugunsten langfristiger Wertschop-
fung“ — ohne den Druck des Kapital-

“Wachstum statt Pro-
fitabilitat" lautet die
Devise des Investors

markts im Riicken. ,Mit einem Delis-
ting oder einem starken Mehrheitsak-
tiondr kann Zooplus noch stirker in
das Wachstum investieren und wiirde
dafiir Abstriche bei der Ebitda-Marge
in Kauf nehmen konnen“, sagt Ana-
lyst Bosse.

Um das Wachstum anzufachen,
nimmt Zooplus vor allem zwei Felder
ins Visier: So will der Online-Handler
bei einem Gelingen des Deals dem
Vernehmen nach stiarker auf die ein-
zelnen Mirkte im Portfolio schauen
und ermitteln, wie sich die Umsitze
steigern lassen. Der Online-Fach-
handler betreibt derzeit Online-Shops
fiir 25 Lander in Europa — zuletzt ent-
fielen allerdings 84 Prozent der Erlose
auf zehn Markte. Zum Vergleich:
Fressnapf ist nur in elf Lindern pra-
sent. Zudem plant der Investor, der
Sitz und Belegschaft in Deutschland
erhalten will, Investitionen in die
Markenbekanntheit ,um die Neukun-
denakquise zu fordern“.  jh/Iz 37-21

Umsatzmonitor

Wochenumsatze im LEH iiber 100 qm Verkaufsflache in Mio. Euro

2.825

LZ GRAFIK; QUELLE: NIELSEN 1Q

3.026 20217 (KW 28-33)
1,6 %

2.836

Die Umsatze im Lebensmittelhandel auf Verkaufsflachen iiber 100gm sind im Ver-
gleich zur Vorwoche um 1,7 Prozent auf 2,847 Mrd. Euro gefallen. Da viele Bundes-
lander noch in den Schulferien sind, erwarten die NielsenlQ-Marktforscher weit-
gehend stabile Umsatze auch fir die kommende Woche. Der Vergleich zur Vor-
woche fallt mit einem Minus von 0,4 Prozent leicht negativ aus. Auch der Vier-
Wochen-Index viel um 0,7 Prozent. Bei umgesetzten 11,716 Mrd. Euro steht er

aktuell auf + 0,1 Prozent im Vergleich zum Vorjahreszeitraum.

1z37-21
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Muller testet Premium-Lebensmittel

Hdndler positioniert sich strategisch stdrker im gehobenen Segment — Neue Feinkostabteilung

Der Kaufhausbetreiber Miiller
verschiebt sein Geschaft in Rich-
tung Premium. Mit einer neuen
Feinkostabteilung wagt sich der
Handler auch in Sachen Food in
das gehobene Segment vor.

Miiller treibt seine Positionierung als
gehobenes Kaufhaus voran. Der Droge-
rie- und Kaufhausbetreiber hat sein
Sortiment um eine Premium-Food-Ab-
teilung erweitert. Mit Champagner,
Pralinen sowie hochwertigen Gewtirzen
und Olen will sich der drittgréRte Dro-
geriehdndler deutlicher von der Kon-
kurrenz abheben und sein Testkonzept
bis Ende des Jahres deutschlandweit in
einigen hundert Filialen ausrollen. Bis-
her erprobt der Handler die Fliche in
Ulm und Karlsruhe und bietet ausge-
wiahlte Produkte im Onlineshop via
Click&Collect an. Miiller sehe sich als
,Edel-Drogerie“, heifit es aus dem Um-
feld des Konzerns, an dessen Spitze der
nun 89-Jahrige Firmenpatriarch Erwin
Miiller steht.

Obwohl er fiir den Generationen-
wechsel vor zwei Jahren den Aldi-Ma-
nager Guinther Helm als Geschiftsfiih-
rer an Bord geholt hatte, ist der Firmen-
griinder weiterhin sehr prisent. So

wahlte er die drei Lieferanten fiir seine
Feinkostabteilung nach LZ-Informatio-
nen weitgehend selbst aus: Zu Kéfer hat
er offenbar personliche Beziehungen,
Gourmet Berner teilt die schwabisch-
regionale Tradition Miillers. Der Inha-
ber habe noch immer stets das letzte
Wort, heiflt es aus dem Firmenumfeld.

Miiller strebt
eine Aufwertung
des Einkaufs an

Der dritte Partner, Sterne-Koch An-
thony Sarpong, fillt dagegen aus dem
Rahmen. Der junge Newcomer habe
den eher konservativen Miiller dem
Vernehmen nach Anfang des Jahres mit
seiner jungen, frechen Art sowie sei-
nem Geschmack tiberzeugt.

Sarpong hat im Auftrag von Miiller
Produkte und Hersteller fiir die neu ge-
schaffene Exklusivmarke ,Anthonys
Gourmet“ ausgesucht, darunter etwa
Pasta aus Italien, Geback oder Pralinen.
Rund 150 Artikel in einer Preisspanne
von Saucen ab 1,49 Euro bis Champa-
gner fiir 49,99 Euro bietet der Droge-

riehandler unter der neu geschaffenen,
margentrachtigen Eigenmarke an. ,,An-
gebote von Discountern hatte ich im-
mer abgelehnt. Eine Kooperation, in
der meine Produkte verramscht wer-
den, passt nicht zu mir“, sagt Sarpong.
Die Zusammenarbeit mit der Drogerie
habe er sich direkt bei der Anfrage von
Miiller vorstellen konnen.

Ziel des neuen Premium-Konzepts
ist nach Angaben des Unternehmens,
das fiir 4 Mrd. Euro Bruttoumsatz steht,
eine Aufwertung des wochentlichen
Einkaufs. Die neue 40-gm-Fliche soll
sich optisch deutlich vom sonstigen
Ambiente abheben. Die Frage, welche
Verkaufsfliche dagegen kleiner werde,
lieR Miiller auf Anfrage unbeantwortet.
Zuletzt hatten einige Filialen ihre Haus-
haltsabteilung zugunsten der Lebens-
mittelfliche verkleinert.

Nach LZ-Informationen soll es be-
reits Plane zur Ausweitung des Fein-
kost-Sortiments geben. Die Idee mit
der hochwertigen Lebensmittel-Abtei-
lung sei Miiller dem Vernehmen nach
wihrend des Lockdowns gekommen,
als Kunden Schlange standen vor Rewe
und Edeka. Aufgrund des Drogerie-
und Lebensmittelsortiments blieb Miil-
ler damals im Gegensatz zu Galeria
oder Douglas in den meisten Bundes-

Shop-In-Shop: Auch optisch hebt sich die neue Abteilung vom bisherigen Konzept ab.

lindern uneingeschrankt geoffnet. Das
Lebensmittelsegment ~ baut  Miiller
schon linger aus (siehe Grafik). Das
Geschift mit Bio-Lebensmitteln — an-
teilig am Einzelhandelsumsatz von
Miiller — wichst in den vergangenen
Jahren stetig. Dagegen stagniert das Ge-
schaft mit Drogerieartikeln, mit denen
der Handler weniger als die Hilfte sei-
nes Einzelhandelsumsatzes macht.
Wiederum zulegen kann der margen-
trachtigere Naturshop. In diesem Be-
reich bietet Miiller auch hochpreisige
Naturkosmetik-Marken an und verortet
sich — wie im Parfiimerie-Segment — in
der Premium-Liga. Miiller will sich
nicht mehr mit Drogerien wie dm und
Rossmann vergleichen, ist aus internen
Kreisen zu horen. jho/lz 37-21

Bio-Nahrung bei Miiller
Umsatz in Mio. Euro

74,7

2017/18 2018/19 2019/20
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Kuhlmann ruckt bei Edeka Minden an die Spitze des Aufsichtsrats

Bisheriger Chefkontrolleur Ladage aus Altersgriinden ausgeschieden — Wucherpfennig beerbt Stepaniak als Vize — Vier neue Mitglieder im Kontrollgremium

Der Wechsel an der Spitze des
Aufsichtsrats von Edeka Minden-
Hannover ist amtlich: Marc Kuhl-
mann ist neuer Chefkontrolleur
der Region. Zu seinem Stellver-
treter wurde Thorsten Wucher-
pfennig gewahlt. Vier Kaufleute
ziehen neu ins Gremium ein.

Edeka Minden-Hannover vollzieht den
Generationswechsel an der Spitze des
Aufsichtsrats: Marc Kuhlmann ist zum
neuen Chefkontrolleur der mit einem
Nettoumsatz von 10,6 Mrd. Euro
(2020) groBten der insgesamt sieben

Edeka-Regionen gewahlt worden. Der
38-jahrige Kaufmann aus Wallenhorst
bei Osnabriick folgt auf Stefan Ladage,
der mit 65 Jahren die in der Satzung
festgelegte Altersgrenze erreicht hatte
und deshalb nun aus dem Kontrollgre-
mium der Genossenschaft ausscheiden
musste.

Kuhlmann ist seit 2019 Mitglied des
Aufsichtsrats. Als selbststandiger Ein-
zelhandler betreibt er sieben Edeka-
Mirkte, die sich im Umland der nieder-
sachsischen Grofstadt Osnabriick be-
finden. Wegbegleiter beschreiben ihn
als ,zielstrebigen und verbindlichen“
Charakter. Gegeniiber der LZ bezeich-
net er es als seine Hauptaufgabe in der

* W %
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Qualilit die schumeckt

neuen Position, die unterschiedlichen
Meinungen innerhalb des Gremiums
und damit auch der Kaufmannschaft
der Region zu-
sammenzubrin-
gen. Mit den neuen

#Wir konnen  Mitgliedern ge-
auch gerne strei-  winnt der Auf-
ten, mit offenem  sichtsrat auch neue
Visier. Das sollte  Expertise hinzu
aber intern ge-
schehen und immer sachlich bleiben*,
sagt Kuhlmann. ,Entscheidend ist zu-
dem, dass wir zum Schluss das best-
mogliche Ergebnis fiir die gesamte Or-
ganisation erzielen und gemeinsam auf

Kuhlmanns Wahl ist indes nicht die
einzige Anderung im Kontrollgremium:
Thorsten Wucherpfennig (47) ist neuer
stellvertretender  Aufsichtsratsvorsit-
zender. Der bisherige Amtsinhaber Jan
Stepaniak (56) hatte sich aus privaten
Griinden entschieden, sein Aufsichts-
mandat niederzulegen.

Vier Kaufleute ziehen neu ins Gre-
mium ein. Mit Bjorn Fromm (36) ist
nun der Prisident des Handelsverbands
Berlin-Brandenburg vertreten. Neben
seiner Erfahrungen in der Verbandsar-
beit bringt der Berliner Kaufmann auch
Digitalisierungsexpertise ~ mit. Dirk
Bruns (54) bringt den Blick von aufen

Kaufmann aus dem Ammerland mit ei-
nem Markant-Markt bei Biinting ange-
dockt. Mit Heidrun Wucherpfennig
(49) zieht die dritte Frau in den zehn-
kopfigen Aufsichtsrat ein; die Kauffrau
aus der Nahe von Magdeburg gilt zu-
dem als sehr Basis-verbunden. Carl
Scheidemann (57) ist seit rund 25 Jah-
ren bei Edeka und hat im Einzelhandel,
Grofhandel und der Zentrale gewirkt.
Aus dem Aufsichtsrat ausgeschie-
den sind unterdessen Roland Hohne
(57), der als ehrenamtliches Mitglied
in den Vorstand der Region gewech-
selt ist, und Reiner Gotz (64), der aus
Altersgriinden sein Mandat niederge-

dieses Ziel hinarbeiten.* mit: Vor seiner Zeit bei Edeka war der legt hat. wet/lz 37-21
oe WERNER TEWES
Partner der Innenstadte
Ob die Zeil in Frankfurt, Impulsgeber:

die KaufingerstraBe in
Miinchen oder die Schil-
dergasse in Kéln: Dass der
Handel in den Zentren der
Grolstadte vor einem
tiefgreifenden Wandel
steht, dariiber herrscht
Einigkeit. Die Schwierig-
keiten mancher Handler in
der City haben sich mit der
Corona-Pandemie noch-
mals deutlich verscharft.

FOTO: TEWES

Die Signa-Gruppe
engagiert sich bei
der Neuerfindung
der Innenstédte.
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Die Fragen pressieren: Wie
kann die Innenstadt der
Zukunft aussehen - und
welche Rolle kann der
Handel in ihr spielen?

Der Ort, um Lésungen zu
diskutieren, ist gut ge-
wahlt: Frankfurt-Haupt-
wache, mitten in der Ban-
kenstadt, in einem Haus,
in dem einst Sport-Arena,
dann Karstadt Sports
residierten und nun Leer-
stand herrscht, kommen
kluge Képfe zum S.0.U.P--
Festival zusammen —
.Shaping our urban phutu-
re" ist das Motto. Eine
bunte Gasteschar ist da,
um sich der Aufgabe
anzunehmen. Architekten,

Investoren, Studierende,
Stadtplaner, Kulturschaf-
fende, Berater, Gastrono-
men. Und als ,Enabler”
tritt Signa in Erscheinung.
Dass sich das sonst eher
verschwiegen wirkende
Immobilien- und Handels-
konglomerat hier offent-
lich als Partner der Innen-
stadte engagiert, ver-
wundert nicht. Signa hat
durchaus ein Eigeninteres-
se daran, dass die City
eine neue Bliite erlebt, als
Eigentiimer etlicher Innen-
stadt-Immobilien, als
Mutter des Warenhaus-
konzerns Galeria — und als
Immobilienentwickler, der
in Frankfurt Projekte vo-

rantreiben will. Die Ver-
anstaltung hegt freilich
nicht den Anspruch, die
finale Losung aller Innen-
stadtprobleme zu finden.
Erhellendes kommt trotz-
dem zutage. Etwa, wenn
der als ,Urban Economist
vorgestellte Strategiebera-
ter Ramon Marrades emp-
fiehlt, auch bei Handels-
konzepten in Metropolen
zuerst an die Einheimischen
zu denken (,locals first,
tourists will follow"). Und
wenn dann KaDeWe-Chef
André Maeder unterstiit-
zend berichtet, dass es
tatsachlich die Berliner
sind, die das Luxuskaufhaus
in Berlin durch die Pande-

mie-Zeiten tragen. Seien
die Touristen vorher im-
mens wichtig gewesen, so
stammten nun 60 Prozent
der Besucher aus Berlin,
und die sorgten fiir ,fast
90 Prozent" des Umsatzes.
Dabei gibt es im KaDeWe -
librigens auch eine Betei-
ligung der Signa - nur
Dinge, die man ,zum Leben,
aber nicht zum Uberleben”
braucht, wie Maeder formu-
liert. Ob ausgerechnet das
KaDeWe als Vorbild fiir ein
weithin ausrollbares Kon-
zept taugt, das die Citys
retten kann? Wahrscheinlich
nicht. Aber als Inspiration
dienen kann es moglicher-
weise schon. 1z 37-21

FOTO: UNTERNEHMEN



RUGENWALDER MUHLE
Familienunternehmen seit 1834

Bewusste Ernahrung,
nachhaltiger Konsum —

und eine klimaneutrale Produktion bis 2025.

Als Familienunter-
nehmen wissen wir
was Verantwortung fir
kommende Generationen
bedeutet.”
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Umweltfreundliche Erneuerbare Kurze
Ressourcen Energien Lieferwege

Kontinuierliche Umstellung Einsatz von 80 % unserer
unserer vegetarischen 100 % zertifiziertem Lebensmittellieferanten
Rezepturen auf vegan Okostrom seit 2019 kommen aus Deutschland

Mit groRem Anspruch an uns selbst und einem ambitionierten Ziel
verfolgen wir unsere Nachhaltigkeitsstrategie.
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LZ-Ranking 2021 blickt
auf die Entwicklung
der Getrankemarkte.
Seite 14

BVE-HALBJAHRESZAHLEN
Erholung von
Corona bleibt aus

In den ersten sechs Monaten 2021
fielen die Umsitze der deutschen
Erndhrungsindustrie um 3,3 Prozent
auf rund 89 Mrd. Euro. ,Die von
den Herstellern erwartete Erholung
nach dem Corona-Jahr 2020 bleibt
damit aus®, schreibt die Bundesver-
einigung der Deutschen Ernah-
rungsindustrie (BVE). Wiahrend der
Inlandsumsatz um 5,6 Prozent auf
58,1 Mrd. Euro fiel, stiegen die Um-
sitze im Ausland um 1,2 Prozent auf
31 Mrd. Euro. Eine Erholung im
zweiten Halbjahr hange neben dem
weiteren Pandemieverlauf auch von
politischen Entscheidungen, insbe-
sondere mit Blick auf Klimapolitik
und Aufenwirtschaft ab, schrieb die
BVE. pb/lz 37-21

PET-FLASCHEN
Coca-Cola verstarkt
Rezyklat-Einsatz

Coca-Cola Deutschland stellt einen
weiteren Teil seines Sortiments auf
100 Prozent Altplastik um. Nach
kleineren Marken wie Vio und Fuze
Tea werden nun auch die Kleinge-
binde — also bis zu 0,5-1-Flaschen —
der Kernmarken Coca-Cola, Fanta,
Sprite und Mezzo Mix aus recycel-
tem Material verkauft. Portfolio-
ubergreifend strebt der Hersteller in
diesem Jahr einen Anteil von 40 Pro-
zent an. Wettbewerber sind mitunter
schon weiter: PepsiCo will bis
Jahresende 100 Prozent erreichen —
hat aber auch ein kleineres Volumen
zu stemmen. Rezyklat ist derzeit ein
rares und teures Gut. mbh/Iz 37-21

Hilcona will mit Veggie wachsen

Hersteller bringt die Marke The Green Mountain nach Deutschland — Fleischersatzprodukte ab November erhaltlich

Die Bell-Food-Tochter Hilcona
steigt hierzulande in den Markt
fiir vegetarische Fleischalternati-
ven ein. Die Produkte der Marke
The Green Mountain sind zu-
nachst in den Edeka-Regionen
Stidwest und Minden erhaltlich,
weitere Handler sollen folgen.

Die stark wachsende Nachfrage der Ver-
braucher nach Fleischalternativen
weckt Begehrlichkeiten — bei neuen wie
etablierten Lieferanten. Mit The Green
Mountain schickt der Liechtensteiner
Pasta- und Fertiggerichtehersteller Hil-
cona einen weiteren Anbieter ins Ren-

nen. Nach dem laut Unternehmen er-
folgreichen Start in der Schweiz sind
die ersten Produkte ab November in
Deutschland erhaltlich. Bis zum Jahres-
ende strebt der Hersteller Listungen in
rund 1 000 Markten an.

Fleischersatzprodukte auf Basis von
Hiilsenfriichten, Erdniissen oder Soja
haben sich zum Boom-Segment entwi-
ckelt. Wie aus Zahlen des Smart Protein
Projects der EU hervorgeht, setzten
deutsche Hindler mit vegetarischen
Fleischalternativen im vergangenen Jahr
gut 180 Mio. Euro um, das entspricht ei-
nem Plus von rund 130 Prozent gegen-
tiber 2019 (siehe Grafik). Im Vergleich
zu 2018 hat sich der Umsatz mehr als
verdreifacht. Allein im vergangenen Jahr
haben 150 neue Produkte auf Pflanzen-
basis ins Wurstregal Einzug gehalten. In-
ternationale Studien sagen voraus, dass
der Markt fiir vegetarische Fleischalter-
nativen bis mindestens 2030 weiter
zweistellig wachsen wird.

Als erstes kommen die von Hilcona
in der Schweiz hergestellten Produkte
bei der Edeka Stidwest in die Regale,
danach folgen die Grofhandlung Min-
den und weitere Regionen. ,Wir starten
mit den Burgerpatties, dem Hack sowie
den beiden Innovationen Steak und
Hiihnerbrust“, kiindigt Green-Moun-
tain-Chef Werner Ott gegentiber der LZ
an. Wie sich die gekiihlten Produkte
drehen werden, habe man im Vorfeld in
Frankfurt, Diisseldorf und Dortmund
getestet. ,Nach 16 Wochen konnten un-
sere Produkte den Absatz der gesamten
Kategorie um 7 Prozent und den Um-
satz um 9 Prozent gegeniiber den Kon-
trollmarkten steigern.“

Mit einer Preisempfehlung von 3,59
Euro fur Patties und Gehacktes liegt der
Preis etwa auf dem Niveau der Nestlé-
Marke Garden Gourmet. Die Neuheiten
sind mit 4,49 Euro bewusst hoher posi-
tioniert. Beim Steak und der Hiihner-

Hersteller griinden Verband

Die Schweizer Lebensmittelher-
steller Bell Food Group, Kiindig,
Migros Industrie und Planted Foods
haben den Schweizerischen Ver-
band fiir alternative Proteinquellen
(SPA) in Bern gegriindet. Der
Verband will Politik, Wirtschaft und
Konsumenten fiir das Potenzial
dieser Produkte ohne tierische
Inhaltsstoffe fiir eine klima-
schonende und nachhaltige Er-
nahrung aufklaren.

Hilcona Food Factory in Landquart:
Der Hausberg Vilan mit 2 300 Metern
stand Pate fiir den Markennamen und
das Logo von The Green Mountain.

brust handele es sich nicht um vorgegar-
te Produkte, wie bei vielen Konkurren-
ten. ,Fir Konsumenten werden Ge-
schmack und Nachhaltigkeit immer
wichtiger. Wenn bei Innovationen das
Preis-Leistungs-Verhdltnis stimmt, sind
Verbraucher bereit, mehr zu bezahlen“,
meint Ott. Mit einer Prognose, welchen
Marktanteil The Green Mountain hier-
zulande anpeilt, ist der 57-Jahrige je-
doch zuriickhaltend. ,Wir haben ambi-
tionierte Wachstumsziele und streben
eine nationale Distribution an.*

Dieses Ziel diirfte demnichst auch
ein weiterer Hersteller verfolgen. The
Family Butchers (TFB) hat mit The
Plantly Butchers ein eigenes Tochterun-
ternehmen gegriindet, wie TFB-Ge-
schaftsfiihrer Hans-Ewald Reinert auf
Linkedin bekanntgab. Der nach eigenen
Angaben zweitgrofite deutsche Wurst-
hersteller will im Friihjahr 2022 seine
ersten pflanzlichen Wurstalternativen
unter der Marke Billie Green auf den
Markt bringen. Jens Kemle/lz 37-21

Fleischersatzprodukte boomen

Umsatz im deutschen Lebensmittelhandel in Mio. Euro
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Heineken besetzt Deutschlandspitze neu

Geert Swaanenburg tibernimmt in Berlin — Alina Nickolson-Vera Rojas verldsst den Konzern

Uberraschender Wechsel bei Hei-
neken Deutschland: Alina Nick-
olson-Vera Rojas verldsst den Bier-
brauer nach zweieinhalb sehr
erfolgreichen Jahren an der Spitze.

Geert Swaanenburg wird neuer
Deutschlandchef von Heineken. Wie
der Brauer diese Woche mitteilte,
tibernimmt der 50-Jihrige das Ruder
bereits zum 1. Oktober dieses Jahres.
Er folgt auf Alina Nickolson-Vera Ro-
jas, die das Deutschlandgeschift seit
April 2019 fiihrte und den Bierkon-

zern nach neun Jahren auf eigenen
Wunsch verlasst. Wohin es sie zieht,
ist nicht bekannt.

Der Abgang kommt durchaus
uberraschend. Nickolson-Vera Rojas
hatte mit Heineken in Deutschland
viel Erfolg —und das in einer fiir Bier-
brauer pandemiebedingt schwierigen
Zeit. Nach Angaben des Unterneh-
mens konnte sie das Deutschlandge-
schift und den Marktanteil in ihrer
Amtszeit verdoppeln. Die Hauptmar-
ke Heineken hat sich zur groften Im-
portmarke und zum meistverkauften
Sixpack in Deutschland entwickelt
und wachst weiterhin zweistellig.

Swaanenburg, der bislang die Ge-
schifte in Ungarn leitet, will den am-
bitionierten Wachstumskurs halten.
Wie der Brauer mitteilte, werde man
in den Markenaufbau fiir Heineken,
Desperados und Gosser investieren,
nachhaltige = Beschaffungslosungen
entwickeln und die Heineken-Organi-
sation auf die nachste Wachstumspha-
se vorbereiten. Mit dem personellen
Wechsel hat der Handel kiinftig ganz-
lich neue Ansprechpartner. Erst kiirz-
lich hatte Heineken seinem bisheri-
gen Vertriebschef Gastronomie, Ale-
xander van Gils, das wichtige Han-
delsgeschaft anvertraut. mh/Iz 37-21

FOTOS: OLIVIAITEM; MAXX-STUDIO/SHUTTERSTOCK
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LZ-Ranking 2021: Die groBten Betreiber von Getrankemarkten
Ranking nach Umsatz

Sonderkonjunktur fur

Einzelhandelsumsatz in Mio. Euro Anzahl Geschifte

Getrankemarkte flaut ab

Die groBten Verbundunternehmen mit Einzelhandel 2020 2019 2020 2019
, , o , , $qeta Rthe'"'R"h" Moers 802,9 718,0 258 252
Betreiber stofSen in der Corona-Krise in neue Umsatzdimensionen rinkgu
vor — 2021 sind allerdings nur noch kleine Spriinge drin Rewe Fiir Sie, Kéln 596,0 508,0 1.538 1720
24 Partner, u.a. Weydringer, Getrankeland Heidebrecht, HSE
CIEB IO ) . 546,4 4712 618 647
u.a. Hol ab, Bilgro, Rossler, Losch-Depot, Vollgut, Trink & Spare
Das veranderte Konsumverhalten l16ste die Edeka Rhein-Ruhr mit ihren TOP Vertriebs-u. Beschaff.ll.lngsiqmbH, Coburg 480,0 620,0 618 1196
in der Corona-Krise hat den Ge- Trinkgut-Mirkten im Vorjahr mehr u.a. Anderl, Degenhart, Horl, Gobel, Ran, Sagasser
trankemarkten starke Zuwachse als 800 Mio. Euro. Der groRte Getran- Team Beverage, Bremen 440,0 5000  1.700 1.800
. kemarktbetreiber, die Radeberger- u.a. Getranke Markt, Getranke Partner, Zisch, Pro Getranke ' ' ’ ’
beschert. Doch mit Ende der Lock- o o — -
downs scheint sich das Geschaft Tochter Getrinke Hoffmann, erloste Splendid Drinks, Berlin 60.0 500 90 90
. . 90 Mio. Euro mehr als 2019 — und das Getrankewelt ! '
auf dem err?'Chten' hohen Niveau  pei einer leicht sinkenden Filialzahl. Gekopa, Werne 355 31 65 -
allmahlich einzupendeln. Damit stieg der Umsatz auf 550 Mio. Fresh + Cool L g
Euro — ein Aktivposten in einem Gesamt 29608 28987  4.887 5.771

Getrankemarkte gehoren ganz klar zu
den Profiteuren eines verinderten
Konsumverhaltens in der Corona-

schwierigen Jahr fiir die Radeberger-
Gruppe.
Erleichtert diirften auch jene Ge-

Einzelhandelsumsatz in Mio. Euro

Anzahl Geschéfte

Pandemie. Homeoffice und geschlos-  trinkefachgroRhindler gewesen sein, Die groBten Getrankemarktbetreiber (ausschlieBlich Einzelhandel) 2020 2019 2020 2019
sene Gaststitten haben den Bedarf an die eigene Endverbrauchermarkte be- Getranke Hoffmann/Radeberger Gruppe, GroB Kienitz 550.0 4600 445 456
Getranken in den eigenen vier Wan- treiben — so konnten die fehlenden Getrdnke Hoffmann ' '

den ansteigen lassen. Zudem bedient Umsitze aus der Gastronomiebeliefe- Orterer Gruppe, UnterschleiBheim 3710 3050 - 159
der Fachhandel anhaltende Trends rungzumindest etwas abgefedert wer- Orterer, Sobi, Franky, Benz, Streb ! '

hin zu regionalen Getrainkemarken den. Mit Abstand grofter Getranke- Fristo Getriinkemarkt, Buchloe

und Mehrweg-Glas-Gebinden haufig marktbetreiber unter den Grofhind- Ericie 226,1 1826 225 217
besser als andere Vertriebsformate. lern bleibt Getrinke Ahlers mit seinen Getrinkeland Heidebrecht, Elmenhorst

Das hat den fiihrenden Branchenun- iiber 200 Mirkten unter den Flaggen Getrinkeland Heidebrecht 108,0 88,6 118 124
ternehmen — egal ob Marktbetreiber von Hol ab und Big Durst. - - -

oder Verbund — im Vorjahr fast durch- Im laufenden Jahr allerdings flaut A"dr_'"k - M;'erho,ff' Heidelberg 103,8 57,2 143 95
weg zweistellige Wachstumsraten be- die Sonderkonjunktur allmihlich ab. Alldrink, Profi Getrénke Shop, Schluckspecht

schert. Wie das diesjahrige Ranking Laut den Marktforschern von IRI lag Qetrﬁn!(e Fi"kbﬁi“e" Langenau 75,0 66.0 72 73
der LZ und Getrinke Info zeigt, das Umsatzplus in der Vertriebsschie- o2l ERlEnenEise '

konnten viele Unternehmen im Jahr ne zwischen Januar und Mai gerade Markgrafen Getrénkevertrieb, Kulmbach 73,0+ 650 * 200 200
2020 neue Umsatzschwellen iiber- einmal bei 0,5 Prozent — trotz des Markgrafen Getrankemarkte '

schreiten. Als filhrender Verbund er- harten Lockdowns in diesem Zeit- Gesamt 1.506,9 12244 1.381 1.324

Beliebte Anlaufstelle: Viele Getranke-
markte legten 2020 zweistellig zu.

raum. Ein Grund diirfte das zu Beginn
kalte Friihjahr gewesen sein. Im Juni
konnten die Getrinkemarkte wieder

Einzelhandelsumsatz in Mio. Euro  Anzahl eigene EH-Geschafte

aufholen, so dass im ersten Halbjahr Die groBten GetrankefachgroBhandler mit eigenen Getrankemarkten (Einzelhandel)** 2020 2019 2020 2019
unter dem Strich ein Plus von etwa 3 Getranke Ahlers, Achim 287,0 2540 208 208
Prozent zu Buche stand. Der Verband Hol ab, Big Durst
des Deutschen Get.ljanlfeelr'lzelhandgls Mellis-Gruppe, Miilheim 176,0 140,0 221 294
(VDGE) meldete fiir die eigenen Mit- Trink & Spare
lieder eine bessere Entwicklung: Die i i
g g Heurich, Pt.e.tersberg bei Fulda 145,0 1180 158 150
25 angeschlossenen Unternehmen Logo-Getranke
konnten ihre Erlose um rund 105 Mio. Unternehmensgruppe Weydringer, Holzminden-Siersleben 97.1 825 145 165
Euro und damit um 8,4 Prozent stei- Getrinke Quelle ! '
gern. Allerdmgs. zeigte s.1.ch auch hier Sagasser-Gruppe, Coburg a54 s 0 »
im 2. Quartal eine schwichere Dyna- Getranke-Quelle, Sagasser, Vogtland ! ’
mik mit nur 1,9 Prozent Wachstum. Getrinke Geins. P
Zum Vergleich: In den ersten drei Bﬁg'r‘:)'_‘Geetr;:]“ksé assad 56,4 50,4 110 112
Monaten des Jahres lag das Plus bei
£ iiber 17 Prozent. HSE Essen 40,5 3838 117 119
> M. Hebben/C. Hohmann/lz 37-21 CEHEI VG T e
: Gesamt 887,4 7564 1.058 1077
S Auf lebensmittelzeitung.net: *geschdtzt ~ **Rang 8-15 auf lebensmittelzeitung.net

Das vollstandige Ranking

lebensmittelzeitung.net/gams
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Bad Heilbrunner bringt Zweitmarke in die Regale

Mit Teaya sollen zundchst bei Rossmann und dm jiingere Kundengruppen erreicht werden — Arzneitee-Marktfiihrer plant Preiserhohung

Bio-Tees in schicken Verpackun-
gen passen nicht zum traditionel-
len Markenbild, meint Arzneitee-
Marktfiithrer Bad Heilbrunner.
Trotzdem will der Hersteller das
wachsende Segment nicht der
Konkurrenz tiberlassen. Erstmals
hat das Unternehmen daher eine
neue Marke entwickelt.

Der Arzneitee-Marktfiihrer Bad Heil-
brunner gibt sich nicht mit seiner Ni-
sche zufrieden. Das bayerische Unter-
nehmen will im stark wachsenden
Segment der modernen Bio-Lebens-
mitteltees jungere Kunden gewinnen.
,Wir starten mit Teaya erstmals mit

einer komplett neu entwickelten Mar-
ke“, sagt Geschaftsfiilhrer Umut Sezer.
Es ist flir Bad Heilbrunner ein erneu-
ter Anlauf: Seit acht Jahren versucht
sich der Arzneitee-Spezialist bereits
im Segment der Lebensmitteltees —
mit begrenztem Erfolg. Die Marke
Bad Heilbrunner werde von den Kun-
den fiir Tees ohne gesundheitlichen
Bezug nur maRig angenommen, sagt
Sezer. Auferdem verdringten die
zeitgeistigen Bio-Tees der Konkurrenz
zunehmend die eher traditionellen
sogenannten Wohlftihltees aus den
Regalen.

Mit seiner neuen Marke muss sich
Bad Heilbrunner unter anderem ge-
gen Wettbewerber wie Yogi Tea und

Weniger Erkdaltungen, mehr Stress
Deutscher Markt fiir Gesundheitstees in zwaolf Monaten bis Mai in Mio. Euro

Magen- und Verdauungstee

Erkdltungstee

Beruhigungstee

Nieren- und Blasentee

M 2020/2021 [M2019/2020

LZ GRAFIK; QUELLE: MARKTFORSCHUNG

18,8

der Unilever-Tochter Pukka positio-
nieren. Unter Teaya verkauft der
bayerische  Hersteller —Bio-Teemi-
schungen mit Bezug zu einzelnen
Landern oder Kontinenten (,, Taste my
India“, ,Taste my Africa“), die nach
Unternehmensangaben  besonders
nachhaltig in Beuteln aus Bananen-
blattern und Kartons aus Graspapier
verpackt sind. ,Unsere Zielgruppe
sind vorrangig die Millenials“, sagt
Sezer.

Seit vergangener Woche steht Teaya
meist fiir 2,49 Euro pro Schachtel im
Handel in den Regalen — bei Rossmann
und vorerst in ausgewdhlten dm-Filia-
len. Mit dem Lebensmitteleinzelhandel
fithrt Bad Heilbrunner nach eigenen
Angaben ,sehr aussichtsreiche Ge-
spriache. Lebensmitteltees unterliegen
nicht nur deutlich weniger Regularien
als Arzneitees, sie sind auch ein Wachs-
tumsmarkt. Nach Marktforschungsda-
ten ist der deutsche Markt fiir Lebens-
mitteltees, der sowohl Griin- und
Schwarztee als auch Krauter- und
Friichtemischungen umfasst, in den
zwoOlf Monaten bis Mai 2021 um 8,4
Prozent gewachsen. Der Gesamtumsatz
lag in diesem Zeitraum bei rund 780
Mio. Euro. Bad Heilbrunner ist auf die-
sem Feld bisher weit abgeschlagen hin-
ter den Platzhirschen Teekanne und
Messmer sowie den Eigenmarken des
Handels auf Platz 11 positioniert.

Der ohnehin schon niedrige Jahres-
umsatz des Arzneitee-Spezialisten mit
Lebensmitteltees von rund 6 Mio. Eu-
ro bis Mai 2021 ist im Vergleich zum

Neue Marke: Bad Heilbrunner will
mit Teaya Lifestyle-Tees verkaufen.

“MBester Gesch mack,

der sich sehen lassen kann.

Unser neuer Markenauftritt fir [hr Umsatzplus.

o N\
MOVENPICK

OF SWITZERLAND

FOTO: UNTERNEHMEN

Vorjahreszeitraum um knapp ein Drit-
tel gesunken. Ein Grund war nach Un-
ternehmensangaben der Riickzug aus
dem Geschaft mit Hanf-Tee. Die Pro-
dukte seien zwar ,durchaus erfolgreich
gewesen“, sagt Geschaftsfiihrer Sezer.
Doch die rechtlichen Unsicherheiten
erschienen den Bad Heilbrunnern
schon rund ein Jahr vor dem aktuellen
Riickruf-Eklat von Hanfprodukten bei
Lidl zu hoch.

Auch uber die gesamte Produktpa-
lette hat Bad Heilbrunner im vergange-
nen Jahr ein leichtes Minus beim Brut-
to-Umsatz auf 46,7 Mio. Euro nach
47,8 Mio. Euro in 2019 verzeichnet.
Eine Folge der Pandemie: Es grassier-
ten kaum Erkaltungen. ,Damit ist auch
der Verkauf von erkaltungsrelevanten
Tees um rund 40 Prozent zuriickge-
gangen“, sagt Sezer. Belastet hitten
den Hersteller zudem deutliche Kos-
tensteigerungen bei Rohstoffen. Durch
Lockdowns hitten einzelne Zutaten
wie zum Beispiel Lindenbliiten oder
Schachtelhalmkraut kaum gesammelt
werden konnen. ,Dadurch ist es bei
einzelnen Sorten zu Lieferschwierig-
keiten gekommen®, sagt Sezer.

Das Unternehmen zieht daraus
Konsequenzen: ,Wir werden die Prei-
se signifikant erhohen miissen®, kiin-
digt der Geschaftsfiihrer an. Trotz mas-
siver Sparmafnahmen sei Bad Heil-
brunners Ergebnis 2020 im Vergleich
zum Vorjahr um 20 Prozent ge-
schrumpft. ,Das konnen wir nur auf
der Kostenseite nicht mehr ausglei-
chen.“ Delphine Sachsenrdder/lz 37-21
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General Mills stofst
Vertrieb an Partner ab

Distributor soll Tex-Mex-Marke Old EI Paso erneut auf den Markt
bringen — Strategie fiir Knack & Back auf dem Priifstand

General Mills fahrt in Deutschland
unterschiedliche Strategien: Einer-
seits will der US-Konzern die Mar-
ke Old El Paso zurtick auf den
Markt bringen. Andererseits
streicht er seinen Vertrieb dras-
tisch zusammen.

Der US-Konzern General Mills zieht
sich in Deutschland weitgehend aus
dem eigenen Vertrieb zurtick. Sowohl
die Eiscreme-Marke Haagen-Dazs als
auch Nature-Valley-Miisliriegel sollen
ab Januar 2022 von der Genuport
Trade GmbH vermarktet werden. Le-
diglich den Dosen-Teig Knack & Back
wolle das Unternehmen vorerst wei-
ter selbst vertreiben, bestitigt Gene-
ral Mills einen Bericht des Manager
Magazins.

Doch auch hier erscheint die lang-
fristige Anbindung unsicher. Auf LZ-
Anfrage teilt General-Mills mit, ,,stra-
tegische Optionen“ fiir seine ,grofe
und sich gut entwickelnde Teigsparte*
zu priifen. Ob dabei auch ein Verkauf
in Frage kommt, wollte der Konzern
nicht kommentieren. Bei einer Inves-
torenkonferenz im Juni hatte das US-
Management jedoch weitere Portfo-
lioveranderung angekundigt.

Parallel zu den Kiirzungen im eige-
nen Vertrieb will der Konzern mit ei-

FoTo
ALF F’HOTO/STOCK.ADOBE Ccom

Neuer Partner: Hdagen-Dazs wird kiinf-
tig von Genuport vertrieben.

nem weiteren Distributor seine Tex-
Mex-Marke Old El Paso wieder auf
den deutschen Markt bringen. Diese
Aufgabe ubernehme die auf Asien-
Importe spezialisierte Kreyenhop &
Kluge GmbH & Co. KG, teilt General
Mills mit. Seit Ende 2019 sei Old El
Paso in Deutschland ,nicht mehr ak-
tiv vermarktet* worden. Griinde fiir
diesen Riickzug nannte das Unter-
nehmen nicht.

Aktuell rechnet sich der Konzern
jedoch offenbar wieder Chancen aus:
,2Deutschland und El Paso sind strate-
gische Sdulen fiir General Mills
Wachstum®, teilte der Hersteller mit.
Man wolle weiter in den deutschen
Markt investieren. Zuletzt ist der
Deutschlandumsatz des Konzerns sta-
gniert. Laut Jahresabschluss lag er in
dem im Mai 2020 beendeten Ge-
schiftsjahr mit rund 54 Mio. Euro
knapp unter Vorjahresniveau. ,Gene-
rell ist der Geschiftsverlauf im Ge-
schiftsjahr  2019/2020 als etwas
schlechter als erwartet zu bezeich-
nen“, heiflt es im Jahresabschluss.

Bei Genuport soll nun offenbar ein
Kenner der SiiBwarenbranche dafiir
sorgen, dass Haagen-Dasz und Nature
Valley sich dynamischer entwickeln.
Hier fuhrt seit August dieses Jahr der
langjdhrige Haribo-Manager Andreas
Nickenig gemeinsam mit Inhaber
Uwe Lebens die Geschifte. Das Nor-
derstedter Familienunternehmen
ubernimmt nach eigenen Angaben fiir
rund 50 nationale und internationale
Marken Vertrieb und Marketing, un-
ter anderem aus den Kategorien stife
Gebicke, Schokolade, Zuckerwaren,
Konserven und Friihstlicksprodukte.

Mit der Ausgliederung von drei der
vier auf dem deutschen Mark vertre-
tenen Marken wird die Deutschland-
Zentrale von General Mills deutlich
geschwacht. Laut Manager Magazin
werden von derzeit 65 Beschiftigten
nur noch 12 benotigt. Der Konzern
will die Zahlen nicht kommentieren.

Delphine Sachsenroder/lz 37-21

Nomad Foods entwickelt Zellfisch

Kooperation mit US-Startup — Marktreife in einigen Jahren erwartet

Die Nomad-Foods-Tochter Iglo
arbeitet mit dem US-Startup Blue-
nalu zusammen, um Fisch und
Meeresfriichte auf Basis von Zell-
kulturen zu entwickeln. Besonders
gute Marktchancen sehen die
Unternehmen in Europa.

Die britische Iglo-Mutter Nomad
Foods und das US-Unternehmen
Bluenalu kooperieren bei der Einfiih-
rung von Fisch und Meeresfriichten
auf Basis von Fischzellen. Die Zusam-
menarbeit umfasse die Marktfor-
schung, die Analyse und Bewertung
regulatorischer Anforderungen sowie
die Entwicklung von Businessplinen
flir neue Geschiftschancen und Pro-
duktideen. Das Knowhow kommt aus
dem Kkalifornischen San Diego, wo
Bluenalu seit 2017 an maritimen Zell-
kulturen forscht.

Die ersten marktreifen Produkte
konnten in den kommenden Jahren
auf den Markt kommen, teilte Nomad
Foods mit. Zusammen wolle man
Kommerzialisierung in dem noch jun-
gen Segment vorantreiben.

In Europa gewinnen Alternativen
zu Tierprodukten, sei es auf Zell- oder
Pflanzenbasis, mehr und mehr an Be-
deutung. Neben der Fleischindustrie
gerdt auch die Fischindustrie vor allem

wegen der Uberfischung der Weltmee-
re immer starker in die Kritik. Hinzu
kommt, dass derzeit kein anderer
Wirtschaftsraum auf der Welt mehr
Seafood importiert als Europa. Laut
dem EU Blue Economy Report 2021
konsumieren die EU-Biirger dreimal
so viel Fisch, wie auf dem Kontinent
produziert wird.

In den USA tiifteln auch Impossible
Foods oder Good Catch an kultivierten
Fischalternativen auf Zellbasis, aller-
dings hat bisher
noch keins der Un-
ternehmen eine be-
hordliche  Zulas-
sung erhalten.
Technisch weniger
anspruchsvoll —und
deshalb bereits im Handel erhiltlich —
ist Fischersatz auf pflanzlicher Basis.

In Deutschland bieten etwa Vantas-
tic Fish oder Happy Ocean mehrere
Produkte auf Basis von Soja- und
Mungbohnen an. Das Berliner Startup
Betterfish steht nach eigenen Angaben
kurz davor, vegetarischen Thunfisch
und Vitello Tonato auf den Markt zu
bringen. Die Nestlé-Marke Garden
Gourmet hat im September vegetari-
schen Thunfisch im Handel lanciert.
Die einzige vegetarische Fischalterna-
tive bei Iglo sind derzeit Fischstibchen
aus Reis und Weizen. jke/lz 37-21

Fischprodukte auf
Zellbasis konnten

in einigen Jahren

marktreif sein.
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Die Molkerei Bauer
setzt auf einen
Flihrungswechsel.
Seite 20

KRISENGIPFEL

LEH fahrt Aktionen
mit Schweinefleisch

Die VEZG-Notierung fiir Schweine-
fleisch ist am Mittwoch unverandert
bei 1,25 Furo/kg Schlachtgewicht
geblieben. Angesichts des Preisstur-
zes der vergangenen Wochen auf
dieses Niveau, hatte Bundesland-
wirtschaftsministerin Julia Klockner
zu einem ,Branchengesprich“ ein-
geladen, um tiber Auswege aus der
Misere zu beraten. Mit dabei waren
die Agrarministerinnen von Nieder-
sachsen und Nordrhein-Westfalen,
Barbara Otte-Kinast und Ursula Hei-
nen-Esser. Konkrete Beschliisse gab
es nicht. Im Vorfeld hatten viele Ver-
biande Forderungen aufgestellt. Der
LEH will mit zusitzlichen Schwei-
nefleisch-Aktionen fiir Entlastung
sorgen. Seite 22 Iz 37-21

MILCHMARKT
Rabobank erwartet
globalen Preisdruck

Das Risiko fuir nachgebende Preise
am Weltmarkt vor allem fiir Molke-
sowie Voll- und Magermilchpulver
dirfte im kommenden Jahr stei-
gen, wenn der voraussichtlich jetzt
schon kurzfristig weiter riicklaufi-
ge Importbedarf Chinas nicht mit-
telfristig durch andere Einfuhrlin-
der ausgeglichen wird. Davon geht
die Rabobank in einer aktuellen
Studie aus. Derweil driicke die In-
flation auf die Gewinne in der Ver-
marktungskette, zum  Beispiel
durch hohere Kosten fiir Futter,
Arbeit, Energie und Verpackungen,
so die Rabobank. Iz 37-21

ABSATZFORDERUNG
Neuer Claim fiir
Schweizer Kase

Der Export von Schweizer Kise
nach Deutschland ist im ersten
Halbjahr gestiegen. Im Vergleich
zum Vorjahreshalbjahr wurden mit
knapp 18 000 t rund 8 Prozent mehr
Ware geliefert. Die wichtigsten Kase-
sorten Appenzeller, Le Gruyere und
Emmentaler AOP stehen dabei fiir
gut 5000 t, wobei Emmentaler um 5
Prozent zulegte, Le Guyeére stabil
blieb und Appenzeller 2,4 Prozent
Menge verlor. Ab Oktober wirbt
Switzerland Cheese Marketing mit
dem Claim ,,Das Gute leben” fiir die
Sorten in Print sowie dauerhaft auf
Facebook und Instagram. Iz 37-21

Die Banane ist auch online ein Star

Obst- und Gemiiseeinkdufe im Netz noch auf geringem Niveau — Deutscher Obst- und Gemiisekongress als Hybridveranstaltung

Die Perspektiven fiir Obst und
Gemiise sind rosig, sei es nun sta-
tionar oder bei den zarten Pflanz-
chen, die online gedeihen. Darin
waren sich auch auf dem Deut-
schen Obst- und Gemisekongress
die Marktforscher einig. Promo-
tionen fiir das Sortiment verpuffen
aber nicht selten ohne Effekt.

Obst und Gemiise seien entscheiden-
de Treiber flir die Einkaufsstatten-
wahl, so lautet das Fazit von Sabine
Dziallas, NielsenlQ, das die Ergebnis-
se ihrer Erhebungen auf den Punkt
bringt. Mit einem Umsatzplus von
13,6 Prozent gegeniiber vor-Corona-
Zeiten, gehore die Kategorie im LEH
ganz klar zu den Gewinnern. Bitter
fur den Discount: Er landet bei dieser
Betrachtung nur auf den hinteren
Réingen. Sieger, mit einem Umsatzzu-
wachs von 24 Prozent bei Obst- und
Gemitise, sei der Verbrauchermarkt
mit Flachen zwischen 1000 und 2000
qm. ,Der Discount hat nicht die Per-
formance gezeigt, die den Kunden an-
spricht”, lautet die These von Dzial-
las, die damit samtliche Prognosen fiir
einen Aufschwung der Billiganbieter
unter dem Einfluss der Pandemie ent-
kraftet. So liege der Umsatzanteil des
Discounts bei Obst und Gemdtise zwar
noch bei 48 Prozent, allerdings mit
fallender Tendenz.

Die Ursache fiir diese Entwicklung
sieht die Marktforscherin in erster Li-
nie in mangelnder Angebotsvielfalt im
Gesamtangebot, aber auch in den
Obst- und Gemiiseregalen des Dis-
counts. Es habe sich gezeigt, dass der
Konsument nicht zu alten Verhaltens-
mustern vor der Pandemie zuriickfin-
de, sondern auch im New Normal die
Frequenz seiner Shopping-Trips am
liebsten so gering wie moglich halte.
Ein echtes Problem fiir den Impuls-
kauf. Noch schlimmer: Das gelte vor
allem fiir junge Menschen, die nun
deutlich seltener einkaufen gingen.
Deshalb miisse die Devise fiir den
LEH lauten: ,Fight for the trip“, emp-
fiehlt die Nielsen-Managerin.

Aber mit welchen Waffen lohnt es
sich zu kampfen? Billigangebote fa-
chen die Kauflust der Kunden offen-
bar nicht so stark an, wie vielleicht
gedacht. Das belegt Gfk-Marktfor-

Zuwachs fiir Gemiise unter Durchschnitt
Auf Basis FMCG haben alle Geschaftstypen schlechter performed

Einkaufsmenge in Prozent

26,3 27,4 28,8

Einkaufswert in Prozent

29,4 30,0 31,3

LEH-Vollsort

12,2
11,9 12,2 SB-Warenh.

118 112 114

M Discounter
M Restl. EKST
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Juli20  Juli 21
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scher Helmut Huibsch in seinen Ana-
lysen. Demnach brachte der Preisab-
schlag von iiber 30 Prozent bei Ana-
nas weniger als nichts. Der Vergleich
mit dem Vorjahres-Zeitraum weise
fiir die Phase Februar bis Juli 2021 so-
gar ein leichtes Minus aus. ,Bananen
werden auch immer billiger, ohne
dass mehr davon gekauft werden®,
mahnt Huibsch.

Positiv sei der Effekt beispielswei-
se bei Weintrauben ausgefallen. Hier
brachte ein Preisabschlag von 24 Pro-

Juli19

Juli20  Juli 21

» Bananen werden im-
mer billiger, ohne dass
mehr davon gekauft
werden «

Helmut Hiibsch, Director GfK
Consumer Panals & Services

zent immerhin einen Umsatzzuwachs
von 14 Prozent.

Bei Gemtse sah es ganz dhnlich
aus. Insgesamt sorgte das deutlich ge-
stiegene Preisniveau zwar fiir ein
leichtes Umsatzplus. Der Absatz
konnte damit bei wichtigen Kulturen,
wie beispielsweise Tomaten und Pa-
prika nicht Schritt halten.

Kritisch blickt der Marktforscher
aber auch auf den Bio-Sektor. Das
steile Wachstum, das bei wichtigen
Kulturen wie Bananen und Zitrusfriich-
ten sogar zweistellig ausfalle und inzwi-
schen bis zu acht Prozent der abver-
kauften Obst- und Gemtise-Menge aus-
mache, diirfe nicht dariiber hinwegtau-
schen, dass der Anteil deutscher Bio-
Ware am Obst-Sortiment verschwin-
dend gering sei. In der Sommersaison
2020 (April-September) konnte heimi-
sches Bio-Obst nicht einmal die Ein-
Prozent-Hiirde erreichen. Bei Bio-Ge-
miise kam im Sommer immerhin die
Hilfte aus deutscher Produktion. Hier
sieht der Marktforscher noch viel unge-
nutztes Potenzial.

Andere Referenten propagieren den
Online-Handel als Format der Zukunft
— auch fiir frische Friichte, auch wenn
er bisher nur auf einen Anteil von maxi-
mal 3 Prozent kommt. ,Obst und Ge-
miise sind aber der Grund, warum On-
line bei Lebensmitteln wachst“, versi-
chert Dziallas dem Publikum. Damit
ermutigt sie auch das Format der Cam-
po-Two GmbH, Typy, das gerade einen
Flagship-Store in Diisseldorf eroffnet
hat.

Es setzt ganz auf Robotic-Warehou-
sing, kommt also ohne Personal aus.
Besonders im lindlichen Raum sieht 3
Begriinder Carlo Caldi gute Chancen fiir §
Typy, auch fiir frische Friichte. ,BeiZ2
dem Online-Anbieter Gorillas ist die 2
Banane schon das meist gelieferte Pro-
dukt®, argumentiert der Manager.

Im Hier und Heute bereitet der
Branche allerdings das Lieferkettenge-
setz groferes Kopfzerbrechen. Kein
Wunder, kommen die Artikel doch aus 2
allen Teilen der Welt. Eugenio Guidoc- »
cio, Geschiftsleitung Ultrafrische Rewe 3
Group Buying, pladiert dafiir, die not—§
wendigen Parameter unter dem Dach £
von Standards wie GlobalGap, versehen g
mit einem zusitzlichen Sozialstandard =
absichern zu lassen. ,Fiir uns, als Rewe £
Group, sind Menschenrechte nicht ver- Z
handelbar.* ft/lz 37-21¢

RE ALLIANCE

ES; THOMAS FRANCOIS/S

verpackung®

lizenzierung £
mit Bestandsgarant\e

EKO-PUNKT

IM AUFTRAG DER ZUKUNFT

@







Lebensmittel
Zeitung

2

FRISCHWARE

Ausgabe 37
17. September 2021

Heidemark hat schwieriges Jahr hinter sich

Putenfleischvermarkter baut seinen Verarbeitungsbereich kontinuierlich aus — Futterpreise werden Thema bei Jahresgesprdchen

Die Vogelgrippe hat Europas groR-
tem Putenvermarkter Heidemark
im vergangenen Jahr viel abver-
langt. Millionen von Tieren fielen
der Seuche zum Opfer. In den
Jahresgesprachen mit dem LEH im
Oktober will Mit-Inhaber Christo-
pher Kalvelage aber vor allem die
stark gestiegenen Preise fiir GVO-
freie Futtermittel ansprechen.

Fiir Deutschlands fiithrenden Puten-
fleischvermarkter, Heidemark, war
2020 laut Kalvelage eines der
schwierigsten Jahre in der Unterneh-
mensgeschichte. ,Wir liefern rund
50 Prozent der Ware an Handelspart-
ner, die nicht zum LEH-Segment ge-
horen. Hier haben wir wegen Corona
erhebliche Absatzeinbuffen hinneh-
men miissen. Der Lebensmittelein-
zelhandel konnte dies nicht vollig
kompensieren“, so der Unterneh-
mer. Die Corona-Pandemie lieR vor
allem die Nachfrage nach Schlacht-
nebenprodukten fiir die Herstellung
von Haustiernahrung nach oben
schnellen, wovon der Gefliigel-
fleischvermarkter profitieren konn-
te. Viele Menschen hatten sich wih-
rend der Lockdowns und im Home-
office vierbeinige Mitbewohner zu-
gelegt, was den Konsum an Tiernah-
rung deutlich erhohte.

Auch bei verarbeiteten Produkten
zeigt die Absatzkurve nach oben,
wahrend Grillartikel zuletzt weniger
gefragt waren. ,Es war also der richti-
ge Schritt, vor eineinhalb Jahren mit
unserem Verarbeitungsbetrieb an den
Start zu gehen“, lautet das Fazit im
Riickblick. Fiir die Verarbeitung hatte
sich Heidmark einen Standort in der
niedersachsischen Ortschaft Molber-
gen 20 Kilometer westlich vom Unter-
nehmensstandort Ahlhorn ausge-
sucht. Dort werden aktuell auf zwei
Produktionslinien unter anderem
Nuggets, Schnitzel sowie Hack-Steaks
hergestellt. ,Wir werden die Kapaziti-
ten hier aber kontinuierlich auswei-
ten®, kindigt Kalvelage an. Seiner
Meinung nach hat Putenfleisch gera-
de in diesem Bereich noch Wachs-
tumspotenzial, weil es auch fiir die

Idealfall: Haltungsstufe 3 und 4 sind in der Putenhaltung noch die Ausnahme.

Herstellung von Mischfleisch-Pro-
dukten sehr gut geeignet ist.

Aktuell bereiten den Verantwort-
lichen des Familienunternehmens,
das jahrlich ca. 16 Mio. Puten
schlachtet und einen Umsatz von
rund 650 Mio. Euro erwirtschaftet,
die steigenden Futtermittelpreise
Kopfschmerzen. Kalvelage spricht
von relativ hohen Preisen bei Basis-
futter. ,Bei GVO-freien Futtermit-
teln verzeichnen wir sogar eine Ver-
dreifachung der Aufschlige. Das be-
deutet fiir uns Mehrkosten im zwei-
stelligen Cent-Bereich je Kilogramm
Fleisch.“ Noch vor drei Jahren habe
der weltweite Anteil von GVO-frei-
em Soja knapp flinf Prozent ausge-
macht, aktuell liege dieser Wert nur
noch bei lediglich 2,2 Prozent. Ten-
denz fallend. Wenn Lebensmittel-
einzelhandel und Industrie sich im
kommenden Monat zu den Jahresge-
sprachen treffen, konne dieses The-
ma nicht ignoriert werden.

Beim Thema Tierwohl, das aktuell
nicht nur die Fleischbranche, sondern
auch den LEH bewegt, sehen sich die
Heidemark GmbH und ihre Vertrags-
landwirte gut aufgestellt. Rund 20

KD

KONTROLLGEMEINSCHAFT

DEUTSCHES
KALBFLEISCH

»Es war der richtige
Schritt, mit unserem
eigenen Verarbei-
tungsbetrieb an den
Start zu gehen«

Christopher Kalvelage, Ge-
schaftsfithrender Gesell-
schafter bei Heidemark

Prozent der jihrlich geschlachteten
Puten kommen aus eigener Mast. Der
verbleibende Anteil wird von knapp
300 Vertragslandwirten in Deutsch-
land, Polen, Frankreich, Dinemark
und Belgien aufgezogen.

Das Gros der landwirtschaftlichen
Betriebe sei iliber ganz Deutschland
verteilt, berichtet der Heidemark-
Chef, der Schwerpunkt liegt aber in
Niedersachsen.

Laut Kalvelage hat die Putenauf-
zucht im Vergleich zur Hihnchenmast
einen gewichtigen Vorteil in Sachen
Tierwohl, weil Puten bereits in der
Standardhaltung Zugang zum Aufen-
klima haben. ,Alle unsere Landwirte
misten Truthihne entweder in Stil-
len mit Wintergarten, die zusatzlichen
Auslauf bieten oder in sogenannten
Louisiana-Stallen. Bei denen sind die
Seitenwande geoffnet und das ermog-
licht eine natiirliche Luftzirkulation®,
erklart Kalvelage.

Durch die offene Haltungsform
der Tiere steigt im Herbst aber auch
wieder die Gefahr einer Infektion mit
der Vogelgrippe, die im vergangenen
Jahr auch bei Heidemark-Maistern ge-
wiitet hatte. Seite 40 dh/ff /Iz 37-21
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Harry-Brot verkauft
Back-Factory

Harry-Brot, Deutschlands Grofba-
cker Nummer eins, verkauft seine
Tochter Back-Factory an die Valora
Gruppe. Der Systemgastronom mit
89 Verkaufsstellen in Innenstadt-
Lagen, hatte wahrend der Corona-
Pandemie erheblich unter den
Lockdowns gelitten. Etwa ein Drit-
tel der Shops betreibt Harry selbst,
der Rest arbeitet im Franchisesys-
tem.

sBack-Factory erganzt unser
deutsches Store-Portfolio der Mar-
ken BackWerk und Ditsch mit ak-
tuell rund 500 Verkaufsstellen aus-
gezeichnet mit komplementiren
Standorten und wir stoffen weiter
an Innenstadt-Lagen vor®, komme-
tiert Thomas Eisele, CEO Valora
Food Service den Deal.

Harry-Brot griindete  Back-
Factory vor rund 20 Jahren, der
erste Back-Factory Store eroffnete
2002 in Bielefeld. Die klassische
Selbstbedienungsbackerei entwi-
ckelte sich im Laufe der Jahre im-
mer mehr zur Snacking-Anbiete-
rin. Das reine Backwarenangebot
machte nur noch einen geringen
Teil des Sortiments aus. Der Brot-
Konzern aus Schenefeld hatte das
Ladennetz aber regelmafig durch
Ladenumbauten und neue -aus-
stattung State of the Art gehalten.
Allein 2019 lagen Investitionen fiir
das Tochterunternehmen bei 2,2
Mio. Euro.

Back-Factory  erwirtschaftete
2019 einen Aufenumsatz von rund
80 Mio. Euro und erzielte ein Ebit-
da von gut finf Mio. Euro. Der
Harry-Konzern kam im vergange-
nen Jahr auf einen Jahreserlos von
1,031 Mrd. Euro.

Die Ubernahme erfolgt voraus-
sichtlich am 1. November 2021, die
Zustimmung des Bundeskartell-
amts vorausgesetzt. ft/lz 37-21

Einverleibt: Back-Factory kommt mit
Backwerk und Ditsch unter ein Dach.

Unruhe bei der Privatmolkerei Bauer

Uberraschender Geschdftsfiihrerwechsel — Spekulationen um Verkauf des Frischdienstes

Bei der Privatmolkerei Bauer
kommt es zu einem Fithrungs-
wechsel. Die Geschaftsfihrer Mi-
chael Ohlendorf und Michael
Miinch verlassen das Unterneh-
men. Erst vor kurzem hatte sich
der Konzern eine neue Struktur
verpasst.

Die Geschiftsfiihrer Michael Ohlen-
dorf, Vertrieb und Marketing, sowie
Michael Miinch, Produktion und Tech-
nik, verlassen tiberraschend die Privat-
molkerei Bauer. Beide hatten diese Po-
sitionen Anfang 2019 beim Kernunter-
nehmen der Bauer-Gruppe tibernom-
men. Ohlendorf hat vor seinem Wech-
sel viele Jahre flir Alpro gearbeitet. Als
Commercial Director machte er die
Marke in der D-A-CH-Region groR.
Ohlendorfs Position tibernehmen inte-
rimsméRig die Prokuristen Klaus Mi-
chel (Vertrieb) und Klaus Ahrens (Mar-
keting). Ahrens ist seit Marz bei Bauer.
Fiir Miinch kommt Michael Janker,
gleichzeitig COO der Bauer Gruppe.
Das Wasserburger Familienunter-
nehmen befindet sich seit Jahren in ei-
ner strategischen Neuausrichtung. Vor
wenigen Monaten hat die Gruppe einen
Aufsichtsrat bekommen. Die beiden

bisherigen Geschaftsfiihrer, Florian und
Markus Bauer, sind Vorsitzende dieses
Gremiums. Der friihere Ehrmann-Ma-
nager Heiko Modell, der als Teil der
Holding-Leitung bereits seit 2018 eine
Schliisselfunktion innehatte, wurde
CEOQO, Florian Kellner ist CFO und Mi-
chael Janker COO.

Bei seinem Start hatte Ohlendorf in
der Lebensmittel Zeitung einen ,Fiinf-
Jahres-Plan fiir Wachstum angekiin-
digt“ und vor einem Jahr eine Rund-
erneuerung der Privatmolkerei. Bis En-
de 2025 solle der Umsatz um 15 Pro-
zent zulegen: ,,2025 wollen wir 50 Pro-
zent des Umsatzes mit Milchfrischpro-

dukten erzielen, 25 Prozent mit Kise
und 25 Prozent mit pflanzlichen Pro-
dukten.“ Das Sorgenkind, der groRe
Bauer-Joghurt, wurde relauncht, eben-
so die Lizenzmarke Movenpick. Die
pflanzliche Marke Griinkraft wurde un-
ter Ohlendorfs Regie eingefiihrt.

Die Privatmolkerei Bauer trigt rund
350 Mio. Euro zum Gruppenumsatz
von 560 Mio. Euro bei. Ebenfalls zur
Gruppe gehoren Elsdorfer Molkerei
und Feinkost, Immergut, Mirker Fine
Food, Walhalla Delikatessen, Frikoni
Food und der Bauer Frischdienst. Letz-
ter soll verkauft werden ist aus dem
Markt zu horen. dl/Iz 37-21

Die Holding-Chefs: Florian Kellner, Heiko Modell (CEO) und Michael Janker (v.l.)
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Nutri-Score-
Algorithmus: Kommt
auf den Priifstand.
Seite 24

UNFAIRE HANDELSPRAKTIKEN

MEG Milch Board legt
UTP-Beschwerde ein

Die  Milcherzeugergemeinschaft
MEG Milch Board hat bei der Bun-
desanstalt fiir Landwirtschaft und
Ernihrung (BLE) eine Beschwerde
iber ,unfaire Handelspraktiken®
(UTP) der Arla-Gruppe einge-
reicht. Aus Sicht der MEG ist die
Jinflationsbedingte Milchgeldktir-
zung" unzuldssig, da sie den Liefe-
ranten einseitig allgemeine Kosten-
steigerungen aufbiirde. Das MEG
hatte sich in der Sache bereits beim
Kartellamt beschwert. be/lz 37-21

ARBEITSRECHT
Keine neuen Verbote
von Werkvertragen

Die Bundesregierung sieht keinen
Bedarf, das Verbot von Werkvertra-
gen in der Fleischindustrie auf an-
dere Branchen zu tbertragen. Die
Arbeitsbedingungen wiirden in al-
len Branchen fortlaufend durch die
Behorden des Bundes und der Lan-
der beobachtet. Demnach gebe es
zum gegenwartigen Zeitpunkt keine
Notwendigkeit, Werkvertrage in an-
deren Branchen zu verbieten, heifit
es in einer Antwort der Bundesre-
gierung auf eine parlamentarische
Anfrage. Iz 37-21

ARBEITSRECHT
.Krankfeiern" nach
der Kiindigung

Kiindigt ein Arbeitnehmer sein Ar-
beitsverhaltnis und wird er am Tag
der Kundigung arbeitsunfahig
krankgeschrieben, kann dies den
Beweiswert der Arbeitsunfahig-
keitsbescheinigung (AU) erschiit-
tern, insbesondere wenn die be-
scheinigte Arbeitsunfihigkeit pass-
genau die Dauer der Kiindigungs-
frist umfasst. Mit dieser Begriin-
dung wies das Bundesarbeitsge-
richt die Klage einer Arbeitnehme-
rin auf Gehaltsfortzahlung ab (Az.
5 AZR 149/21). Iz 37-21

Handel schaltet Agrardialog ab

Koordinierungszentrale soll Ergebnisse des Agrardialogs aufgreifen -— Mitwirkung der alternativen Bauernorganisationen offen

Die Lebensmittelhdndler kiindigen
die Gesprache mit den alternati-
ven Bauern auf und setzen kiinftig
ganz auf die ,Koordinierungs-
zentrale Handel Landwirtschaft"”.
Das Vorgehen konnte neue Bau-
ernproteste provozieren.

Wihrend das Scheinwerferlicht in
dieser Woche auf den ,,Schweinegip-
fel“ von Agrarministerin Julia Klockner
(CDU) gerichtet war, zog der Handel
hinter den Kulissen dem ,, Agrardialog*
den Stecker: ,In den kommenden zwei
Sitzungen werden wir die Ergebnisse
zusammentragen und in die Koordi-
nierungszentrale tiberfiihren®, erklarte
Franz-Martin Rausch, Hauptgeschafts-
fithrer des Handelsverbands Lebens-
mittel (BVLH), nach LZ-Informatio-
nen am Montag sinngemaf im Len-
kungsausschuss. Die Finanzierung des
Gesprachsformats laufe Ende Septem-
ber aus; eine Fortfihrung sei maximal
bis Ende Oktober geplant.

Damit zieht sich der Handel aus
dem Gesprachsformat ,Agrardialog*
zurlick und setzt kiinftig allein auf die
am vergangenen Mittwoch offiziell ge-
griindete ,Koordinierungszentrale
Handel Landwirtschaft“ (ZKHL), die
vom Handelsverband HDE, Bauern-
verband (DBV) und Raiffeisenverband
(DRV) ins Leben gerufen wurde.

Die Vertreter der Landwirte im
Agrardialog reagierten am Dienstag
tiberrascht bis emport auf die Aufkiin-
digung der Handelsseite. Die alternati-
ven Bauernorganisationen — von
,Landschaft schafft Verbindung* (LsV)
iber Europiisches Milchboard (EMB)
und Bundesverband Deutscher Milch-
viehhalter (BDM) bis hin zu ,Freie
Bauern 39/60“ — sind zwar zu einem
,Informationstreffen“ von der ZKHL
am 22. September eingeladen, in dem
uber ihrer Beteiligung und Mitwirkung
in dem neuen Gesprichsformat ver-
handelt werden soll. Die vielfdltigen

Rawardialeq

Gruppierungen der Bauern verbindet
aber vor allem Eins: Sie sehen ihre In-
teressen durch den Bauernverband
nicht vertreten und wollen sich die
Verhandlungsfihrerschaft nicht aus
der Hand nehmen lassen.

Es ist daher offen, ob und wie sich
die alternativen Bauernorganisationen
an der Koordinierungszentrale beteili-
gen. Auch ein erneutes Aufflammen
der ohnehin andauernden Bauernpro-
teste vor Handelshdusern ist als Reak-
tion auf die Aufkiindigung des Agrar-
dialogs denkbar. ,,Wir warten ab. Der
Drops ist noch nicht gelutscht, viel-
leicht wendet sich das Blatt auch noch
einmal“, heiflt es aus Kreisen der
Landwirte, die sich offiziell derzeit
nicht dufern wollen. Dem Treffen am
kommenden Mittwoch kommt daher
eine entscheidende Bedeutung zu.

Seit Anfang des Jahres haben sich
Reprasentanten der vier grofen Le-
bensmittelhdndler und der BVLH Wo-
che fiir Woche mit Vertretern der alter-
nativen Bauernorganisationen in Ar-
beitsgruppen getroffen, um Losungen
zu erarbeiten, wie die Situation der
Landwirte verbessert werden kann.

Koordmatioirss
Zentrale
Handel

Eandwiktschatt

FOTO [M]: OKTALSTUDIO/ISTOCK

»Wir machen nicht das
Licht aus. Wir ziehen
um, in groBere Raume «

Ein Vertreter des Handels
im Agrardialog

EINZIGARTIG. EHRLICH. EINFACH PICK.

,Mehr Geld auf die Hofe“ war das
Mantra in den Arbeitsgruppen Milch,
Schwein, Herkunft. Von auflen wurde
der Agrardialog mitunter als Beschifti-
gungstherapie von Splittergruppen
verspottet, in der nur die ,zweite Rei-
he des Handels“ vertreten sei. Die
Bauern wiirden vom Handel hingehal-
ten, weil Videokonferenzen kosten-
gunstiger als Lagerblockaden seien.
Doch der Spott wird dem Agrardialog
nicht gerecht. Der Handel engagierte
sich mit versierten Managern und Ein-
kdufern wie etwa Gottfried von Laue
(Edeka), Stefan Rauschen (Kaufland),
Markus vom Stein (Rewe), Benjamin
Steeb (Lidl) oder Thomas Harmuth
(Aldi) in den Gespriachen. Auch die
Vertreter der Public Affairs-Abteilun-
gen, etwa Rolf Lange (Edeka), Florian
Scholbeck (Aldi Nord) und Emilie
Bourgoin (Rewe), sind keineswegs
,Zweite Reihe“, sondern Akteure, die
in der Kommunikationsbranche ge-
meinhin als ,His Master‘s Voice“ be-
zeichnet werden — Sprachrohr und Se-
gen der obersten Fiihrungsebene.

Mit dem Start der Koordinierungs-
zentrale, die dem Vernehmen nach im
Wesentlichen von Edeka-Chef Markus
Mosa und HDE-Prasident Josef Sankt-
johanser initiiert wurde, nehmen die
Berliner Verbande das Heft des Han-
delns wieder in die Hand. Die ersten
Sitzungen fuir die Arbeitsgruppen sind
bereits terminiert. Schon an ihrem Zu-
schnitt — Herkunft, Milch, Schwein —
zeigt sich, wie stark die ZKHL an den
Agrardialog angelehnt ist. Im maximal
siebenkopfigen Vorstand haben sich
die drei Verbande HDE, DBV, DRV mit
ZKHL-Geschiftsfiihrer Hermann-Jo-
sef Nienhoff per Satzung die Mehrheit
gesichert. Der ehemalige QS-Ge-
schaftsfiihrer Nienhoff gilt nicht nur
als Branchenkenner und Macher, son-
dern auch als Vertrauter von Markus
Mosa. Wie Industrie und Verarbeiter in
das Format eingebunden werden sol-
len, ist noch offen. be/lz 37-21
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Nutri-Score-Algorithmus kommt auf den Prufstand

Wissenschaftsgremium priift bis Jahresende Verbesserungsvorschldge — Laut Rewe bringen zu wenige Hersteller das Ndhrwert-Logo auf

Diese Woche endete die Einsende-
frist fiir Anderungsvorschlage zum
Nutri-Score. Nicht nur die Berech-
nung der Nahrwertkennzeichnung
bereitet noch Probleme. Das wur-
de bei einer Veranstaltung der
Verbraucher Initiative" deutlich.

Laut dem Bundesernahrungsministeri-
um (BMEL) haben sich aktuell 220
deutsche Unternehmen fiir eine Nutri-
Score-Verwendung bei der franzosi-
schen Markeninhaberin registriert. Bei
Rewe etwa fordert man von den Mar-
kenlieferanten das Logo ein, pusht das
Thema auch in den Lieferantengespra-
chen, ist aber enttiuscht vom bisheri-
gen Riicklauf. ,Von 116 angeschriebe-
nen Herstellern haben bisher nur 28
das Emblem aufgebracht.“ Das unter-
strich Nicola Tanaskovic, Leiterin Cor-
porate Responsibility bei Rewe, vergan-
gene Woche bei der Veranstaltung
»,Chancen und Herausforderungen des
Nutri-Score“, ausgerichtet von der
,,Verbraucher Initiative“. Die Konferenz
verdeutlichte, wo noch der Schuh
drtickt.

Laut Georg Abel miissen viel mehr
Unternehmen beim Nutri-Score mit-
machen, um die Verbraucher zu errei-
chen. ,Es bedarf einer unternehmens-
ubergreifenden Themenallianz, wie et-
wa bei der einheitlichen Haltungskenn-
zeichnung in Sachen Tierwohl“, findet
der Geschiftsflihrer der Verbraucher
Initiative.

»Der Nutri-Score ist Impuls zur Re-
formulierung“, sagte Nestlé-Managerin
Annette Neubert. Indes konne man
nicht bei jedem Produkt ohne Weiteres
infolge einer Rezepturanderung einen
besseren Score erzielen. ,,Unsere Scho-
koladen tragen fast zu 100 Prozent ein
rotes E‘, und es ist nicht leicht, den
Score hier auf ,D‘ zu heben", so Neu-
bert — und verwies auf strenge Bezeich-
nungsvorgaben. ,Schokolade diirfen
nur Produkte heiflen, die einen Min-
destgehalt von Zucker und Kakaobutter
aufweisen.“

Aus Sicht von Thomas Ellrott, Uni-
versitat Gottingen, birgt die finffarbige
Nahrwertkennzeichnung Missbrauchs-
potenzial: ,Menschen mit Essstérungen
konnen mithilfe des Score ,A‘ Produkte
mit niedrigem Energiegehalt identifizie-
ren. Umgekehrt kann das rote ,E* ein

Ampellosung: 220 deutsche Unternehmen nutzen sie, um ihre Produkt als Option fiir eine gesunde Ernahrung zu empfehlen.

Kaufanreiz sein nach dem Motto: ,Da-
bei handelt es sich um Produkte, die
noch so schmecken wie friiher.“

Kirsten Buchecker, Hochschule Bre-
merhaven, schlieflich warnte, dass Bio-
lebensmittel auf Basis des aktuellen Al-
gorithmus‘ schlechter abschneiden als
konventionelle Produkte. Darauf hatte
zuletzt der Bundesverband Naturkost
Naturwaren (BNN) im April aufmerk-
sam gemacht. ,Eine Zuckerreduktion
lasst sich mit Aromen und Zusatzstof-
fen kaschieren. Die Biobranche aber ar-
beitet ohne Zusatzstoffe. Anders als ei-
ne Coke Zero kann ein Bio-Saft daher
kein hellgriines ,B‘ erreichen®, unter-
strich Buchecker.

Ein im Lebensmittelmarketing be-
kanntes Problem lisst sich derweil mit-
hilfe des Nutri-Score scheinbar abmil-
dern — der ,Health Halo Effekt“: Ver-
braucher beziehen etwa gesundheitsbe-
zogene Angaben zu einzelnen Nahrstof-
fen auf das Gesamtprodukt und bewer-
ten es daher deutlich positiver als es ist.
»Es gibt Hinweise, dass der Nutri-Score
dieser Verzerrung entgegenwirkt”, sagt
Anke Ziihlsdorf, Universitit Gottingen,
mit Blick auf eine aktuelle Studie.

Derweil ist der Lebensmittelverband
Deutschland abermals (Iz 49-19) ans

»Es geht um das Auf-
|6sen von Widersprii-
chen zu den Ernah-
rungsempfehlungen «

Marcus Girnau, Lebensmittel-
verband Deutschland

Influencer-Posts sind nicht immer Reklame

BGH urteilt zu vermeintlicher Schleichwerbung auf Instagram — Gegenleistung entscheidend

Influencer miissen Produkthin-
weise in ihren Posts nur dann als
Werbung kennzeichnen, wenn sie
dafiir bezahlt wurden. Das hat der
Bundesgerichtshof (BGH) zu Cathy
Hummels & Co. entschieden.

Bei Werbung durch Internet-Stern-
chen fiir andere Unternehmen fiihrt
vor allem die Gegenleistung eines
Dritten, etwa in Form von Entgelt, zu
einer kennzeichnungspflichten Wer-
bung. Das hat der Bundesgerichtshof
vergangene  Woche entschieden.
Letztlich miisse durch eine umfassen-
de Wiirdigung des Einzelfalls festge-
stellt werden, ob ein Beitrag tlibertrie-
ben werblich ist. Alleine der Fakt,
dass ,TapTags“ verwendet wurden,
reiche nicht aus, um eine Kennzeich-
nung erforderlich zu machen.

Mit ihren Urteilen greifen die
Karlsruher Richter dem ab Mai 2022
gultigen ,Influencer-Gesetz“ voraus.
Demnach miissen nur noch Postings,
die mit einer Gegenleistung erfolgen,
als Werbung gekennzeichnet werden.

Der Bundesverband Digitale Wirt-
schaft (BVDW) begriifit, dass die Ent-
scheidungen , fir mehr Rechtsklarheit

Influencer-Marketing-Kampagnen: Laut einer BVDW-Umfrage planen 11 Prozent der
Unternehmen ein Budget von iber 250000 Euro pro Jahr ein.

sorgen“. Es blieben aber Fragen offen:
,Wie genau hat eine Kennzeichnung
auszusehen, und wann genau ist et-
was ,lbertrieben werblich’? Um das
zu kliren, konnte aus unserer Sicht
eine Selbstregulierung der Branche
sinnvoll sein“, sagt Anke Herbener,
Leiterin der Arbeitsgruppe Influencer
Marketing im BVDW und Vizeprasi-
dentin des Verbandes. Auch die ab
Mai 2022 giiltige Neuregelung von Pa-
ragraf 5a des Gesetzes gegen den un-
lauteren Wettbewerb (UWG) lasse
noch Raum fiir Interpretationen.

Paragraf 5a UWG regelt die
Schleichwerbung und lautet bisher
sinngemaf: Unlauter handelt, wer
den kommerziellen Zweck einer ge-
schaftlichen Handlung nicht kennt-
lich macht, sofern sich dieser nicht
unmittelbar aus den Umstinden er-
gibt. Konkret mussten die BGH-Rich-
ter die vom Verband Sozialer Wettbe-
werb (VSW) aufgeworfene Frage kla-
ren, ob Cathy Hummels, Leonie Han-
ne und Luisa-Maxime Huss Schleich-
werbung im Sinne dieser Vorschrift
betrieben haben. gmft/lz 37-21

FOTO: G-STOCK STUDIO/SHUTTERSTOCK

BMEL herangetreten — mit der Forde-
rung, der Nutri-Score solle an die Er-
nahrungsgewohnheiten und die Emp-
fehlungen der Deutschen Gesellschaft
fiir Erndhrung (DGE) angepasst wer-
den. Bis Mittwoch dieser Woche hatte
Ministerin Julia Klockner dazu aufgeru-
fen, Anderungswiinsche zu der freiwil-
ligen Nahrwertkennzeichnung einzu-
reichen (lz 34-21). Hintergrund: Bis
Jahresende will das Wissenschaftliche
Gremium der ,Nutri-Score-Staaten® —
Deutschland, Frankreich, Belgien,
Luxemburg, Niederlande, Spanien,
Schweiz — alle Eingaben priifen.

,Eine intensive Befassung mit dem
Auflosen von Widerspriichen zu Ernah-
rungsempfehlungen bleibt eine unserer
Kernforderungen zur Anpassung des
Nutri-Score-Algorithmus‘“, sagt Mar-
cus Girnau, Lebensmittelverband. So
fordert der Verband, der Algorithmus
solle mehr pflanzliche Ole beriicksich-
tigen, da die DGE diese empfehle. Eine
weitere der insgesamt neun Forderun-
gen: Energiefreie Getrdnke wie unge-
stiRte Kriuter- und Friichtetees sollten
mit Wasser gleichgestellt werden. Bis-
lang wird auf Basis des Algorithmus'
ausschlieflich Wasser mit ,,A“ gekenn-
zeichnet. gmft/lz 37-21

FOTO: KARIN SCHILLING

EuGH urteilt zu
Champagner

Der  Europdische  Gerichtshof
(EuGH) durfte sich erneut mit der
Reichweite der geschiitzten Ur-
sprungsbezeichnung  (g.U.) fiir
Champagner befassen. Das Comité
Interprofessionnel du Vin de Cham-
pagne (CIVC) hatte in Spanien ge-
gen einen Betreiber der Tapas-Bar
mit dem Namen ,Champanillo“
(kleiner Champagner) geklagt. In
seinem Urteil hilt der EuGH zum
einen fest, dass sich die Reichweite
geschiitzter Ursprungsbezeichnun-
gen grundsatzlich auch auf Dienst-
leistungen erstrecken kann (Az.
C-783/19). Zum anderen komme es
fur die Frage, ob eine unzulassige
»Anspielung“ auf die g.U. vorliege,
entscheidend darauf an, ob der Ver-
braucher durch den streitigen Na-
men veranlasst werde, einen ge-
danklichen Bezug zur geschiitzten
Bezeichnung herzustellen. Ob dies
bei ,,Champanillo® der Fall ist, muss
nun das Provinzgericht in Barcelona
entscheiden. be/lz 37-21

Ausschusse segnen
F2F-Strategie ab

Der Landwirtschafts- und der Um-
weltausschuss des EU-Parlaments
haben vergangene Woche die von
der EU-Kommission vorgelegte
»Farm-to-Fork-Strategie“ (F2F) ab-
gesegnet — das Flaggschiff-Vorha-
ben, mit dem Briissel die Lebens-
mittelsysteme nachhaltiger machen
will. Es sieht etwa vor, den Einsatz
von Pestiziden bis 2030 zu halbieren
— sowie den Plan, die 6kologisch be-
wirtschafteten Flachen bis 2030 auf
mindestens 25 Prozent zu vergro-
Rern. Die Abstimmung des EU-Par-
laments wird fiir Oktober erwartet.

Martin Héusling, agrarpolitischer
Sprecher der Griinen im Europii-
schen Parlament, wertet die F2F-
Strategie als ,ein tiberaus wichtiges
Signal fiir eine umweltgerechtere,
gesindere  Nahrungsmittelerzeu-
gung, wenn sie denn umgesetzt
wird“. Doch daran habe seine Partei
nach den Erfahrungen der Vergan-
genheit leider arge Zweifel.

Kurz vor der Abstimmung hatten
fast 30 landwirtschaftliche Interes-
senvertreter gemeinsam vor zusaitzli-
chen, ,flir den Agrarsektor unhaltba-
ren Vorgaben“ gewarnt. gmf/Iz 37-21

Vzbv will Aus fur Mogelpackungen

Uberdimensionierte Packungen fiir Tee, Waschmittel, Sifies & Co.

Der Vzbv fordert, die nachste Bun-
desregierung miisse Mogelpackun-
gen und Uberfliissige Zusatzpa-
ckungen abschaffen — und ver-
weist auf eine neue Studie.

Seit Jahren kritisieren der Verbraucher-
zentrale Bundesverband (Vzbv) und die
Verbraucherzentralen Mogelpackungen
— also Verpackungen, die Verbrauchern
mehr Inhalt vortauschen als tatsachlich
vorhanden ist. Im Vorfeld der Bundes-
tagswahl bringt der Vzbv das Thema
wieder auf die politische Agenda. Die
nachste Regierung miisse nicht nur Mo-
gelpackungen abschaffen, sondern auch
iberfliissige Zusatzpackungen — um
den Verpackungsmtull zu reduzieren
und in der Konsequenz CO2-Emmissio-
nen einzusparen. ,Das schont die Um-
welt und den Geldbeutel der Verbrau-
cher”, betont Vorstand Klaus Miiller.
Der Verband untermauert diese For-
derung mit einer eigens in Auftrag gege-
benen Studie. Demnach konnten stren-
gere Regeln fiir Mogelpackungen Ver-
packungen um bis zu 27 Prozent
schrumpfen lassen. Das entspricht jahr-
lich drei Millionen Miilltonnen a 240
Liter — so die Erhebung des Instituts fiir

Energie- und Umweltforschung und
der Gesellschaft fiir Verpackungsmarkt-
forschung. Die Organisationen haben
unterschiedliche Verpackungen unter
die Lupe genommen, tiber die sich Ver-
braucher regelmaRig bei den Verbrau-
cherzentralen und der Stiftung Waren-
test beschweren. Dazu gehoren etwa
Teebeutel, Waschmittelpackungen oder
Beutel fiir Stifigkeiten.

Laut Gesetz gilt eine Verpackung
erst dann als Mogelpackung, wenn die
Filllmenge 30 Prozent unterschreitet.
Anbieter fiihrten oft technische Griinde
an, um die Luft in ihren Verpackungen
zu rechtfertigen, kritisiert der Vzbv.

Bei den untersuchten tiberfliissigen
Zusatzverpackungen — ,etwa dem Kar-
ton um die Zahnpastatube, die Schach-
tel um den Cremetiegel oder unnotige
Banderolen um Kunststoffverpackun-
gen oder Spirituosen® — liege das Ein-
sparpotential bei 73 Masseprozent. ,,Sie
sind weder fiir den Produktschutz noch
fiir eine Informationsfunktion notig.
Durch die Produktprisentation muten
die Produkte mit Zusatzverpackung
hochwertiger an, obwohl es nicht im-
mer zutrifft und oftmals optisch ein
groferes Inhaltvolumen  suggeriert
wird“, betont Miiller. gmt/lz 37-21
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Edeka Minden-Hannover hat einen neuen Aufsichtsratsvorsitzenden: Marc Kuhlmann (38)
tiibernimmt den Posten von Stefan Ladage (65). Die LZ hat sich zum Gesprich mit dem
scheidenden und dem neuen Chefkontrolleur der grofften Edeka-Region getroffen.

Jdtrelten mit
offenem Visier"

Herr Kuhlmann, herzlichen Gliick-
wunsch zur Wahl zum neuen Aufsichts-
ratsvorsitzenden der Edeka-Region
Minden-Hannover.

Marc Kuhlmann: Vielen Dank.

Festhalten ldsst sich: Der Wechsel an
der Spitze des Aufsichtsrats ist dieses
Mal wesentlich ruhiger vonstattenge-
gangen als beim letzten Mal vor drei
Jahren, als Sie, Herr Ladage, ins Amt
gewahlt wurden.

Stefan Ladage: Nun, es ist ja so, dass
wir im Aufsichtsrat schon vorher ei-
nen intensiven Austausch zum Thema
Nachfolge hatten. Und man muss sa-
gen: Wir haben inzwischen eine sehr
gute Dynamik im Gremium. Wir ha-
ben im Vorfeld viele Gespriche ge-
fihrt, offen und konstruktiv mitei-
nander diskutiert. Das hat sicherlich
dazu beigetragen, dass es zu dem ein-
vernehmlichen Votum fiir Marc Kuhl-
mann gekommen ist.

War das aus lhrer Perspektive eine gu-
te Wahl?

Ladage: Ich begriiRe die Wahl sehr.
Ich personliche schitze die Arbeit
meines Kollegen tiberaus. Er hat sich
in den vergangenen Jahren in den
Gremien der Region, ob im Beirat
oder im Aufsichtsrat, mit vielen kom-
petenten und engagierten Beitrigen
hervorgetan. Er ist tief in den Themen
drin, fachlich voll auf der Hohe, zu-
dem eloquent.

Was sagen Sie, Herr Kuhlmann, zu dem
Lob aus dem Mund lhres Vorgadngers?

Kuhlmann: Mir ist ganz wichtig zu sa-
gen, dass ich gegentiber meinen Kol-
legen dankbar und demditig bin, dass
mir dieses Amt angetragen worden
ist. Den Vertrauensvorschuss, den ich
mit der Wahl erhalten habe, will ich
unbedingt zurtickzahlen. Ich kann Ih-
ren Eindruck im Ubrigen nur bestiti-

Fortsetzung auf Seite 26
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Edeka ganz grof: In dieser Woche trafen sich die Mitglieder der Regionalgesellschaft Minden-Hannover zur Generalversammlung.

NEUE
GENERATION

Mit der Generalversammlung am
Dienstag ist Stefan Ladage (65) aus
Altersgriinden aus dem Aufsichtsrat
von Edeka Minden ausgeschieden.
Ladage war zwolf Jahre im Gremi-
um, drei als Vorsitzender. Seiner
Wahl zum Chefkontrolleur im Jahr
2018 waren interne Turbulenzen
vorausgegangen. Tiefe Risse gingen
durch die Kaufmannschaft. Etab-
lierten Mandatstragern wurde teils
eine intransparente Amtsfiihrung
vorgeworfen. Ladage trat mit dem
Ziel an, die Seiten miteinander zu
verséhnen. Insider bescheinigen
ihm, die Mission weitgehend erfillt
zu haben. Sein Nachfolger findet
ein ruhigeres Fahrwasser vor. Mit
Marc Kuhlmann (38) tbernimmt
eine neue Generation das Steuer.
Der Kaufmann ist seit 2019 im
Aufsichtsrat und betreibt sieben
Markte bei Osnabriick. 1z37-21

Fortsetzung von Seite 25

gen: Auch ich habe keine Storgerdu-
sche in den vergangenen Wochen ver-
nommen. Das zeigt die Geschlossen-
heit und Einigkeit, die wir inzwischen
in unserer Region haben.

Vor drei Jahren war die Situation noch
anders. Es gab o6ffentlich ausgetragene
Grabenkampfe. Wie ist es Ihnen gelun-
gen, die Konfliktparteien miteinander
zu versohnen, Herr Ladage?

Ladage: Vor allem mit sehr vielen Ein-
zelgesprachen. Ich habe meine Kolle-
gen und Kolleginnen besucht, auch
die kritischen Kopfe. Ich bin zu ihnen
gegangen, habe nachgefragt, wo der
Schuh driickt. Ich habe versucht, die
unterschiedlichen Interessen aufzu-
nehmen, zu kanalisieren und zu biin-
deln. Letztendlich haben wir dann re-
lativ schnell eine gemeinsame Basis
gefunden: Uns allen geht es darum,
die Edeka weiterzuentwickeln. Als
Aufsichtsrat diirfen wir ja auch nicht
nur auf uns blicken. Wir tragen die
Verantwortung fiir 585 Kaufleute in
unserer Region, fiir die Gesamtorgani-
sation. Das Gemeinwohl muss da im
Vordergrund stehen, nicht die Einzel-
interessen.

Sie waren drei Jahre an der Spitze des
Aufsichtsrats, zwolf Jahre insgesamt
im Gremium. Was ist lhnen am deut-
lichsten in Erinnerung geblieben?
Ladage: Wir sind als Edeka Minden-
Hannover in den vergangenen Jahren
erheblich gewachsen. Inzwischen ma-
chen wir tiber 10 Milliarden Euro Um-
satz. Es ist schon, dass ich als Mitent-
scheider in dieser Phase dabei sein
konnte. Was mich besonders freut, ist
aber natiirlich auch, dass es uns nach
diesen Turbulenzen vor dreieinhalb
Jahren im Gremium gelungen ist, wie-
der eine Einigkeit herzustellen. Wir
haben innerhalb der Edeka Minden-
Hannover eine sehr heterogene Struk-
tur. Wir haben starke Kaufleute, die
verschiedene Standpunkte vertreten.
Das ist ja eigentlich auch die grofe
Starke von Edeka. Wichtig ist, dass
wir zu einer gemeinsamen Linie zu-
riickgefunden haben, um diese Stirke
auch ausspielen zu kénnen.

Sie iibergeben Herrn Kuhlmann ein
prosperierendes und befriedetes Unter-
nehmen. Gibt es etwas, das Sie lhrem
Nachfolger mit auf den Weg geben
mochten?

Ladage: Ich gebe ihm mit auf dem
Weg, dass ich nicht komplett ver-
schwinden werde. Ich bin zwar nicht
mehr im Amt. Aber wenn er mich mal
braucht, werde ich fiir ihn da sein.
Wenn es mal knirscht oder kneift, ruf
mich gerne an, Marc.

Herr Kuhlmann, Herr Ladage hatte sich
damals, als er zum Aufsichtsratsvorsit-
zenden gewdhlt wurde, explizit als
JBriickenbauer" positioniert. Wie sieht
es bei lhnen aus?

Kuhlmann: Ein griffiges Motto habe
ich heute nicht dabei. Ich habe mir
vor allem auf die Fahnen geschrie-
ben, dass ich solide und ehrliche,
handwerklich gut gemachte, kauf-
mannische Arbeit abliefern mochte.
Das ist mein Credo. Bei Edeka gibt es
viele unterschiedliche Meinungen.
Ich sehe es als meine Hauptaufgabe,
diese Meinungen zusammenzubrin-
gen. Wir konnen auch gerne streiten,
mit offenem Visier. Das sollte aber
intern geschehen und immer sachlich
bleiben. Entscheidend ist zudem,
dass wir zum Schluss das bestmogli-
che Ergebnis fiir die gesamte Organi-
sation erzielen und gemeinsam auf
dieses Ziel hinarbeiten.

Gibt es etwas, das Sie sich in lhrer
Amtsfiihrung von lhrem Vorganger ab-
schauen konnen?

Kuhlmann: Stefan Ladage ist ein
wahnsinnig empathischer Mensch, mit
einem grofen Sinn fiir Gerechtigkeit.
Thm ist es wichtig, jeden zu Wort kom-
men zu lassen. Er ist bereit, seine ei-
genen Interessen filir das gemeinsame
Ziel zuruickzustellen. Das ist definitiv
etwas, das ich mir gerne abschaue.

Welche personlichen Stédrken bringen
Sie ins Amt ein?

Kuhlmann: Das ist eine schwierige
Frage. Wenn Sie wissen wollen, was
meine Stirken sind, miissten Sie an-
dere fragen — meine Kollegen, meine
Mitarbeiter, meine Familie. Ich hoffe,
dass ich mit groftmoglicher Transpa-
renz und Ehrlichkeit tiberzeugen
kann —und den Kollegen so verdeutli-
chen kann, dass der gemeinsame Weg
immer der bessere ist, auch wenn es
fiir einen selbst vielleicht nicht das
Maximum an Erfolg verspricht.

Haben Sie die Befiirchtung, dass mit
dem Abgang von Stefan Ladage alte
Graben wieder aufbrechen konnten?
Kuhlmann: Nein, denn ich glaube,
dass der Wandel, auch wenn Stefan
Ladage ihn eingeleitet und zu verant-
worten hat, trotzdem nicht nur an ei-
ne Person gekoppelt ist. Auch die Kri-
tiker haben erkannt, dass wir alle an
einem Strang ziehen sollten, dass nur
das uns nach vorne bringt. Deshalb
mache ich mir diesbeziiglich wirklich
keine Sorgen.

Nun gibt es nicht nur an der Spitze des
Aufsichtsrats Anderungen. Es ziehen
insgesamt vier neue Mitglieder ins
Gremium ein.

Kuhlmann: Stimmt. Wir bekommen

dadurch erneut eine sehr gute Mi-
schung in den Aufsichtsrat, verschie-
dene Charaktere und Kompetenzen,
die sich gut erginzen. Ich halte sehr
viel von den neuen Gremiumsmitglie-
dern. Mit Carl Scheidemann stoft je-
mand zu uns, der 25 Jahre Edeka-Er-
fahrung hat, der das Unternehmen in
all seinen Facetten kennt, der auf allen
Stufen, im Grofhandel, im Einzelhan-
del und der Zentrale gewirkt hat.
Bjorn Fromm bringt einen umfassen-
den Blick mit, dank seiner Verbands-
arbeit. Dirk Bruns kennt auch andere
Groflhandelsbetriebe und kann uns
mit dieser Erfahrung bereichern. Hei-
drun Wucherpfennig hat ihr Ohr an
der Basis wie kaum jemand sonst. Ge-
meinsam mit den anderen Mitgliedern
haben wir einen vielfiltigen und
schlagkraftigen Aufsichtsrat beisam-
men.

» Bei Edeka gibt es viele
unterschiedliche Mei-
nungen. Ich sehe es als
meine Hauptaufgabe,
diese Meinungen zu-
sammenzubringen «

Marc Kuhlmann, neuer Auf-
sichtsratsvorsitzender von
Edeka Minden-Hannover

Welche Schwerpunkte wollen Sie in Ih-
rer Arbeit kiinftig setzen? Worin sehen
Sie die groBBten Herausforderungen?
Kuhlmann: Die grofen Themen, da
geht es uns nicht anders als den Politi-
kern, sind Klima- und Ressourcen-
schutz, Digitalisierung und Mitarbei-
tergewinnung.

Und was genau schwebt lhnen vor, um
Edeka Minden-Hannover auf diesen
Feldern voranzubringen?

Kuhlmann: Wir machen in diesen Be-
reichen ja schon einiges. In der Perso-
nalentwicklung etwa haben wir uns
komplett neu aufgestellt. Wir haben
zum Beispiel ein Seminarprogramm
fiir Quereinsteiger auf den Weg ge-
bracht, um Mitarbeiter, die nicht aus
dem Handel kommen, fiir uns zu ge-
winnen und ihnen den Einstieg bei
uns zu erleichtern. Das ist ein Riesen-
thema, um dem Fachkraftemangel
entgegenzuwirken. Im Bereich Nach-
haltigkeit wiederum sind wir gefor-
dert, gemeinsam mit der Landwirt-
schaft den Verbrauchern noch starker
zu verdeutlichen, dass es gut ist, Le-
bensmittel vermehrt aus der Region
zu beziehen. Wir als Edeka konnen

das Thema sehr viel glaubwirdiger
besetzen als andere. Auch an anderen
Themen arbeiten wir.

Eine weitere, konkretere Herausforde-
rung diirfte die Ubernahme von Real-
Standorten und die Privatisierung der
ehemaligen Kaiser's-Tengelmann-
Markte sein, die ab 2022 gesetzlich
maglich ist. Was sind dort die nachsten
Schritte?

Kuhlmann: Zu operativen Themen
will ich mich heute an meinem ersten
Tag nicht zu weit aus dem Fenster leh-
nen. Zu Real nur so viel: Wir haben
mit unserer Vertriebslinie Marktkauf
gezeigt, dass wir das Grofflichenge-
schift extrem gut beherrschen. Ich bin
iberzeugt davon, dass sich auch die
von uns libernommenen Real-Hauser
beim Umsatz und Ertrag gut entwi-
ckeln werden.

Um sie wieder fit zu bekommen, sind
teils groBe Investitionen vonnoten. Ist
Real tatsachlich mehr Chance als Last?
Kuhlmann: Ja, ich sehe die Standort-
ibernahmen als ganz grofe Chance
fiir Edeka Minden-Hannover an, mit
der wir Marktanteile sichern und fes-
tigen konnen.

Wie beurteilen Sie insgesamt die wirt-
schaftliche Zukunft von Edeka Min-
den-Hannover?

Kuhlmann: Positiv. Natiirlich werden
sich die Zusatzumsitze, die im Zuge
des Lockdowns in den Lebensmittel-
einzelhandel geflossen sind, ein Sttick
weit wieder Richtung Gastronomie
verlagern. Das wird auch uns betref-
fen. Insgesamt bin ich mir aber sicher,
dass gerade Edeka Minden-Hannover
in der Pandemie viele Kunden nach-
haltig und dauerhaft von sich tiberzeu-
gen konnte, dank der Sortimente,
dank der hervorragenden Hygienekon-
zepte. Und jetzt, da der Lockdown
vorbei ist und sich die Lage etwas nor-
malisiert, konnen wir zusitzlich wie-
der vermehrt unsere Stirken ausspie-
len: Einkaufserlebnisse schaffen, Ver-
kostungen anbieten, Kochevents vor
Ort veranstalten. Deshalb blicke ich
absolut positiv in die Zukunft.

Und Sie, Herr Ladage?

Ladage: Ich blicke entspannt in die
Zukunft und bin uberzeugt, dass wir
die gute wirtschaftliche Entwicklung,
die ja schon vor der Pandemie begon-
nen hat, weiter fortsetzen konnen.
Auch weil wir mit Marc Kuhlmann ei-
nen hervorragenden Aufsichtsratsvor-
sitzenden bekommen haben, der unse-
re Region — auch innerhalb des Edeka-
Verbunds — sicherlich sehr gut vertre-
ten wird. Iz 37-21

Das Gesprich fiihrte Werner Tewes.

FOTO: THOMAS MEINICKE
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BUNDESTAGSWAHL
2021

Die Qual
der Wahl

Von Vermdgensabgabe bis Schuldenbremse, von Oko-Landwirtschaft
bis faire Lieferkette: Die Parteien treibt der Verdnderungswille.
Hdndlern und Herstellern diirfte vieles davon gar nicht gefallen.

Sie fragen sich: Wen soll man da blof wdhlen? | Sonia Shinde

ens Gebauer ist ratlos: ,Ich habe

echt ein Problem damit, wo ich

diesmal mein Kreuz mache,

sagt der Edeka-Hindler und
meint die Bundestagswahl. Eigentlich
sei er mit Griin-Schwarz in Baden-
Wiirttemberg ganz zufrieden, schreibt
der Kaufmann aus dem Landle auf
seinem Social-Media-Account. Aber
dem CDU-Kanzlerkandidaten Armin
Laschet traue er das Regieren nicht zu
und Griinen-Chefin Annalena Baer-
bock habe nicht genug Substanz, fin-
det er.

An den Grunen insgesamt stort ihn
die ,Technologiefeindlichkeit”, die
SPD ist ihm ,zu altmodisch“ und die
FDP sei nur als Mehrheitsbeschaffer
geeignet. ,So viele Kompromisse wie
dieses Mal musste ich noch nie ma-
chen, um mein Wahlrecht auszu-
iiben“, klagt Gebauer.

In knapp einer Woche hat nicht
nur Edekaner Gebauer die Qual der

Wahl und entscheidet mit: Wer

folgt auf 16 Jahre Angela Mer-
kel, wer regiert kiinftig die
Republik? Die Zeichen ste-
hen auf Koalition. Denn
bislang scheint keine Partei
die absolute Mehrheit er-
ringen zu konnen.

In der jungsten Forsa-
Umfrage steht die SPD mit
25 Prozent ganz oben in der

Wahlergunst, gefolgt von CDU
(21 Prozent), Griinen (17 Prozent)
und Liberalen (11 Prozent). Die AfD
kime demnach ebenfalls auf elf Pro-
zent, die Linke auf sechs. Doch ein
nicht unerheblicher Anteil der Wahlbe-
rechtigten, rund jeder fiinfte, hat noch
keine Entscheidung fiir den Wahlsonn-
tag am 26. September getroffen.

Wie Gebauer geht es vielen. Zum
Beispiel auch den Lockdown-gebeu-
telten Textilhdndlern: Fast die Halfte
traut keiner der im Bundestag vertre-

S tenen Parteien zu, sich erfolgreich fiir

2 die Belange des Modehandels einzu-

%setzen, ermittelte jlingst die LZ-

< Schwesterzeitschrift Textilwirtschaft.

:? Gerade einmal zwei Prozent der Tex-

7 til-Branche fiihlen sich demnach gut

S reprisentiert.

Auch der Bundesverband des
Deutschen Lebensmittelhandels
(BVLH) geht mit den Parteien hart ins
Gericht und moniert das Spektrum
zwischen ,linken Wunschtriumen*
und ,rechten Leerstellen“. Wenig ge-
fallen durften der Branche vor allem
die Positionen von Griinen und Lin-
ken, die wie die SPD die ,,Marktmacht
der vier groflen Lebensmittelhdndler®
gegenuber Herstellern und Erzeugern
monieren. Im Fall einer Regierungs-
beteiligung sind Mafnahmen zu er-
warten.

Kaum Freude dtirften der Plan ei-
ner Burgerversicherung auslosen —
vor allem bei den Selbststindigen.
Linke, SPD und Griine wollen damit
zusitzliche Einnahmen fiir die Ge-
setzliche Krankenkasse beschaffen.
Zahlen sollen all jene, die zusatzlich
zur Rente iiber Kapitaleinkiinfte und
Mieteinnahmen verfiigen, die dann in
die Beitragsberechnung einfliefen.
Auch die geplante Wiedereinfithrung
der Vermogenssteuer oder eine Ver-
mogensabgabe sowie hohere Erb-
schafts- und Ertragssteuern dirften
vielen in der Branche ein Dorn im Au-
ge sein.

Einig sind sich Handel, Landwirt-
schaft und Konsumgtiterindustrie
bei ihren Wiinschen an eine kiinftige
Regierung. Sie wollen Geld statt Ge-
setze. Staatliche Unterstiitzung soll
es geben: zur Wiederbelebung der
Innenstadte, fiir die Digitalisierung
und zum Abfedern der Klima-
schutzkosten. Und die EEG-Umlage
wiirden viele am liebsten ganz ab-
schaffen. Die Abgabe macht vor al-
lem dem Handel als drittgroitem
Energieverbraucher Deutschlands zu
schaffen.

Gleichzeitig wollen Hindler und
Hersteller weniger Regulierung, zum
Beispiel in der Lieferkette, beim Tier-
wohl oder bei Sonntagsoffnungen.
Generell darf es gern mehr Markt und
weniger Staat sein.

Was davon bei einem Regierungs-
wechsel Wirklichkeit werden soll und
was die Spitzenkandidaten und Par-
teien versprechen, fasst die LZ zu-
sammen. Iz 37-21

STEUERN NICHT ERHOHEN

CDU-Spitzenkandidat Armin La-
schet schatzt den Handel als ,Ak-
teur fiir Wachstum, Wohlstand und
gesellschaftlichen Zusammenhalt".
Er verspricht im Falle einer Wahl
.deutlich mehr
Mittel” zur Wie-
derbelebung der
Innenstadte, erteilt
aber generellen
Sonntagsoffnungen ohne speziellen
Anlass und Einkaufsgutscheinen
eine Absage. Die CDU wolle lieber
gute Rahmenbedingungen schaf-
fen, statt mehr Subventionen zu

verteilen. Das sei sonst ,zu viel
Staatsdenke”, sekundiert sein Frak-
tionschef Ralph Brinkhaus. Soziale
Gerechtigkeit miisse erarbeitet
werden, so Brinkhaus gegeniiber
dem Handelsverband HDE. ,Soziale
Gerechtigkeit a la Nordkorea, wo
alle nichts haben, will keiner." Die
Wirtschaft solle ,brummen”, so
Brinkhaus. Steuererhéhungen, ,wie
es Scholz, Griine und Linke fordern”
solle es nicht geben, weder eine
Vermdgenssteuer noch héhere
Ertragssteuern, die zum Beispiel
selbststandige Kaufleute belasten

wirden. Auch eine Mehrwertsteuer-
Erhéhung schlieBt der CDU-Mann
aus. Die von den Héndlern unge-
liebte EEG-Umlage will die Partei
durch COx-Zertifikate ersetzen.
Tierwohl-Kennzeichnung und
Nutriscore will die CDU auf EU-
Ebene regeln. Landwirten verspricht
sie Finanzhilfen beim Umbau tier-
freundlicher Stélle. Freuen diirfte
die Industrie Laschets klares Nein
zu schérferen Werbeverboten sowie
seine Ablehnung einer Zucker-
steuer. Weniger gliicklich diirften
sie Uber die Verscharfung des

europaischen Lieferkettengesetzes
sein, die von der Regierung vor
Ende der Legislaturperiode ver-
abschiedet wurde. ,Das Gesetz
verlangt nur, was machbar und
verhaltnismaRBig ist", verteidigt
Laschet den nationalen Alleingang.
Dasselbe treffe auf die UTP-Richt-
linie zu. Dabei gehe es um ,Fairness
von marktmdchtigen Handels-
unternehmen gegeniiber mittel-
standischen Herstellern und der
Landwirtschaft." Verboten habe die
Regierung nur ,unfaire Handels-
praktiken." 1z37-21
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SCHWEIGEN

Die AfD hat auf eine Anfrage der
Lebensmittelzeitung zum Thema

Wahlpositionen in Sachen Handel
und Konsumgiiterindustrie nicht

geantwortet.

MINDESTLOHN ANHEBEN

Als ,systemrelevant” stuft SPD-
Kanzlerkandidat Olaf Scholz den
stationdren Handel ein. ,Als Finanz-
minister habe ich dafiir gesorgt,
dass die Auswirkungen von Schlie-
Bungen erheblich abgemildert
wurden”, so Scholz gegeniiber der
LZ. Nicht alle Handler wiirden das
so sehen. ,Alle bisherigen Corona-
MaBnahmen wurden in Hinterzim-
mern und nur unter Beteiligung
der Ministerprasidenten beschlos-
sen. Die Hauptbetroffenen, wir
Einzelhdndler, wurden an keinem
Punkt einbezogen”, moniert ein
Unternehmer. Mindestens 30 Pro-
zent Umsatzeinbullen hatten Hand-
ler haben miissen, um tberhaupt in
den Genuss der Coronahilfen zu
kommen. Sonntagséffnungen will

Scholz nur im Ausnahmefall zu-
lassen. Der Sonntag sei ein Ruhetag
und das solle er auch bleiben. Die
Beschaftigten verléren sonst einen
fixen Tag zur Erholung. Auf die
Fahnen schreibt sich Scholz die
globale Mindeststeuer, auf die sich
die G7-Staaten im Sommer geeinigt
haben. Digitalkonzerne wie Amazon,
Google, Facebook oder Apple sollen
tiberall mindestens 15 Prozent
Steuern zahlen. Nicht gefallen
diirfte den Handlern und Mittel-
standlern dagegen die geplante
Vermogenssteuer, deren Abschaf-
fung Scholz schon mal als ,Unfall”
deklarierte. ,Die kommenden Jahre
werden finanziell herausfordernd
werden”, so Scholz. Unverbliimter
driickte es sein Finanzexperte Bernd

Westphal aus: Nach Corona kdénne
der Staat die Steuern nicht senken.
Diejenigen, die noch den Soli zah-
len, sollen dies auch weiterhin tun.
Dazu diirfte so mancher Selbst-
standige gehoren. Weniger konkret
werden die Sozialdemokraten, wenn
es darum geht, wer die Mehrkosten
fir das ,verpflichtende staatliche
Tierwohllabel” tragen soll, fiir die
CO>-Reduktion und mehr Nach-
haltigkeit in der Lebensmittel-
produktion. Konkrete Vorstellungen
haben sie allerdings in puncto
Lebensmittelkontrollen: ausweiten
und Ergebnisse verdffentlichen. Das
diirfte der Industrie kaum schme-
cken, genauso wenig wie Handel
und Hersteller 12 Euro Mindestlohn
goutieren. 1z 37-21

KLIMA SCHUTZEN

.Eine problematische Marktkonzen-
tration" erkennen die Griinen ange-
sichts ,der Dominanz von vier
groBen Supermarktketten, die zu
weniger Auswahl fir Verbraucher-
*innen und mehr Preisdruck auf
Lebensmittelproduzent*innen und
Landwirt*innen fiihrt". Deshalb
wollen sie, sollten sie an die Macht
kommen, eine Generalklausel gegen
jegliches unfaires Handeln durch-
setzen. Eine Preisbeobachtungs-
stelle soll Fehlentwicklungen auf-
decken. Weitere Punkte auf der
Wahlagenda sind die Pflicht zu
,verbindlichen Haltungskenn-
zeichnungen”, mehr Tierwohl, mehr
Klima- und Gewasserschutz sowie
30 Prozent Okolandbau bis 2030.

Nur wer diese Ziele verfolge, soll
Subventionen erhalten. Eine Absage
erteilt Co-Parteichef Robert Habeck
griiner Gentechnik, von der

sich Beflirworter Losungen fir

die Landwirtschaft verspre-

chen. Nicht die Technologie

an sich, sondern ihre Chancen,
Risiken und Folgen stiinden

im Zentrum. Die Innenstadte

wollen die Griinen mit 500
Millionen Euro aus einem Stadte-
bau-Notfallfonds unterstiitzen,
sowie weiteres Geld fir Smart-City-
Projekte zur Verfiigung stellen.
Gegen groBe Online-Héndler wie
Amazon setzen die Griinen auf
steuerfinanzierte freie Plattformen
fur lokale Handler. 1z37-21

MEHR REGULIEREN

Bei Handlern und Herstellern wenig
beliebt diirften die Positionen der
Linken sein. ,Miissen ist das linke
Wollen", schreibt zum Beispiel der
Bundesverband des Deutschen
Lebensmittelhandels (BVLH). Er
bemangelt, dass sich

- ;
.Regulierungen zu den
’ Py Lieferbeziehungen in der

DEM MARKT VERTRAUEN

Eine Politik auf Pump ist mit FDP-
Spitzenkandidat Christian Lindner
nicht zu machen. Gleichzeitig ha-
ben die Liberalen einiges im Pro-
gramm, das Héandlern und Herstel-
lern gefallen diirfte. Dazu zahlt vor
allem das Versprechen, die Steuern
zu senken. ,Steuererhdhungen
haben noch nie dazu gefiihrt, dass
ein Land unter dem Strich besser
dasteht”, sagt Lindner im LZ-Ge-
sprach. Eine Absage erteilt er ne-
ben einer Zuckersteuer auch na-
tionalen Alleingédngen beim Thema
Tierwohl und einem verordneten

Lebensmittelkette" nicht
an der Marktwirtschaft orientierten.
Die Linkspartei sieht eine ,struktu-
relle Ungleichheit, die unfaires
Marktverhalten und Machtungleich-
heit befordert"”. Das fiihre dazu,
,dass Liefer- und Vertragsverhand-
lungen selten frei und auf Augen-
hohe erfolgen, sondern oft unter
Druck und Zwang stattfinden".
Supermarkte sollen verpflichtet

Fleischverzicht. Staatliche Hilfen
bei der Digitalisierung lehnt Lind-
ner ab. Die Liberalen setzen auf die
Marktwirtschaft. Auch beim Klima-
schutz soll es der Markt regeln: ,Wir
missen weg von kleinteiligen De-
batten, die sich um ein Verbot von
Inlandsfliigen drehen oder das
Vermiesen von Einfamilienhdusern”.
Die Liberalen setzen auf den Zerti-
fikatehandel. Uber offene Sonntage
kénne man sich sicherlich unterhal-
ten, 50 oder 52 Wochen im Jahr sei
das aber nicht durchsetzbar, sagt
Lindner. Ein klares Vielleicht gibt es

werden, aussortierte, aber noch
genieBbare Lebensmittel kostenfrei
zur Verfligung zu stellen. AuBerdem
will sie Werbung fiir ungesunde
Lebensmittel, die sich an Kinder
richtet, verbieten und fordert einen
verbindlichen Nutriscore. Die Unter-
nehmen sollen verpflichtet werden,
Fett, Zucker und Salz in ihren Pro-
dukten zu reduzieren, ,ohne dass sie
durch billige Inhalts- oder Zusatz-
stoffe ausgetauscht werden”. Ergeb-
nisse von Lebensmittelkontrollen
sollen ,in Form eines verstandlichen
Kennzeichnungssystems unmittelbar
vor Ort und im Internet verdffentlicht
werden". Eine Zuckersteuer plant die
Linke nicht. Dafiir will sie ein ,sozial
ausgestaltetes Umbauprogramm fir
eine flachengebundene Tierhaltung”

von ihm fiir einen Innenstadtfonds
zur Wiederberlebung der City - und
nur, ,wenn das finanziell darstellbar
ist." Gefallen diirfte
Lockdown-gebeutelten

Héandlern dagegen

sein entschiedenes

Nein zu einem wei-

teren Lockdown und

die Gewdhrung eines

steuerlichen Verlustriicktrages statt
komplizierter Corona-Hilfen: Ge-
winne der Vorjahre konnen damit
auf die Corona-Verluste ange-
rechnet werden. 1z 37-21

und Agrar-Subventionen an soziale
und 6kologische Leistungen kop-
peln. Bis 2035 miisse Deutschland
zudem klimaneutral werden. Das
betrifft unter anderem die Energie-
versorgung und den Lieferverkehr,
der reduziert werden soll. Die
Schuldenbremse maéchten die Lin-
ken abschaffen, den Mindestlohn
erhdhen und ,eine Vermégens-
abgabe nach Vorbild des Lasten-
ausgleichs” einfiihren. Letztere
betreffe ,nur die reichsten 0,7
Prozent der Bevélkerung”. Zur
Kasse bitten will die Partei Corona-
krisen-Gewinner wie Amazon mit
einer ,Ubergewinnsteuer”. Eine
Quellensteuer soll zudem die Ver-
schiebung von Profiten ins Ausland
verhindern. 1z 37-21
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Keine

Weg mit dem
Corona-Speck

Eigentlich wollen sich die Menschen in der Pandemie besonders gesund erndhren. Die Chance
hdtten sie, weil sie viel mehr selbst kochen. Trotzdem haben viele zugenommen und sind unzufrieden —
mit sich selbst und mit dem Produktangebot des Handels. | Birgitt Loderhose

eim Thema gesunde Ernah-

rung tut sich ein Graben auf

zwischen Vorsatz und Ver-

haltensanderung. In der Co-
ronakrise hat er sich vertieft, wie die
Food Consumption Studie 2021 der
Universitit St. Gallen zeigt. 85 Pro-
zent der darin befragten Konsumen-
ten halten Erndhrung zwar fiir wich-
tig, doch weniger als 60 Prozent sind
mit ihrer eigenen Erndhrungsweise
zufrieden. Kein Wunder, haben doch
etwa die Schweizer in der Pandemie
im Schnitt 3,3 Kilo zugenommen.

In Deutschland wurde die repri-
sentative Umfrage erstmals durchge-
fihrt, deshalb fehlen Vergleichswerte.
Aufklarung bietet eine Untersuchung
der TU Miinchen. Danach nahmen in
Coronazeiten 40 Prozent der Deut-
schen zu, wobei diese im Schnitt 5,6
Kilo mehr auf die Waage bringen. Be-
sonders betroffen sind jene, die vor-
her schon zu dick waren. Personen
mit einem Body Mass Index von tiber
30 wurden durchschnittlich 7,2 Kilo
schwerer. Corona befeuere die Adipo-
sitas-Pandemie, kommentiert Hans
Hauner, Leiter des Else Kroner Frese-

nius Zentrums fiir Erndhrungsme-

dizin an der TU, die Er-
gebnisse.

Fehlende korperliche

Aktivitat ist eine Ursache

flir die Gewichtszunahme. So beweg-
te sich mehr als die Hilfte der Teil-
nehmer an der Munchner Untersu-
chung weniger als normalerweise.
Die Uni St. Gallen hat festgestellt,
dass auch die Arbeit im Homeoffice
ein Risikofaktor fiir zusitzliche Pfun-
de ist. Dabei war die Gelegenheit fur
eine Umstellung auf Gesundes selten
so glinstig. Die Pandemie fiihrte dazu,

»Mehr als die Halfte der
Befragten ernahrt sich
nach einer oder sogar
mehreren Didten«

Nora Kralle, Uni St. Gallen

dass 60 Prozent der Homeoffice-Mit-
arbeiter und 30 Prozent der restlichen
Beschiftigten mehr selbst kochen.
Doch mit Blick auf die Gewichtszu-
nahme hat dies nicht optimal funktio-
niert, und zwar aus mehreren Griin-
den. ,Den Konsumenten fehlen vor
allem Disziplin und Ideen fiir eine
bessere Erndhrung”, sagt Nora Kralle,
Mitautorin der Konsumstudie.

Im Homeoffice wird zum Beispiel
haufiger und mehr zwischendurch ge-

Vollwertig und fettarm sind beliebt
Top 10 Diiten Deutschland, Osterreich, Schweiz — Angaben in Prozent

(Mehrfachnennungen maglich)

11
I 10 10

Ernahren Sie sich strikt nach einer der folgenden Diaten / Ernahrungsweisen?

8
7 7
I I I |

Vollwertig

Fett-
reduziert

hydratarm fasten reich

LZ GRAFIK; QUELLE: STUDIE FOOD CONSUMPTION 2021, UNI ST. GALLEN

Vegetarisch Kohlen- Intervall- Protein- Cholesterin-  Flexitarisch  Laktosefrei Vegan
arm

gessen.  Geldmangel geben in
Deutschland 30 Prozent der Befragten
als Hinderungsgrund fiir gesiinderes
Essen an. Kunden miissen stirker auf
die Preise achten, meint Studienleiter
Thomas Rudolph (siehe Interview).

Ein weiterer Grund fiir die Unzu-
friedenheit der Verbraucher: Etwa ein
Viertel vermisst in Lebensmittelein-
zelhandel und Gastronomie das pas-
sende Angebot. Wihrend in den drei
deutschsprachigen Liandern die Zu-
friedenheit mit Milchprodukten, Obst
und Gemdtise sowie Brot und Backwa-
ren am hochsten ist, lisst sie bei den
Light- und Didtprodukten zu wiin-
schen tuibrig. Wobei unter Diat nicht
nur Kalorienreduziertes, sondern
auch Lebensmittel etwa fiir Veganer
und Vegetarier verstanden werden.
»Mehr als die Halfte der Befragten er-
nahrt sich nach einer oder mehreren
Didten“, so Kralle.

In der Pandemie haben die Kunden
ihren Lebensmittelbedarf starker online
gedeckt. Auch wenn E-Food nach
Schitzungen in Deutschland nur einen
Marktanteil von 1 bis 2 Prozent hat, ist
das Potenzial groR. Rund 25 Prozent al-
ler Befragten wiirden die Option in Zu-
kunft nutzen. Ob sie es tatsichlich tun,
so die Studie, hange von kiinftigen Ein-
schrankungen beim Einkaufen und von
den Liefergebtihren ab. Iz 37-21 ¢

OTO: URFIN/SHUTTERSTOCK

DIE MEHRHEIT
IST AUF DIAT

Ein Ergebnis der Food Consumption
Studie 2021, das Handel und Indus-
trie veranlassen sollte, ihr Sorti-
ment zu Uberpriifen: Immer weni-
ger Verbraucher essen ,normal” im
landlaufigen Sinne. In der Schweiz
folgen 57 Prozent einer oder sogar
mehreren Diten, in Osterreich

55 Prozent und in Deutschland

54 Prozent. Bei den Deutschen und
Schweizern ist dabei Vollwertkost
am beliebtesten, in Osterreich
Fettreduziertes. In den drei Landern
essen 12 Prozent vegetarisch, was
rund 12 Millionen Konsumenten
entspricht. 1z 37-21
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POST CORONA

BELIEBTE BELIEFERUNG

50 Prozent der Homeoffice-Be-
schaftigten sagen in der Food
Consumption Studie, dass sie seit
Covid ihre Verzehrgewohnheiten
stark verandert haben. Von den
iibrigen Personen im deutsch-
sprachigen Raum beobachten dies
nur 14 Prozent. Die Arbeit zu Hause
flihrt unter anderem zu mehr On-
line-Essensbestellungen: Knapp 30
Prozent ordern vermehrt fertig
zubereitete Mahlzeiten. 12 Prozent
der Befragten in Deutschland
bestellen Lebensmittel online und
lassen sie nach Hause liefern. Fiir
die Zukunft kénnen sich 26 Prozent

vorstellen den bequemen Service
starker zu nutzen. Rund 27 Prozent
wiirden haufiger Lebensmittel per
Click & Collect im Internet kaufen
und sie dann in der Filiale abholen
(siehe Grafik). Die Abwanderung
aus dem stationaren Handel ist
besonders ausgeprégt bei den
einkommensstarken Konsumenten
im Alter zwischen 25 bis 44 Jahren.
In dieser Altersgruppe wollen kiinf-
tig 36 Prozent Lebensmittel online
bestellen. Kochboxen lassen sich
aktuell nur 4 Prozent liefern, in
Zukunft kénnte der Wert auf 16
Prozent steigen. 1z 37-21

»,Nach Krisen gewinnen die Discounter”

Thomas Rudolph, Professor fiir
Handelsmanagement an der
Universitat St. Gallen, hat unter-
sucht, wie sich die Pandemie auf
Erndhrung und Konsum in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz ausgewirkt hat und was
dies fiir den Handel bedeutet.

Herr Rudolph, laut ihrer Studie
wollen die meisten Konsumenten
gesund essen, sind aber unzufrie-
den mit ihrer Erndhrung. Wieso
klaffen Wunsch und Wirklichkeit
auseinander?

Die Erndhrung hat fir 85 Prozent der
Kunden in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz eine sehr hohe Be-
deutung. Dass die Zufriedenheit wéah-
rend der Corona-Pandemie stark ab-
genommen hat, liegt vor allem daran,
dass die Birger an Gewicht zugelegt
haben — die Schweizer im Schnitt um
3,3 Kilogramm. In Deutschland haben
wir die Befragung erstmals durchge-
filhrt, daher gibt es keine Vergleichs-
werte.

Macht die Arbeit im Homeoffice
dick?

Wenn man es falsch angeht, verstarkt
sie den Trend zum Ubergewicht, weil
Wege wegfallen, und das Essen jeder-
zeit im Zugriff ist. Der Kiihlschrank
steht in wenigen Metern Entfernung,
die Schokolade liegt in der Schublade.
Es wird regelmaBiger und genussvoller
gegessen und mehr zwischendurch
genascht als vor Corona. Alkohol diirfte
auch eine Rolle bei der Gewichtszunah-
me spielen, dazu haben wir aber keine
Daten erhoben.

Wird der Bauchspeck schmelzen,
wenn Corona vorbei ist?

Das Problem zunehmenden Uberge-
wichts wird uns weiter begleiten, weil

Noch Potenzial fiir E-Food
Nutzung neuer Verpflegungsangebote — Angaben in Prozent

Lebensmittel online bestellen und nach Hause liefern lassen.

26

. B

Deutschland

Automatisierte Lieferung von Lebensmitteln iiber
intelligente Haushaltsgerate.

18

1

27
21

14 15

Osterreich Schweiz

18
14

1 1

Deutschland

M habe ich bereits genutzt

Osterreich Schweiz

wiirde ich nutzen

I

Beschaftigte auch kiinftig mehr von zu
Hause aus arbeiten werden.

Welche Riickschliisse kann der
Lebensmittelhandel daraus zie-
hen, der in der Pandemie ja kraf-
tig gewachsen ist?

Die Umfrage zeigt, wie wichtig den Kun-
den Diéten, beziehungsweise spezielle
Ernahrungsformen wie veganes, vegeta-
risches und vollwertiges Essen sind. 12
Prozent der Konsumenten in den
deutschsprachigen Landern sind Vege-
tarier, 5 Prozent Veganer. Dies muss bei
der Sortimentsgestaltung starker be-
riicksichtigt werden, damit die Verbrau-
cher eine breite Auswahl solcher Pro-
dukte in den Markten vorfinden.

Was ist noch wichtig?

Handler sollten sich mit dem Thema Ge-
wichtsabnahme auseinandersetzen, et-
wa mit dem Intervallfasten als spezieller
Diat. Fettreduzierte Artikel erleben eine
Art Renaissance — obwohl sie laut Er-
nahrungswissenschaft wenig bewirken.
Auch das gilt es zu beriicksichtigen.

Welche Trends sehen Sie auBer-
dem?

Das Interesse an Lieferdiensten hat
durch Corona und Homeoffice massiv
zugenommen. Supermarkte sollten spa-
testens jetzt dariiber nachdenken, wie
sie kiinftig die Ware zum Kunden brin-
gen. 12 Prozent der Deutschen haben
sichinden letzten eineinhalb Jahren Le-
bensmittel nach Hause bringen lassen.

Wird sich das Wachstum im On-
line-Bereich fortsetzen?

Ich bin vorsichtig mit einer Prognose,
weil die Entwicklung davon abhéngt,
wie es mit der Pandemie weitergeht.
Wenn Angst und Unsicherheiten anhal-
ten, werden die Lieferdienste im nachs-
ten Jahr wahrscheinlich weiter massiv
zulegen. 26 Prozent der deutschen

Lebensmittel online bestellen und in der Filiale abholen.

27
22

4 6 4

mm HT =

Schweiz

Deutschland Osterreich

Lebensmittel oder Kochboxen, die per Abonnement
regelmaBig nach Hause geliefert werden.

16 15

4 6 3

.|

.

Konsumenten sagen, dass sie kiinftig
auf E-Food setzen werden.

In der Krise haben die Vollsorti-
menter im Vergleich zu den Dis-
countern zugelegt. Bleibt das so?
Die Geschichte lehrt uns, dass nach al-
len gréBeren Krisen die Discounter an
Boden gewonnen haben. Das haben
wir gerade in einem Whitepaper nach-
gewiesen. Und unsere Konsumstudie
belegt, dass in allen drei Landern das
Interesse an einem preiswerten Le-
bensmittelangebot gestiegen ist. Un-
gefahr ein Viertel der Kunden ist un-
zufrieden mit der eigenen Erndhrung,
weil es an Geld fehlt, um zum Beispiel
Bio- oder regionale Produkte kaufen
zu koénnen. Die Preissensibilitat ist
deutlich gestiegen. Anders als zu Be-
ginn der Krise miissen mehr Menschen
ihre Ausgaben einschranken.

Was bedeutet dies fiir die Zu-
kunft der Handelsunternehmen?
Die Branche befindet sich mitten in ei-
nem digitalen Veranderungsprozess.

Homeoffice verdandert das Ess- und Verzehrverhalten

Herkdmmliche Ertragsmodelle funk-
tionieren nicht mehr. Die Margen wer-
dendinner, die Discounter werden ei-
nen Preiskrieg anzetteln. Lieferdienste
wiederum verursachen hohe Kosten.
Hier sollte man (iber Kooperationen,
neue Technologien und alternative Er-
tragsmodelle nachdenken, wie Abon-
nements und Kundenbindungssyste-
me nach dem Vorbild von Amazon
Prime.

Was schreiben Sie den Fiihrungs-
kraften ins Hausaufgabenheft?

Vor allem muss sich die Geschaftsfiih-
rung auf ein einheitliches Leistungs-
versprechen festlegen, das sie nach in-
nen und auBen vertritt. Ein positives
Beispiel: Ikea verspricht, Mdbel zu ver-
kaufen, die es vielen Menschen er-
maglichen, schon zu wohnen. Analog
dazu miisste etwa das Aldi-Manage-
ment entscheiden, ob das Unterneh-
men Preisfiihrer sein will oder Super-
markt. Iz 37-21

Das Gesprdch fiihrte Birgitt Loderhose.

Deutschland, Osterreich, Schweiz - Angaben in Prozent

24 ... hat sich mein Ess- und Verzehrverhalten stark verandert.

Seit dem Ausbruch von Covid-19 ...

... bestelle ich vermehrt zubereitete Mahlzeiten von
Lieferdiensten nach Hause (z.B. (iber lieferando.de).

... bestelle ich vermehrt zubereitete Mahlzeiten und
hole diese ab (Take-away).

... gehe ich seltener in den Supermarkt als zuvor.

... kaufe ich im Supermarkt gréssere Mengen ein.

14 ... koche ich mehr selbst als zuvor.

... achte ich beim Kauf von Lebensmitteln verstarkt

Deutschland Osterreich

Schweiz

auf Nachhaltigkeitsaspekte der Produkte.

FOTO: PRIVAT

Il Homeoffice
Kein Homeoffice
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VOM LICHT
ZUM KAFFEE

Susanne Harring ist seit Anfang des
Jahres Deutschland-Geschafts-
fithrerin des italienischen Kaffee-
maschinenherstellers De'Longhi.
Die 41-Jahrige fiihrt ein Team von
rund 100 Mitarbeitern an, das im
vergangenen Jahr rund 365 Milli-
onen Euro erwirtschaftete. Geboren
1980 in Niirnberg, machte Harring
2004 ihren Master of Business
Administration (MBA) an der Uni-
versitat Minster. 16 Jahre arbeitete
sie flir den Elektronikkonzern Phi-
lips, zuletzt als Commercial Director
fiir die Lichtsparte im deutsch-
sprachigen Raum. Mit De'Longhi
Deutschland will sie dieses Jahr die
Umsatzmarke von 400 Millionen
Euro knacken.

,Da 1st Luft nach oben®

Susanne Harring, Deutschland-Geschdftsfiihrerin des Kaffeemaschinenherstellers De’Longhi, tiber starke
Wachstumszahlen, neue Chancen fiir das Nonfood-Geschdft und den Charme des Hollywood-Stars Brad Pitt.

Frau Harring, im Corona-Jahr 2020
hatten Sie mit Kaffeevollautomaten ei-
nen Lauf. Wie wichtig war dabei der Le-
bensmittelhandel?

Als Marktfithrer bewegen wir uns in
allen Vertriebskandlen: im Fach- und
Onlinehandel genauso wie zum Bei-
spiel bei Mediamarkt-Saturn. Der
Foodhandel wird aber wichtiger fiir
uns. In den vergangenen vier Jahren
hatten wir im Lebensmittelhandel ein
grofRes Wachstum.

Aber Lebensmittelhdandler kehren sich
doch reihenweise von Nonfood ab.
Bislang verkaufen wir im LEH vor al-
lem Aktionsware. Das funktioniert bis
zu einem bestimmten Preispunkt, in
der Regel zwischen 280 und 399 Eu-
ro. Aber die Verbraucher fassen Ver-
trauen. Und wir sehen weiteres Po-
tenzial.

Wo sehen Sie das konkret?

Der Handel konnte sich Gedanken
machen, wie er Nonfood kiinftig pra-
sentieren will. Viele Sortimentsteile
haben ausgedient, das wissen wir ja,
von CDs tiber Fernseher bis zu DVD-
Playern. Aber das schafft Platz fiir
Haushaltsgerate, die dem Sortiment
der Lebensmittelhdndler ohnehin viel
naher liegen. Vielleicht sollte der
Handel dabei auch von Eigenmarken
und B-Marken wegkommen und sich
mehr auf A-Marken konzentrie-
ren. Premiumisierung kann

dem Handel aus unserer

Sicht neue Chancen

bringen.

Denken Sie dabei nur
an Nonfood oder
auch an Kaffee?

An Dbeides. Bei
Kaffee achten die
Verbraucher viel
starker als vor ein
paar Jahren auf
Qualitit und Her-
kunft. Schon jetzt

werden die Regale immer breiter, mit
ganzen Bohnen, Barista-Editionen
und lokalen Rostungen. Und mit die-
ser Vielfalt sind wir lange noch nicht
am Ende. Sie konnte dhnlich grof
werden wie bei Wein. Warum sollte
ein Hindler keine 200, 400, 600 Sor-
ten Kaffee priasentieren? Das wird in
den nachsten Jahren kommen.

Wie wollen Sie diese Bewegung beglei-
ten?

Auch wir konzentrieren uns stirker
auf das Premiumsegment. Vor zwei-
einhalb Jahren haben wir den Kaffee-
vollautomaten Maestosa eingefiihrt,
unser erstes Modell fiir mehr als 2000
Euro. Er hat aus dem Stand einen
zweistelligen Marktanteil erreicht.
Das zeigt, dass unsere Fans diesen
Weg gerne mit uns gehen.

Haben Sie keine Angst, damit die
preisbewussten Kunden zu verschre-
cken?

Nein, wir sprechen alle Kunden an.
Wir sind der einzige Anbieter von Kaf-
feemaschinen, der alle Segmente abbil-
det, vom Preiseinstieg bis zu Premium,
vom Filter bis zum Vollautomaten.

Wie schaffen Sie es dann, dass der
Kunde lhnen alle Positionierungen glei-
chermafBen abnimmt?

Grundsatzlich ist die Qualitit unserer
Produkte immer hochwertig, auch im
Einstiegsbereich. Aber es gibt ja ganz
unterschiedliche Typen von Kaffee-
trinkern. Wer seinen Kaffee grund-
sitzlich schwarz trinkt, braucht keine
Maschine mit Milchfunktion. Wer sei-
ne Sorten hingegen mit der App steu-
ern mochte, braucht ein viel aufwin-
digeres Produkt. Im Premiumbereich
geht es viel um Bedienbarkeit und Ge-
tranke-Vielfalt.

Werden nicht ohnehin alle Maschinen
in China produziert?

Eben nicht! Wir produzieren den
Grofiteil unserer Maschinen in Euro-
pa, die meisten in Ruménien und die
Premium-Range in Italien.

In der Corona-Krise haben sich viele
Deutsche einen Kaffeevollautomaten
angeschafft, um es sich im Homeoffice
komfortabel zu machen. Wie stark ha-
ben Sie davon profitiert?

2020 war richtig gut flir uns. Der
Markt fur Kaffeevollautomaten ist in
Deutschland insgesamt sehr stark ge-
wachsen. Und wir haben noch rund
50 Prozent stirker zugelegt als der
Markt — im Segment uber 600 Euro
sogar dreimal stdrker. Insgesamt ist
der Umsatz von De’Longhi Deutsch-
land um rund 25 Prozent gestiegen,
von 292 auf 365 Millionen Euro.

Wie wollen Sie diese rasante Dyna-
mik halten?
Wir setzen 2021 sogar noch
einen drauf. Wir wollen
mehr als 400 Millionen
Euro Umsatz erzielen.
Denn der Corona-Effekt
aus dem vorigen Jahr ist
in diesem Jahr noch
nicht abgeflaut. Das
erste Halbjahr ist sehr
positiv verlaufen, die
Wachstumsraten erin-
nern an ein Startup. Es
haben ja erst 30 bis 35

Prozent der deutschen Haushalte ei-
nen Kaffee-Vollautomaten, da ist al-
so noch Luft nach oben. Auferdem
gibt es Upgrade-Kaufe von Verbrau-
chern, die schon einen Vollautoma-
ten besitzen, aber gerne einen besse-
ren hitten, zum Beispiel mit mehr
Funktionen.

Der Markt ist aber schon stark besetzt,
und es kommen immer mehr Anbieter
hinzu. Wird es nicht langsam ein biss-
chen eng?

Nein, im Gegenteil. Der Markt wachst
deutlich zweistellig und hat Dank des
Booms Platz fiir viele Player, auch fir
neue. Und wir wachsen ja schneller
als der Markt.

Was konnen Sie tun, um lhr Wachstum
weiter zu verstarken?

Unser Ass im Armel ist unsere erste
globale Werbekampagne mit Brad
Pitt, einer echten Hollywood-Ikone.
Sie ist vor kurzem angelaufen. Wir
planen bis Ende des Jahres 1,3 Milliar-
den Bruttokontakte, jeder Erwachse-
ne soll den Werbespot 20-mal sehen.

Warum ausgerechnet Brad Pitt?
Friher waren wir in unseren Werbe-
aussagen eher technisch unterwegs.
Aber jetzt wollen wir zu einer Love
Brand werden, zu denen die Men-
schen eine emotionale Beziehung auf-
bauen. Dafiir ist Brad Pitt genau der
Richtige.

Was haben Sie sich fiir nachstes Jahr
vorgenommen?

Wir wollen die Marktfiihrerschaft von
De‘Longhi im Bereich Kaffeevollauto-
maten ausbauen. Auferdem haben
wir mit Braun und Kenwood zwei tol-
le andere Marken fiir Haushalts-Elek-
tronik und Kiichenmaschinen. Unser
Ziel ist es, mit allen drei Marken die
Nummer eins in Kiiche und Haushalt
zu werden. 1z 37-21

Das Gesprach fiihrte Mathias Himberg.

»Vielleicht sollte der
Handel von Eigenmar-
ken und B-Marken
wegkommen «

FOTO: DE'LONGHI
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Gekrankter Stolz:
Hahne sollen nicht
mehr im Abfall landen
Seite 39

Bel Wurst 1st mehr drin

Die Haltungsfrage hat die Mitte der Gesellschaft erreicht. Der Handel will auch bei verarbeiteter Ware hohere Haltungsstufen und deren Deklaration.
Aldi plddiert fiir geschlossene Kreisldufe — statt Teile zu exportieren, sollen sie hier in die Wurst gehen und mehr Tierwohl mitfinanzieren.| Dirk Lenders

ie Debatte um die ,richti-

ge“ Tierhaltung und Kenn-

zeichnung der Haltungs-

form wird breiter. Seit Aldi
angekiindigt hat, ab 2030 nur noch
Frischfleisch der Haltungsstufen 3
und 4 anzubieten, ist die vierstufige
Haltungskennzeichnung  présenter
denn je. Und wie bei Fleisch pocht
der Handel auch bei Fleischwaren
und Wurst auf die Angabe des Hal-
tungsstandards. Es geht um jahrlich
rund 1,56 Millionen Tonnen Wurst-
und Fleischwaren, darunter 1 Million
Tonnen Brith- und 420000 Tonnen
Rohwiirste. Mit 20 Milliarden Euro
Jahresumsatz zahlt die Fleischwaren-
branche in Deutschland zu den groR-
ten der Erndhrungsindustrie.

Bei Wurst gibt im Handel schon
der den Vorreiter, der 2018 bei Fleisch
vorne war: Lidl. Der Schwarz-Dis-
counter hat damals gemacht, was die
Politik nicht vermocht hatte. Seither
wurden das Label und die Kriterien
fiir die einzelnen Stufen tiber die Ini-
tiative Tierwohl (ITW) vereinheit-
licht. Lidl kennzeichnet bei Wurst be-
reits die Eigenmarke ,Metzgerfrisch®
und auch bei ,Dulano® soll die Hal-
tungsform schrittweise auf die Verpa-
ckungen kommen, heifdt es auf Anfra-
ge. Der Schwarz-Discounter will bei
seiner Wurst-Range wie schon bei
Fleisch Haltungsstufe 2 als Mindest-
standard. Bis 2025 soll sie auf Hal-
tungsstufe 3 und 4 angehoben wer-

den. Wie die Schwarz-Gruppe bei ih-
ren SB-Warenhdusern vorgehen will,
darauf wollte sie sich auf LZ-Anfrage
nicht dufern.

Im Discount jedenfalls macht sie
was deutsche Konsumenten wollen,
wie eine Online-Studie von The Fa-
mily Butchers (TFB), dem zweitgroR-
ten deutschen Wursthersteller, ver-
muten lasst. Demnach achten vor al-
lem die jliingeren Konsumenten viel
starker auf Siegel wie Bio, Vegan und
Tierwohl. Bei ihnen gewinne die Hal-
tungsform als Entscheidungskriteri-
um an Bedeutung. So geben iiber 75
Prozent der 16- bis 27-Jihrigen an,
dass ihnen dies besonders wichtig sei.
Etwa 92 Prozent aller Befragten woll-
ten demnach eine Kennzeichnung
von Haltung und Herkunftsbedingun-
gen. Die Deutschen und die Wurst,
das sei ist eine intensive Liebesge-
schichte, sagen Wolfgang Kithnl und
Hans-Ewald Reinert, die geschifts-
fithrenden Gesellschafter von TFB zu
ihrer Verbraucherstudie. Doch langst
habe die heile Welt der heifgeliebten
Schnittchen Risse bekommen: ,Ethi-
sche Fragen nach Tierwohl und Hal-
tungsbedingungen, nach der generel-
len Vertretbarkeit von Fleischkonsum,
Qualititskrisen und Lebensmittel-
skandale [...] lassen mehr und mehr
Konsumenten innehalten®, sagen sie.
Auch wenn Produkte aus Program-
men mit hoheren Haltungsform-Stan-
dards teurer seien — die einheitliche

Kennzeichnung mache den Preisunter-
schied besser sichtbar und transparent.
Der Bundesverband der deutschen
Fleischwarenindustrie (BVDF) geht da-
von aus, dass kiinftig mehr Verarbeiter
mit Haltungsformen werben. Grofe
wie kleinere Unternehmen arbeiteten
daran. Das bedeute vielfach einen
Schritt zurtick zu den Wurzeln der
Branche, die ,in den zurtickliegenden
Jahrzehnten den direkten Kontakt zur
Landwirtschaft vielfach aufgegeben
hat“. Nun werde wieder stufentiber-
greifend gedacht und gehandelt, heifit
es. Den hoheren Aufwand und die Kos-
ten miissten die Verbraucher tragen.

Der Druck seitens des Handels ist
wiachst. Auf Anfrage bestitigt etwa die
Rewe Group fiir ihre Eigenmarken bei
Rewe Markt und Penny, dass sie
Wurstwaren, Convenience, Konserven
und ausgewahlte TK-Produkte seit Juli
sukzessive auf ITW-Standard und so-
mit auf Haltungsform 2 umgestellt hat.
Bis Ende 2025 sollen es die Hilfte des
verarbeiteten Sortiments sein. Zudem
verweist das Unternehmen auf flankie-
rende Initiativen: In Bayern im Frisch-
fleisch-Segment etwa ,Strohschwei-
ne“, die die Kriterien der Haltungs-
form Stufe 3 entsprechen. In Nord-
rhein-Westfalen sogar Stufe 4.

Der Edeka-Verbund will bis Ende
des Jahres das Angebot an frischem
SB-Schweine- und Gefliigelfleisch
deutscher Herkunft ausschliellich aus
hoéheren Haltungsstufen beziehen.

»Bislang werden
viele Teile exportiert.
Wir setzen uns dafiir
ein, dass diese kiinftig
flir Wurst verwendet
werden «

Aldi Nord und Siid

Parallel steigere Edeka ,,ab sofort auch
das Angebot an verarbeiteten Fleisch-
und Wurstwaren aus hoheren Hal-
tungsstufen“. Was das heifit, lasst die
Zentrale in Hamburg offen.

Aldi Nord und Siid kennzeichnen
seit Juli des Jahres die Haltungsform
bei Wurstartikeln. Teile der Sortimen-
te tragen bereits Haltungsstufe 4 und
2. Und auch die Haltungsformen 1und
3 sollen kiinftig am Etikett erkennbar
sein. ,Wir mochten maximale Trans-
parenz flir unsere Kunden®, heift es
seitens der Unternehmen. Die sollten
auf einen Blick die Haltungsform und
damit den Mehrwert der Produkte am
Regal erkennen konnen.

Die Herausforderungen bei verar-
beiteter Ware bestiinden vor allem im
Aufbau der entsprechenden Waren-
strome und Verwertungsketten. ,Die
Komplexitit unterscheidet sich von
Produkt zu Produkt zum Teil deut-
lich.“ Bislang wiirden viele Teile eines
Nutztieres, die hierzulande nicht ver-
marktet werden, exportiert. Kunftig
sollen ,viele dieser Teile in die Direkt-
vermarktung oder Weiterverarbeitung
fiir Wurst oder andere fleischhaltige
Artikel gehen. Aldi will so erreichen,
dass die hoheren Kosten fiir Tierwohl-
Ware in Zukunft nicht mehr nur von
den ,Edelteilen* im Frischfleisch-Be-
reich getragen werden, sondern sich
besser verteilen.

Fortsetzung auf Seite 34

FOTO: KATRIN SCHMIDT
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Fortsetzung von Seite 33

Eine Strategie, die auch Rewe-
Hindler Dornseifer aus dem Sauer-
land vertritt. Als Lebensmittelhdndler
und Hersteller von Wurstwaren ist er
Partner in regionalen Tierwohlpro-
grammen mit Duroc-Schweinen und
Limousin-Rindern im  Offenstall.
,Bisher loben wir die Fleischwaren
aus den Haltungsstufen 3 und 4 nicht
explizit aus“, sagt Geschaftsfiihrer Pe-
ter Dornseifer. Er lote noch die
Marktchancen aus. Auch koénne sich
ein Nicht-Landwirt kaum vorstellen,
dass ein zusitzlicher halber Quadrat-
meter Platz fiir ein Schwein mehr Le-
bensqualitit sei. Dornseifer: ,Ein Of-
fenstall, ausreichend Bewegung und
die Haltung auf Stroh sind fiir den
Fachmann klare Aspekte, fiir den Lai-
en an der Fleischtheke jedoch zahlt
zunichst der sensorisch wahrnehm-
bare Genuss.“ Wichtig fiir die Renta-
bilitat bei Tierwohlprogrammen sei
die Ganztier-Vermarktung wie zu
Grofvaters Zeiten.

Das sieht man auch bei Tonnies
so. Die Ganztiervermarktung sei fur
die Fleischwarenverarbeitung wichtig,
um die Kosten im Griff zu halten.
,Denn Fleisch und Fleischwaren miis-
sen flir alle bezahlbar bleiben®, sagt
Gereon Schulze Althoff, Leiter Quali-

Ihr Partner fir Naturdérme,
Fleisch- & Innereien-Spezialitdten
und Tiefkihldienstleistungen.

~~~~~ Gl

SR \K\&\x\\\&\\\\&K\\

Mehr Informationen?

titsmanagement und Veterinarwesen.
Die Tonnies-Tochter Zur Miihlen
Gruppe (ZMG), Deutschlands Nr. 1
im Wurstmarkt, bietet alle Haltungs-
formen an. Momentan treibt ZMG ge-
meinsam mit Partnern aus dem LEH
eine weitgehende Umstellung der
Fleischwaren aus dem Standardsorti-
ment auf die Haltungsform 2 voran.
,Wir haben uns als ZMG fiir Schwein
bei unterschiedlichen Schlachtern
und Zerlegern unsere notwendigen
Rohwaren gesichert”, sagt Schulze
Althoff. Bei Schweinefleisch sieht er
aufgrund der steigenden Umstellun-
gen eine beginnende Knappheit der
Rohstoffe. Dies werde sich durch Um-
stellungen bei Tiefkiihlprodukten,
Konserven und weiteren Produkten
verstirken. Auch die Westfleisch-
Tochter Gustoland arbeitet sukzessive
daran, Fleischwaren ab Haltungsform
2 zu kennzeichnen. Die Umstellung
sei ein dynamischer Prozess, der in
enger Zusammenarbeit mit dem Ein-
zelhandel umgesetzt werde, heifdt es
aus Miinster: ,,Unser Ziel ist es, alle
Produkte, die moglich sind, umzu-
stellen. Bis Ende des Jahres planen
wir mehr als 60 Prozent unserer Pro-
dukte mit Haltungsformen 2,3 oder 4.
Diese Quote wird kiinftig sukzessive
steigen — nattirlich auch abhangig von
der Nachfrage der Kunden.“ Iz 37-21

hilt-griesbaum.de
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Einfach scannen und

anschauen.

DER NEUE, KNICKBARE SILBERPFEIL® PIPE.

Innovationen haben bei uns eine lange Tradition. Der neue, knick-
bare Silberpfeil® Pipe ist wieder so eine, die die Wurstproduktion
revolutionieren wird: Pipe und Endsfopper sind erstmals aus einem
Stick, ganz ohne lose Teile. Das macht die Wurstproduktion jetzt
noch einfacher, sicherer und wirtschaftlicher. Nicht weniger durfen

Sie vom Marktfthrer fir Qualitat und Innovation erwarten.

CDS Hackner GmbH | Rossfelder Straffe 52/5 | 74564 Crailsheim | Deutschland
Tel. +49 7951 391-0 | www.cds-hackner.de

CDS

Markenkonzepte

Wursthersteller stecken derzeit mit eigenen Tierwohl-Produkten die Claims ab.
Auch wenn die Marktbedeutung in Bezug auf das Umsatzvolumen noch verschwin-
dend klein ist, so ist doch jetzt Zeit Flagge zu zeigen. | Dirk Lenders/Heidrun Krost

ECHTES HANDWERK

Verantwortungsvoll:

Die Botschaft von Sarah Dhem ist
klar: ,Mit gliicksatt kénnen wir das
echte Fleischerhandwerk starken”,
sagt sie. Es gehe um einem sorg-
faltigen Umgang mit dem Rohstoff,
um damit das Vertrauen der Ver-
braucher in Fleisch- und Wurst-
waren zuriickzugewinnen. ,Wir
wollen damit die Bedeutung von
fairen Preisen fiir handwerklich und
landwirtschaftlich verantwortungs-
voll hergestellte Produkte unter-
streichen.” — Gliicksatt ist eine
Marke des Familienunternehmens
Werner Schulte Lastruper Wurst-
waren. Dhem ist Geschaftsfihrerin

OHNE ANTIBIOTIKA

Genuss-Genossenschaft:
Urspriinglich als Wurst aus da-
nischem Fleisch gestartet, das zu
100 Prozent aus antibiotikafreier
Aufzucht stammt, ist die Marke
inzwischen ein regionales Tierwohl-
programm. Eine Herzenssache von
Inhaber Hans-Ewald Reinert ist das
Projekt geblieben. ,Das ist kein
Sprint, sondern ein Marathon”, sagt
der geschaftsfithrende Gesell-
schafter von The Family Butchers
(TFB). Sieben Bauern aus Nord-
rhein-Westfalen und Niedersachsen
liefern die im Offenstall gemasteten
Schweine an das Schlachtunterneh-

men Brand Qualitatsfleisch

aus Lohne. Um die Vermarktung
des ganzen Tieres kimmern
sich TFB und Brand. Aktuell
umfasst das Sortiment Pro-
dukte wie Salami, Back-
schinken, Mortadella, Schin-
kenwurst, Wiener Wiirstchen,
Bratwurst und Krakauer.

Hinzu kommt ein Grillsorti-
ment. Landwirte, Schlachthof
und Wurst-Hersteller ver-
stehen sich als Werte-Gemein-
schaft und haben sich deshalb
zur ,Reinerts Genuss-Genossen-
schaft" verblindet. 1z 37-21

des Familienunternehmens und seit
zwei Jahren Prasidentin des Bun-
desverbandes der Deutschen
Fleischwarenindustrie. Das Sorti-
ment von Gliicksatt umfasst einige
Dutzend Wurst- und Fleischwaren.
Basis des Programms ist das Aktiv-
stall-Konzept der Landwirtin Ga-
briele Mérixmann. Die Schweine
haben mindestens 1,5 Quadrat-
meter Platz. AuBen- und Innen-
bereich bieten Auslauf sowie Platz
zum Toben, Fressen und Ausruhen.
Ein groBer Teil ist mit eingestreuten
Liege- und Spielflachen ausgestat-
tet. Geschlachtet wird bei Brand
Qualitatsfleisch. 1z 37-21

FURS GUTE GEWISSEN

Rundum nachhaltig: Die Packung
der Marke Ponnath 1692 zeigt, was
Schinken und Fleischkase, die mithin
starksten Produkte des Sortiments,
fiir die Zukunft brauchen: Vom Siegel
des Deutschen Tierschutzbunds -
Premiumstufe Haltungsstufe 4 bis
hin zum Regionalfenster Bayern, dem
CO2-FuRabdruck bis zum Rezyklat-
Anteil der Packung. Hinter all dem
steht ein grundlegender Trans-
formationsprozess bei dem sechst-
groBten Wursthersteller und Han-
delsmarkenfabrikant Deutschlands,

KURZE WEGE

Handler-Engagement:

Die Marke Strohwohl steht laut
Rewe West ,fiir regionales Premi-
umfleisch aus artgerechter Auf-
zucht mit natiirlichen Haltungs-
bedingungen und kurzen Trans-
portwegen". Die Schweine werden
ausschlieBlich auf Stroh gehalten.
Mit 100 Prozent mehr Platz, standi-
gem Auslauf und gentechnikfreiem
Futter erfiillt Strohwohl die Krite-
rien der Haltungsform 4. Der
Schweineaufzucht- und der Mast-
betrieb liegen nur etwa drei Kilo-
meter voneinander entfernt. Der

Schlachtbetrieb ist nach 22 Kilo-
metern erreicht. Eine tiergerechte
Verladung, kurze Fahrtzeiten sowie
ausreichend Platz und Einstreu auf
den Fahrzeugen sorgen fiir einen
stressfreieren Transport. Den iiber-
nimmt die Westfleisch am Standort
Hamm ebenso wie Schlachtung
und Zerlegung. Verkauft wird das
Fleisch in rund 60 Rewe-Filialen im
Rheinland und im nérdlichen
Rheinland-Pfalz. Mit den Land-
wirten hat Rewe einen Fiinfjahres-
Vertrag abgeschlossen mit Ab-
nahme- und Preisgarantie. Iz 37-21

geschatzer Umsatz rund 300 Milli-
onen Euro. Laut Inhaber Michael
Ponnath bekommen die Schweine,
die in Bayern geboren und auf-
gezogen werden, in der Mast doppelt
so viel Platz wie in konventioneller
Haltung. Es wiirden weder Schwénze
kupiert, noch betaubungslos kas-
triert. Bei der Einstreu sind Langstroh
oder ,vergleichbares natiirliches
Material" Standard. Zudem sei GVO-
freies Futter im Einsatz, das zu 50
Prozent aus Bayern kommt, wo
Ponnath drei Werke hat. 1z 37-21
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Alleskonner

Hackfleisch gibt es ldngst nicht mehr nur von Schwein oder
Rind. Das Sortiment ist vielfdltiger geworden. Relevanter werden
Haltungsform, Bioqualitit und vegane Alternativen. | Dieter Heimig

kann der Kunde zwischen einem

halben Dutzend Hackfleisch-Pro-
dukten  wahlen. Der Klassiker
Halb &Halb wird in der XXL-Packung
angeboten, daneben fettreduziertes
Rinderhack oder Hamburger-Patties.
»vergangenes Jahr haben wir das An-
gebot um Schweine-Hackfleisch unter
der Tierwohleigenmarke Fair & Gut er-
weitert. Das Produkt ist seither fla-
chendeckend verfiigbar“, so ein Spre-
cher auf Anfrage. Die 300-Gramm-Wa-
re steckt in einem Kunststoff-Beutel,
der 60 Prozent weniger Plastik enthilt
und ,vollstandig recyclefahig“ sei. Seit
der Pandemie legten die Aldi-Kunden
deutlich mehr Hackfleisch in die Ein-
kaufswagen, heifit es. Auch sei der Ab-
satz von Frischfleisch-Artikeln wie
Bio-Rinderhackfleisch oder Rind-
Schwein-Gemisch gestiegen.

Verbraucher haben bei gewolften
Fleischprodukten zuletzt kraftig zuge-
griffen. Laut Zahlen der Agrarmarkt
Informations-Gesellschaft (AMI) auf
Basis von GfK-Daten wurden 2020
knapp 160 000 Tonnen Hackfleisch ge-
mischt konsumiert — gegeniiber 2019
ein Plus von tber zehn Prozent. Im
ersten Halbjahr dieses Jahres ging die
Nachfrage laut AMI zwar leicht zu-
riick, mit 79000 Tonnen Hackfleisch
ist sie aber noch immer auf hohem Ni-
veau. Entsprechend boomen die Vari-

In den Kiihltruhen von Aldi Sud

7@9Wo

DER DEUTSCHEN
VERBRAUCHER

==

1,4 MILLIONEN

Koch-Magazine und Zeitschriften

anten: In den mehr als 280 Tegut-
Markten etwa gehort ein Mix aus Bio-
Rind- und Lammbhackfleisch zu den
Topsellern. ,Wir verzeichnen im Bio-
Bereich seit Jahren ein zweistelliges
Absatzwachstum®“, sagt  Christian
Leuthner, Bereichsleiter Einkauf/Cate-
gory Management. Dartiber hinaus re-
gistriere er steigendes Interesse an
Kalb- oder auch Putenhackfleisch.
Letzteres ist auch bei Lidl gefragt. ,,Zu-
dem erganzen wir das nationale Dau-
ersortiment um veganes Hack sowie
regional um weitere Artikel wie bei-
spielsweise ,Hackfleisch von der Fir-
se“, heiflt es aus Bad Wimpfen.

Auch Marc Strelow hat in seinem
2400 Quadratmeter grofen Rewe-
Markt in Lauffen am Neckar die Wa-
renvielfalt hochgeschraubt. Je nach
Jahreszeit bietet er bis zu 30 Hack-
fleischartikel, darunter Grillartikel wie
Frikadellen und Cevapcici aus eigener
Herstellung. Auch spezielle Hambur-
ger-Patties von Irish Beef oder Charo-
lais-Rind sind dabei, diese verzeichne-
ten zuletzt ,ein deutliches Absatz-
plus®. Fur ihn ist Bioware gesetzt, sie
habe eine ,,sehr positive Entwicklung®.
Die liege aber mit ,sehr deutlichem
Abstand“ hinter konventioneller Ware.
Dennoch will der Kaufmann mehr fiir
nachhaltig erzeugtes Fleisch tun, und
so gibt es seit Februar an seiner Be-
dientheke nur noch Schweinefleisch

40 i

=R

370.000 ausgedruckte Seiten
auf CHEFKOCH & Gourmet Food Channel

im November und Dezember

» Bio-Hack wird
mittelfristig kein
Schnelldreher werden «

Rewe-Kaufmann
Marc Strelow

FUR MEHR
SICHTBARKEIT

SOCIAL MEDIA KANALE
26,7 MILLIONEN

Kontakte auf Facebook

und Instagram am Jahresende

* Quelle: BMEL-Ernahrungsreport 2018 (Bundesministerium fiar Ernahrung und Landwirtschaft), N=1,000

aus dem Markenprogramm ,,Landbau-
ern Schwein“ der Rewe Stidwest.
»Bio-Hack ist im Vergleich zu konven-
tioneller Ware relativ teuer und wird
sich deshalb zumindest mittelfristig
nicht zum Schnelldreher entwickeln®,
so seine Einschidtzung. Sein Marken-
fleisch ist zwar kein Bio, doch erfiillt es
die Kundenanforderung nach Tier-
wohl und vermittelt das gute Gefiihl,
die Region zu starken. Dies seien Wer-
te, die gerade in der Pandemie Kauf-
entscheidungen mitbeeinflussten,
glaubt Strelow. Das Regionalpro-
gramm entspricht der Haltungsform 3
der Initiative Tierwohl, das bedeutet
mehr Platz und , Aufenklimareize wie
Frischluft sowie Tageslicht® in den

Stéllen, Stroh und weitere Beschafti-
gungsmoglichkeiten. Hackfleisch ist
auch ein guter Aktionsartikel, weifl
Edekaner Alexander Elskamp im west-
falischen Bocholt. Barbecue-Fans
kaufen zudem gerne Hamburger-Pat-
ties aus eigener Herstellung. Die bie-
ten auch flir Nadine Seltner, Leiterin
Frischeprodukte bei Edeka Hundrieser
enormes Potenzial. ,Die meistverkauf-
ten Sorten sind Natur, Jalapeno und
Cheddar Burger, sagt sie. In der Tief-
kiihltruhe gibt es zudem Wagyu Beef
Burger, Iberico Burger und Lamm Bur-
ger. An der Bedientheke kommen Ei-
genkreationen dazu — aktuell etwa
Mozzarella-Hackfleischpralinen und
Parmesan-Beef-SpieR. Iz 37-21

Praam’

BON APPETIT !

SO NATURE, SO 600D, <& Freuch

Unsere von einer traditionellen franzdsischen Entenart
abstammenden Barbarie-Enten werden artgerecht und im Sinne

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

Feinschmecker!

Entdecken Sie noch heute die neuen Erzeugnisse der Marke
Prim'S So Nature, So Good: Nat(irliche franzdsische Gastronomie vom Feinsten.

FOTO: FROM MY POINT OF VIEW/SHUTTERSTOCK
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I ]nschlijssig steht die Kundin
vor der Fleischtheke im Ede-
ka-Markt von  Wilfried

Warncke in Neu Wulmstorf vor den
Toren Hamburgs. Neben dem Reife-
schrank mit Dry Aged Beef ist die
Sonderprasentation mit  Duroc-
Schweinefleisch aus dem Ringels-
win-Programm ein Hingucker in der
Theke. Der verantwortliche Fleisch-
meister Jan Spieckermann kennt den
Blick der Kundin nur zu gut. Und er
erkennt den Wunsch nach Beratung.
Die wichtigsten Fakten zum Ringels-
win hat er schnell erzahlt: Es ist ein
100 Prozent regionales Tierwohl-
Projekt aus Schleswig-Holstein. Das
garantiert den Duroc-Mastschwei-
nen doppelt soviel Platz im Offen-
strohstall inklusive Beschiftigungs-
material und Futter ohne Gentech-
nik. Die Tiere werden nicht kastriert
und der Ringelschwanz bleibt nattir-
lich unversehrt.

Spieckermann weifs, die Fakten
sind wichtig, um den Preisunter-
schied zum herkdmmlichen Schwei-
nefleisch zu erkliren. Zwischen
13 Euro pro Kilogramm Bauchfleisch
bis 23 Euro fiirs Kilo Tomahawk-
Steak liegt die Spanne. Nackenkote-
lett kostet 16, Kotelett 18 Euro das

Kilo. Er weiR aber auch: zu viele Fak-
ten sollten es nicht sein, denn letzt-
lich geht es um Genuss.

Stoff fiir Grill-Enthusiasten

Es zdhlt der Geschmack. Dafiir
braucht es den dicken Fettrand und
das intramuskuldre Fett der Duroc-
Schweine. Das Fett ist es aber auch,
das die Kundin erst einmal zuriick-
schrecken lasst. Spieckermann kennt
das. Zulange wurde der Konsum von
magerem Fleisch propagiert. Stamm-
kundinnen gibt der Fleischermeister
deshalb auch schon mal ein Ringels-
win-Kotelett zum Preis eines Gut-
fleisch-Koteletts mit — haufig mit Er-
folg. Bei den mannlichen Kunden
muss der engagierte Verkdufer weniger
Uberzeugungsarbeit leisten. Vor allem
die Grill-Enthusiasten gehoren zu sei-
nen Stammkunden. Die wissen, dass
fiir beliebte Teilstiicke Vorbestellungen
notwendig sind. Denn noch werden
hochstens 50 Ringelswine pro Woche
geschlachtet. Verkauft wird das Fleisch
in einigen Dutzend Edeka- und Rewe-
Mirkten in und um Hamburg.
Ahnliche Erfahrungen wie Spie-
ckermann kennen auch Claudia Sey-
busch, Abteilungsleiterin Bedienung

» Das Duroc-Fleisch
ist ein Erganzungs-
element fiir uns, etwas
Besonderes aus der
Region«

Axel Budde,
Einkaufsleiter Frische
bei Edeka Struve

Tierwohlprogramme mit Schweinefleisch sind

h etwas fiir Idealisten mit Pioniergeist. Doch seit
sse dafiir — vor allem der selbststindigen Hindler —
ien hat, ist das Geschift immer hdufiger fiir alle

in der Kette profitabel. Das zeigt auch das

1in der Metropolregion Hamburg. | Dirk Lenders

im Markt von Edeka Struve im Ham-
burger Rahlstedt-Center und ihr
Team. Das Interesse am Ringelswin
ist groR. Mit Plakaten und Aufstel-
lern wirbt die Thekencrew fiir das
Programm, das im Friihjahr in den
Markt gekommen ist. Das wichtigste
aber sei das Beratungsgesprich, so
Seybusch. Sie bedauert, dass wegen
Corona keine Verkostungen maglich
sind. Denn der Geschmack sei das
beste Verkaufsargument.

,Das Duroc-Fleisch ist fiir uns ein
Erganzungselement, mit dem wir un-
seren Kunden etwas Besonderes aus
der Region anbieten konnen“, sagt
Axel Budde, Einkaufsleiter Frische
und Tiefkiihlung bei Edeka Struve in
Hamburg. Seit April bietet er unter
anderem Karbonade, Nacken und
Hiifte vom Duroc in seinen Frische-
theken an. In einer SB-Sondertheke
prasentiert er auch Fleischwaren aus
dem Ringelswin-Programm - etwa
Sauerfleisch,  Bierbeifler,  Brat-,
Fleisch- und Kustenmettwurst. An-
fangs kam Budde pro Woche mit
150 Kilo Fleisch fiir alle Frischethe-
ken in den zehn Hamburger Struve-
Mairkten aus, in denen das Fleisch
dieser alten begehrten Rasse zu ha-
ben ist. Mittlerweile bestellt er mehr

Partner: Projektinhaber Peter Georg Witt (Mitte) mit Axel Budde, Christian Schultz (beide Edeka Struve), Henner Schénecke und Andreas Stockfleth (beide FleischgroBhandler
Geflugelhof Schénecke, v.r.) im E-Center Struve im Hamburger Rahlstedt-Center.

als 250 Kilo und restimiert: ,,Wir wer-
den das Sortiment und die Mengen
weiter ausbauen.*

Haltungsform 4 ,Premium”

Inhaber des Ringelswin-Projekts ist
der Landwirt und Ferkelziichter Peter
Georg Witt aus Schleswig-Holstein.
2018 hat er es zu seinem Projekt ge-
macht. Sein Ziel: Eine neue regiona-
le, transparente, integrierte, partner-
schaftliche Wertschopfungskette.
Jetzt freut er sich uber die ersten Ver-
marktungserfolge. Fur den Vertrieb
hat er mit Henner Schonecke einen
erfahrenen Fleischgrofhidndler ins
Boot geholt. Schonecke selbst ist Le-
gehennenhalter, Landwirt und Di-
rektvermarkter im niedersiachsischen
Neu Wulmstorf-Elstorf. In der Metro-
polregion betreibt er Marktstinde und
eine Filiale im Mercado-Einkaufszen-
trum in Hamburg. Er kennt sich aus
mit der Vermarktung hochwertiger
Produkte. Er vertreibt Kikok-Mais-
hahnchen und franzosisches Label
Rouge-Freilandgefliigel. = Schweine-
fleisch ist fiir den Gefliigelmann aller-
dings auch Neuland. Unterstiitzt wird
er im Vertrieb deshalb von Fleisch-
sommelier Andreas Stockfleth.
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Neben Witt und Henner Schon-
ecke arbeiten Schlachter und Verar-
beiter aus der Region am Projekt mit
sowie die Familie Beythien in Ah-
rensbok (Kreis Ostholstein). Nach-
dem Peter Georg Witt die Muttersau-
en und Ferkel in seinem Betrieb in
Hemme (Kreis Dithmarschen) ge-
zlichtet und zehn Wochen herange-
zogen hat, setzen die Partner die ver-
antwortungsvolle Arbeit einer tierge-
rechten Erzeugung von Fleisch fort.
Die Beythiens maisten die Tiere
zwanzig Wochen lang in drei Offen-
stroh-Stallen bis zur Schlachtreife bei
etwa 150 Kilo Lebendgewicht.
16 Schweine leben dann in einer Box
mit 1,5 Quadratmeter Platz pro
Schwein.

Gemeinsam wollen die Partner
ein Beispiel fiir eine nachhaltige
Tierhaltung geben. Es geht um Tier-
wohl, Regionalitit und Geschmack,
betont Henner Schonecke. Die Pro-
dukte entsprechen dem Label Hal-
tungsform 4 ,Premium“. Fur den
Lebensmitteleinzelhandel ist die
Partnerschaft mit den Ringelswin-
Akteuren nicht nur deshalb sehr inte-
ressant. Iz 37-21

Mitarbeit: Silke Liebig -Braunholz

Warendruck:

Im Edeka Markt
von Wilfried Warn-
cke in Neu Wulms-
torf ist Ringelswin
ein Hingucker.

Aufgeraumt:

Edeka Struve im
Hamburger Rahl-
stedt Center prasen-
tiert die Duroc-
Stiicke auf eigens
angefertigten Plat-
ten in Holzoptik.

» Mit Ringelswin
errichten wir eine
integrierte und
partnerschaftliche
Wertschopfungskette"

Peter Georg Witt,
Projektinhaber, Ferkelziichter
und Landwirt

Vor Ort:
Edeka-Handler
Wilfried Warncke
(r.) aus Neu
Wulmstorf und sein
Fleischermeister
Jan Spieckermann
auf dem Hof der
Beythiens in Ah-
rensbok.

Hochste Standards vom Stall bis auf den Teller. Unsere Gefliigelwirtschaft
steht fir Tierwohl, Nachhaltigkeit und sichere Lebensmittel.

Viel EiweiB - wenig Fett*! Gefligelfleisch enthalt wertvolle Vitamine und Mineral-
stoffe und passt als wichtige Proteinquelle gut zu einer ausgewogenen Ernahrung.

Lecker und vielseitig. Hihnchen- und Putenfleisch sind einfach zuzubereiten,
vielseitig und erschwinglich. Und: Einfach lecker!

tle.eu-poultry.eu

*Hahnchenbrustfilet (gebraten, ohne Haut) hat 0,67 Prozent Fett

Y7 | RN MIT MITTELN DER
PSBNE  EUROPAISCHEN UNION

S etaaet >k x FINANZIERTE KAMPAGNE
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Konsum unter Druck

Fleisch ist ein Stiick Lebenskraft — der alte Slogan der CMA verliert offenbar immer mehr an Gewicht.
Laut einer reprdsentativen Umfrage des Marktforschungsunternehmens Yougov unter 2049 Verbrau-
chern fiir die LZ essen 39 Prozent weniger Fleisch und weniger Wurst. In der Summe tiber alle Alters-
Klassen sind Tierschutz und gesundheitliche Griinde die priorisierten Motive.| Heidrun Krost

Qualitat vor Preis und Herkunft
Welches sind fiir Sie die wichtigsten Kaufkriterien beim Einkauf von Fleisch- und Wurstwaren?

65

Qualitat Geschmack Preis Regionale  Tierhaltung Bio Unverpackt ~ SB-verpackt
Herkunft aus der Theke aus der
Kiithlung

Wochentlicher Einkauf ist die Regel
Wie oft kaufen Sie Fleisch und Wurst?

51

Konsumenten iiben Verzicht
Hat sich Ihr Fleisch- und Wurstkonsum verandert?

4 3
Ja, ich esse weniger Fleisch und Wurst 39 . ‘ o )
Haufiger als 2-mal ~ 1- bis 2-mal pro  Haufiger als 2-mal  1- bis 2-mal pro  Seltener als 1-mal  Weif nicht / keine
Ja, ich esse mehr Fleisch und Wurst 5 pro Woche Woche pro Monat Monat pro Monat Angabe
Nachhaltig und Gesund muss es sein Fleischkonsum erndahrungsbedingt erhdoht
Warum essen Sie weniger Fleisch und Wurst? Warum essen Sie mehr Fleisch und Wurst?*
Aus Griinden des Tierschutzes 43 Ich verzichte bei meiner Erndhrung
: 34
weitestgehend auf Kohlenhydrate
Aus gesundheitlichen Griinden 39 Ich koche haufiger zuhause 29
Ich habe die Erndhrung generell umgestellt 35 GroRe Auswahl im Supermarkt 25
Fleischproduktion ist klimaschadlich 28 Fleisch / Wurst ist preiswert 25
Mehr Preisaktionen im Supermarkt 22
Fleisch / Wurst ist zu teuer 14

*Nur die 5 Prozent, die mehr Fleisch essen, erhielten diese Frage. (n=100)

FOTO: TUNED_IN/ISTOCK BY GETTY; GRAFIK: LZ, QUELLE: YOUGOV VERBRAUCHERUMFRAGE AUGUST 2021; N= 2046
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Kurz vor Ultimo

Das Kiikentoten hat ab 2022 ein Ende. Der Einsatz von Zweinutzungsrassen — mit Hdhnen, die
geniigend Fleisch auf den Knochen haben — ist etwas fiir Enthusiasten und Friihstarter. | Heidrun Krost

schon angekommen — zumindest

in kleinem Stil. ,,Wir setzen bei

Legehennen und Hahnchenmast auf

Zweinutzungshiihner”, sagt Hoflei-

ter Dietrich Hunsmann. Seit weni-

gen Wochen scharren dort Hiih-

ner der Rasse Coffee und Cream.

Hunsmann will so ,.ein deutliches

Zeichen gegen das ethisch inak-

zeptable Toten ménnlicher K-

ken“ setzen. Seine Bioeier wer-

den fiir 65 Cent das Stiick in ei-

nem Hanauer Unverpackt-Laden

und der Markthalle Gelnhausen ver-

kauft. Der zu Bioware noch um

20 Cent hohere Preis soll die Kosten

fur Mast und Schlachtung der Hihne

einspielen. Die Verwendung des
Fleischs aber steht noch am Anfang.

»,Das Vermarktungspotenzial, das
im Hahn steckt, wird derzeit vom
Handel verpennt“, sagt Christoph

Honig, Hithnerhalter in zweiter Ge-
neration. Er ldsst seit 2014 Hahne
sowohl nach Bio-Richtlinien wie
konventionell und mittlerweile
auch deutschlandweit aufziehen

und hat sich eigene Absatzkanile
erschlossen. Es waren laut Honig
letztes Jahr 250 000 Hihne in

Freilandhaltung. Seine Abnehmer

sind Landmetzgereien oder auch

Markenartikler wie Maultaschen-

hersteller Biirger aus Ditzingen oder

das schwabische Convenience-Unter-
nehmen Hengstenberg, das sie in Ge-
fliigelsalat verarbeitet.

Hunsmann und Honig warten nicht
darauf, wie lange andere auf Zeit spie-
len. Denn ob die so genannte In-Ovo-
Selektion kiinftig technischer Standard
wird, ist offen. Der Nachweis einer
schmerzfreien Geschlechtserkennung
bis zum sechsten Bruttag verlangt der
Gesetzgeber erst in drei Jahren.

Die Spaltung des Marktes aber
scheint heute schon besiegelt: Die Bio-
verbande haben ihre Erzeuger per De-
legiertenbeschluss und Richtlinien auf
die Bruderhahnaufzucht verpflichtet.
Eine In-Ovo-Selektion lehnen Bioland

Im Hofgut MarjoR ist die Zukunft

und Co. ab. ,Der Bruderhahn ist die
Briicke zum Zweinutzungshuhn, das
wir eigentlich wollen“, sagt Naturland-
Sprecher Markus Fadl. Womoglich
miisse diese Briicke — zuletzt waren es
bei Naturland 1,5 Millionen Tiere —
noch linger gebaut werden. Auch fiir
Gerald Wehde, Geschiftsleiter Agrar-
politik bei Bioland, ,sind Zweinut-
zungshiihner noch eine Nische in der
Nische“. Jedoch markieren sie fiir die
Biofunktionire den Weg in die Zukunft
und zugleich die Abgrenzung zur in-
dustriellen Gefliigelproduktion. Bio-
land und Demeter haben daher 2015
die Okotierzucht (OTZ) gegriindet.
Deren Angaben zufolge gibt es fiinf Mil-
lionen Bio-Hennen in Deutschland.
Das Gros seien herkommliche Leis-
tungshybride aus den Zuchtstationen
der PHW-Tochter Lohmann Tierzucht.

Robusthuhn-Kreuzung

Die OTZ versteht sich als Gegenpol
zur PHW-Genetikstrategie aus einer
Hand und setzt alles auf die Coffee-
und-Cream-Kreuzung. Deren Einsatz
war mit 110 000 weiblichen und mann-
lichen Tieren im Jahr 2020 tiberschau-
bar, wichst aber laut OTZ-Geschifts-
fuhrerin Inga Gitinther hochst dyna-
misch. ,Es war ein Drittel mehr als
noch 2019.“ Aktuell halte die Nachfra-
ge an. Die Kreuzungstiere mit einer
um ein Viertel geringeren Legeleistung
aber stattlichen Hahnen gelten als Pre-
mium-Frischgefliigel.

Fabian Hade glaubt an die Vermark-
tungschancen. Der Betreiber des hessi-
schen Mustergefliigelhofs hat fiir Tegut,
Rewe- und Edeka-Hiandler zwei weitere
OTZ-Gruppen mit je 3000 minnlichen
und weiblichen Kiiken aufgestallt. Die
Hennen legen schon erste Eier, die
Hihne brauchen noch 14 Monate bis sie
als Premiumhdhnchen in den Handel
kommen — fiir dann 20 und mehr Euro.
Das alles verspricht Differenzierung ge-
geniiber konventioneller Ware wie ge-
geniiber dem dominierenden Angebot
an Eiern oder Fleisch mit EU-Biosiegel.

Zudem mussen sich Verbands-Erzeuger
neu positionieren.

Wehde glaubt, dass sich das Ange-
bot noch mehr auseinander
entwickelt: Einerseits der
voll industrialisierte Eier-
markt mit Geschlechts-

Selektion.  Andererseits

werde es mehr Bruder-

hahne geben. Im Vor-

griff bespielen groRe

Hindler durchaus den

Markt mit ersten eigenen Bru-
derhahn-Produkten: Von Lidl ist

zu horen, dass die zu Jahresbeginn

mit dem ,,Ohne Kiikentoten“-Lo-

go ausgelobten Chicken Nuggets

»im Aktionszeitraum sehr gut an-
genommen" wurden. Kiinftig sol-

le es weitere Eigenmarkenpro-
dukte geben. Auch Aldi Siid hat

Eier ,,ohne Kiikentoten“ seit Ende

2020 als neuen Bio-Standard ge-
setzt. 2021 kam Hahn & Henne
Hiihnerfrikassee in die Filialen.

Seit Mitte August gibt es die ersten
Bruderhahn-Bratwiirste. Rewe, mit
Spitz & Bube der Pionier in der Eier-
produktion, hat zuletzt im Rahmen
des Markenprogramms ,iber zwei
Millionen Hihne aufgezogen“. Aus
dem Fleisch werde fiir das Rewe Beste
Wahl Hiihnerfrikassee oder Penny-Ei-
genmarken verwendet. ,Eine Ge-
schlechtsbestimmung im Ei schliefit
sich bei diesen Artikeln damit unmiss-
verstindlich aus“, so ein Sprecher.

Auch Leonie Behrens und ihre
Schwester Annalina vom Erzeugerzu-
sammenschluss Fiirstenhof haben gera-
de ihre Marke Haehnlein erweitert. Sie
sind mit 15 Produkten bei Biohindlern
wie Denn‘s und Alnatura, bei Rewe,
Edeka oder Globus mit Bolognese-Sau-
ce, Bratwiirsten oder fertigen Bowls
prasent. Zuletzt kamen auch frische
Edelstiicke wie marinierte Filets hinzu.
,Der Hahn als Abfallprodukt, davon
muss man sich endlich verabschieden.
Die Produkte haben einen Deckungs-
beitrag und sie schmecken®, sagt
Annalina Behrens. Iz 37-21

Mehr Umsatz mit dem
Double Tray System!

¢ optimierte Flichennutzung
durch gestapelte Prasentation

e mehr Sortenvielfalt auf kleinem Raum

o gesteigerter Umsatz durch
optimale Shopper-Orientierung

¢ bessere Produkterreichbarkeit
¢ weniger Regalpflegeaufwand

o flir weitere Warengruppen einsetzbar

Far mehr Informationen einfach
eine Mail an info@postuning.de
schicken mit dem Betreff:
POS-TDouble Tray System

Mehr Infos zum
POS-1Double Tray System
gibt es hier oder
unter www.postuning.de

Sruvivé

a Vohenrich company
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Lieber ohne
Antibiotika

Zuletzt hielt die Gefliigelpest Putenhersteller in Atem.
Sie ist auch der Grund, weshalb in Deutschland die
Fleischerzeugung im ersten Halbjahr 2021 in dem
sonst verldsslich wachsenden Markt empfindlich
sank. Laut Marktinfo Eier und Gefliigel verringerte
sich die Produktion gegeniiber dem Vorjahreszeitraum
um 8,8 Prozent auf 215 700 Tonnen. Doch nicht nur
die Tierseuche sorgt fiir Druck auf die Erzeuger. Of-
fentlich stehen sie wegen antibiotikaresistenter Keime
in der Kritik. Beim grofSten Anbieter Heidemark gilt
beim Einsatz die Devise: so wenig wie moglich und so
viel wie notig. Ganz verzichten will man nicht. Die
LZ fragte nach, wie die Zukunft aussieht — unter
Tierwohl-Gesichtspunkten. | Heidrun Krost

ES IST EIN LANGER WEG

Puten, die wir verarbeiten, haben
doppelt so viel Platz wie in kon-
ventioneller Aufzucht. Der Landwirt
ist nach dem Schweizer BTS-Tier-
schutzkonzept zertifiziert. Wichtig
ist mir, dass die Tiere direkt auf dem
landwirtschaftlichen Betrieb ge-
schlachtet werden. Das hat lange
kaum jemanden interessiert, in-
zwischen ist eine tierschonende
Schlachtung ein relevanter Tier-
wohl-Aspekt. In Deutschland werden
heute 95 Prozent der Puten kon-
ventionell gehalten, schatze ich.
Daran etwas zu andern, das ist ein
langer Weg. dh/lz 37-21

BIO IST KEINE OPTION

Das Thema Antibiotika-Einsatz
polarisiert, gerade bei Gefliigel.
Unsere Landwirte haben den Ein-
satz in den vergangenen Jahren
kontinuierlich reduziert und werden
dies auch in Zukunft weiter tun.

Ein volliger Verzicht aber ist nicht
realistisch. Wenn wir etwa den
Bio-Bereich betrachten, sind die
dort erzeugten Produkte sicherlich
einer hoheren Keimbelastung
ausgesetzt, zudem wird mehr Fut-
ter pro Kilogramm Fleisch ge-
braucht. Meiner Ansicht nach ist
die Haltungsform 3 — mit 30 Pro-
zent mehr Platz und Zugang zu
AuBenstallen die Lésung der Zu-
kunft. dh/lz 37-21

ANTIBIOTIKA SIND PASSE

Unser Handelspartner Knapple
schlachtet und verarbeitet die
selbst gemasteten Puten in seinem
Betrieb mit EU-Zulassung. Ein Mal
in der Woche kommen dort Tiere
an den Haken. Das heil3t, die Ware
ist frisch und die Tiere haben
keinen Transportstress. Der Einsatz
von Antibiotika ist passé. Obwohl
das Fleisch knapp doppelt so teuer
ist wie konventionelle Ware, ge-
horen Putenbrust, Schnitzel und
Keulen zu den Verkaufsschlagern
an unserer Frischetheke. Wir haben
vor kurzem im Markt auch Tier-
wohl.tv installiert, so kdnnen die
Kunden via Live-Stream in den Stall
schauen. dh/Iz 37-21
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Matthias Minister
ist Geschaftsfiihrer
der Fairfleisch in
Radolfzell am Bo-
densee. Er will
keine stressigen
Tiertransporte und
setzt deshalb auf
Schlachtung beim
Aufzuchtbestrieb.

Heidemark-

Chef Christopher
Kalvelage favori-
siert mittelfristig
die Haltungsform 3
in der Putenmast.

Edeka-Kaufmann
Bernd Sigmund
verkauft in seinem
3000 gm groBen
E-Center in Sigma-
ringen Puten-
fleisch von einem
regionalen Er-
zeuger, der die
Tiere auf Stroh
und in Wintergar-
ten halt.

NICHTS IST BESSER ALS BIO

Nichts ist tierartgerechter als die
Aufzucht von Gefliigel nach Bio-
Richtlinien. Denn: Das Tierwohl ist
eine der wesentlichen Saulen, auf
denen die Biobranche steht. Dazu
gehdren niedrige Besatzdichten,
kein Schnabelstutzen, ein Winter-
garten sowie grof3ziigige Auslauf-
flachen und Futter in Bioqualitat.
Die Notwendigkeit eines Antibioti-
kaeinsatzes muss ein Tierarzt be-
statigen und selbst durchfihren.
Sie ist bei Bioprodukten auf eine
Gabe pro Herde beschrankt. Die
groBBe Herausforderung aber wird
kiinftig sein, die fiir die Haltung
und Mast angepassten Rassen zu
haben. dh/l1z 37-21

FOTO: UNTERNEHMEN

Die Freiland Puten
Fahrenzhausen
GmbH aus der
gleichnamigen
bayerischen Ort-
schaft vermarktet
nur Puten- und
Hahnchenfleisch
in Bioqualitat.
Fiir Geschafts-
flhrer Stefan
Mutter ist Bio das
Nonplusultra.
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NEUE APP-FUNKTION

dm fiihrt digitalen
Kassenzettel ein

dm hat seine ,,Mein dm-App“ um
eine neue Funktion erweitert.
Kunden erhalten nach ihrem Ein-
kauf nun auf Wunsch einen elek-
tronischen Bon. Dazu muss an der
Kasse die App gescannt werden,
teilte dm mit. Zunichst wiirden
Kunden allerdings parallel zum
E-Bon ,aus technischen Griinden*
weiterhin einen Kassenzettel erhal-
ten. In den nichsten Wochen will
dm die Moglichkeit, darauf zu ver-
zichten, in einigen dm-Markten
testen. Nach erfolgreichem Test
soll in allen dm-Markten auf
Wunsch dann auf einen Papierbon
verzichtet werden konnen. dm gilt
als Pionier des E-Bons. Bereits
zwischen 2012 bis 2018 bot der
Handler den digitalen Kassenzettel
als Alternative an.  mgi/lz 37-21

MARKT IN DUBAI
Carrefour kassiert
erstmals kassenlos

Carrefour hat in Dubai einen kassen-
losen Store namens ,Carrefour Ci-
ty+“ eroffnet. Betreiber ist der Fran-
chisepartner der Franzosen in der
Golfregion Majid Al Futtaim. Der
Store funktioniert dhnlich wie Ama-
zons Just-Walk-Out-Technolgie:
Kunden nehmen Ware aus dem Re-
gal, Sensoren und Kameras registrie-
ren den Einkauf. ,Carrefour City+,
bietet ein Sortiment von rund 1300
Artikeln. Zutritt erhalten Kunden
iber die App ,MAF Carrefour”. Da-
riber lauft auch die Bezahlung.
Technologiepartner des Projekts ist
die US-Firma AiFi. Auch Rewe soll
unter anderem mit AiFi bereits Kon-
takte gekniipft haben. mgi/lz 37-21

NEUES ZENTRALLAGER
Jumbo automatisiert
Frische-Logistik

Der niederlandische Lebensmittel-
hiandler Jumbo baut ein hochauto-
matisiertes  Frische-Logistikzen-
trum in Nieuwegein. Ab 2024 sol-
len alle Filialen in den Niederlan-
den und Belgien aus dem
40000 gm grofen Zentrallager mit
Frischwaren wie Mopro-Artikeln,
Kise oder Salaten versorgt werden.
Die Anlage stammt von Witron
und ist zunachst auf 2900 Produk-
te ausgelegt. In der Spitze kann sie
mehr als 850 000 Einheiten pro Tag
kommissionieren. Im bestehenden
Trockensortiments-Lager am
Standort installiert Witron zudem
im laufenden Betrieb zusitzliche
Robotik-Linien. boe/lz 37-21

AUTOMATISIERUNG
Amazon baut Lager
fiir Roboter um

Zehn Jahre nach Eréffnung des Lo-
gistikzentrums in Graben bei Augs-
burg hat Amazon den Standort fiir
den Betrieb von Robotern umge-
baut. Rund 150 Mio. Euro seien in-
vestiert worden, berichtete der On-
linehandler. Die 1900 Mitarbeiter
in Graben erhielten kiinftig Unter-
stiitzung durch Transportroboter.
Laut der Deutschen Verkehrs-Zei-
tung (DVZ) transportieren die Ro-
boter Lagerregale und fahren bei ei-
ner Bestellung direkt zu den Mitar-
beitern, die die Pakete zusammen-
stellen. Amazon hatte das bislang
einzige bayerische Logistikzentrum
im September 2011 in Betrieb ge-
nommen. mgi/dpa/lz 37-21

Norma modernisiert
Logistikstruktur

Zwei Lagerneubauten in Planung — Acht Niederlassungen
modernisiert — Rheinbollen nutzt Bio-LNG fiir Filialbelieferung

Norma optimiert das Logistiknetz-
werk weiter. Ein GroBteil der Nie-
derlassungen in Deutschland ist
bereits modernisiert, der Neubau
von zwei weiteren Logistikzentren
geplant. Derweil tiiftelt der Dis-
counter an der CO2-neutralen
Filialbelieferung — und nutzt dafiir
Lkw mit Bio-LNG als Treibstoff.

Discounter Norma kommt bei der
Modernisierungsoffensive in der Lo-
gistik voran: von den 13 Niederlas-
sungen hierzulande, die als Logistik-
zentren die Warenversorgung der Fi-
lialen tibernehmen, sind bereits acht
durch Neubauten oder ein neues Tief-
kiihl-Logistikzentrum optimiert wor-
den. ,Diese Standorte entsprechen
dem seit 2011 etablierten neuen Lo-
gistikkonzept®, sagt Rolf Dieter Kirch-
ner, Niederlassungsleiter bei Norma
in Rheinbéllen.

Alle neuen Standorte sind gleich
aufgebaut und verfligen tiber Erweite-
rungsfliachen fiir das Lager. Neben Pa-
lettenplatzen im Hochregal und auf
Freistapelflichen umfassen die Logis-
tikzentren Lagerflichen fiir gekuhlte
Ware, Frischfleisch, Tiefkiihlproduk-
te sowie eine Kiihlschleuse. Zudem
gibt es in jeder der Niederlassungen
einen Verwaltungstrakt, in dem alle
Ressorts vom Einkauf tber die Ex-
pansion bis zum Verkauf sowie der
Verwaltung untergebracht sind. ,Da-
durch tritt Norma in der Aufendar-
stellung wie Design und Werbung
deutlich einheitlicher auf“, sagt
Kirchner. Der Discounter ist an den
neuen Standorten auch Eigentiimer
der Logistikimmobilien.

Derzeit laufen die Planungen fiir
zwei weitere grofe Neubauprojekte.
In Gerolzhofen entsteht eine neue
Niederlassung, die den alten Lager-
standort in Rottenbach fiir die Filial-
belieferung ersetzen wird. Die Inbe-
triebnahme ist fiir November 2022
vorgesehen und eroffnet neue Per-
spektiven fiir die Expansion beispiels-
weise in Richtung Hessen. Der Alt-
standort in Rottenbach konnte dann

zu einem reinen Online-
Lager umgebaut und mo-
dernisiert werden. Aktuell er-
folgt die Abwicklung der
Online-Bestellungen noch
iiber externe Dienstleister,
die Lagerung, Kommissio-
nierung und Auslieferung
ubernehmen.

Desweiteren soll ein
Neubau in Blumberg nahe
Berlin die bestehende Nieder-
lassung ersetzen. ,So setzen
wir das neue Logistikkon-
zept mit einer integrierten
Tiefkiihlhalle sukzessive fla-
chendeckend um®, sagt Kirchner.
Auch fuir die Bestandsnieder-
lassungen in Dettingen,
Kerpen und Eutingen
plant Norma in der Zu-
kunft eine Erweiterung der Lagerfli-
chen fiir tiefgekiihlte Produkte.

Fiir die Belieferung des mit 70 Filia-
len groften Auslandsmarkts Frankreich
hat Norma ein modernes Logistikzen-
trum in Sarrebourg analog der Neu-
Standort in Deutschland gebaut. In
Tschechien betreibt Norma fiir die 49
Liden eine kleinere Niederlassung in
Prag. Die 19 Filialen in Osterreich belie-
fert der Discounter hingegen komplett
aus der Niederlassung in Regenstauf.

Bei allen Neubauten legt Norma den
Fokus auf eine energetische Optimie-
rung wie Solaranlagen und Warmertick-
gewinnung. ,,Wir versuchen das best-
mogliche Niveau zu erreichen. In Ge-
rolzhofen planen wir den Neubau bei-
spielsweise ohne Nutzung fossiler
Brennstoffe“, so Kirchner.

Auch bei der Belieferung der Filia-
len will Norma die CO:-Bilanz verbes-
sern. Dazu startet in der Niederlassung
in Rheinbollen ab Januar 2022 ein Vor-
zeigeprojekt: Die 25 Lkw, die Frische-
Logistiker Ludwig Meyer fiir Norma
einsetzt, sollen komplett mit Bio-LNG
betankt werden. ,Die Umstellung von
Diesel auf Bio-LNG macht die Beliefe-
rung anndhernd CO:-neutral. Das
macht uns zum Vorreiter innerhalb von
Norma und auch im deutschen Han-
del“, sagt der Logistikleiter der Nieder-

Sarrebourg (70)

Erfurt (94)

Kerpen (107)

Gerolzhofen

Eutingen (99)

Dettingen (116)

»Wir sehen Bio-LNG als
eine vielversprechende
Briickentechnologie «

Walter Berens, Logistikleiter
der Niederlassung Rheinbéllen

(O Réttenbach (152)

Dummerstorf (66)

O

Blumberg (63)

Magdeburg (74)

Rossau (110)

Rheinbollen (114) Bestand +
Neue TK
Furth (90) . Q In Planung
Regenstauf (120)

@ Aichach (130)

Netzwerk: Diese
Lager versorgen
die Filialen (Anzahl
in Klammern) von
Norma mit Ware.

lassung Walter Berens. Méglich macht
das Projekt eine neue Bio-LNG-Tank-
stelle in der Nahe des Warenlagers. Sie
wird von der Raiffeisen Hunsrtick Han-
delsgesellschaft betrieben — das Erdgas
wird aus Giille von umliegenden Bau-
ernhofen gewonnen. ,Wir sehen Bio-
LNG als eine vielversprechende Brii-
ckentechnologie. Leider gibt es derzeit
in Deutschland erst wenige Tankmog-
lichkeiten“, so Berens. Auch Kirchner
unterstreicht: ,Bei der Entscheidung
standen keine wirtschaftlichen Aspekte
im Vordergrund, sondern vielmehr die
dringende  Notwendigkeit umwelt-
freundliche Alternativen zu nutzen.“
Fiir eine Automatisierung der Pro-
zesse im Lager sehen die Manager
aufgrund fehlender Wirtschaftlichkeit
kiinftig kaum Potenzial. ,Die Kom-
missionierung wird weiterhin manuell
erfolgen — unterstiitzt werden die Mit-
arbeiter durch Pick-by-Voice®, sagt
Berens. Zur Entlastung bei schweren
Hebearbeiten bietet Norma den Mit-
arbeitern im Logistikzentrum Exoske-
lette an. Lena Bokamp/lz 37-21

Walmart und Ford testen autonomen Lieferservice

Start in drei US-Grofistddten noch fiir dieses Jahr geplant — Technologie-Partner ist Argo Al — Rollout in weiteren Stddten moglich

Walmart will gemeinsam mit Ford
und Argo Al einen Lieferservice
anbieten, der auf autonome Fahr-
zeuge setzt. Noch in diesem Jahr
sollen die Ford-Autos in Miami,
Austin und Washington D.C Wal-
mart-Kunden beliefern.

Walmart schmiedet ein neues Biind-
nis fiir eine Hightech-Losung auf der
Letzten Meile: Zusammen mit Ford
und dem auf fahrerlose Systeme spe-
zialisierten US-Dienstleister Argo Al
will der Héindler noch dieses Jahr ei-
nen autonomen Lieferservice in den
USA anbieten. Das Angebot soll bald
in Miami, Austin und Washington
D.C. verfiigbar sein und im Laufe der
Zeit erweitert werden, teilten die Un-
ternehmen gemeinsam mit.

Kunden konnen dann Ware in Wal-
marts Online-Shop bestellen und be-

FOTO: JARED WICKERHAM /ARGO Al

kommen ihren Einkauf von einem au-
tonomen Ford-Lieferfahrzeug bis vor
die Haustlir gebracht. ,Diese Zusam-
menarbeit treibt unser Bestreben vo-
ran, Produkte auf die schnellste und

bequemste Art zu unseren Kunden zu
bringen und der autonomen Lieferung
den Weg zu ebnen”, sagte Tom Ward,
Senior Vice President Last Mile Deli-
very bei Walmart.

Auto oder Robo-
ter? Die auto-
nomen Ford-
Fahrzeuge sollen
Walmart-Kunden
bald den Einkauf
nach Hause liefern.

Die Erwartung der Kunden wiir-
den sich weiter in Richtung Next-
Day- oder Same-Day-Delivery ver-
schieben, heifit es bei Walmart. Vor
allem in den Innenstidten mit einem
hohen Lieferaufkommen. Der Hind-
ler verspricht sich deshalb Erkennt-
nisse dartiber, wie Fahrerlose Syste-
me die Kundenzufriedenheit verbes-
sern und gleichzeit Logistik optimie-
ren konnen.

Die Cloud-basierte Argo Infrastruk-
tur wird laut den Angaben in die On-
line-Bestellplattform von Walmart in-
tegriert, um Bestellungen und Paket-
lieferungen an die Kunden zu planen.
Argo Al arbeitet neben Ford auch mit
dem Volkswagen-Konzern bei der Ent-
wicklung von fahrerlosen Systemen
zusammen. Beide Automobil-Herstel-
ler sind an dem amerikanischen Tech-
nologie-Anbieter beteiligt.

mgi/lz 37-21
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Alipay droht
Zerschlagung

Die chinesische Regierung will laut
einem Bericht den Zahlungsdienst
Alipay der Ant Group zerschlagen.
Dabei sollen die besonders profitab-
len Kreditplattformen ,Huabei* und
LJiebei“ vom anderen Geschift der
Alibaba-Beteiligung abgetrennt wer-
den. Zudem sollen sie dazu ver-
pflichtet werden, Daten an eine
neue teilstaatliche Auskunftei wei-
terzugeben, berichtete die ,,Financial
Times“ unter Berufung auf mit der
Angelegenheit vertrauten Personen.
Die Kreditgeschifte sollen dann in
einer unabhangigen App angeboten
werden. Wihrend ,Huabei“ dem
Geschift mit Kreditkarten ahnelt,
verleiht ,Jiebei“ kleine ungesicherte
Kredite. Bei den Daten soll es um In-
formationen tiber die Kreditwtirdig-
keit der Kunden gehen. Seit Mona-
ten geht Peking gegen das Unterneh-
mens-Imperium des Chinesen Jack
Ma vor. dpa/mgi/lz 37-21

Kroger liefert mit
Instacart aus

Der US-Lebensmittelhandler Kro-
ger schlief3t sich fiir einen schnellen
Lieferservice innerhalb von 30 Mi-
nuten mit Instacart zusammen. Es
sei leichter den Service gemeinsam
auszubauen, da Instacart tiber die
Technologie und Kunden verfiige,
die dafiir notig sei, begriindet Kro-
ger-CEO Rodney McMullen den
Schritt. Das Angebot lauft unter
dem Label ,Kroger Delivery Now".
Rund 25000 Artikel sollen in dem
,virtuellen Convenience Store“ ver-
flighar sein. Kroger testet bereits
seit zwei Jahren an einigen Standor-
ten die ultraschnelle Lieferung. Ein
Roll-out auf alle gut 2700 Filialen
gestaltete sich aus eigener Kraft al-
lerdings schwierig. Ende Mai hat
Instacart die Zustellung von Le-
bensmitteln innerhalb von 30 Mi-
nuten eingeftihrt. boe/lz 37-21

Digitale Kundenbindung gewinnt an Zugkraft

YBF Now diskutiert Chancen von Loyalty-Programmen — Payback und Globus berichten von Partnerschaft

Loyalty-Programme haben in den
vergangenen Jahren ihre Funk-
tionen und Services erweitert.
Durch die Digitalisierung des
Handels ist das Smartphone der
wichtigste Einkaufsbegleiter
geworden. Wie sich daraus nut-
zen ziehen lasst, war das Thema
der digitalen Young Business
Factory Now.

Im Handel sorgte kiirzlich ein Novum
in Sachen Kundenbindung fiir Aufse-
hen. SB-Warenhausbetreiber Globus
ist seit Sommer Partner bei Payback.
Das Besondere: Als erster Handler
verbindet Globus sein eigenes Kun-
denbindungsprogramm ,Mein Glo-
bus“ mit dem Payback-System.

Uber die Griinde klirte Sigrun
Loffelholz im Livestream der YBF
Now ,Digitalisierung des Handels —
Kundenbindung durch Data Driven
Marketing® auf: ,Payback bietet uns
Reichweite“, sagte die Marketing-Lei-
terin Globus SB-Warenhaus. Thr Un-
ternehmen befinde sich in einer Ex-
pansionsphase und wolle so die Chan-
ce nutzen, schneller zu wachsen.
Zwei Monate nach dem Start zeigte
sich Loffelholz zufrieden mit den
Zahlen. Globus habe Payback bei der
Gewinnung von Neumitgliedern
tiberraschen konnen, berichtete die
Managerin.

,2Hiandler haben erkannt, dass
Kundenbindung mehr als nur Punkte-
sammeln ist. Es geht um eine Vielzahl
an digitalen Services“, sagte Florian
Wolfframm, Mitglied der Geschafts-
leitung bei Payback. Der beliebte
Weinliebhaber-Service von ,Mein
Globus® sei ein Beispiel dafiir, dass
der Hiandler mit emotionalen Services
auch weiterhin Kunden tiber Mein
Globus binden konne. ,,Wir haben er-
kannt, dass wir nicht alles machen

SCREENSHOT LZ

konnen“, so Wolfframm weiter. Es ge-
he um die Erginzungen und kein star-
res Entweder-Oder. ,,Ob jemand uber
Partner-Apps oder die Payback-App
einsteigt, ist uns egal.“ Payback glau-
be an ein Okosystem aus Partner-
Apps.

Payback ist mit Abstand das grofite
Kundenbindungsprogramm in
Deutschland. Laut Wolfframm zihlt
es 31 Mio. Kunden und 5 Mio. Trans-
aktionen pro Tag. Im Schnitt nutzen
dabei die Kunden fiinf verschiedene
Payback-Partner.

Fiir den Geschiftsleiter ist das
Smartphone die Verbindung von
Offline- und Online-Welt. Ziel von
Payback sei deshalb, die gesamte
Customer Journey in die eigene App
zu uberfiihren. Die App bietet Pay-
back bereits seit einigen Jahren an
und hat sie seitdem mit immer neu-
en Services weiter ausgebaut. Mitt-
lerweile konnen Kunden mit der
Payback-App nicht nur Coupons
nutzen, sondern auch Punkte einlo-
sen und sogar bezahlen. Mit 10,5

»Handler haben
erkannt, dass Kunden-
bindung mehr als nur
Punktesammeln ist. Es
geht um eine Vielzahl
an digitalen Services«

Florian Wolfframm, Payback

Firmen furchten starkere Bedrohung durch Cyberattacken

Schdden durch Erpressungsfdlle haben sich vervierfacht — Organisierte Kriminalitdt im Netz nimmt zu / Von Sebastian Artz

Die Wirtschaftskriminalitat im
Netz nimmt zu. Immer haufiger
missen sich Unternehmen gegen
den Klau und die Verschliisselung
ihrer Daten wehren. Besonders
bedroht sehen sich Betreiber kriti-
scher Infrastrukturen, zu denen
auch die Lebensmittelbranche
zahlt.

Durch Diebstahl, Spionage und Sabota-
ge entsteht der deutschen Wirtschaft
jahrlich ein Gesamtschaden von 223
Mrd. Euro. Das zeigt die reprasentative
Bitkom-Studie Wirtschaftsschutz 2020/
21, die gemeinsam mit dem Bundesamt
fiir Verfassungsschutz vorgestellt wur-
de. Haupttreiber des enormen Scha-
dens sind Erpressungsvorfalle, verbun-
den mit dem Ausfall von Informations-
und Produktionssystemen sowie der
Storung von Betriebsablaufen. Sie sind
meist unmittelbare Folge von Ransom-
ware-Angriffen. Durch sie werden
Computer und andere Systeme bloc-
kiert, anschliefend werden die Betrei-
ber erpresst. Die so verursachten Scha-
den haben sich im Vergleich zu den
Vorjahren 2018/2019 mehr als vervier-
facht.

Cyberangriffe sind lidngst kein
Randphdnomen mehr, sie betreffen die
gesamte Wirtschaft — und insbesondere
auch die Handels- und Lebensmittel-
branche. Wihrend 9 von 10 Unterneh-
men 2020/21 von Cyberangriffen be-
troffen sind, sieht sogar jedes zehnte
Unternehmen (9 Prozent) die geschaft-

Im Visier: Hackerangriffe sorgen in der Wirtschaft fir Schaden in Milliardenhéhe.

liche Existenz durch Cyberattacken be-
droht.

Der klassische Angriffsvektor be-
ginnt mit Social Engineering, der Mani-
pulation von Beschiftigten. Die Krimi-
nellen nutzen den ,Faktor Mensch“ als
vermeintlich schwachstes Glied der Si-
cherheitskette aus. Spoofing, das Vor-
tduschen einer falschen Identitit, und
Phishing, das Abfangen personlicher
Daten, haben in 20 beziehungsweise 18
Prozent der Unternehmen Schiden
verursacht.

Was folgt, ist die Infiltration einzel-
ner Endgerate mit Schadsoftware. Ne-
ben der Verschliisselung von Systemen
haben es die Angreifer dabei mehr denn
je auf Kommunikationsdaten und gei-
stiges Eigentum abgesehen. In 63 Pro-

29

Prozent der Attacken ver-
ursacht die organisierte
Kriminalitat - ein Wert, der in
den vergangenen Jahren stark
zulegte.

FOTO: ELNUR/FOTOLIA

zent der Unternehmen, in denen zu-
letzt sensible digitale Daten gestohlen
wurden, handelte es sich um Kommu-
nikationsdaten wie E-Mails mit ge-
schiftskritischen Informationen.

Ein Blick auf die Beteiligten, von
denen die schidigenden Handlungen
ausgehen zeigt: In 61 Prozent der be-
troffenen Unternehmen wurden Schai-
den durch Mitarbeitende verursacht,
teils auch nachdem sie bereits aus dem
Unternehmen ausgeschieden waren.
Eine unzureichend geschulte oder un-
aufmerksame Belegschaft und Innen-
titer bleiben damit ein zentrales Pro-
blem fiir die deutsche Wirtschaft. Vie-
le Angriffe kommen aber von auflen.
Der starkste Zuwachs im Vergleich zu
den Vorjahren ist der organisierten
Kriminalitdt zuzurechnen: In den Jah-
ren 2016/2017 fiihrten 7 Prozent der
betroffenen Unternehmen Attacken
auf organisierte Kriminalitit zurtick,
2018/2019 bereits 21 Prozent. 2020/
2021 ist der Wert nun auf 29 Prozent
gestiegen.

In den kommenden Monaten lasst
die Bedrohungslage durch Cyberattac-
ken nicht nach, so die Meinung der
deutschen Wirtschaft: 83 Prozent der
Unternehmen befiirchten, die Zahl
der Angriffe werde bis Ende dieses
Jahres zunehmen, 45 Prozent rechnen
dabei sogar mit einer starken Zunah-
me. Besonders bedroht sehen sich Be-
treiber kritischer Infrastrukturen (52
Prozent erwarten starke Zunahme von
Angriffen auf ihr Unternehmen) — zu
denen auch die Lebensmittelversor-
gung zidhlt — und mittlere Unterneh-

Austausch: LZ-
Redakteurin Silke
Biester (I.) dis-
kutierte mit Pay-
back-Geschafts-
leiter Florian Wolf-
framm und Sigrun
Loffelholz, Marke-
ting-Leiterin bei
Globus SB-Waren-
haus.

Millionen Usern nutzt gut ein Drittel
aller Payback-Kunden die Anwen-
dung. Fir Wolfframm ist das schon
recht ordentlich, aber da sei ,noch
Luft nach oben“.

,Das Aktionsgeschift im LEH wird
nicht sterben“, antwortete Sigrun
Loffelholz in der Diskussionsrunde
auf eine Frage nach der Zukunft des
Handzettels. Die Darreichungsform
konne sich teils dndern, doch so
schnell werde auch der gedruckte
Handzettel nicht aussterben. Viele
liebten diesen, andere wollten lieber
personalisiert ihre Angebote erhalten
und Impulse bekommen, sagte die
Globus-Managerin weiter.

Die nichste YBF-Now zum Thema
»S0cial Networking — Erfahrungen und
Chancen“ findet am 5. Oktober 2021
ab 11.15 Uhr statt. Der selbststindige
Edekaner Johannes Esslinger berichtet,
wie er mit Instagram, Tiktok & Co
Mafstibe setzt. Interessierte konnen
sich unter folgendem Link anmelden:
lebensmittelzeitung.net/ybfnow.

mgi/lz 37-21

men mit 100 bis 499 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern (50 Prozent erwar-
ten starke Zunahme). Die groRte Ge-
fahr messen Unternehmen dabei An-
griffen mit Ransomware zu. 96 Pro-
zent halten solche Attacken fiir be-
drohlich.

Im Gesamtkontext nicht zu ver-
nachlassigen sind aber auch die Gefah-
ren durch Angriffe auf bzw. tiber die
Lieferkette. Dass die Gefahr real ist, hat
die jungste Attacke auf das IT-Unter-
nehmen Kaseya gezeigt. Dabei wurde
eine besonders perfide Masche genutzt.
Viele Unternehmen lassen sich von ex-
ternen IT-Dienstleistern unterstiitzen.
Wird aber die beim Dienstleister einge-
setzte Software infiltriert, kann der An-
griff quasi beliebig skaliert werden. Die
Cyberkriminellen machen sich die He-
belwirkung tiber den IT-Dienstleister
zu Nutze.

Als Reaktion auf die verscharfte Be-
drohungslage haben die Unternehmen
ihre Investitionen in IT-Sicherheit auf-
gestockt: 24 Prozent haben sie deutlich
erhoht, 39 Prozent etwas. In 33 Prozent
der Unternehmen sind die Ausgaben
dagegen unverandert geblieben. Ge-
messen am gesamten IT-Budget sind
die Aufwendungen fiir ein Mehr an Si-
cherheit aber weiter gering. Was bleibt,
ist die Notwendigkeit das Thema IT-
und Cybersicherheit verstarkt in den
Unternehmen auf Fiihrungsebene zu
diskutieren und entsprechende MaR-
nahmen zu ergreifen. Iz 37-21

Sebastian Artz ist Bereichsleiter Cyber- & Infor-
mationssicherheit des Digitalverbands Bitkom.
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INTERNET-AUFTRITT
Wasgau optimiert
seine Website

Der Lebensmittelhdndler Wasgau
prasentiert sich und sein Angebot
im neuen Gewand. Nach einer
kompletten Uberarbeitung bietet
die Homepage der Pirmasenser un-
ter https://wasgau.de nach eigenen
Angaben eine optisch wie funktio-
nal verbesserte, klarere Struktur.
Mit nur einem Klick konnen sich
Webbesucher zu den sechs Sorti-
mentsbereichen, Bickerei, Metz-
gerei, Obst& Gemtse, Weinkeller,
Marken und Online-Shops sowie
zum Unternehmen informieren.
Auch die Marktsuche soll sich
komfortabel gestalten. Iz 37-21

TESTIMONIAL-PREMIERE

De'Longhi holt Brad
Pitt als Werbepartner

Der italienische Elektrokonzern De-
"Longhi setzt Hollywood-Star Brad
Pitt als Markenbotschafter ein. Der
Kaffeevollautomatenspzialist ~ ver-
pflichtet somit zum ersten Mal in
seiner 100-jahrigen Geschichte ein
Testmonial. Die internationale
Kampagne ist in 35 Markten gestar-
tet. Pitt wirbt ,cool* fiir den ,per-
fekten Kaffeegenuss“ von De’Long-
hi; der Ex von Angelina Jolie soll da-
fiir sorgen, dass die Marke ihren
Wiedererkennungswert steigert und
sie positiv aufladen. Die Marketing-
Aktion mit dem Slogan ,Perfetto
from bean to cup“ wird auf Social-
Media-Kandle und Out-of-Home
ausgeweitet sowie im Fachhandel
prasentiert. Iz 37-21

CORPORATE-KLAMOTTEN
Aldiletten in
der Aktion

Fast genau ein Jahr nach Lidl und
Aldi Nord bringt nun Aldi Siid in
der ndchsten Woche seine eigene
Mini-Modekollektion heraus. Unter
dem Titel ,Aldimania“ bietet der
Miilheimer Discounter in limitierter
Auflage seinen Fans Baumwollso-
cken und klimafreundlich produ-
zierte Badeschlappen fiir preisag-
gressive 99 Cent bzw. 2,99 Euro das
Pantoletten-Paar mit Corporate-
Farbstreifen oder Logos an. Vom 23.
September an verkauft der Discoun-
ter laut Vorab-Handzettel in seinen
Filialen die Mini-Modekollektion
unter seiner Marke. br/lz 37-21

NACHHALTIGKEIT IM FUSSBALL
Veganz-Logo ziert
Trikot von RB Leipzig

Die Partnerschaft der Veganz
Group mit RB Leipzig nimmt wei-
ter an Fahrt auf. Der vegane Voll-
sortimenter ist nun auch Armel-
Partner zu den Spielen der Uefa-
Champions-League und im DFB-
Pokal. Iz 37-21

EISHOCKEY-SPONSORING
Penny stellt
Meistermarkt vor

Penny hat in Berlin seinen ersten
Eishockey-Meistermarkt eroffnet.
Die 720 gm grofRe Filiale in Kope-
nick wurde dazu aufwendig auf das
Clubdesign der Eisbiren umge-
stellt. Der Berliner Kult-Club ist
der erste Meister, seitdem Penny
als Titelsponsor der DEL fungiert.
Das Sponsoring lduft bis zum Ende
der Spielzeit 2023/2024. Iz 37-21

Herbstlicher Handelshohepunkt

Nielsen sieht Online wachsen — GfK und Channable analysieren, was Konsumenten sich zur diesjdhrigen ,Black Week* wiinschen

Der E-Commerce boomt — sagt
Nielsen. Die Vorbereitung auf die
.Black Week" im November laufen
auf Hochtouren. Deshalb haben
die GfK und Experten von Chan-
nable die Daten aus den vergan-
genen Jahren analysiert und leiten
daraus Tipps fiir den Handel ab.

Laut der europdischen ,,E-Commerce-
Studie 2021“ von NielsenIQ hat sich
das Wachstum des FMCG-E-Com-
merce in Deutschland seit Ausbruch
von Covid-19 deutlich beschleunigt,
von 2 Prozent auf 36 Prozent. Dar-
tiber hinaus zeigen die Daten der
Marktforscher: Der Anteil des FMCG-
E-Commerce am Handel stieg um 0,2
auf 1,2 Prozent des gesamten Umsat-
zes und der Online-E-Commerce-
Umsatz wachst sieben Mal schneller
als der Offline-Umsatz. Allein in den
finf grofen europdischen Liandern
macht E-Commerce im Jahr 2020
mehr als 30 Mrd. Euro aus.

»Wie wir in anderen Regionen der
Welt gesehen haben, steigen die On-
line-Verkdufe zwar sprunghaft an,
aber es gibt immer noch Raum fur
Wachstum — vor allem im Lebensmit-
telbereich. Themen, die wir friiher als
Hindernisse sahen, wie die Mdoglich-
keit, frische Lebensmittel selbst aus-
zusuchen, haben sich seit den Ein-
schrankungen im tdglichen Leben
verringert. Dinge, die friiher eine Ein-
stiegshiirde darstellten, sind heute
nicht mehr so ausgepragt, und das se-
hen wir in unserer E-Commerce-Mes-
sung”, erldutert Jens Ohlig, Nielsen-
Geschaftsfiihrer flir Westeuropa. Der
Experte sieht daher erst den Anfang
der Evolution: ,Es ist wirklich eine
der aufregendsten Zeiten fiir den E-
Commerce in Europa.”

Der Anstieg 2020 spiegelte sich
besonders in der wichtigsten Shop-
pingzeit des Jahres, piinktlich zu
einem der Lockdowns Ende Oktober
wider. Fir die ,Cyber Week" wurden
Ausgaben von rund 3,7 Mrd. Euro er-
fasst. 1,1 Mio. der getatigten Transak-
tionen kamen dabei durch Rabattak-
tionen zustande. Die E-Commerce-
Umsatze rund um ,,Black Friday“ und
in der Vorweihnachtszeit stiegen 2020
um 18 Prozent, was fiir den deutschen
Markt ein leicht abgeschwichtes
Wachstum im Vergleich zu den Vor-
jahren bedeutet. Zum ersten Mal zei-
gen Marktdaten von GfK einen Riick-
gang des Umsatzes im Vergleich mit
dem Vorjahr. Die Tage zwischen
,Black Friday“ und ,Cyber Monday*
gehorten jedoch zu den umsatzstark-
sten Tagen des gesamten Jahres.

Auch wenn der Black Friday in
diesem Jahr am 26. November statt-
finden wird, erwarten Branchenex-
perten die ersten Rabattaktionen be-
reits Mitte Oktober. Der frithere Start
fiir Abverkaufe soll den Run entzerren
und fiir entspanntere Lieferbedingun-
gen flir Handler sorgen.

Die vergangene Black Week im
November 2020 wurde allerdings
stark von der Corona-Pandemie be-
einflusst: Die Vorbereitungen fur die
diesjahrige Rabattwoche sind entspre-
chend mit grofen Unsicherheiten
verbunden: Welche Produktkatego-
rien interessieren Konsumenten zum
Jahresausklang? Bei welchen Produk-
ten lohnt sich eine Promotion? Und
wie werden Preispunkte definiert?

Durch eine Analyse der Verkaufs-
daten der letzten Jahre bieten die
GfK-Marktforscher  Orientierungs-
punkte fiir die aktuelle Entwicklun-
gen und geben konkrete Tipps, wie

Rabattschlacht: Werden die Kunden im November wieder, wie hier einst bei Walmart, die Kassen des Handels stiirmen?

Inzwischen gehen
Konsumenten bereits
lange vor dem
~Schwarzen Freitag"
auf Schnappchenjagd

Verkaufs-Event im Oktober

Der Amazon Prime Day fand in
diesem Jahr schon im Juni statt.
Nach Angaben von ,Welt.de" gibt
es Hinweise darauf, dass der
US-Online-Riese im Oktober eine
zusatzliche Verkaufsveranstaltung
anstoBt. Es gehe ,voraussichtlich
um themenbezogene Events,
etwa Mode, Spirituosen oder
Unterhaltungselektronik”.

Hersteller und Hindler diese Ver-
kaufswoche erfolgreich gestalten:

Produktkategorien ,@Home" auf

odem Vormarsch: 2020 fielen die
meistverkauften Produkte in die Kate-
gorie ,Zuhause“. GfK erwartet, dass
sich diese starke Nachfrage auch in die-
sem Jahr fortsetzen wird — insbesonde-
re in den Kategorien IT fiirs Homeof-
fice und Hausgerate flirs Kochen und
Putzen. Vorsicht geboten ist bei Home-
Entertainment: Mit zunehmenden
Freiheiten wird auch Unterhaltung
wieder verstarkt auer Haus gesucht.

Grofter Rabatt ist nicht gleich

«grofter Erfolg: Die starke Ver-
brauchernachfrage nach Tech-Pro-
dukten von 2020 wird weiter anhal-
ten. Bereits in diesem Jahr zeichneten
sich durchschnittlich geringere Rabat-
te, aber steigende Verkaufe ab. Gerade
in gefragten Produktkategorien ist ein
geringer Kaufanreiz bereits ausrei-
chend.

Promotionen richtig eintakten:

o« Inzwischen gehen Konsumenten
bereits lange vor dem ,,schwarzen Frei-
tag“ auf Schnippchenjagd. Das Nach-
frageverhalten schwankt im Zeitver-
lauf: Letztes Jahr stiegen die Verkaufe
bereits drei Wochen vor dem Event um
19 Prozent, in der Woche vorher um 15
Prozent. Dafiir sanken die Verkaufe in
der eigentlichen Black Week 2020 im
Vergleich zum Vorjahr. Geplante Akti-
vitdten sollten diese veranderte Nach-
fragekurve antizipieren, sowohl in der
Verkaufsmenge als auch den Sortimen-
ten, und die komplette Zeitspanne von
drei Wochen ausnutzen.

E-Commerce und Social-Shop-

« ping fokussieren: Bestimmt auch
Corona geschuldet, tbertrafen die
Online-Umsatze in der Black Week
2020 erstmals die Verkdaufe vor Ort:
53 Prozent der Verkidufe fanden on-
line statt. Dieser neue Trend sollte
Teil der Verkaufsplanung sein, genau
wie kreative Online-Formate wie So-
cial-Shopping oder Live-Events mit
Influencern.

,Bei Innovationen geht es heute
nicht mehr nur um die Produkte
selbst. Innovative, kundenzentrierte
und digitale Einkaufsformate mit ho-
hem Unterhaltungswert werden lang-
fristig Umsatzpotenziale wahrend des
ganzen Jahres heben — nicht nur wih-
rend der umsatzstirksten Wochen*,

kommentiert Norbert Herzog, Senior
Strategic Insights Manager bei GfK in
Niirnberg.

Auch Channable, Anbieter von Lo-
sungen zur Automatisierung von
Feed-Management und PPC-Anzei-
gen, widmet sich nicht zuletzt aus ei-
genem Interesse in einer Studie dem
herbstlichen Handelshohepunkt und
macht derzeit drei Trends aus, die in
der spannendsten Retailzeit des Jah-
res eine grofe Rolle spielen werden.
Einige in der Pandemie aufgekomme-
ne Themen blieben auch ohne Lock-
down relevant, andere wiirden neu an
Bedeutung gewinnen, so das 2014 ge-
griindete Unternehmen mit Deutsch-
landsitz in Berlin:

Mobile Shopping: 2020 lag das On-
line-Geschift auf mobilen Geriten
mit 53 Prozent erstmals um 6 Prozent
hoher als auf Desktop-Geriten. Das
bedeutet, dass Kaufentscheidungen
immer haufiger spontan und unter-
wegs getroffen werden. Die Moglich-
keit, Preise und Angebote jederzeit
»on the go” vergleichen zu konnen,
verbinde in diesem Jahr die Innen-
stadte mit dem digitalen Einkauf.

Click & Collect: Selbst wihrend der
Lockdowns 2020 sei es tiberraschend
gewesen, wie schlecht Click & Col-
lect-Angebote von deutschen Kunden
angenommen wurden. Im Vergleich
zu anderen westeuropdischen Lan-
dern ist Deutschland das Schlusslicht,
wenn es um die Bereitschaft geht, on-
line bestellte Waren im Laden abzu-
holen. Das konnte sich in diesem Jahr
andern — vor allem fiir Warengrup-
pen, die moglichst schnell zur Verfu-
gung stehen sollen. Experten erwar-
ten: Je mehr Liden Click & Collect
anbieten, desto mehr steigt die Bereit-
schaft der Deutschen, die fiir Hindler
kostengtinstige und fiir Kunden flexi-
ble Option doch zu testen.

Mehrtdagige und friihe Aktionen:
Die Erfahrung aus den vergangenen
Jahren zeigt, dass es sich lohnt, Ange-
bote auf mehrere Tage oder Wochen
zu verteilen. E-Commerce-Handler,
die Rabatte strecken und das Chaos
entzerren, sichern sich unter anderem
logistische Vorteile und fangen die
Unentschlossenen ab. Empfehlens-
wert ist ein Zeitfenster von sechs bis
acht Wochen von Anfang November
bis zum Jahresende. bn/lz 37-21
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KURZ NOTIERT

Humorvoll: Die Molkerei Berchtes-
gadener Land verabschiedet sich
von der baldigen Kanzlerin a.D.,
Angela Merkel, auf 323 Quadrat-
metern an Berlins Schonhauser Al-
lee mit einem freundlichen
JIschiiss Mutti" als Riesenposter.
Dabei staunen die Autofahrer und
Passanten an Berlins Szene-Stand-
ort Uber eine genussvolle Interpre-
tation der bekannten Merkel-Rau-
te, die um ein Glas Bergbauern-
milch des Herstellers bereichert
wird. Mit einem gut gemeinten
,Gonn‘ Dir.“ wiinscht die Molkerei
mit einem Augenzwinkern einen
entspannten Start in den neuen Le-
bensabschnitt.

Appell: Das Unternehmen Fritz-Ko-
la macht mit der Kampagne ,,mani-
puliere die wahl." auf die bevorste-
hende Bundestagswahl aufmerk-
sam und mochte Menschen ani-
mieren, sich mit politischen Inhal-
ten auseinanderzusetzen und ihr
Stimmrecht zu gebrauchen. Die
Motive sind online sowie auf Rie-
senpostern, Winden, Bauzaunpla-
katen und digitalen Screens in den
Stidten Hamburg, Koln, Berlin,
Frankfurt, Stuttgart, Miinchen,
Niirnberg, Leipzig und Dresden zu
sehen.

Aufruf: Das Bier-Startup Quartier-
meister nutzt die bevorstehende
Bundestagswahl zum Anlass fiir
seine erste Out-of-Home-Kampa-
gne, die aus GroBRflachenplakaten
an Berliner U-Bahnhofen, Postern
und Stickern an frequentierten
Strafenecken Berlins sowie einer
Social-Media-Initiative ~ besteht.
Das Unternehmen appelliert an die
Biirger und Biirgerinnen, am 26.
September Verantwortung zu tiber-
nehmen und wahlen zu gehen. Das
Sozialunternehmen spendet pro
verkauftem Liter Bier 10 Cent an
soziale Projekte in der Nachbar-
schaft.

Augenzwinkernd: Der Lieferdienst
Foodpanda nutzt die Hochphase
des Bundestagswahlkampfes, um
im umkimpften Quick-Commerce-
Geschiaft weiter Fuf zu fassen. Pas-
send zur anstehenden Wahl an der
Urne macht der Service in Berlin
mit tibergrofen Plakatmotiven auf
sich aufmerksam. Der Tenor — Ent-
scheidungshilfe ftir unentschlosse-
ne Wihler. Bei der Stimmabgabe
kann eigentlich keiner etwas falsch
machen — schlieflich bietet Food-
panda lediglich Produkte aus sei-
nem Sortiment an.

Alle Jahre wieder: Gewlirzhersteller
Ostmann prasentiert im Vorfeld zu
Weihnachten ein umfangreiches
Backsortiment mit Anis, Feiner Va-
nille, Nelken und Zimt, aber auch
verschiedene Aromafliaschchen so-
wie Gewtlrzmischungen in Akti-
ons-Displays in verschiedenen Gro-
Ren. Alle Produkte sind laut Unter-
nehmen frei von geschmacksver-
starkenden Zusatz- und Konservie-
rungsstoffen sowie Palmol. Ein
Online-Gewinnspiel, Back-Tipps
auf den sozialen Medien und der
Ostmann-Website sollen fiir zu-
satzliche Kundenaktivierung sor-
gen.

Einheitlicher Look: Der Lebensmit-
telhersteller Walter Rau will mit De-
li Reform fiir einen frischen Marken-
auftritt im Margarineregal sorgen.
So erscheinen die drei Klassiker
Das Original, Die Leichte und
Sommerfrische im neuen Design
mit bewihrter Rezeptur und zeit-
gemafem Logo. Auch werden die
Varianten in einem Eco-Pack-Be-
cher verpackt. Mithilfe kommuni-
kativer Mafnahmen rund um die
tiberarbeitete Website und die So-
cial-Media-Kanile sollen die Pro-
dukte sowie Rezepte einen gesun-
den Erndhrungsstil unterstiitzen.

Kaufland verteidigt Fihrung in Mitteldeutschland

Mitteldeutsche Kunden sind im Vergleich zu Gesamtdeutschland markentreuer und bevorzugen deutlich weniger Bio-Food

Unter den Top-10 der Einkaufs-
markte in Mitteldeutschland be-
findet sich Kaufland mit groBter
Relevanz; in Gesamtdeutschland
hat sich Aldi laut der Mitteldeut-
schen Markenstudie wieder den
ersten Platz von Edeka zuriicker-
obert.

Bei den beliebtesten Einkaufsstitten
verteidigt Kaufland seinen Spitzen-
platz in Mitteldeutschland, vor Netto
und Edeka. Aldi kommt laut der Mit-
teldeutschen Markenstudie auf den
sechsten Platz, erobert sich aber im
gesamtdeutschen Schnitt die Fithrung
vor Edeka zurtick. Auf Platz drei liegt
Lidl.

Im Hinblick auf die Verbraucher-
gewohnheiten zeigen sich bei einigen
Aspekten deutliche Unterschiede. So
sind mitteldeutsche Kunden im Ver-
gleich zu Gesamtdeutschland mar-
kentreuer (43 vs. 38 Prozent), kaufen
eher, was ihnen schmeckt (79 vs. 73
Prozent) und bevorzugen deutlich
weniger Bio-Lebensmittel (29 vs. 39
Prozent).

Speziell nach dem Konsumverhal-
ten durch die Corona-Pandemie ge-
fragt, zeigen sich ebenfalls leichte
Verinderungen. So gaben 61 Prozent
der Mitteldeutschen an, dass sich ihr
Lebensmitteleinkauf durch Corona
gewandelt hat. Im gesamten Bundes-
gebiet sind es 66 Prozent. Die groften
Unterschiede gibt es bei den Aspekten
Bezahlung, Einkaufshaufigkeit und
-menge sowie Nachhaltigkeitsbe-
wusstsein. So achten nur 7 Prozent
der Mitteldeutschen seit Corona mehr
darauf, dass Lebensmittel umwelt-
schonend, nachhaltig und fair produ-
ziert wurden. In Gesamtdeutschland
sind es 11 Prozent. Zudem kaufen 16
Prozent der Mitteldeutschen pro Ein-
kauf mehr Lebensmittel ein (vs. 19
Prozent im gesamten Bundesgebiet),
14 Prozent kaufen insgesamt seltener
Lebensmittel ein (vs. 17 Prozent).

Auffallig fanden die Forscher, dass
Frauen beim Einkauf genauer hin-

Top-10-Einkaufsstdatten in Mitteldeutschland
Ergebnisse fiir Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen*

Kaufland
Netto
Edeka
Rewe

Lidl

Aldi Nord
Penny
Globus
Norma 3
Real 3

LZ GRAFIK; QUELLE: IMK/MDR MEDIA 2021

* Angaben in Prozent;

Uiberwiegend Lebens-
mittel und Getranke

Einkaufsstatten, in denen

2 38

gekauft werden (Zweifach-
nennungen und Rundungs-

differenzen moglich)

Dauerbrenner: Kaufland bleibt in Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen die Nummer eins.

Erstmals wurden die
Auszeichnungen
,Beste Marke" in
zwolf Produktgrup-
pen vergeben

Der Werberubel rollt

Handel und Industrie geben auch im August mehr Geld aus

Der Werbemarkt in Deutschland
hat auch im August noch zugelegt,
allerdings nicht mehr so stark wie
in den Monaten zuvor. Lidl und
Procter zahlen weiterhin zu den
Werbekénigen.

Der Food-Handel hat laut dem ge-
meinsamen Werbemonitor von LZ
und Nielsen im achten Monat dieses
Jahres seine Brutto-Ausgaben fiir
klassische Werbung gegentiber dem
Vorjahresmonat um 14,3 Prozent auf
191,3 Mio. Euro erhoht. Kumuliert
waren es von Januar bis Ende August
knapp 1,6 Mrd. Euro (plus 4,6 Pro-
zent). Die innerstidtischen Kauf-
hiauser — darunter verstehen die
Frankfurter Marktforscher die Elek-
tronikfachmarkte und die fusionier-
ten Warenhduser Galeria Karstadt
Kaufhof, die kiinftig mit neuem Logo
unter dem Namen Galeria um Kun-
den werben wollen — steckten im Au-
gust 25,3 Mio. Euro in TV-, Radio,
Plakat- und Internet-Werbung. Das
entspricht einem Plus von 33 Prozent.
In den ersten acht Monaten investier-
ten die Unternehmen addiert 154,4
Mio. Euro in die Above-the-Line-Me-
dien (plus 0,7 Prozent). An vorderster
Handelsfront hat sich im Top-20-

schauen als Minner, ,sei es bei Preis,
Inhaltsstoffen oder Bio“, wie es
heifit.

Erstmals wurden die Auszeich-
nungen ,Beste Marke® in zwolf Pro-
duktgruppen vergeben. Aus Werten
wie Bekanntheit, Kauf, Treue und
Sympathie wurde dann die jeweils der
Sieger aus insgesamt 120 abgefragten
Produktlabels gekiirt. Sechs Preise
gingen nach Sachsen: Nudossi, Rade-
berger, Friweika, Bautz'ner, Teekan-
ne, Lichtenauer. Vier nach Sachsen-
Anhalt: Halberstadter, Leckermaul-
chen, Halloren und Rotkdppchen.
Zwei nach Thiiringen: Vita-Cola, Fi-
linchen. jeb/dr/1z 37-21

Werbemonitor

Mitteldeutsche
Markenstudie 2021

Fiir die reprasentative Erhebung
wurden 5000 Menschen in
Mitteldeutschland und 1000
Menschen im gesamten Bundes-
gebiet im Zeitraum April bis Juni
2021 online befragt. Zwei Drittel
haben in Mitteldeutschland ihr
Einkaufsverhalten wahrend der
Corona-Pandemie verandert. Das
Erfurter Institut IMK hat im
Auftrag von MDR Media die
Studie durchgefiihrt.

Die 20 grofBten Werbungtreibenden bis August 2021

Ausgaben Veranderung Ausgaben
Jan-Aug. 2021  Jan-Aug. 2021/2020  Aug. 2021
in Mio. Euro in Prozent in Mio. Euro
1 Procter & Gamble, Schwalbach 1.024,9 134,8
) ) ) ) 2 Ferrero Dt., Frankfurt 3915 79,8
WerberaPl<1ng mght viel gean.dert. 3 Lidl, Neckarsulm 304,0 328
yﬁibxﬁl‘rkNﬂeg Ha;?% warl w1e1de1‘ 4 Amazon.de, Miinchen 2394 311
1dl. Aldl Word und sud steckten ku- g poye gin 2032 257
muliert in Summe 283,0 Mio. Euro in — =
. L . 6 L'Oréal, Diisseldorf 198,4 16,7
klassische Werbeaktivitiaten. Das Dis-

.. .. . 7 Edeka-Zentrale, Hamburg 185,7 20,0
count-Duo lige damit im Ranking -t T =
hinter Lidl erneut auf Platz vier. EE. Dt"_Bonn_' /. A
Rechnet man nur die Gemeinschafts- 2RIt '”te[aa've' Kdin 1553 73
werbeausgaben zusammen, landen 10 Penny. Koln : 148,5 20,2
die Discountschwestern auf Rang 14. 11 Vodafone Dt, Diisseldorf 147,5 215

Die FMCG-Branche gab von Janu- 12 Bundesminist. fir Gesundheit, Berlin 1453 14,8
ar bis Ende August knapp 5,0 Mrd. 13 Beiersdorf, Hamburg 144,4 18,8
Euro (Jan.-Aug.‘20: ca. 4,0 Mrd. Eu- 14 Aldi Nord+Stid, Essen/Miilheim 131,2 24,2
ro) brutto fiir klassische Werbeformen 15 Kaufland, Neckarsulm 1299 11,8
aus. Im August dieses Jahres machten 16 Norma, Niirnberg 129,5 15,7
die Hersteller schnelldrehender Kon- 17 Unilever Dt., Hamburg 127.4 14,3
sumgiiter 689,0 Mio. Euro (Aug."20: 18  Pharmasgp, Gréfelfing 1246 17,8
560_’0 _Mlo- Euro) locker. Procte.r 19 Mediashop, Neunkirchen 121,8 15,2
bleibt in den ersten acht Monaten mit 20 Sky Dt. Fernsehen, Unterféhring 118,9 22,6
mehr als 1,0 Mrd. Euro (plus 42,4
Prgzent) der unangefochFene Werbe‘ Werbeausgaben im LEH bis August — Auswahl
primus. Auch Ferrero spielte wie be-
reits im Juli wieder voll die Werbekar- Ausgaben Veranderung Ausgaben
te aus und trieb die Spendings von Ja- Jan.-Aug. 2021  Jan.-Aug. 2021/2020 Aug. 2021
nuar bis Ende August um sage und in Mio. Euro in Prozent in Mio. Euro
schreibe 94,3 Prozent auf 391,5 Mio. Netto Marken-Discount, Maxhiitte-Haidhof 1149 2,0 10,7
Furo nach oben. Aldi Siid, Miilheim 78,8 4,3 8,2

Zu den mit am meisten beworbe-  Aldi Nord, Essen 73,0 -8,1 8.9
nen FMCG-Produkten zdhlten im Au-  Real, Diisseldorf 584 -19,2 7.5

gust die Procter-Marken Pampers Ba-
by-Dry mit 9,4 Mio. Euro und die
Pampers Premium Protection Windel
mit 9,3 Mio. Euro. dr/lz 37-21

Bruttoinvestitionen in Werbetrager Above-the-Line inklusive Online-Werbung
(ohne Rabatte, Ausgaben fiir Werbezettel, POS-Material); gerundet

LZ GRAFIK; QUELLE: NIELSEN MEDIA

FOTO: THOMAS FEDRA
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Online-Elemente auch auf der Flache gefragt

Vor allem jiingere Konsumenten erwarten beim Einkauf vor Ort digitale Funktionen aus dem E-Commerce — Zauberwort heifit ,,Connected Shopping*

Die Kombination aus physischem
Aufenthalt in einem Geschaft mit
nitzlichen digitalen Elementen
kénnte im Handel der neue
Schliissel zum Erfolg sein, verheift
eine globale Studie.

Zu den viel beschworenen dauerhaf-
ten Verdnderungen durch die Corona-
Pandemie gehort auch das Einkaufs-
verhalten. Gerade junge Menschen
diirstet es aktuell nach realen Shop-
ping-Erlebnissen — bei denen sie die
Vorziige des E-Commerce jedoch
nicht mehr missen wollen. Einer glo-
balen Studie von Snap und Foresight
Factory zufolge werden Online und
Offline deshalb immer mehr ver-
schmelzen (miissen). Das Zauberwort
heiflt ,,Connected Shopping“.

Fiir stationare Laden hat das Rin-
gen um Kundschaft mit der Entspan-
nung der Pandemielage wieder be-
gonnen. Doch vom ,business as usu-
al“ sind sie noch weit entfernt — und
sollten in einigen Punkten auch gar
nicht mehr dahin zurtickkehren.
Denn wie die Befragung von rund
20000 Verbrauchern weltweit durch
Snap und die Foresight Factory erge-
ben hat, haben sich vor allem die An-
spriche der jungen Konsumenten
verandert.

So lautet das zentrale Ergebnis der
Umfrage, dass die Kombination aus
physischem Aufenthalt in einem Ge-
schift mit niitzlichen digitalen Ele-
menten der neue Schliissel zum Er-
folg sein konnte, um die Menschen

Die Studie

Zum Aufbau dieser Studie kom-
binierte Snap die geschitzten
Datenverfahren von Foresight
Factory und bestehende Informa-
tionen zu Trends mit neu erwor-
benen quantitativen und qualita-
tiven Studien in allen zwélf
Markten weltweit. Die Umfrage
erfasst 20000 Verbraucher,
einschlieBlich 2073 deutscher
Teilnehmer im Mai 2021.

Nicht ohne Handy: Die E-Commerce-Segnungen halten im stationdren Handel immer starker Einzug.

zurtick in die Innenstiddte und Shop-
pingcenter zu locken. Dabei konnte
neben online abrufbaren Bestandsin-
formationen zur Verfiigbarkeit von
Produkten auch AR-Technologie
kiinftig eine wichtige Rolle spielen,
teilt Snap sicher nicht ganz uneigen-
niitzig mit.

15 Prozent der deutschen Verbrau-
cher wiirden einen Laden aufsuchen,
der sofortigen Zugriff auf Bestandsin-
formationen bietet, unter Snapchat-
Usern sind es sogar 32 Prozent. Wei-
tere 38 Prozent der Kunden geben an,
einen solchen mobilen Service nutzen
zu wollen, wenn er in einem stationa-
ren Geschift verfiighar wire, das sie
ohnehin besuchen wollten.

Die Studie ergab, dass fast die
Halfte der deutschen Verbraucher

15 %

der deutschen Verbraucher
wiirden einen Laden auf-
suchen, der sofortigen Zugriff
auf Bestandsinformationen
bietet.

wihrend der Lockdowns auch die so-
zialen und interaktiven Aspekte des
Shoppens vor Ort besonders vermisst
hat. Bei der Gen Z (zwischen 1995
und 2010 Geborene) sind es sogar 52
Prozent. Mehr als zwei von fiinf Ver-
brauchern in Deutschland empfan-
den es als frustrierend, Produkte
beim Online-Shopping vor dem Kauf
nicht anfassen und anprobieren zu
konnen. Hierbei ist die Zahl in der
Gen Z mit 49 Prozent und bei den
Snapchattern mit 58 Prozent noch
hoher.

Um sich dennoch Meinungen zu
Produkten einzuholen und miteinan-
der auszutauschen, teilen 48 Prozent
der Gen Z seit der Pandemie deutlich
mehr Fotos und Screenshots von Pro-
dukten mit Freunden und Familie.

LZ/INNOFACT-Markencheck:

Gegriindet 1934, mehr als 1000 Mit-
arbeiter, eine Produktion von 350 Ton-
nen Lebensmittel pro Tag. Das sind die
Kernfakten eines gar nicht so kleinen
Players im Lebensmittelmarkt. Die Rede
ist von der Marke ,Biirger”, die vor allen
Dingen fiir ihre Maultaschen bekannt ist.
Allerdings ist im Vergleich zu anderen
Marken im LZ-Markencheck, der regel-
maBig von der Lebensmittel Zeitung und
den Marktforschern von Innofact durch-
gefiithrt wird, die Herstellerbrand aus
Ditzingen mit knapp 48 Prozent Be-
kanntheit eher ein Hidden Champion.

Das mag vielleicht auch daran liegen,
dass das Hauptprodukt - die beriihmten
Maultauschen, mit denen die Marke
sehr stark assoziiert ist — eher als re-
gionales Produkt daherkommt. Ins-
gesamt 49 Prozent der Kenner ver-
binden das Unternehmen ungestiitzt mit
der schwabischen Teigspeise, von der
tbrigens 2,5 Millionen Stiick taglich
hergestellt werden.

Aber Hidden Champion hin oder her:
Der Brand Funnel stimmt. Immerhin fast
45 Prozent der 1005 befragten Deut-
schen ziehen die Marke in Betracht, 30
Prozent greifen zumindest selten zur
Marke. Christian Thunig, Managing
Partner Innofact bestétigt: ,In der Brand

Bilirger

Maultaschen am laufenden Band: Das schwabische Unternehmen Biirger steht

fur die stiddeutsche Teigspezialitét.

steckt groBe Kraft. Immerhin knapp ein
Drittel der Menschen in Deutschland
sieht Biirger als fithrend in ihrem Be-
reich und als eine sympathische Marke."
Und was sagen die Kéufer? Fast 78

Prozent konstatieren, dass Biirger Produkte
hat, die besonders gut schmecken. Rund
75 Prozent bescheinigen dem Unterneh-
men fir hochwertige Qualitat zu stehen.
Da ist es kein Wunder, dass ein hoher

FOTO: THOMAS SCHINDEL

Biirger

... ist bekannt 47,9

... im Relevant Set (Consideration) 44,5

... wird gekauft (zumindest selten) 29,9

Biirger im Bild der Kenner

... ist eine Traditionsmarke 62,8

... hat Produkte, die ihren Preis 60,7
wert sind

... ist eine Marke, der ich voll und 56,3
ganz vertraue

Biirger im Bild der Kaufer

... hat Produkte, die besonders 77,9
gut schmecken

... steht fir hochwertige Qualitat 74,9

... ist eine fiihrende Marke 73,2

1.005 Befragte im Juni 2021
(Top-2-Boxen: trifft voll und ganz zu/trifft eher zu)

Angaben in Prozent

QUELLE: INNOFACT LZ GRAFIK

Anteil derer, die die Marke kennen, auch
zu Kaufern wird. Die Marke hat aber noch
grolBes Wachstumspotenzial, wenn das
Unternehmen die Basis der Kenner noch
erweitern konnte. 1z 37-21

Die LZ stellt in loser Folge gemeinsam mit dem Diisseldorfer Marktforschungsinstitut Innofact im ,Markencheck” FMCG-Marken auf den Priifstand. Bevélkerungsreprasentativ werden ausgewahlte

Produkte und Unternehmensmarken analysiert.

FOTO: MICHAEL LOWA

Expertenmeinungen sind aber weiter-
hin gefragt: Fiir eine fachkundige Be-
ratung wiirde jeder fiinfte aller Stu-
dienteilnehmer jetzt wieder den Weg
ins Geschift antreten. 20 Prozent
wiirden sich von besonders hohen Si-
cherheitsmanahmen zu einem Um-
weg in den Einzelhandel hinreifen
lassen, was den Studienverantwortli-
chen zufolge den gestiegenen Bedarf
an kontaktlosen Verkaufslosungen
zeigt.

Das Smartphone und der virtuelle
Austausch bleiben fiir junge Konsu-
menten auch beim realen Shopping
essenziell. Jeder zweite befragte Gen
Z- und Millennial aus Deutschland
nutzt primar das Mobiltelefon fiir den
Produktkauf und fast ebenso viele ge-
ben an, nie ohne Smartphone einkau-
fen zu gehen.

Vor diesem Hintergrund verwun-
dert es nicht, dass auch Augmented
Reality (AR) in dieser Zielgruppe eine
immer grofere Rolle beim Kauferleb-
nis spielt. Die Studie prognostiziert
bis zum Jahr 2025 einen 40-prozenti-
gen Anstieg beim Anteil der deut-
schen Gen-Z-Kiufer, die AR vor dem
Kauf eines Produkts nutzen. 44 Pro-
zent, die AR bereits einmal beim
Shoppen verwendet haben, geben an,
dadurch zum Kauf angeregt worden
zu sein.

Rund drei von zehn deutschen
Kunden wiirden nach eigenen Anga-
ben lieber mit Hilfe von AR Kleidung
virtuell anprobieren, als dies in einer
Umbkleidekabine im Geschift zu tun.
Bei Snapchattern gilt dies fiir fast die
Halfte der Befragten. Allerdings sagen
ebenfalls drei von zehn deutschen
Verbrauchern, dass interaktive Ele-
mente wie ein intelligenter Spiegel
zum virtuellen Anprobieren von Klei-
dung oder Make-up sie zum Besuch
eines Geschafts bewegen wiirde. Die
Studienverantwortlichen = verweisen
im Zuge dessen auch auf das hohe Po-
tenzial an Aufwandsersparnis und
Umweltschutz mittels AR. Demnach
konnten 52 Prozent der Artikelriick-
sendungen von Kleidung im deut-
schen Online-Handel durch den Ein-
satz von AR im Einkaufsprozess ent-
fallen. hmb/1z 37-21

Nestlé Wagner
startet Herbstaktion

Mit einer besonderen Aktion und
neuen Sorten startet der Pizzapro-
duzent Nestlé Wagner in den
Herbst. Wer die ,Ernst Wagners
Bella Napoli“ probiert und nicht zu
100 Prozent zufrieden ist, kann
noch bis 12. November sein Geld
zurtickbekommen. Dazu muss der
Verbraucher den Kassenbon aufbe-
wahren und unter www.original-
wagner.de/genussgarantie hochla-
den. Fir das Produkt haben die
Saarlinder ein umfangreiches
Kommunikationspaket mit GroR-
flichenplakaten, POS-Werbemit-
teln, Ladenfunk, Instore-TV und
eine Digitalkampagne mit Fokus
auf Instagram und Facebook ge-
schniirt. Um den Umsatz mit den
vier Sorten ,Original Wagner
Flammkuchen® in der Hochsaison
Herbst noch weiter zu stirken, sol-
len in ausgewihlten Mairkten ein
Gewinnspiel und eine Zugabeakti-
on fiir Kaufimpulse sorgen. Auch
lanciert der Hersteller eine vegeta-
rische Variante seines Jahreszeiten-
konzepts ,Die Backfrische Saison
Genuss“. Die Frithjahr-Sommer-
Sorte Spargel Schinken wird ab so-
fort durch die Herbst-Winter-Va-
riante Grillgemtse & Kartoffeln ab-
gelost. Zudem Kklart das Unterneh-
men bei der Backfrische-Range mit
dem Nutri-Score auf. Iz 37-21
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Lebensmittelverluste umfassend identifizieren und messen

Tiefkiihlinstitut und Zentrum fiir nachhaltige Unternehmensfiihrung entwickeln Erfassungs-Tool — Pilotprojekt in der TK-Industrie: Nur minimale Abschriften bei Fertigware

Die Quantifizierung von Lebens-
mittelverlusten basiert bisher nur
auf Schatzungen und Hochrech-
nungen. Ein neues Messverfahren
soll jetzt den Aufbau einer fun-
dierten Datenbasis fiir den Bereich
der verarbeitenden Industrie er-
moglichen und in der Branche als
Benchmark-Tool dienen.

Eine Studie des Thiinen-Instituts be-
ziffert den Mittelwert aller Lebensmit-
telabfille, die 2015 in Deutschland an-
gefallen sind, auf knapp 12 Mio. t.
wurden 2015 in Deutschland knapp 12
Mio. t. Die Griinde dafiir liegen in Ver-
lusten auf allen Stufen des Food-Le-
benszyklus, von der Agrarproduktion
uber die verarbeitende Industrie und
den Handel bis zum Aufer-Haus-Ver-
zehr und zu den Privathaushalten. Ex-
pertenschdtzungen zufolge konnte gut
die Halfte der gesamten Schwundmen-
ge zumindest theoretisch vermieden
werden.

Fertige Tiefkiihlprodukte kommen
offenbar zu 99,9 Prozent im Handel,
beim Aufer-Haus-Verzehr und in Pri-
vathaushalten an. Dies besagen erste
Ergebnisse eines im April 2021 gestar-
teten Pilotprojekts, die das Deutsche
Tiefkihlinstitut (Dti) mit dem Zen-
trum flir nachhaltige Unternehmens-
fiihrung (ZNU) und dessen Spin-off-
Unternehmen Fjol durchgefiihrt hat.
Es soll einen Beitrag zu dem politi-
schen Ziel leisten, Lebensmittelabfille
in Deutschland zu reduzieren.

Detailliert: Wie viele Rohstoffe und Zutaten nicht in fertige TK-Produkte gelangen und
wie die Abgdnge verwertet werden, soll ein Projektreport Ende 2021 dokumentieren.

99,9 %

aller fertig produzierten
Tiefkiihlprodukte kommen
nach Angaben der Branchen-
organisation Dti in den Be-
stimmungskanélen LEH,
AuBer-Haus-Verzehr sowie

Privathaushalte an

www.lzdirekt.de/green21

KONTAKT:
Daniel Ochs / +49 69 7595 1769 / ochs@lebensmittelzeitung.net

HIER WHITEPAPER KOSTENLOS LESEN!

Erst am Jahresende wollen die Pro-
jektinitiatoren in einem ausfiihrlichen
Report dokumentieren, wie viele Roh-
stoffe und Zutaten zwar in die TK-
Produktion eingehen, jedoch nicht in
die Fertigprodukte gelangen. Diese Er-
gebnisse sind von besonderem Inte-
resse. Denn der Thiinen-Studie zufol-
ge entfillt ein knappes Finftel (18
Prozent) aller Verluste entlang der
Wertschopfungskette fiir Lebensmittel
in der verarbeitenden Industrie an.
Noch mehr — geschitzt 52 Prozent —
soll nur in Verantwortung der privaten
Endverbraucher verloren gehen.

FOTO: IGLO

Beim Pilotprojekt von Dti/ZNU/
Fjol haben ausgewahlte Hersteller von
TK-Pizzen, Burgern, Kartoffelproduk-
ten und Backwaren ihre Lebensmittel-
verluste systematisch und einheitlich
erfasst. Das Ziel war, erstmals wissen-
schaftlich fundierte Daten zu Lebens-
mittelverlusten speziell im verarbei-
tenden Sektor zu ermitteln, deren Aus-
sagekraft uber bisherige Schatzungen
und Hochrechnungen hinausgeht. Un-
ter dem Motto ,Was man messen
kann, kann man steuern“ haben die
TK-Produzenten das von den Projekt-
Initiatoren entwickelte Erfassungs-
und Berechnungs-Tool ,Check Food
Waste“ (CFW) eingesetzt.

Dieses berticksichtigt alles, was
sich zum Verzehr durch Menschen eig-
net, inklusive Schilreste von Kartof-
feln, Apfeln oder Brokkoli. Derlei ,Ne-
benstrome“ konnen teils zu Konfitii-
ren oder Suppen weiterverarbeitet
werden. Teils werden sie — als unver-
meidbare Verluste — letztendlich zwar
nicht von Menschen verzehrt, aber
auch nicht verschwendet. Bedeutend-
ster Verwendungskanal sei die Tierfut-
terproduktion, so das Tiefkiihlinstitut.
»Erst wenn stoffliche Verwertung nicht
moglich ist, werden Verluste als Le-
bensmittelabfille entsorgt“, so die Stu-
dienmacher.

Das vorlaufige Fazit zum Pilotpro-
jekt enthalt einige allgemeine, noch
nicht bezifferte Ausfiihrungen iiber
Schwundmengen auf den einzelnen
Prozessstufen der TK-Produktion. So
hingen die Entstehung und die Zuord-
nung der Verluste je nach Hersteller

unterschiedlich stark von einem Biin-
del diverser Faktoren ab. Dazu zihlen
die Struktur des Einkaufs von Rohwa-
ren und Zutaten, der je nach Vorpro-
dukt unterschiedlich hohe Anfall von
Schilabfillen sowie der spezifische
Kundenmix, den ein TK-Produzent im
Lebensmittelhandel und im Gastro-
Sektor beliefert. Hinzu kommen
Standortfaktoren wie die Nahe zu Bio-
abfall-Verwertern oder Infrastrukturen
lokaler Tafeln. Im Ubrigen lisst sich
laut Dti nur ein Teil der Verluste, die
etwa durch technische Defekte oder
Chargenwechsel entstehen, durch op-
timiertes Qualititsmanagement ver-
meiden.

Check Food Waste soll kiinftig als
einheitliche Methode dazu dienen, auf
Branchenebene eine hochwertige Pri-
mardatenbasis aufzubauen. Zudem
soll das Werkzeug Lebensmittelher-
steller befahigen, im eigenen Haus Op-
timierungschancen und Einsparpoten-
ziale zu ermitteln, um so ihre Perfor-
mance in Relation zum — anonymisier-
ten — Durchschnitt anderer Anwender
aus der Branche zu verbessern.

Das ZNU bietet das Tool seit dem
1. September interessierten Unterneh-
men aus allen Bereichen des produzie-
renden Lebensmittelgewerbes an. Im
Rahmen der bundesweiten Aktionswo-
che des Bundesministeriums fiir Er-
nihrung und Landwirtschaft (BMEL)
,Deutschland rettet Lebensmittel* (29.
September bis 6. Oktober, KW39/40)
soll Check Food Waste am 5. Oktober
in einem Online-Seminar vorgestellt
werden. hdw/lz 37-21
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INFEKTIONSSCHUTZ
Lockerungen im
Betrieb sind moglich

Die  Corona-Arbeitsschutzverord-
nung ist bis 24. November 2021 ver-
langert worden. Damit sind Arbeit-
geber weiterhin verpflichtet zu Hy-
gienekonzepten, Kontaktbeschrin-
kungen und kostenlosen Testange-
boten, aber sie diirfen nun den
Impf- oder Genesungsstatus der Be-
schiftigten berticksichtigen, wenn er
ihnen bekannt ist. So kann auf Ab-
standhalten und Maskenpflicht ver-
zichtet werden, wenn alle vollstin-
dig geimpft oder genesen sind und
kein beruflicher Kontakt mit nicht
vollstindig geimpften oder bisher
nicht erkrankten Personen vor-
kommt. Darauf weist die Deutsche
Gesetzliche Unfallversicherung hin.
Den Impfstatus gezielt abfragen dtir-
fen laut verandertem Infektions-
schutzgesetz seit 15.9. aber nur Ar-
beitgeber aus Kitas, Schulen und Be-
treuungseinrichungen. Iz 37-21

ZUKUNFT PERSONAL
Mutiger Messestart
mit leeren Gangen

Die friher grofRte Messe fiir Perso-
naler stand 2021 unter dem Motto
,Reconnect“. Der Prisenzteil der
hybriden Veranstaltung in Koln litt
nach zwei Jahren Pause unter wenig
Ausstellern und Besuchern. Die gut
besuchten Vortrige zeigen aber, wie
grofl der Wunsch nach Neuorientie-
rung ist. Thomas Ogilvie, Personal-
vorstand Deutsche Post DHL, nann-
te die Pandemie einen ,schwarzen
Schwan“. Techniken aus dem Pro-
jektmanagement hatten zwar gehol-
fen, doch musse mangels Enddatum
nach wie vor auf Sicht gefahren wer-
den. Zentral sei, in guter Beziehung
zu den Mitarbeitern zu bleiben
durch ein Zusammenspiel aus zen-
traler Ermutigung und der Umset-
zung durch lokale Fiihrungskrifte.
Recruitingexperte Wolfgang Brick-
wedde belegte mit Umfragen, dass
Corona den Fachkriftmangel nicht
beendet. In IT und Beratung werde
wieder kriftig gesucht. Heikel fiir
Arbeitgeber sei, dass die Bindung
vieler Mitarbeiter durch die Krise be-
schadigt wurde. jw/lz 37-21

LINKEDIN-STUDIE
Handel schreibt viel
weniger Stellen aus

Linkedin hat die Verinderung der
ausgeschrieben Stellen auf der eige-
nen Seite von Juli 2020 bis Juli 2021
analysiert: Wahrend Transport und
Logistik hier um 92 Prozent zuleg-
ten, hatte der Handel nach Juli 2020
offenbar keinen groReren Personal-
bedarf mehr. Die Stellenausschrei-
bungen gingen sogar um 74 Prozent
zuriick. Offen bleibt, wie relevant
Linkedin als Stellenmarkt fiir den
Handel ist. Iz 37-21

EINKOMMENSSTUDIE
Beruflicher Abschluss
zahlt sich aus

Funf Jahre nach Ausbildungsbeginn
verdienen Personen, die ihren Be-
rufsweg abgebrochen haben, 5,3
Prozent weniger als jene mit Ab-
schluss. Nach 10 Jahren steigt der
Unterschied auf 7,3 Prozent. Das
zeigt eine Studie des Instituts fiir Ar-
beitsmarkt- und Berufsforschung
(IAB). Ein GroRteil der Abbrechen-
den entwickelt diskontinuierliche
Erwerbskarrieren mit langfristig ge-
ringem Lohn“, so das IAB. Iz 37-21

US-Handel investiert in Qualifikation

Walmart, Amazon und Target tibernehmen Studiengebiiren — Weiterbildung soll Mitarbeiter binden — Massiver Personalmangel

Mit der wirtschaftlichen Erholung
nach den Covid-Lockdowns ver-
spirt der US-Einzelhandel einen
akuten Personalmangel. Bran-
chenriesen wie Walmart, Amazon
und Target reagieren jetzt mit
Bildungsinitiativen, die Talente ins
Unternehmen locken und beste-
hende Mitarbeiter zu weiterer
Qualifikation animieren sollen.

Bildung ist in Amerika teuer, eine klas-
sische duale Ausbildung wie in
Deutschland gibt es nicht. Handler
tibernehmen nun vermehrt die Kosten
flir ein Studium, um Mitarbeiter anzu-
locken, langfristig zu halten und ihre
Qualifikation zu verbessern: Im Juli
kiindigte Walmart an, die Studienge-
buhren seiner Beschiftigten zu tber-
nehmen. Im August folgte Wettbewer-
ber Target mit dem Angebot einer ko-
stenlosen College-Ausbildung fiir seine
Teilzeit- und Vollzeitmitarbeiter. Und
im September verkiindet nun Amazon,
bis 2025 satte 1,2 Milliarden Dollar in
kiinftige College-Abschliisse der Mitar-
beiter investieren zu wollen, so ein in-
terner Blogeintrag. Amazon will die
Gebiihren sogar im Voraus zahlen, da-
mit die Angestellten ihr Studium nicht
vorfinanzieren und auf die Riickzah-
lung warten miussen. Der Online-
Héndler will die Hiirde gering halten.

Die Unternehmen reagieren damit
auf einen akuten Arbeitskraftemangel
in den USA und wollen Mitarbeiter-
fluktuation  verhindern.US-Einzel-
handelsriese Walmart mochte in den
nichsten fiinf Jahren eine Milliarde
US-Dollar in die karriereorientierte
Ausbildung und Entwicklung seines
Personals in den Vereinigten Staaten
investieren. Rund 1,5 Millionen Teil-
zeit- und Vollzeitmitarbeiter waren
damit in der Lage, einen College-Ab-
schluss zu erwerben oder handwerk-
liche Fertigkeiten zu erlernen, ohne
dass sie einen Studienkredit aufneh-
men mussen.

Wettbewerber Target bietet dhnli-
che Incentives. Ab diesem Herbst ha-
ben Team-Mitglieder Anspruch auf
schuldenfreie Unterstiitzung flir aus-
gewahlte Studienabschliisse, kosten-
lose Lehrbticher und vieles mehr, ver-
kiindet der nach Walmart zweitgrofite
Discounter des Landes. Die Leistung
wird jedem der tiber 340000 Mitar-
beiter in den Filialen und Vertriebs-
zentren vom ersten Tag des Arbeit-
santritts an angeboten. Target hat da-
fiir 200 Millionen Dollar in den nach-
sten vier Jahren vorgesehen.

Target-Mitarbeiter ~konnen an
mehr als 40 Schulen, Colleges und
Universitaiten Kurse besuchen und
dabei aus iiber 250 geschiftsorientier-
ten Programmen wahlen, ohne dass
ihnen Kosten entstehen — von Busi-
ness Management und Operations bis
hin zu IT, Informatik, Design und
mehr, teilt eine Sprecherin des Kon-
zerns auf Anfrage mit. Dartiber hinaus
plant Target, den bestehenden Mitar-
beitern bei der Begleichung von Stu-
dienschulden zu helfen.

Die Bildungsinitiativen der Einzel-
handelsriesen sind nicht ganz neu,
beide hatten schon vorher Anreize zur
Mitarbeiter-Fortbildung  angeboten.
Walmart rief 2018 sein Bildungspro-
gramm ,Live Better U* (LBU) ins Le-
ben, das den Angestellten helfen soll,
innerhalb des Unternehmens vor-
anzukommen. Die Teilnehmer zahlen
pro Tag einen Dollar fiir die Teilnah-
me an dem Programm. Mehr als
52000 Mitarbeiter haben nach Anga-

Karrierechance: Mitarbeiter an der Walmart-Academy. Ohne Finanzierung durch den Arbeitgeber scheuen viele den Abschluss.

ben von Walmart seitdem an LBU teil-
genommen und 8000 haben einen
Abschluss gemacht. Allerdings sind
das weniger als 2 Prozent der US-Be-
legschaft. In diesem Sommer haben
sich rund 28000 Mitarbeiter fiir das
LBU-Programm angemeldet, das ab
August nichts mehr kosten wird.

Target bietet seit mehr als zwei
Jahrzehnten ein traditionelles Pro-
gramm zur Erstattung von Studienge-
buihren flir berufsbezogene Kurse an
Fach- und Hochschulen oder Univer-
sititen an. Bis zu 3000 US-Dollar fiir
Bachelor-Studiengiange, 4000 US-
Dollar fiir Graduiertenstudienginge
und 5250 US-Dollar fiir MBA-Stu-
dienginge (Master of Business) wer-
den dabei erstattet. Das soll auch
kiinftig eine Option bleiben.

Andere grofe US-Unternehmen,
darunter Foodservice-Filialist Chipot-
le und Starbucks, locken ihre Bewer-
ber ebenfalls mit freien Lernangebo-
ten. Chipotle bietet seinen Mitarbei-
tern seit 2019 schuldenfreie Abschliis-
se an und hat das dazugehorige Pro-
gramm im April auf 10 Colleges und
100 verschiedene Studienginge aus-
geweitet, unter anderem in den Berei-
chen Landwirtschaft, Gastronomie
und Hotellerie. Kaffeeriese Starbucks
gilt als Vorreiter von Leistungspro-
grammen. Jeder seiner Teil- oder
Vollzeitbeschaftigten in den USA, der
Anspruch auf Sozialleistungen hat, er-
halt 100 Prozent der Studiengebiihren
fiir einen ersten Bachelor-Abschluss
iiber das Online-Programm der Arizo-
na State University. Laut Starbucks
konnen die Mitarbeiter aus tiber 100
verschiedenen Bachelor-Studiengin-

Online schafft reichlich Jobs

® Amazon und Walmart kiindigen
eine Einstellungsoffensive fiirs
US-Online-Geschaft an.

® Amazon will 40000 technologie-
nahe Stellen besetzen.

e Walmart sucht 20000 Mit-
arbeiter in Festanstellung fiir
Verteil- und Fulfillment-Center.

® Zum dritten Mal binnen eines
Jahres kiindigt Walmart eine
Lohnerhdhung an, um die ,Liefer-
kette robuster zu machen".

974 000

Stellen waren allein im
US-Einzelhandel im Mai
unbesetzt. Insgesamt zahlte
das Bureau of Labor Statistics
9,3 Millionen Vakanzen.

gen wahlen und werden bei jedem
Schritt unterstiitzt.

Wihrend es in Deutschland keine
allgemeinen  Studiengebithren an
staatlichen Hochschulen gibt, muss in
den USA mit Gebiihren zwischen
5000 und 30000 US-Dollar gerechnet
werden. Die ,Washington Post“ weist
darauf hin, dass diese Kosten im Jahr
2019 im Schnitt fast 25000 Dollar be-
trugen und weiterhin am steigen sind.
Das macht ihre Erstattung zu einer
besonders attraktiven Vergilinstigung.

Die jingsten Mafnahmen von
Walmart und Target zeigen dartiber
hinaus, wie umkidmpft der Arbeits-
markt in den USA ist. Kostenloses
Uni-Studium, freie Bilicherauswahl
und zahlreiche weitere Unterstiitzun-
gen werden als Anstrengungen gese-
hen, um Arbeitskrifte zu gewinnen
und zu halten. Zu Beginn des Som-
mers stieg die Zahl der offenen Stel-
len in den Vereinigten Staaten laut
dem statistischen Biiro (Bureau of La-
bor Statistics) auf 9,3 Millionen.

Unzureichende Entlohnung,
schwierige Arbeitsbedingungen sowie
die anhaltende Sorge tiber Covid-19
machen den Einzelhandel nicht gera-
de zu einem besonders attraktiven Ar-
beitsplatz. Der Mangel an Fachkraften
trifft Unternehmen wie Walmart und
Target besonders hart. Allein im Mai
diesen Jahres waren 974000 Stellen
im US-Einzelhandel unbesetzt.

,Wir schaffen fiir unsere Mitarbei-
ter die Moglichkeit, ihre Karriere vor-
anzutreiben, damit sie fiir sich und ihre
Familien ein besseres Leben aufbauen
konnen“, beschreibt Lorraine Stomski,
Senior-Vizeprésidentin fiir Lernen und
Fuhrungskrafte bei Walmart, die jing-
ste Initiative des Handelsunterneh-
mens. ,Mit der Milliarden-Investition
in Fortbildung wollen wir unsere Mit-
arbeiter dabei unterstiitzen, Barrieren
zu beseitigen, die erwachsene Berufs-
tatige allzu oft davon abhalten, einen
Abschluss zu erwerben.“

Hochschulabschliisse in den Berei-
chen Betriebswirtschaft, Lieferkette
und Cybersicherheit sollen neue Kar-
rieremoglichkeiten erdffnen. ,Unsere
Bildungsangebote stehen in direktem
Zusammenhang mit den Wachstums-
bereichen bei Walmart“, so Stomski

Fortsetzung auf Seite 48

FOTO: WALMART
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Fortsetzung von Seite 47 Colorado, das sich mit der Verwaltung
von Bildungsbeihilfen beschaftigt.

Auch Target arbeitet mit der Guild
Education fiir sein Mitarbeiter-Bil-
dungsangebot zusammen. Fiir Team-
Mitglieder, die ihre Ausbildung in
einem Master-Programm oder einem
anderen Studienbereich des Curated-
Netzwerks fortsetzen mochten, will
das in Minneapolis ansdssige Han-
delsunternehmen, das mehr als 1900
Filialen landesweit betreibt, jedes Jahr
direkte Zahlungen leisten.

»larget will die Team-Mitglieder
dabei unterstiitzen, ihre Fahigkeiten
auszubauen, egal ob sie ein Jahr oder
eine ganze Karriere bei uns sind“, so
Melissa Kremer, Personalchefin des
Unternehmens. ,Eine betrichtliche
Anzahl unserer stundenweise beschaf-
tigten Team-Mitglieder baut ihre Kar-
riere bei Target auf, und wir wissen,
dass viele von ihnen gerne zusatzliche

weiter in der Unternehmensmittei-
lung. Fihrungskrifte sollen aus den
eigenen Reihen kommen. Walmarts
Bildungsangebot gilt zunachst fiir zehn
Universititen, mit denen das Unter-
nehmen schon in der Vergangenheit
zusammengearbeitet hat. Vorausset-
zung fiir die Ubernahme der Kosten
ist, dass die Teilnehmer neben dem
Studium weiterhin in Voll- oder Teil-
zeit flir den Konzern titig sind. Die
Universititen, so heiflt es, seien auf-
grund ihrer Erfolgsgeschichte mit Pro-
grammen fiir Erwachsene und berufs-
tatig Lernende und Schwerpunkt des
Abschlusses ausgewahlt worden.
,Walmart setzt Mafstabe flir die
Arbeitspldtze der Zukunft“, so Rachel
Carlson, CEO und Mitgriinderin von
Guild Education, einem Beratungsun-
ternehmen mit Hauptsitz in Denver,

Investition: Target fordert die Fachkompetenz auch bei stundenweise Beschaftigten.

Bildungsmoglichkeiten wahrnehmen
wiirden. Wir wollen nicht, dass die
Kosten fiir irgendjemanden ein Hin-
dernis darstellen“, fiihrt sie weiter aus.

Peter Capelli, Managementprofes-
sor an der University of Pennsylvania,
ist in seiner Einschitzung dennoch

Barrieren beseitigen,
die Berufstatige ab-
halten, einen Ab-

schluss zu erwerben

Die Nationale Vertriebsleitung verant-
wortet alle nationalen Vertriebsaktivitaten
in Richtung LEH, GroBverbraucher und
GroBhandel. Dazu gehdren Key Account
Management, Feldorganisation und
Innendienst. Sie nimmt an den wichtigs-
ten Jahresgesprachen teil und sollte iber
hervorragende Kontakte zu Handels-
entscheidern verfiigen. Die Vergiitung
ging gegeniiber 2020 um 2 Prozent
zuriick. Konzernpositionen starten bei
140000 Euro, der Mittelstand zahlt nicht
mehr als 190000 Euro. 56 Prozent sind
Akademiker, zumeist Diplom-Kaufmann,
-Betriebswirt oder MBA. Der Frauenanteil

Gehalts-Check

Nationale Vertriebsleitung (m/wsd) . .
Reine Remote-Arbeit verschlech-

tert die Kommunikation und Zu-
sammenarbeit. Silobildung wird
gefordert. Das zeigt eine Studie
von und bei Microsoft.

Durchschnittsvergiitung
153

Gesamtbeziige p. a.
in Tausend Euro

Haufigkeit

50% aller
Vergiitungen:

Bei Microsoft haben rund 20 Prozent
der Mitarbeiteiter schon vor Corona
die Moglichkeit genutzt, flexibel von
zu Hause aus zu arbeiten. Infolge der

105 130 168 240

liegt bei 5 Prozent. Die Fluktuation befin- niedrigste héchste Pandemie wurde Heimarbeit fiir alle
det sich auf mittlerem bis héherem Ni- Vergiitung Vergiitung Beschiftigten Standard. Zusammen

mit der University of California hat
das Unternehmen jetzt analysiert, wie
sich dies auf den Austausch im Unter-

veau. Das Angebot an geeigneten Kan-
didaten ist gut ausgepragt. Vakanzen
bleiben nicht lange unbesetzt. [z 37-21

Unternehmen: Lebensmittelindustrie mit mehr als 100 Mitarbeitern
LZ GRAFIK; QUELLE: RAU CONSULTANTS, SEPTEMBER 2021
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vorsichtig, wenn es um Anreize wie
die Ubernahme von Studiengebiihren
geht und argumentierte gegeniiber
der ,Washington Post“, dass solche
Programme in der Regel relativ ko-
stengiinstige  Unternehmensinvesti-
tionen sind, da nur sehr wenige Mit-
arbeiter die Zeit oder die Ressourcen
haben, um sich dafiir anzumelden.
,Es ist eine Art von Unternehmenslei-
stung, die grofRziigig aussieht, ohne
viel zu kosten, weil sie nicht sehr oft
in Anspruch genommen wird.

Es bleibt nun abzuwarten, ob die
Bildungsangebote von einem hdhe-
ren Prozentsatz als in der Vergangen-
heit angenommen werden und ob die
Initiativen den Unternehmen helfen,
neue Talente anzuwerben und zu
halten. Aber es wird als starkes Si-
gnal fiir den Glauben der Unterneh-
men an den Wert der Hochschulbil-
dung gewertet. Doris Evans/lz 37-21

Z.u viel Homeoffice fordert Silos

Team-iibergreifender Austausch nimmt um 25 Prozent ab

Klar scheint nun, dass unterneh-
mensweite Remote-Arbeit Silobildung
beguinstigt. Denn die gruppeniiber-
greifende Kollaboration war um 25
Prozent seltener als zuvor. Kommuni-
kation erfolgte eher mit engen Kontak-
ten und asynchron, etwa per E-Mail.
Direkte Gesprache, ob personlich, te-
lefonisch oder per Videokonferenz,
waren seltener. ,Ein derart verschlech-
terter Informationsfluss konnte auf
Dauer zum Problem werden®, so die
Studienautoren. Die gleichzeitige An-
wesenheit von Kollegen im Biiro ver-
bessere den Informationsfluss sowohl
fiir die Mitarbeiter im Biiro als auch fiir
jene auferhalb. Iz 37-21
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ERLEBNISGASTRONOMIE
Eataly und Fico
orientieren sich neu

Das Imperium von Oscar Farinetti
ist durch die Corona-Krise hart ge-
troffen. So brach der Umsatz des
von ihm begriindeten Shop- und Ga-
strokonzeptes Eataly im vergange-
nen Jahr um fast 30 Prozent ein bei
einem negativen Ebitda von 14 Mio.
Euro und einer Nettofinanzver-
schuldung von 116 Mio. Euro. Zwar
wurde in diesem Jahr ein Megastore
in London mit einer Fliche von
3 700 gm und tiber 5000 Produkten
eroffnet, gleichzeitig aber die italie-
nischen Standorte in Bari und Forli
geschlossen. Uberarbeitet werden

muss offenbar auch das Konzept des
Themenparks Fico bei Bologna: Be-
reits 2019 — aktuellere Zahlen liegen
noch nicht vor — ging der Umsatz
auf 34,3 Mio. Euro zuriick (VJ:
42,5) und brachte einen negativen
Ebitda von 4,2 Mio. Euro. Anstelle
der prognostizierten 6 Mio. Besu-
cher sind es nur 1,6 Mio. geworden.
Nun wird anscheinend gepriift, das
Gelande in einen Vergniigungspark
zu verwandeln. rb/lz 37-21

Bel Paese: Italien weil seine Kiiche zu zelebrieren.

Der schone Schein

Die Vermarktung italienischer Lebenskultur ist ein grofies Geschdft

von Ralf Bender

Es war eine Sensation, als 1890 die
Osteria Bavaria in Miinchen erdffne-
te: Der Gastraum in Form einer siu-
lengetragenen italienischen Loggia,
das Wandgemalde mit Blick auf die
Bucht von Neapel, eine Laube im Stil
eines romischen Rundtempels — die-
sen Kosmos von italienischer Lebens-
kultur und Kiiche hatten die Bayern
mit als erste erfahren diirfen. Heute
gibt es europaweit rund 25 000 italie-
nische Restaurants auflerhalb Italiens,
davon liegen etwa 22 000 in Deutsch-
land. Sie sind Multiplikatoren und
kulinarische Botschafter zugleich.
Dass Italien tiber seine Kiiche viel
zu erzahlen hat, und das auch zu ze-
lebrieren weifl, hat einen einfachen
Grund. In keinem anderen Land in
Europa gibt es so viele Spezialititen
wie in Bel Paese. Fast 900 davon hat
Italien nach aktuellem Stand schiitzen
lassen, sei es als g.U., g.g.A. oder
¢.t.S., und von Jahr zu Jahr werden es
mehr. Prosciutto di Parma, Grana Pa-
dano, Mozzarella di Bufala Campana
oder Aceto Balsamico di Modena ge-
horen zu den bekanntesten. Das
weckt Begehrlichkeiten. Denn weil
sich diese Produkte im Ausland be-
sonders gut verkaufen, sind Kopien
an der Tagesordnung. Streitigkeiten
um die Verwendung der Begriffe be-

schiftigen regelmaRig die Gerichte, so
zuletzt im Fall Balsamico. Beliebt sind
neben italienisch klingenden Namen
auf den Verpackungen auch italieni-
sche Farben und Bilder. Die Moglich-
keiten, sich mit dem schonen Schein
der ,Italianita“ zu schmiicken, schei-
nen grenzenlos.

Der dadurch entstehende Scha-
den ist enorm. Nach Einschitzung
von Lorenzo Bazzana, Wirtschafts-
manager des Bauernverbandes Col-
diretti, diirfte er sich pro Jahr auf
uber 100 Milliarden Euro belaufen.
Das ist mehr als das Doppelte der
tatsachlichen Lebensmittelexporte
Italiens.

Der Reichtum der italienischen
Kiiche ist eng verbunden mit der
Struktur der Nahrungsmittelbetrie-
be. Nach wie vor sind die meisten
klein- und mittelstindisch organi-
siert; Marktanteile von mehr als
zehn Prozent gelten als Seltenheit.
In den Export wollen gleichwohl fast
alle. Das zeigt sich in diesem Jahr
auch an der Anuga. Mit 632 eingetra-
genen italienischen Firmen ist ihre
Zahl fast doppelt so groR wie die
deutsche Beteiligung. Um jedoch
mit dem filialisierten Einzelhandel
ins Geschaft zu kommen und im in-
ternationalen Wettbewerb mit ande-
ren Anbietern zu bestehen, fehlt oft
die notwendige Schlagkraft. Aus die-
ser Situation haben sich in den ver-
gangenen Jahren verschiedene Stra-
tegien entwickelt. Sie reichen von

Um 5,8 Prozent soll
das italienische Brut-
toinlandsprodukt in
diesem Jahr wachsen.
Das ware weit mehr
als die meisten ande-
ren EU-Lander. Noch
aber reicht das Plus
nicht aus, die Rick-
schlage aus 2020
wettzumachen.

r|-VENETIEM

Palermo
SIZILIEN

klassischen Fusionen uber Zukaufe
oder die Andockung an multinatio-
nale Konzerne bis zu dem Verkauf
von Firmenanteilen, um dadurch die
notwendigen Mittel fiir die Expansi-
on zu beschaffen.

Erfolg im Auslandsgeschaft hat Ita-
lien schon jetzt. Zum ersten Mal in
der jiingeren Geschichte ist es dem
Land gelungen, einen groferen Wert
mit der Ausfuhr von Lebensmitteln
und Getrinken zu erwirtschaften, als
fiir Importe aufgewendet werden
musste. Nach einer Studie von Coldi-
retti beliefen sich die Nahrungsmittel-
exporte in der ersten Halfte des lau-
fenden Jahres auf fast 25 Milliarden
Euro — ein Plus von 12 Prozent. Stolz
prasentiert man auch das Wirtschafts-
wachstum Italiens, das weit tiber dem
europdischen Durchschnitt liegt. Da-
bei sollte man nicht vergessen, dass es
nach dem konjunkturell verheeren-
den Jahr 2020 immer noch eine Auf-
holjagd ist. Iz 37-21
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5 Lebensmittel
Zeitung

LANDERREPORT ITALIEN

Ausgabe 37
17. September 2021

Tuttofood erweitert Themenangebot

Heifer Herbst fiir Food-Fachmessen — Standort Mailand will sich tiber Internationalitdt profilieren

Kaum eine andere Branche ist von
Covid so stark betroffen wie die
Messeveranstalter. Cibus und Tut-
tofood, die italienischen Leitmes-
sen der Nahrungsmittelwirtschaft,
versuchen sich nun auBerhalb der
gelernten Termine.

Wer in diesem Jahr eine Messe besu-
chen will, muss sich auf ein neues
Szenario einstellen. So sind Cibus
und Tuttofood, die italienischen Leit-
messen der Nahrungsmittelbranche,
von ihrem iiblichen Kalender deutlich
abgeriickt. Wahrend beide Formate
normalerweise in aufeinander folgen-
den Jahren stattfinden, betragt der
zeitliche Abstand diesmal nur sieben
Wochen; zur Anuga ist es lediglich
eine Woche. Eine Kollision mit den
beiden Veranstaltungen sieht Paola
Sarco, Managerin der Tuttofood,
gleichwohl nicht. , Die Tuttofood fand
immer im selben Jahr wie die Anuga
statt“, betont Sarco. ,Daher erwarten
wir in diesem Jahr keine anderen Aus-
wirkungen als bei den vorherigen
Ausgaben.“ Und im Unterschied zur
Cibus habe die Messe in Mailand
einen Dbreiteren, internationaleren
Umfang. Zudem gelte Mailand als in-
ternationales Food- und Beverage-
Zentrum und sei eine Hauptstadt fiir

Mehr Platz: Ausstellungsflachen und Wegefiihrung wurden fiir die Tuttofood neu organisiert.

Um Synergien zu schaffen, findet
die Tuttofood erstmals mit der Host-
Milano statt, einer internationalen
Fachmesse fiir das Gastgewerbe. Fur
beide Shows wird mit insgesamt 1 §00
Ausstellern gerechnet, die aus tiber 40
Liandern kommen sollen. Allein fiir
die Tuttofood haben sich nach Mittei-
lung von Sarco tiber 600 Firmen ange-
meldet; rund 2 800 waren es zwei Jah-
re zuvor. Da die Messeleitung im
Herbst mit Reisebeschrinkungen fur
bestimmte Regionen wie etwa Asien

den Instrumenten entwickelt: Ein-
kaufer, die nicht nach Mailand reisen
konnen, sollen damit in die Lage ver-
setzt werden, mit neuen Geschafts-
partnern in Kontakt zu treten oder
mit den bestehenden in Verbindung
zu bleiben. ,Im Groflen und Ganzen
gehen wir davon aus, dass Aussteller
und Einkidufer aus allen relevanten
Mirkten anwesend sein werden®, sagt
Sarco.

Organisiert ist das Messegeldnde
in Rho wie bisher nach Produktgrup-

600

Aussteller haben sich fiir
die Tuttofood in diesem Jahr
angemeldet, davon sollen 15
Prozent aus dem Ausland
kommen.

FOTO: FIERA MILANO

und den zuletzt hinzugekommenen
Bereichen ,Digital“, ,Health“ und
,Wine“, soll es in diesem Jahr erst-
mals eine eigene Flache fiir Obst und
Gemdtise geben. Erginzend dazu sol-
len auf der neu gestalteten Retail Pla-
za Hiandler und Hersteller zusammen-
kommen, um tiber aktuelle Themen
zu diskutieren. Entwickelt wurde die-
ses Forum in Zusammenarbeit mit
dem Retail Institute Italy, Marktfor-
schern sowie verschiedenen Universi-
titen. Wie Sarco erldutert, hitten
zahlreiche Einzelhdndler ihre Teil-
nahme zugesichert, unter anderem
von Coop, MD und Lidl Italia, von
Penny Market, Conad und Carrefour
Italia. Um die technologische Aspekte
des Handels wie Apps, Lebensmittel-
zustellung und E-Commerce soll es
auf der Evolution Plaza gehen.

Die Sicherheitsstandards fiir die
Messe hat die Fiera Milano in dem
Protokoll ,Safe Together” zusammen-
gefasst. Diese sind online abrufbar
und orientieren sich an den nationa-
len Gesundheitsvorschriften. Zudem
wurden die Ausstellungsflichen neu
organisiert, um die Einhaltung der
Abstande und eine bessere Steuerung
der Besucherstrome zu gewihrleisten.
Fiir den Eintritt auf das Messegelinde
gilt die 3G-Regel. Antigentests sollen
auch direkt am Eingang angeboten

Lifestyle-Trends.

rechnet, wurde eine Reihe von hybri-

pen. Neben den etablierten Sektoren

werden.

+Jedes Gebiet in Italien ist einzigartig"

Herr Rosati, 876 italienische
Spezialitaten sind aktuell
durch eine g.U., g.g.A. oder
g.t.S. geschiitzt. Das sind mehr
als in jedem anderen Land
Europas - aber nur wenige
Produkte sind auch auBerhalb
Italiens bekannt. Warum also
dieser Aufwand?

Der Wert der g.U.- und g.g.A.-
Erzeugnisse liegt nicht nur in
der Anerkennung, die sie auRer-
halb Italiens erfahren kénnen.
Der Wert wird auch an der
Fahigkeit gemessen, eine re-
gionale oder nationale Markt-
dimension zu erreichen. Das
Hauptziel der Zertifizierung
eines g.U.- oder g.g.A.-Erzeug-
nisses besteht darin, die Ver-
sorgungskette dieses Erzeug-
nisses durch die Produktions-
spezifikationen und den Kon-
trollplan besser zu organisieren,
um auf dem Markt bestehen zu
kénnen, kollektive Werbung zu
betreiben und die Produktion in

dem betreffenden Gebiet durch
GroBenvorteile effizienter zu
gestalten. Zertifizierungen
entsprechen auch einem ande-
ren Bedirfnis: den Ruf eines
Bereichs durch Anerkennung zu
festigen. Es gibt einige Pro-
dukte, deren Produktion be-
grenzt ist, die es schaffen,
andere Wirtschaftsformen in
dem Gebiet zu entwickeln, wie
zum Beispiel den Tourismus. Das
italienische Bemiihen ist auch
mit der Kultur der Gebiete
verbunden: In Italien kommt der
lokalen Dimension mehr als
anderswo eine wichtige Bedeu-
tung zu; jede Gemeinde hat ihre
eigene Typizitat, die von der
Kultur des Ortes, seiner Ge-
schichte und seinen landwirt-
schaftlichen und handwerk-
lichen Traditionen zeugt. Die
Erzeugnisse mit g.U. und g.g.A.
sind eine Momentaufnahme des
vielfaltigen Panoramas typischer
italienischer Produkte.

Wie sieht es mit der Anerken-
nung durch Lander jenseits der
Europaischen Gemeinschaft
aus?

Die Anerkennungssituation
innerhalb der EU ist in hohem
MaRe mit den Mittelmeerlan-
dern verkniipft. Insgesamt gibt
es 3354 anerkannte geogra-
fische Angaben, und die fiinf
wichtigsten Lander in Bezug auf
die Anzahl der Bezeichnungen
sind ltalien, Frankreich, Spanien,
Griechenland und Portugal. Mit
dem Beitritt der osteuropéi-
schen Lander ist auch das Inter-
esse dieser Lander gewachsen,
denn sie haben das Potenzial
der g.U. und g.g.A. als Instru-
ment zur Foérderung ihrer Land-
wirtschaft und des Wissens tiber
ihre Gebiete und Kulturen
erkannt. Wéhrend der neuen
europdischen Aneignungen
fanden die wichtigsten Streitig-
keiten Uber die Anerkennung
der geografischen Angaben

statt. Wir stehen erst am An-
fang, aber ich bin davon iiber-
zeugt, dass in den nachsten
Jahren auch Lander, die noch
nie so viel Gebrauch von g.U.
und g.g.A. gemacht haben,
darauf zuriickgreifen werden,
um die lokale Entwicklung zu
fordern, aber auch um die
dkologische Nachhaltigkeit
besser umzusetzen. Heute kén-
nen Sie mit Hilfe von Lebens-
mitteln den Tourismus ankur-
beln und das Wissen ber Ihr
Gebiet auf eine neue und wirk-
same Weise verbreiten.

Welche Spezialitaten haben
lhrer Meinung nach das Po-
tenzial, sich im Ausland durch-
zusetzen?

In den letzten Jahren haben wir
neben den iiblichen Produkten,
die wir gut kennen und die ihre
Fiihrungsposition gefestigt
haben - wie Parmigiano Reg-
giano DOP, Grana Padano DOP
und Prosciutto di Parma DOP —
das Wachstum neuer Produkte
und neuer geografischer An-
gaben erlebt. Das sind zum
Beispiel die Pasta di Gragnano
g.g.A., die in der letzten Zeit
einen deutlichen Anstieg ver-
zeichnet hat. Ein weiteres unter
diesem Gesichtspunkt inter-
essantes Produkt ist Burrata di
Andria g.g.A. Dieses Produkt hat
international neue Markte
erobert, aber seine kommerzielle
Expansion wurde vom Auf-
kommen von Falschungen be-
gleitet. Cioccolato di Modica
IGP, die erste in Europa re-
gistrierte Schokolade, hat gro-
Ren Erfolg. Die 49 Ole mit
geografischer Angabe werden
ein bedeutendes Entwicklungs-
potenzial haben, wenn erst das
Wissen der Verbraucher besser
geworden ist.

Und wie sollen diese Produkte
bekannter werden?

Mauro Rosati, Hauptgeschafts-
fiihrer Fondazione Qualivita

Die Forderung von Erzeugnissen
mit g.U. und g.g.A. wurde in
den letzten Jahren durch die
anerkannten Schutzkonsortien
ermoglicht, die zahlreiche eu-
ropaische Férderprogramme
durchgefiihrt haben. Dies er-
moglichte die Durchfithrung von
Werbe- und SchulungsmaB-
nahmen. Es gibt interessante
Strategien, wenn italienische
Koche und italienische Koch-
schulen im Ausland fiir das
Produkt als Zutat werben. Ich
denke auch, dass die Schulung
der Einkaufer tber die Eigen-
schaften und Qualitaten unserer
Produkte wichtig war, um unse-
re Produkte bestmoglich zu
bewerben. In den letzten Jahren
stand Italien nicht nur wegen
seiner sportlichen Aktivitaten im
Rampenlicht, sondern auch
wegen seiner unbestrittenen
Leistungen auf dem Gebiet der
Gastronomie und des Weines.
Ich beziehe mich zum Beispiel
auf die Woche der italienischen
Kiiche, die seit einigen Jahren
von Botschaften in der ganzen
Welt organisiert wird.

Dariiber hinaus gibt es eine
groBBe Anzahl von Produkten,
die von Italian Sounding le-
ben. Kdnnen Sie den wirt-
schaftlichen Schaden bezif-
fern, der durch solche Nach-
ahmungen entsteht?

Es gibt keine genaue Schétzung,
um den wirtschaftlichen Scha-
den zu beziffern; es gibt sicher-
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lich viele Produkte, die als
Italian Sounding definiert sind.
Mit dem Aufschwung des elek-
tronischen Handels auch im
Lebensmittelbereich ist es heute
jedoch maéglich, durch den
Einsatz von Computernetzen
und kiinstlicher Intelligenz das
Phdnomen der Falschungen
einzudammen; auf jeden Fall ist
es heute einfacher, dieses Pha-
nomen zu kontrollieren. Meiner
Meinung nach ist das Vor-
handensein von Produktfal-
schungen jedoch ein Zeichen fir
ein ungenutztes Marktpotenzial.
Folglich kdnnen die Unterneh-
men dieses Element als Wachs-
tumsindikator in den betreffen-
den Landern nutzen, um ein
echtes Produkt auf den Markt
zu bringen, das mit allen An-
forderungen ausgestattet ist,
die heute notwendig sind, um
auf dem Markt zu bestehen:
Riickverfolgbarkeit, Lebens-
mittelsicherheit, aber vor allem
Qualitat.

In vielen Féllen stecken jedoch
italienische Unternehmen
hinter den nachgemachten
oder verfélschten Produkten.
Die Falle von Félschungen, die
einigen italienischen Unterneh-
men zugeschrieben werden, ob
auf dem inldndischen oder dem
auslandischen Markt, sind sehr
begrenzt, obwohl es sie gibt.
Die italienischen Behérden
leisten in diesem Bereich eine
effiziente Arbeit. In der Kette
g.U./g.g.A. werden dank eines
sehr gut vernetzten 6ffentlichen
und privaten Apparats zahlrei-
che Kontrollen durchgefiihrt.
Hinter einigen Félschungs-
phanomenen stehen auch italie-
nische Unternehmen, aber das
Wichtigste ist, dass Italien
wirksame Kontrollen gewéahr-
leistet, die die italienischen und
auslandischen Verbraucher
beruhigen. rb/lz 37-21

rb/lz 37-21
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FLEISCH &
WURST

Nach einem schwierigen
Jahr 2020 mit sinkenden
Mengen und Umsatzen -
leicht gestiegen sind ledig-
lich die Erlése beim Export -
hat das laufende Jahr fiir die
italienische Fleischwaren-
branche besser begonnen.
So stiegen die Exporte im
ersten Quartal um 4,1 Pro-
zent im Wert und um 2,3
Prozent in der Menge. Be-
sonders gut lief es in
Deutschland: Hier konnten
die Lieferungen um 9 Pro-
zent auf 8400 t erhoht wer-
den bei einem Umsatz von

87 Mio. Euro (+7,3 Prozent).

Coppa und Pancetta sollen bekannter werden

Consorzio Salumi Piacentini fahrt Aufkldrungskampagnen in Handel und Gastronomie

Die herkunftsgeschiitzten Fleisch-
waren aus Piacenza sind im Aus-
land noch wenig vertreten. Der
Schutzverband will das andern.

Auf die lange Geschichte der Fleisch-
konservierung in der norditalieni-
schen Provinz Piacenza ist Antonio
Grossetti sichtlich stolz. Ausschlagge-
bend dafiir waren zwei Faktoren, er-
klart der Prasident des Schutzverban-
des Salumi Piacentini: die hohe Be-
deutung der Schweinehaltung in der
Region sowie das Vorkommen nattir-
licher Salzwasserquellen. Daraus hat
sich innerhalb mehrerer Jahrhunderte
eine Tradition entwickelt, die sich
heute in drei Produkten spiegelt: Sala-
mi, Coppa und Pancetta. 1996, nur
vier Jahre nach Veroffentlichung der
EU-Verordnung 2081/92 zum Schutz
geografischer Herkunftsangaben,
wurden alle drei nach der strengsten
Kategorie, dem ,geschutzten Ur-
sprung“ (g.U.) anerkannt. Diese
schreibt vor, dass die Erzeugung der
Rohstoffe, wie auch die Verarbeitung
und Herstellung in einer Region erfol-
gen mussen.

Traditionsprodukte: Die Fleischkonservierung in Piacenza reicht Jahrhunderte zuriick.

Salami, Coppa und
Pancetta aus Piacenza
gehoren zu den
ersten Produkten mit
g.U.-Anerkennung

Citterio baut Nachhaltigkeitsprogramm aus

Neue Verpackung soll weitere 65 Prozent Kunststoff einsparen

Der Wurstwarenhersteller Citterio
will nachhaltiger werden und hat
eine neue, leichtere Verpackung
fir Aufschnitt entwickelt.

Bereits vor zehn Jahren hatte die Gui-
seppe Citterio S.p.A., die 1958 als
eines der ersten Unternehmen welt-
weit vakuumverpacktem Aufschnitt
auf den Markt brachte, ein Nachhal-
tigkeitsprogramm angestofen und die
Schalen aller Linien umgestellt. Da-
durch wurde der Einsatz von Kunst-
stoff um 25 Prozent verringert. 2015
wurde eine weitere 60-prozentige Re-
duktion durch die Verwendung eines
recycelbaren Papierfachs eingefiihrt.
Mit der nun vorgestellten neuen Ver-

packung konne im Vergleich zu einem
,Tagliofresco“-Tablett derselben Gro-
Re 65 Prozent Kunststoff einspart
werden, erklart Alessandro Riva, Mar-
ketingdirektor von Citterio. Neben
der Aufenhiille aus einer leicht recy-
celbaren Folie befindet sich der Auf-
schnitt selbst auf einem Innentablett
aus Papier. Das Verfahren ist zum Pa-
tent angemeldet. Wie Riva betont,
werde fiir die Produkte ausschlieflich
Rohware aus zertifizierten Tier-
schutzbetrieben verwendet. Bislang
auf dem Markt sind vier Artikel: Sala-
me di Milano, Mortadella Regina,
Prosciutto Cotto und Prosciutto Cru-
do. Das Engagement von Citterio im
Segment der geschnittenen Ware er-
klart sich auch aus dem hohen Markt-
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anteil in diesem Segment, der in Ita-
lien bei 20 Prozent liegt.

Profilieren will sich das Unterneh-
men zudem tiber das breite Sortiment
an Spezialitaten. Dafiir betreibt Citte-
rio allein in Italien acht Werke. Zwei
weitere Produktionsstandorte befin-
den sich in den USA. Der kumulierte
Jahresumsatz wird mit rund 500 Mio.
Euro beziffert, der zu 60 Prozent auf
den Export entfillt.

Deutschland ist fiir Citterio als
strategischer Markt von grofer Be-
deutung. Hier ist das Unternehmen
neben dem Markensortiment mittler-
weile auch als Hersteller von Eigen-
marken aktiv. Wichtigste Artikel sind
Salami Strafino, Mortadella und Par-
maschinken. Nach Auskunft von Ing-

FOTO: CITTERIO

Wie Grossetti betont, sei eine Au-
tomatisierung der Prozesse aufgrund
der handwerklichen Herstellungswei-
se nur bedingt moglich. AuReres
Kennzeichen ist das manuelle Binden
der Produkte mit einer Schur. Limi-
tiert ist auch die Produktionsmenge.
Gut 1,5 Mio. Salami wurden im ver-
gangene Jahr hergestellt; hinzu kamen

mar Rauch, Geschiftsfiihrer des fiir
Deutschland zustindigen Vertriebs-
unternehmens R&S, wiirden die 6ko-
logischen Vorteile der neuen Verpac-
kung vom Handel durchaus erkannt.
»Was nun notwendig ist, sind Testfla-
chen, um auch mit dem Endverbrau-

FOTO: CONSORZIO DI TUTELA SALUMI DOP PIACENTINI

Martelli will deutschen Handel

Tochtergesellschaft in Zusammenarbeit mit Betz Holding gegriindet

Deutschland stand bislang nicht
auf der Exportliste von Martelli.
Mit dem eigenen Vertriebsbiiro

hat sich das nun gedndert.

Mit einem Sortiment aus italienischen
Fleischwaren will die Martelli-Gruppe
den deutschen LEH erschliefen. Da-
zu hat das Unternehmen Mitte ver-
gangenen Jahres mit den lokalen Part-
nern Peter Voss und der Food-Han-
delsgellschaft Betz Holding eine Nie-
derlassung in Buchholz gegriindet.
Nach Darstellung von Peter Voss, Ge-
schiftsfiihrender Gesellschafter der
Martelli Deutschland GmbH, besteht
die Aufgabe in der direkten Vermark-
tung der von Martelli hergestellten
Fleisch- und Fleischwarenspezialiti-
ten, vorrangig in Deutschland aber
auch in anderen Staaten. Das Sorti-
ment setzt sich zusammen aus Parma-
und San Daniele-Schinken, verschie-
denen Kochschinken, Mortadella,
Porchetta, frischer und linger haltba-
rer Salsiccia und weiteren Spezialiti-
ten wie Salami. Fiir Bereiche wie Lo-
gistik und die Rechnungsabwicklung
kann auf die Struktur der Betz Hol-
ding zuriickgegriffen werden, zu der
unter anderem die Unternehmen Ice-
wind und Mantua Surgelati gehoren.

Integriert: Rund 700 000 Schweine
werden bei Martelli pro Jahr geschlachtet

Nach einem Umsatz im ersten Jahr
von gut 6 Mio. Euro plant Voss mittel-
fristig auf rund 30 Mio. zu kommen.
Neben aktuell zwei Festlistungen fur
Parmaschinken und Kochschinken
entfillt ein grofer Anteil auf das Ak-
tionsgeschaft. Dabei tritt Martelli so-
wohl unter eigener Marke als auch als
Lieferant von Private Label auf.

Differenzieren konne sich das Un-
ternehmen {tber das firmeneigene

FOTO: MARTELLI

knapp 481000 Stiick Coppa sowie
129 000 Pancetta. Hinter diesen Men-
gen stehen ein Dutzend, im Consor-
zio organisierte Produktionsbetriebe.
Deren Strukturen sind duferst unter-
schiedlich; so entfallt auf den groften
Hersteller ein mengenmafiger Anteil
von rund 40 Prozent.

Als eines der wichtigsten Ziele des
Schutzverbandes nennt Grossetti die
stirkere Vermarktung der Fleischspe-
zialititen aus Piacenza im Ausland.
Derzeit liegt der Exportanteil fiir alle
Produkte bei rund 10 Prozent, etwas
hoher ist er bei Salami. Aufgrund des
Erklarungsbedarfs der Artikel sollen
zundchst die Akteure in Handel und
Gastronomie angesprochen werden,
um diese mit den Besonderheiten, der
Herstellungsweise und der optimalen
Prasentation in der Theke vertraut zu
machen. Zielmirkte in Europa sind
Deutschland und Frankreich, wo im
kommenden Jahr Kooperationen mit
Restaurants durchgefiihrt werden sol-
len. Bereits veroffentlicht wurde ein
Markenlehrbrief fiir den LEH. Auch
fiir die kommende Anuga hat der
Schutzverband seine Teilnahme ange-
kiindigt. rb/lz 37-21

Vor Ort: Insgesamt
acht Werke be-
treibt Citterio in
Italien. So kann
auch Parmaschin-
ken aus eigener
Produktion an-
geboten werden.

cher in Kontakt zu kommen“, sagt
Rauch. Ansonsten bleibe die Forde-
rung nach Miillvermeidung nur ein
Lippenbekenntnis.  Corona-bedingt
sei die Moglichkeit von Aktionen und
Verkostungen auf der Fliche jedoch
weiterhin eingeschrankt. rb/Iz 37-21

erschlieflen

Qualitatsprogramm ,Qui Ti Voglio“,
erklart Giulia Martelli, Enkelin des
Firmengriinders und verantwortlich
flir die Qualititskontrolle. Fiir dieses
Programm werde ausschlieflich Roh-
material aus italienischen, Antibioti-
ka-freien Schweinen verwendet. Zu-
dem sei die Martelli-Gruppe in der
Lage, die gesamte Produktionskette
von der Schlachtung bis zur Verarbei-
tung zu kontrollieren.

Ursprung der Firmengruppe ist ein
1959 in Mantua gegriindeter Schlacht-
betrieb fiir Schweine. Mit einer jahr-
lichen Leistung von 700 000 Tieren
gehort dieser heute zu den groften in
Italien. Nach der anfinglichen Her-
stellung von Kochschinken erfolgte
vor zwanzig Jahren die Expansion
nach Parma, sowie 2016 nach San Da-
niele. Damit wurde es moglich, auch
Rohschinken mit geschiitzter Her-
kunft anzubieten. Allein in Langhira-
no und Sala Baganza bei Parma reifen
permanent rund 700 000 Schinken;
hinzu kommen 150 000 Schinken in
San Daniele. Der Umsatz der Gruppe
wird fiir das vergangene Jahr mit 300
Mio. Euro angegeben, nach rund 270
Mio. im Vorjahr. Davon entfielen 18
Prozent auf den Export, mit den USA,
Frankreich, Australien und Japan als
wichtigsten Markten. rb/lz 37-21
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Amadori startet mit Freilandhahnchen im LEH

Gefliigelprogramm Il Campese® baut auf Nachhaltigkeit, Tierwohl und eine integrierte Lieferkette

Die Amadori-Gruppe setzt auf die
wachsende Nachfrage nach Ge-
fligel aus Freilandhaltung. Mit der
Marke Il Campese" kommt sie
jetzt nach Deutschland.

Gefliigel aus den Haltungsformen 3
und 4 gibt es in Deutschland noch im-
mer relativ wenig — doch der Anteil
steigt von Jahr zu Jahr. Gerade das Ar-
gument der Freilandhaltung scheint
fir den Verbrauchern zunehmend
wichtiger zu werden. Auf diesen
wachsenden Markt setzt der Speziali-
titenimporteur R&S und bietet unter
der Marke ,Italfino“ seit diesem Mo-
nat Frischgefliigel aus dem italieni-
schen Qualititsprogramm ,,I1 Campe-
se“. Produziert wird dieses von der
Amadori-Gruppe, die mit einem An-
teil von etwa 30 Prozent am Gefliigel-
fleisch-Markt in Italien der flihrende
Anbieter in diesem Segment ist. Hier
ist das Qualitatsgefliigel schon breit
gelistet, unter anderem bei Aldi.

Wie Ingmar Rauch, Geschiftsfiih-
rer von R&S erldutert, stammt die
Rohware fiir ,I1 Campese“ von einer
von Amadori selbst geziichteten,
langsam wachsende Rasse. Um Stress
zu vermeiden, sind mannliche und
weibliche Tiere getrennt; die garan-
tierte Mindestflache im Aufenbereich
liegt bei einem Quadratmeter. Ohne
den Einsatz von Antibiotika oder
GVO werden die Tiere ausschliefllich
pflanzlich gefiittert — der Maisanteil
liegt bei 20 Prozent — bis sie mit
knapp 60 Tagen ihr Schlachtgewicht

erreichen. Kontrolliert wird die Ein-
haltung der Bestimmungen durch die
Zertifizierungsgesellschaft CSQA.

Als exklusiver Partner von Amadori
in Deutschland bietet R&S die Geflii-
gelprodukte unter der Marke ,Italfino
II Campese“ nun dem Handel an. Da-
mit will das Unternehmen an die eben-
falls auf Nachhaltigkeit basierenden
Markenprogramme fiir franzosisches

» Gefliigel aus Freiland-
haltung erlebt derzeit
eine enorme Nach-
frage im deutschen
Einzelhandel «

Ingmar Fritz Rauch,
R&S Vertriebs GmbH

Jungbullenfleisch (,Chéiteau Boeuf“)
sowie islindisches Lammfleisch (,,Vi-
kingyr“) ankniipfen. Ein weiterer Vor-
teil von ,I1 Campese“ ist nach Darstel-
lung von Rauch die Lage der Mastbe-
triebe in Apulien: Weil in dieser Region
Fille von Vogelgrippe ausgeschlossen
werden konnten, sei eine hohe Liefer-
und Preissicherheit gewahrleistet.
Nach einer Testlistung im Frithjahr
und der anschlieRenden Feinjustie-
rung in der Logistik konnte als erster
Kunde die Rewe-Gruppe gewonnen
werden. Ab Oktober sollen die Pro-
dukte in den Regionen Nord, Ost und

oy oy oy
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Freies Leben: Gefliigel aus dem Il Campese-Programm in Apulien.

West verfligbar sein — sowohl in der
Bedienungstheke als auch im SB-Be-
reich. Zur Kommunikation setzt R&S
vor allem auf digitale Kanale wie Soci-
al Media und eine eigene Internet-
Seite, ergdnzt um einen Rezept-Ser-
vice und Verkostungsmuster.
Kennzeichen der 1969 in San Vit-
tore di Cesena gegriindeten Amadori-
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Gruppe ist die hohe Integration der
gesamten Versorgungskette. Diese be-
steht aus fiinf eigenen Briitereien, vier
Futtermtihlen sowie sechs Verarbei-
tungsbetrieben. Die Aufzucht der Tie-
re findet in mehr als 800 eigenen und
beauftragten landwirtschaftlichen Be-
trieben statt. Der flichendeckende
Vertrieb in Italien ist tiber drei prima-

FOTO: AMADORI

re Logistikplattformen sowie 19 Ver-
triebszentren organisiert. Durch diese
Struktur konne die gesamte Lieferket-
te kontrolliert werden, heiflt es bei
dem Unternehmen.

Der konsolidierte Umsatz der
mehr als 8500 Beschiftigte zdhlen-
den Amadori-Gruppe belief sich im
vergangenen Jahr auf 1,232 Mrd.
Euro, bei einem Ebitda von 91,6 Mio.
und einem Eigenkapital von fast 285
Mio. Euro. Dass das Vorjahresergeb-
nis von 1,304 Mrd. Euro nicht er-
reicht werden konnte, wird mit den
Riickgingen im Aufer-Haus-Kon-
sum begriindet, die nur teilweise
durch einen Anstieg des Inlandsver-
brauchs ausgeglichen werden konn-
ten. Hinzu kamen Teuerungen bei
den Futtermitteln. ,Die Pandemie
hat sich negativ auf die Preise fur
landwirtschaftliche Rohstoffe ausge-
wirkt und die Kosten fiir Mais um bis
zu 22 Prozent und fiir Sojaschrot um
bis zu 26 Prozent ansteigen lassen®,
erldutert Amadori-Geschaftsfiihrer
Francesco Berti.

Trotz der schwierigen wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen will das
Unternehmen seinen Investitionsplan
fortsetzen: Nach 220 Mio. Euro im
Zeitraum 2016 bis 2019 sollen weitere
250 Mio. bis zum Jahr 2022 investiert
werden. Davon sollen 130 Mio. in die
Verarbeitungsbetriebe fliefen, 80
Mio. sind fiir den Ausbau der Liefer-
kette und der Logistik vorgesehen und
die restlichen 40 Mio. sollen an die
Zuchtbetriebe und Futtermittelwerke
gehen. rb/lz 37-21

crarian 5°C’et
34

APprovE®




Lebensmittel
Zeitung

5

LANDERREPORT ITALIEN

Ausgabe 37
17. September 2021

Delicius Rizzoli baut Exportgeschaft aus

Hoher Aufwand bei der manuellen Verarbeitung — Spezialisiert auf Sardellen

Der Fischverarbeiter Rizzoli will
sein Auslandsgeschaft starken.
Zugute kommt ihm dabei die lan-
ge Erfahrung mit Japan.

Um 16 Prozent auf 4,7 Mrd. Euro ha-
ben die Ausgaben fiir Fisch im vergan-
genen Jahr in Deutschland zugelegt.
Das entspricht einer Menge von tber
457600 t Fisch und Meeresfriichten —
gut 14 Prozent mehr als im Vorjahr. Be-
sonders profitiert davon haben Konser-
ven, die fast ein Drittel des Gesamt-
marktes ausmachen. Auch wenn ein
grofer Teil der Konserven auf Vorrat
gekauft worden sein dtirfte, sehen Her-
steller wie die Delicius Rizzoli S.p.A.
darin eine Chance.

Bei einem Umsatz von 42 Mio.
Euro und einem Marktanteil in Italien
von gut 19 Prozent ist Rizzoli hier der
nach Nielsen filhrende Anbieter. Etwa
10 Prozent des Umsatzes werden im
Ausland gemacht, vor allem in Japan,
wo das Unternehmen seit 20 Jahren
prasent ist. Mit dem aus Japan bekann-
ten Qualitatsanspruch will Exportma-
nager Alessandro Farneti nun nach und
nach weitere Lander erschiefen. Eine
gute Entwicklung konstatiert er bereits
flir Grofbritannien, Frankreich und
Rumanien; Eigenmarken werden flir
die Schweiz und Osterreich hergestellt.
Ab 2022 will Delicius mit einem eige-
nen Unternehmen in den USA starten.

Als exklusiver Vertriebspartner fiir
die Marke in Deutschland konnte die
Huberti GmbH in Meerbusch gewon-
nen werden. Derzeit werden rund 800
LEH-Standorte beliefert, vornehmlich
bei Edeka Stidwest. Das Sortiment be-
steht aus fiinf Fischkonserven auf Basis
von Anchovis aus MSC-zertifiziertem
Fang, sowie Muscheln. Zur Verkaufs-

Frischer Fang: Von den Booten zu den Werken sind die Wege kurz. Rund 4 Mio. kg Sardellen verarbeitet Rizzoli im Jahr.

forderung werden vor allem E-Coupo-
ning und Verkostungen eingesetzt.
Anchovis sind auch der Schwer-
punkt im Gesamtsortiment von Rizzo-
li. Gefangen werden die Fische in den
FAO-Gebieten V27 und V37. Hoéch-
stens sechs Stunden danach erreicht

die Rohware das Werk zur Weiterverar-
beitung. Wahrend anfangs die Verede-
lung in einem eigenen Werk stattfand,
nutzt Rizzoli seit den neunziger Jahren
ein Netz von Vertragsverarbeitern. Da-
von befinden sich zwei in Albanien, die
etwa 90 Prozent der Menge bestreiten.

Nachfrage ubersteigt das Angebot bel weitem

Schutzverband fiir Cinta Senese hdlt eine Verdreifachung der Produktionsmenge fiir realistisch

Fleisch und Fleischwaren aus der
Schweinerasse Cinta Senese sind
nach wie vor Mangelware.

Fast waren sie ausgestorben: die Cinta
Senese. Wie viele andere historische
Schweinerassen wurden sie von den
schnell wachsenden Large White so
weit verdrangt, bis es in den neunzi-
ger Jahren nur noch wenige Exempla-
re gab. Dass die Schweine mit dem
charakteristischen hellen Streifen
heute wieder in groferer Zahl existie-
ren, verdanken sie Enthusiasten wie
Andrea Bezzini. Auf seinem Hof in
Sovicille bei Siena sowie den angren-

zenden Waldern finden die Tiere aus-
reichend Platz und nattirliche Nah-
rung. Diese besteht aus Kastanien und
Eicheln, Bucheckern, Pilze, Beeren
und Wurzeln. Im Winter wird Mais
und Getreide zugefiittert. Fir die
Stallhaltung sind die Cinta dagegen
nicht geeignet. Da es zudem weit tliber
ein Jahr dauert, bis die Schweine ihr
Schlachtgewicht von 150 bis 200 kg
erreicht haben, ist das Fleisch merk-
lich aromatischer.

Die Wiederentdeckung dieser
Schweinerasse hat die Nachfrage
sprunghaft steigen lassen. ,,Wir konn-
ten wesentlich mehr verkaufen®, sagt
Bezzini. Den Boom nach dem seit

DalterF Gmg

Italian Quality Solutions

Der Kase,
den Sie suchen

Die besten italienischen Kdsesorten als geriebene Variante oder in

verschiedenen Schnitten in praktischen Verpackungen fiir die Gastronomie,

die Lebensmittelherstellung und den Einzelhandel.

Von D kg /\

bisSg

www.dalterfood.com

Wiederentdeckt: Schwein mit Streifen.
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Weitere Werke gibt es in Spanien, Ita-
lien, Marokko, Tunesien und Kroatien.
Dadurch, so Alessandro Farneti, sei der
hohe Aufwand bei der manuellen Ver-
arbeitung erst moglich. Gesteuert wer-
den die Ablaufe nach wie vor von dem
Firmensitz in Parma. rb/lz 37-21

2012 als I.G.P.-anerkannten Fleisch
bestatigt auch Gianni Tiberi, Sprecher
des Schutzverbandes. Gleichwohl be-
wege sich die Zahl der Schweine seit
2017 auf einem nahezu unveridnder-
ten Niveau von rund 4 000 Tieren.
Diese Menge verteilt sich auf 88
Zichter. Hinzu kommen sieben
Schlachthofe sowie 20 Zerlegebetrie-
be. ,,Unser Programm zielt darauf ab,
die Zucht zu steigern,“ sagt Tiberi,
der eine Verdreifachung der aktuellen
Menge anpeilt. ,Die Schwierigkeiten
liegen aber darin, dass noch keine
Kultur der Cinta entstanden ist, die es
erlaubt, ihr Potenzial vollstindig zu
verstehen.“ rb/lz 37-21

Bio-Ausbau verlangsamt sich

Ziel ist ein Anteil von 30 Prozent bis zum Jahr 2030

Das Vorhaben ist ambitioniert: Bis
zum Jahr 2030 will Italien 30 Prozent
seiner landwirtschaftlichen Nutzfla-
che nach Bio-Vorschriften anerkannt
haben; das ist nahezu eine Verdoppe-
lung gegeniiber dem heutigen Stand
mit 15,2 Prozent. Im Vergleich dazu
kommt Osterreich auf mehr als 25
Prozent, Estland auf iiber 22 Prozent
und Schweden auf gut 20 Prozent.
Der EU-Mittelwert liegt bei 8,5 Pro-
zent. Nach Angaben des Branchen-
verbandes FederBio konnte die okolo-
gische Anbauflache in Italien im ver-
gangenen Jahr zwar um 5,1 Prozent
auf mehr als 2,1 Mio. ha gesteigert
werden, doch ist dieser Zuwachs im
Vergleich zu den grofen europaischen
Landern eher bescheiden. Die Zahl
der Unternehmen des Sektors ist um
lediglich 1,3 Prozent gewachsen.

Deutlich mehr Gewicht hat Italien
beim Export von Bio-Produkten. Mit
einem Ausfuhrwert von 2,9 Mrd.
Euro ist das Land nach den USA der
weltweit wichtigste Bio-Exporteur.
Der Inlandsverbrauch belief sich auf
4,6 Mrd. Euro, was einem Plus von 5
Prozent gegeniiber dem Vorjahr ent-
spricht. Um die Entwicklung des Sek-
tors anzuschieben, forderte Maria
Grazia Mammuccini, Prisidentin von
FederBio, anlisslich der Fachmesse
Sana vor wenigen Tagen die ,unver-
zugliche Verabschiedung eines Bio-
Gesetzes“. Bereits beschlossen wurde
ein Sonderfonds in Hohe von 40 Mio.
Euro. Schwerpunkt des Bio-Anbaus
sind Sizilien und Apulien. Zusammen
mit Kalabrien und der Emilia-Roma-
gna machen sie tber die Halfte der
Gesamtfliche aus. rb/lz 37-21

FOTOS: DELICIUS RIZZOLI

Schutzverband will
Krise gegensteuern

Die Corona-Krise hat die Hersteller
von Parmaschinken hart getroffen.
Vor allem als Folge der geschlosse-
nen Gastronomie sank die Zahl der
produzierten Keulen im vergange-
nen Jahr um 10 Prozent auf 7,8
Mio. Stiick. Gelitten hat auch der
Absatz von Parmaschinken im ita-
lienischen Einzelhandel, wo ein
Riickgang von 5,6 Prozent verkraf-
tet werden musste. Etwas weniger
stark mit einem Minus von 3 Pro-
zent auf 2,5 Mio. Schinken war die
Entwicklung im Export, der fiir 29
Prozent der Absaitze steht.

Dennoch kam es zu heftigen
Einbuflen in mehreren wichtigen
Mairkten, so etwa in den USA mit
-5 Prozent (572 000 Schinken ), in
Deutschland mit -11 Prozent
(397 000 Schinken), in Frankreich
mit -13 Prozent (365 000 Schin-
ken) und Japan mit -11 Prozent.
Gleichzeitig wurde ein Trend ver-
starkt, der schon seit einigen Jah-
ren zu beobachten ist: die Zunah-
me des vorverpackten Parmaschin-
kens. Dieses Segment wuchs um 21
Prozent. Mittlerweile werden fast
23 Prozent der Schinkenprodukti-
on in den italienischen Betrieben
gesliced, was im vergangenen Jahr
einer Menge von 97 Mio. Packun-
gen entsprach.

Um auf das geinderte Umfeld
zu reagieren und der negativen
Entwicklung gegenzusteuern, hat
Alessandro Utini, der Mitte dieses

Im Zeichen der Krone: Kontroll-
stempel fiir Parmaschinken

Hauptmarkt USA

Export von Parmaschinken in
1000 Stiick

600
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USA Deutschland  Frankreich

LZ GRAFIK; QUELLE: SCHUTZVERBAND

Jahres als neuer Prasident des
Schutzverbandes gewahlt wurde,
eine Reihe von MafRnahmen ange-
kiindigt. Auf der Agenda steht vor
allem die Regulierung und Aus-
steuerung der Produktion von Par-
maschinken, um wieder ein Markt-
gleichgewicht herzustellen. Zudem
werden derzeit die Produktions-
spezifikation des DOP-geschiitzten
Produktes von der Europiischen
Kommission evaluiert. Nach Aus-
kunft des Schutzverbandes geht es
dabei um Fragen zum Rohmaterial,
zur Genetik und Schweinefiitte-
rung, um die Reduzierung von Salz
sowie die Verlingerung der Min-
destreifezeit. Dartiber hinaus sol-
len neue Technologien und Inno-
vationen zur Verbesserung der
Riickverfolgbarkeit implementiert
werden.

Parallel dazu will sich der Sek-
tor auf die neuen Herausforderun-
gen vorbereiten, die sich aus dem
europaischen Green Deal und der
Farm to Fork-Strategie ergeben.
Dessen Ziel ist eine nachhaltige
und wirtschaftlich tragfahige Land-
und Ernahrungswirtschaft, fordert
allerdings auch die Einfithrung von
Hochstgrenzen flir bestimmte In-
haltsstoffe wie Salz.  rb/Iz 37-21

FOTO: CONSORZIO PROSCIUTTO DI PARMA
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MOLKEREI-
PRODUKTE

Der Export von italieni-
schem Kase und Molkerei-
produkten legt weiter zu. Im
Zeitraum von Januar bis Mai
dieses Jahres stiegen die
Auslandslieferungen im Ver-
gleich zum Vorjahreszeit-
raum in der Menge um 8,2
und im Wert um 14,5 Pro-
zent, meldet die Branchen-
plattform CLAL. Bei dem
wichtigen Segment Hartkase
(Grana Padano und Parmi-
giano Reggiano) lag das
Plus bei 5,3 respektive 8,5
Prozent. Allein die nach
Deutschland gelieferte Men-
ge erhohte sich von 7500
auf 8200 t. Uberdurch-
schnittlich stark war die
Nachfrage nach Frischkase
(+17 Prozent), Provolone
(+22,3 Prozent) sowie Asia-
go, Caciocavallo und Monta-
sio (+12 Prozent).

Brazzale zentralisiert die Kaselagerung

Produktionsmenge von Gran Moravia soll auf tiber 300 000 Laibe steigen

Mit einer Investitionssumme von
20 Mio. Euro hat die Brazzale-
Gruppe ein neues Lager fiir die
Kasereifung errichtet.

Mehr als 8 000 gm umfasst die voll
automatisierte  Betriebsfliche des
neuen Kaselagers der Brazzale-Grup-
pe im norditalienischen Sant'Agata di
Cogollo del Cengio. Die Kapazitit
liegt bei 250 000 Laiben. ,Damit ist es
das grofite Lagerhaus seiner Art“, be-
tont Roberto Brazzale, Vorsitzender
des Unternehmens. Bislang war die
Kisereifung der Gruppe auf 15 peri-
phere und teilweise von Dritten be-
wirtschaftete Lager verteilt. Als Folge
der Zentralisierung und der techni-
schen Voraussetzungen an dem neuen
Standort erwartet der Firmenchef
eine deutliche Verbesserung im Wa-
renfluss sowie eine Vereinheitlichung
der Qualitdt. Samtliche Be- und Ent-
ladevorgiange sowie das Bursten und
Wenden der Kise werden nun von
einem integrierten System von Shutt-
les und anthropomorphen Robotern
ubernommen; energetisch unabhan-
gig soll das Gebaude durch eine Pho-
tovoltaik-Anlage werden.

Der Hartkise Gran Moravia ist mit
grofem Abstand das wichtigste Pro-
dukt von Brazzale. Mehr als ein Drit-
tel des Firmenumsatzes werden damit
erwirtschaftet und gut 60 Prozent der
Exporterlose. In Form und Struktur
ahnelt der Gran Moravia einem Gra-
na, wird jedoch nicht in Italien son-
dern seit 1996 in einem eigenen Be-

DE NIGRIS

= KALTE KUCHE

Automatisiert: Roboter iibernehmen in dem neuen Lager von Brazzale samtliche Warenbewegungen.

trieb im mahrischen Litovel in Tsche-
chien hergestellt. Reifung und Kon-
fektionierung finden dagegen in Ita-
lien statt. Der Grund fiir diese arbeits-
teilige Struktur liegt nach Mitteilung
von Roberto Brazzale in der besseren
Verfligbarkeit von Milch in Tsche-
chien sowie der hoheren Qualitit. Fir
das Unternehmen war die Entwick-
lung des Gran Moravia eine Erfolgsge-
schichte: Von 60 000 Laiben im Jahr
2004 ist die Verkaufsmenge im ver-
gangenen Jahr auf rund 280 000 Laibe
gestiegen; im laufenden Jahr konnte
die Schwelle von 300000 tiberschrit-
ten werden.

Auch in Deutschland kommt das
Unternehmen mit dem Hartkase vor-
an. Das zeigt eine Aktion unter der

‘Q(

Meisteressigmacher seit 1889

bei jedem Gericht

WARME KUCHE

BESUCHEN SIE UNS AUF DER ANUGA MESSE HALL 7.1- STAND B14
FUR MEHR INFORMATION: INFO@KUNUA.DE

» Unser Bestreben ist es,
fir jeden Schritt der
Produktion die jeweils
besten Voraussetzun-
gen zu schaffen«

Roberto Brazzale,
Geschaftsfihrer

GENUSS UND KULINARISCHE BALANCE

= CEHOBENE KUCHE

www.denigris1889.com
@denigris1889

Marke Brazzale Ende Juni bei Aldi
Siid, die eine Woche spater bei Aldi
Nord fortgesetzt wurde. Hohe Erwar-
tungen setzt Brazzale auch auf ein
neues Sortiment an Premium-Butter.
Dazu betreibt die Gruppe eine hand-
werkliche Produktion in Zané, nord-
lich von Vicenza.

Das 1784 von der Familie Brazzale
gegriindete Unternehmen ist einer
der altesten Milchverarbeiter Italiens.
Mit sechs Marken, sechs Produktions-
statten in Italien, der Tschechischen
Republik und Brasilien sowie tiber
700 Mitarbeitern kam die Gruppe im
vergangenen Jahr auf einen Gesamt-
umsatz von rund 200 Mio. Euro. Da-
von stammen 36 Prozent aus der Ex-
porttitigkeit in 54 Lander. rb/Iz 37-21

FOTO: BRAZZALE
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Parmareggio fusioniert mit Agriform

Kdsesortiment um Grana Padano, Asiago und Piave erweitert — Spartenumsatz wdchst auf 550 Mio. Euro

Der Zusammenschluss von Parma-
reggio mit Agriform hat einen
neuen GrolRanbieter im Markt
italienischer DOP-Ké&se hervor-
gebracht.

Mit der Integration des Kiseherstel-
lers Agriform di Sommacampagna zu
Beginn dieses Jahres hat die Parma-
reggio SpA ihre Position als einer der
wichtigsten Player der italienischen
Milchindustrie weiter gestiarkt. Wie
Paolo Ganzerli, Internationaler Ver-
kaufsdirektor von Parmareggio, be-
tont, seien die beiden Unternehmen
in grofen Teilen komplementar. So
sei Parmareggio auf die Reifung und
Vermarktung von DOP-Hartkise, ins-
besondere von Parmigiano Reggiano
spezialisiert, wiahrend das Geschafts-
feld von Agriform in der Produktion,
Reifung und Verpackung der ebenfalls
DOP-geschiitzten Produkte Grana Pa-
dano, Asiago und Piave liegt. Der ge-
meinsame Umsatz betrdgt rund 550

Viele Wege
fuhren nach Rom.

Kultur der Genossenschaften

Anteile in Prozent

Unibon /w (‘\ Gran Terre

Grandi
Salumifici Italiani

LZ GRAFIK; QUELLE: BONTERRE

Mio. Euro, davon etwa 200 Mio. im
Export.

Angeschlossen sind dem neuen
Unternehmen 1iiber 2000 Ziichter
und 20 Molkereien. Der im Jahr 2019
erzielte Gesamtumsatz von Parmareg-

DACHSER

Intelligent Logistics

DACHSER Food Logistics

Ihr starker Partner fUr lhr ltaliengeschaft.

Viele Wege flihren nach Rom, mit DACHSER wéhlen Sie
den besten. Tagliche Direktverkehre von und nach ltalien,
ein engmaschiges europaisches Netzwerk sowie die
Anbindung an unser Eurohub in Frankfurt ermdglichen
einen effektiven Warenfluss. Voll integrierte und digitali-
sierte Prozesse sorgen dabei fir hohe Transparenz und

Sicherheit.

Noch mehr in petto? Am Standort in Verona optimiert
unser eigenes Fachpersonal zuséatzlich den Fluss Ihrer
Warenstréme. In unserem Multi-User-Warehouse mit
verschiedenen Temperaturzonen und einer Kapazitat
von mehr als 9.000 Palettenstellplatzen bieten wir Ihnen
zusatzlich die Mdglichkeit der Lagerung und individueller

Zusatzdienstleistungen.

dachser.de
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Parmareggio  Agriform

gio belief sich auf 408,6 Mio. Euro,
davon entfielen 82 Mio. auf den Ex-
port. Allein der Verkauf von Marken-
produkten machte 185 Mio. Euro aus,
wovon rund 37 Prozent aus Ubersee-
verkdufen stammten. Bis Ende des

laufenden Jahres, so hofft Ganzerli,
konne der Integrationsprozess abge-
schlossen werden, zumal auf beiden
Seiten die gleiche, genossenschaftlich
basierte Unternehmenskultur herr-
sche. Bereits zusammengefiihrt sind
die Bereiche Food Service und Hore-
ca. Thren ersten gemeinsame Auftritt
hatten die Unternehmen auf der
Fachmesse Cibus in Parma Ende Au-
gust dieses Jahres.

Parmareggio gehort — ebenso wie
das Fleischwarenunternehmen Gran-
di Salumifici Italiani (GSI) — zu der
erst vor zwei Jahren formierten Bon-
terre-Gruppe. Diese befindet sich im
Besitz von Unibon und Granterre, die
jeweils 50 Prozent an Bonterre halten.
Mit einem Jahresumsatz von nun-
mehr rund 1,3 Mrd. Euro, drei Han-
delsniederlassungen im Ausland so-
wie 18 Fabriken in Italien mit insge-
samt 2 200 Beschiftigten bewegt der
Mischkonzern ein Produktionsvolu-
men von 165 000 t pro Jahr. Dieses
um Agriform erweiterte Angebot — be-

stehend aus neun DOP- sowie fiinf
IGP-Produkten — konne nun den
LEH-Kunden aus einer Hand angebo-
ten werden. In Deutschland ist Bon-
terre vor allem mit seinen Fleisch-
waren vertreten. Uber die eigene, 14
Personen zdhlende Vertriebsgesell-
schaft, die Senfter Casa Modena
GmbH, wurde hier im vergangenen
Jahr ein Umsatz von 68 Mio. Euro
erwirtschaftet, wovon 60 Mio. allein
auf Fleischwaren entfielen. Der
uberwiegende Teil des Kasege-
schifts wird weiterhin auferhalb
dieser Struktur abgewickelt, sodass
sich der gesamte Deutschland-Um-
satz von Bonterre auf rund 90 Mio.
Euro belduft. Noch relativ wenig
vertreten sind die Agriform-Artikel.
Hier sieht Exportdirektor Michael
Haberstroh die groften Wachstums-
moglichkeiten. ,Wir wollen An-
sprechpartner sein fiir beide Seg-
mente“, betont Haberstroh, der fiir
das laufende Jahr ein Wachstum von
5 Prozent anpeilt. rb/lz 37-21

Dalter arbeitet an Umsatz und Rentabilitat

Geschdftskonzept in Deutschland soll als Blaupause fiir andere Mdrkte dienen

Die Dalter-Gruppe will neben
Parmigiano Reggiano vermehrt
andere italienische Kasesorten
anbieten. In Deutschland hat sich
dieser Ansatz schon bewahrt.

,Das Jahr 2021 markiert einen Wen-
depunkt fiir unsere Gruppe,“ sagt Ste-
fano Ricotti, Prisident der Dalter
Food-Gruppe. Nachdem in vielen der
2019 begonnenen Projekte in den Be-
reichen Internationalisierung, Zertifi-
zierungen, Nachhaltigkeit und Digita-
lisierung wichtige Ergebnisse erzielt
worden seien, soll es beim Strategie-
plan 2021/2023 um Wachstum bei
Umsatz und Rentabilitit gehen. Zu-
dem will das auf den Hartkise Parmi-
giano Reggiano spezialisierte Unter-
nehmen sein Angebot um andere ita-
lienische Kédsesorten erweitern. Dazu
zihlen etwa Mozzarella di Bufala
Campana oder Gorgonzola. Dieses
Konzept, das sich in Deutschland
schon bewdhrt hat, soll nun auf ande-
re Markte tlibertragen werden.

Um dem komplexer werdenden
Geschift Rechnung zu tragen — der
konsolidierte Umsatz von Dalter stieg
im vergangenen Jahr auf 111 Mio.
Euro — wurde die Position eines Ge-
neral Managers neu geschaffen und
mit Andrea Guidi besetzt. Guidi, der
iiber eine mehr als dreifig Jahre lange
Erfahrung in der Lebensmittelbran-
che verfiigt, war unter anderem 14
Jahre bei Barilla in verschiedenen Po-
sitionen tatig, danach drei Jahre als
Geschaftsfuhrer von Nutkao und zu-
letzt CEO und Managing Director von

FOTO: DALTER

Acetum. Nun ist er dabei, Schritt fiir
Schritt die einzelnen Bereiche von
Dalter zu verantworten. Diese umfas-
sen den Verkauf im In- und Ausland,
die Qualititssicherung, das Marketing
sowie die Produktionssteuerung. Der
Rohwareneinkauf soll im kommenden
Jahr hinzukommen.

Zu den bereits abgeschlossenen
Projekten bei Dalter zidhlen neben der
Erneuerung der BRC- und IFS-Aner-
kennung auch die Zertifizierung Sme-
ta 4Pillars. Hinzu kam die Zertifizie-
rung flir Tierschutz und die ISO
22005:2008-Zertifizierung fiir die
Rickverfolgbarkeit in der Agrarnah-
rungsmittelkette. Als besonders wich-
tigen Schritt fiir die technologische
und digitale Transformation der Pro-
duktionsprozesse im gesamten Kon-
zern beschreibt Guidi die Erlangung
der Industrie-4.0-Zertifizierung. Wei-
tere Mittel flossen in die Lieferkette
von Parmigiano Reggiano DOP. Als

Erweitert: Trotz
der Aufnahme
neuer Produkte soll
der DOP-Hartkase
Parmigiano Reg-
giano auch kiinftig
der Schwerpunkt
im Sortiment
bleiben.

Teil eines vor liber zehn Jahren be-
gonnenen Projektes wurden mehr als
3 Mio. Euro in die Molkerei Selvapia-
na und gut 2 Mio. Euro in die Molke-
rei Cigarello investiert. Ziel war es,
die Produktionskapazititen zu erwei-
tern und zu modernisieren, um so die
Produktionsprozess effizienter und
kontrollierter zu machen.

Drei Viertel seines Umsatzes er-
zielt Dalter im Ausland, insbesondere
in Deutschland, wo tiber die Beteili-
gung an dem Vertriebsunternehmen
VIP Italia die Kunden traditionell mit
einem sehr breiten Sortiment versorgt
werden. Der hier erwirtschaftete Um-
satz belduft sich auf rund 40 Mio.
Euro. Nach Mitteilung von Vertriebs-
leiter Rodolfo Valentino Graziano ge-
be es flir neue Produkte aus Italien
noch viel Potenzial. Dazu zdhlen etwa
Burrata di Bufala, wovon schon 350 t
pro Jahr verkauft werden, oder Fior di
Latte. rb/lz 37-21

Export von Hartkase gewinnt an Fahrt

Deutschland bleibt wichtigster Absatzmarkt — USA-Geschdyft lduft wieder rund

Zwei Jahre lang konnten die Aus-
landsabsitze der beiden bekanntesten
italienischen Hartkidse Grana Padano
und Parmigiano Reggiano kaum ge-
steigert werden. Die Zuwachsraten
von 1,8 beziehungsweise 1,6 Prozent
lagen weit unter den bis dahin ge-
wohnten Werten.

Nun meldet der Branchenverband
CLAL wieder eine anziehende Kon-
junktur: Von Januar bis Mai dieses
Jahres stiegen die weltweiten Exporte
um 5,3 Prozent in der Menge und um
8,5 Prozent im Wert. Das im Vergleich
zum Vorjahr hohere Umsatzplus ist

Handarbeit: Die Herstellung von Grana
ist nach wie vor traditionell.

FOTO: CARLO GUTTADAURO

eine Folge der wieder besseren Erlose.
Allerdings liegt der Kilopreis FOB mit
durchschnittlich 11,02 Euro immer
noch 20 Cent unter dem Preis von
2019.

Wichtigster Absatzmarkt fiir die
Kategorie Grana ist nach wie vor
Deutschland, wohin allein im Mai
rund 3 500 t geliefert wurden. An
zweiter Stelle folgen die USA. Seit
Abschaffung der Strafzolle, die den
Export von italienischem Kase um 21
Prozent haben einbrechen lassen, hat
das Geschift merklich an Fahrt ge-
wonnen. rb/lz 37-21
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ACETO
BALSAMICO

Gut 90 Mio. | Aceto Bal-
samico di Modena wurden im
vergangenen Jahr verkauft;
das sind 5 Prozent weniger
als im Vorjahr. Hauptgrund
fiir den Riickgang war die in
weiten Teilen geschlossene
Gastronomie. Fiir das laufen-
de Jahr rechnet der Schutz-
verband mit einer Absatz-
menge von 94 Mio. |. Dazu
beitragen soll eine neue
Werbekampagne auf EU-
Ebene sowie eine Verstar-
kung des Dreijahresplans fir
die USA. Zudem hat das
Consorzio die Regularien
geandert, so dass nun auch
100- und 150 ml-Flaschen
erlaubt sind. Zudem wurde
die Mindestdichte fiir Bal-
samico von 1,06 auf 1,15 er-
hoht; gleichzeitig der Min-
destsdauregehalt von 6 auf
5,5 Prozent gesenkt.

Das Beste von “Made in Italy”

Mazzetti halt ein Viertel des Balsamico-Marktes

Essighersteller will neue Verzehranldsse fiir Aceto Balsamico schaffen — Lagerkapazitdt wird weiter vergrofSert

Um fast 24 Prozent ist die Marke
Mazzetti 2020 in Deutschland
gewachsen. Eine neue Kampagne
und eine neue Ausstattung sollen
die Position starken.

Fiir den Essighersteller Acetum ist
Deutschland der grofte Einzelmarkt
in Europa. Allein mit der Marke Maz-
zetti werden im hiesigen LEH jahrlich
mehr als 18 Mio. Euro erwirtschaftet.
Der wertmafige Marktanteil nach
Nielsen belduft sich aktuell auf gut 24
Prozent. Damit ist Mazzetti zum fiinf-
ten Jahr in Folge der fithrende Anbie-
ter, betont Jorg Saalwichter, Marke-
tingleiter des Importhauses Wilms,
das die Marke von Anfang an betreut.
,Eine Erfolgsgeschichte“, resiimiert
Saalwiachter.

Als Treiber des gesamten Balsami-
co-Segmentes gilt Mazzetti auch dar-
tiber hinaus. Das IGP-geschiitzte Pro-
dukt aus Modena war es letztlich, das
wieder Leben in den lange brachlie-
genden Essigmarkt gebracht hat. Gut
75 Mio. Euro wurden mit Balsamico
im deutschen LEH (ohne Discount)
in den zwolf Monaten bis Mitte 2021
umgesetzt, wahrend alle tibrigen Essi-
ge auf 54 Mio. Euro kamen. Betrach-
tet man die Subsegmente Aceto Balsa-
mico, Condimento Bianco und Crema
halt Mazzetti den jeweils groften An-
teil unter den Markenanbietern. Sein
Wachstum bis Juni lag nach Nielsen
zwischen 10 und 13 Prozent. Um die
Priasenz von Mazzetti in Deutschland
weiter zu erhohen, wurde fiir die

in Deutschland
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Warum Di Martino?

* Aus der Pasta Stadt Gragnano IGP
* 100% italienischer Hartweizengrief3 (GVO-FREI)
* Bronze Teigware und langsamer Trockungsprozess

bei sehr niedrigen Temperaturen

Expansiv: Cesare Mazzetti, Prasident von Acetum, ist einer der erfolgreichsten Promotoren von Aceto Balsamico di Modena.

Aceto Balsamico di
Modena hat den
deutschen Essig-
markt wieder belebt

* 14% Eiweif3: +30% hoher als die Pasta mit normalen Spezifikationen
* Mehr als 100 Pastasorten
* Dolce&Gabbana Packung

Di Martino DE GmbH - Poststrasse 33 - 20354 Hamburg. Tel: 040 35085285 - info@dimartinode.com

Marke in diesem Sommer erneut eine
Cross-Promotion gefahren. Koopera-
tionspartner der in gut 300 Hyper-
markten laufenden Kampagne war die
zu Savencia gehorende Parmesan-
Marke Giovanni Ferrari. ,,Wir wollen
den Verbrauchern mehr Inspiration
geben®, erklart Brandmanagerin Karin
Delgoff. Ziel sei es, neben der klassi-
schen Verwendung von Balsamico an
Salat neue Verzehranlasse zu schaf-
fen. Dazu werden neben Displays und
Zweitplatzierungen vermehrt Online-
Aktivitaten genutzt. Weitere Impulse
erhofft sich Saalwichter von kleine-
ren Flaschenformaten sowie der neu-
en Ausstattung, die derzeit ausgerollt

wird und bis 2023 umgesetzt sein soll.

Produziert wird die Marke Mazzet-
ti bei der Acetum S.p.A., die seit Sep-
tember 2017 zu Associated British
Foods gehort. ,Wir glauben an die
Zukunft von Aceto Balsamico“, be-
kraftigt Firmengriinder Cesare Maz-
zetti. Daher wolle das Unternehmen,
das mit einer Lagerkapazitit von 15
Mio. 1 schon jetzt der grofte Herstel-
ler in diesem Segment ist, weitere 3,5
Mio. 1 Reifekapazitat schaffen. Nach
einem Umsatzplus von 11 Prozent auf
120 Mio. Euro im Geschaftsjahr 2019/
20 wird fiir das soeben beendete Jahr
mit einem Zuwachs von gut 5 Prozent
gerechnet. rb/lz 37-21
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ANTICA PASTA DI GRAGNANO

NAPOLI - ITALY
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www.pastadimartino.it
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De Nigris will Markenabsatz starken

Neue Vertriebspartnerschaft fiir Deutschland — Differenzierung der Essige iiber Most-Dichte und Anwendungsbereich

In Deutschland macht der Essig-
hersteller De Nigris schon einen
grolen Teil seines Auslandsge-
schaftes — (iberwiegend aber un-
ter Private Label. Nun soll die
Marke aufgebaut werden.

Mit einem mengenmafigen Anteil
von 24 Prozent bei Aceto Balsamico
ist De Nigris ein Schwergewicht im
Essigmarkt. Diese Position in Italien
will das Unternehmen auch im Aus-
land ausspielen und neben dem Ge-
schaft mit Private Label, das tiber 70
Prozent des Umsatzes tragt, verstarkt
in die Marke investieren. Dazu ist De
Nigris eine Vertriebspartnerschaft mit
der Kunua Handelsgesellschaft in
Bielefeld eingegangen, die den deut-
schen Markt seit Anfang Juni dieses
Jahres exklusiv betreut. , Als Herstel-
ler von Handelsmarken sind wir in
Deutschland schon sehr gut vertre-
ten®, sagt Geschaftsfihrer Luca de
Nigris. Um die Marke aufzubauen,
habe jedoch zunichst die richtige
Struktur und das passende Konzept
gefunden werden miussen. Nach Mit-
teilung von Kunua-Geschaftsfiihrer
Manuel Rauch gehe es zunichst dar-
um, Distribution aufzubauen. Bei
einem Markenumsatz von knapp 2
Mio. Euro ist De Nigris aktuell in
rund 1500 Verkaufsstellen gelistet.
Zur Betreuung der Kunden aus dem
LEH beziehungsweise Horeca-Be-
reich wurden zwei Key Account-Ma-
nager eingestellt. Beliefert werden
ausschlieflich Zentralen, entweder
direkt aus Italien oder tiber das Lager
von Kunua im westfilischen Halle.

Schwergewicht: Der mengenmaRige Anteil von De Nigris im italienischen Markt fiir Balsamico liegt bei 24 Prozent.

70 %

seines Umsatzes macht De
Nigris derzeit mit Private
Label. Kiinftig soll die Marke
wichtiger werden.

Zur Differenzierung setzt De Nigris
auf ein Balsamico-Sortiment aus Essi-
gen mit unterschiedlicher Dichte. Uber
die Auslobung der jeweiligen Anwen-
dungsbereiche sollen neue Verzehran-
lisse geschaffen werden. ,Wachstum
bei Balsamico ist nur iiber Innovatio-
nen und Verbraucheraufklirung mog-
lich“, zeigt sich Luca de Nigris tiber-
zeugt. Zur Kommunikation sollen ab
kommenden Jahr Social-Media-Seiten
auf Facebook und Instagram folgen.

In Italien verfiigt die 1889 in Nea-
pel gegriindete Gruppe tiber vier Pro-
duktionsstatten: Neben dem Firmen-
sitz in Caivano in der Provinz Neapel
wird ein Werk in San Donnino in der

Roncadin investiert in neue Pizzaproduktion

TK-Sortiment soll um frische und Ambient-Produkte erweitert werden

An gleich zwei Standorten plant
der Pizzahersteller Roncadin neue
Werke zu errichten. Dabei geht es
um eine Starkung des Premium-
Segmentes sowie die ErschlieBung
des US-Marktes.

Fiir rund 6 Mio. Euro will der Pizza-
hersteller Roncadin im norditalieni-
schen Fiume Veneto eine neue Pro-
duktion errichten. Auf dem Geliande
einer ehemaligen Baumwollspinnerei
sollen auf insgesamt drei Linien nicht
nur TK-Pizza, sondern auch frische
und Ambient-Artikel sowie italieni-
sche Brotspezialititen hergestellt wer-
den. Nach Auskunft von Geschifts-
flihrer Dario Roncadin zielt das Pro-
jekt mit dem Namen ,Isola“ darauf,

starker im Segment der Premium-Pro-
dukte zu werden. Die Aktivititen im
Preiseinstiegsbereich will er dagegen
zurlickfahren. Die ersten Artikel sol-
len zur Eigenmarkenmesse Marca in
Bologna im kommenden Januar vor-
gestellt werden. Mittelfristiges Um-
satzziel fiir Isola sind 30 Mio. Euro.
Grofe Erwartungen setzt Ronca-
din auch in das Geschift mit den
USA. Nachdem Anfang dieses Jahres
die erste Sendung mit fleischhaltiger
Pizza verschifft werden konnte, konn-
te allein in diesem Markt ein Umsatz
von 50 Mio. Euro erzielt werden; der-
zeit stehen die USA fiir rund 35 Mio.
Euro. Voraussetzung daftir ist jedoch
ein eigenes Werk vor Ort, zeigt sich
Roncadin tiberzeugt. Daher soll im
kommenden Jahr in der Nahe von

Immer mehr: 105 Mio. Pizze will Ronca-
din in diesem Jahr produzieren.

Martino soll als Couscous-Marke bekannter werden

S.I.P.A. International hat neue Produkte auf Basis von alternativen Rohstoffen entwickelt

Der Couscous-Hersteller S.I.PA.
will mit Innovationen die Marke
Martino voranbringen.

Mit einem Sortiment an Couscous
sucht die S.I.P.A International S.r.l.
ihre Prasenz im deutschen LEH aus-
zubauen und will kiinftig stiarker auf
die Marke ,Martino“ setzen. Derzeit
ist das Unternehmen mit Sitz in Cam-
pobasso in diesem Markt vor allem als
Hersteller von Handelsmarken vertre-
ten und beliefert damit verschiedene
nationale Vollsortimenter. Weitere
Mengen gehen in die Industrie und an
GroRverbraucher. Wie Marketinglei-
ter Romeo Fagnano erlautert, werden
die Kunden direkt aus Italien betreut;
ein Vertriebspartner werde jedoch ge-

sucht. Den Anteil Deutschlands an
dem Gesamtumsatz in Hohe von rund
20 Mio. Euro beziffert Fagnano mit 12
Prozent. Um sich neben der Arbeit als
Co-Packer auch tiber die Marke ,Mar-
tino“ zu profilieren, hat das Unter-
nehmen zwei neue Linien entwickelt:
Singleportionen von 100 g auf Basis
von Weizen oder Vollkorn, die in fiinf
Minuten verzehrfertig sind, sowie
zwei Panaden. Wie Fagnano betont,
sind diese durch die Verwendung von
Mais beziehungsweise Kichererbsen
glutenfei. Daneben fiihrt Martino ein
breites Sortiment an Couscous-Spe-
zialidten, einschliefllich spezieller Ar-
tikel flir Kinder, fertiger Mischungen
mit Gemiise oder Kriutern, sowie
Couscous aus alternativen Rohstoffen
wie Erbsen oder roten Linsen. Ange-

Im Trend: Die einfache Zubereitung lasst
die Nachfrage nach Couscous steigen.
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Provinz Reggio Emilia betrieben. Die
Herstellung der Balsamessige findet
bei der Acetifici Italiani Modena in
Carpi bei Modena statt. Die gesamte
Produktionskapazitit an Essig liegt
bei 50 Mio. | pro Jahr. Damit hat das
Unternehmen im vergangenen Jahr
einen Umsatz von 90,5 Mio. Euro er-
zielt gegeniiber 85 Mio. Euro im Vor-
jahr. Vier Fiinftel davon stammen aus
dem Ausland. Fiir die kommenden
Jahre plant Luca de Nigris eine Fort-
setzung des organischen Wachstums
von 5 bis 10 Prozent. Zukiufe oder
der Einstieg von Investoren, wie bei
vielen Balsamico-Herstellern prakti-
ziert, seien nicht geplant. rb/lz 37-21

Chicago ein vergleichbar grofes Werk
wie am Stammsitz Meduno mit drei
Linien entstehen. ,Diese Mengen aus
Italien zu schicken, macht keinen
Sinn“, sagt der Firmenchef.

Das vergangene Geschiftsjahr en-
dete fiir Roncadin mit einem dicken
Plus: Um 16,6 Prozent auf 140 Mio.
Euro konnte das Unternehmen seinen
Umsatz gegeniiber dem Vorjahr aus-
bauen; die Produktionsmenge erhoh-
te sich im gleichen Zeitraum um 18
Mio. auf rund 100 Mio. Stiick. Aus-
schlaggebend fiir den Zuwachs war
die Corona-Pandemie nur zum Teil.
Neben dem hoheren Konsum zu Hau-
se konnten auch neue Kunden gewon-
nen werden. Bis Ende des laufenden
Jahres wird mit einem Umsatz von
150 Mio. Euro gerechnet. rb/Iz 37-21

boten werden die Produkte sowohl
konventionell, als auch biologisch
und glutenfrei. Zur Produktion ver-
fugt S.I.P.A. tiber ein Werk in Termo-
li, das auf einen jahrlichen Ausstof3
von 40000 t kommt, davon gehen 40
Prozent an den Lebensmitteleinzel-
handel. Drei Viertel der Menge wer-
den exportiert.

Begriindet wurde die Marke Marti-
no in Italien bereits vor liber einhun-
dert Jahren, stand jedoch lange aus-
schlieflich fiir Teigwaren. Fiir Cous-
cous, das seit 1994 hergestellt wird,
soll die Marke revitalisiert werden. An
der Spitze des Unternehmens steht
auch heute die Familie Martino, mit
Pasquale als Generaldirektor und Em-
ma Martino als Geschiftsfiihrerin und
Exportleiterin. rb/lz 37-21
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Federzoni kauft
Fattorie Giacobazzi

Der Essighersteller Monari Feder-
zoni aus Modena hat von der Gra-
narolo-Gruppe den Konkurrenten
Fattorie Giacobazzi aus Nonantola
ubernommen. Das erst 1988 von
der Familie Giacobazzi gegriindete
Unternehmen ist spezialisiert auf
die Herstellung von Aceto Balsami-
co di Modena, Dressings und
Weinessig. Bei einer Produktions-
menge von rund 5,5 Mio. 1 wurde
damit im vergangenen Jahr ein
Umsatz von 14 Mio. Euro erwirt-
schaftet, der zu 90 Prozent auf den
Export entfiel. Hauptmarkte sind
Nordamerika mit 47 Prozent sowie
Grofbritannien und Irland mit 13
Prozent. Federzoni selbst verfiigt
tiber eine Kapazitit von 5500 Fis-
sern und fiillt jahrlich rund 18 Mio.
Flaschen ab. rb/lz 37-21

Goppion Caffé will
Export ausbauen

FOTO: GOPPION CAFFE

Schonend: Die Réstung findet bei
Goppion in kleinen Batches statt.

Die massiven Einbriiche im italie-
nischen Kaffeemarkt mit einem
Riickgang im Bereich Horeca von
40 Prozent im vergangenen Jahr
haben die Roster vor eine harte
Probe gestellt. Uber neue Produkte
im wachsenden Premium-Segment
sowie eine Ausweitung der Export-
aktivititen will Goppion Caffé die-
ser Entwicklung gegensteuern.

Mit einer jahrlichen Verarbei-
tungsmenge von 1,2 Mio. kg — das
Doppelte wire moglich — gehort
das Unternehmen mit Sitz in Tre-
viso zu den kleineren Anbietern in
Italien. Weil dieses Volumen aber
konzentriert im Nordosten des
Landes rund um Treviso verkauft
wird, und hier auch ein Netz von
15 Shops unter der Marke Goppion
firmiert, kann das Unternehmen in
dieser Region auf eine hohe Be-
kanntheit bauen. Etwa die Halfte
des hier verkauften Volumens geht
in die Gastronomie.

Im Export ist Goppion seit gut
zehn Jahren aktiv; nach Auskunft
von Exportmanager Lucio Monti-
rosso werde im Ausland mittler-
weile ein Fiinftel des Umsatzes er-
zielt. Auch hier wird das Konzept
der Shops zunehmend genutzt, un-
ter anderem in Wien, der Slowakei
und den Philippinen. In Deutsch-
land ist die Marke tliber den Ver-
triebspartner Eisunion derzeit vor
allem in der Gastronomie vertre-
ten. Um auch den Einzelhandel zu
erschlieRen, werde daher ein auf
diesen Kanal spezialisiertes Unter-
nehmen gesucht.

Bei den neuen Premium-Pro-
dukten handelt es sich um Arabicas
in ganzen Bohnen aus Einzellagen
in Athiopien, Brasilien, Guatema-
la, El Salvador, Peru und Kolum-
bien. Kontrolliert werden diese
von der Specialty Coffee Associati-
on (SCA), einer Nonprofit-Organi-
sation, die mehrere tausend Kaf-
feespezialisten in tiber 100 Lindern
reprasentiert. Unter dem Namen
,2Hermanos Goppion“ betreibt
Goppion seit den fiinfziger Jahren
auch eine Tochtergesellschaft in
Venezuela. rb/lz 37-21
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Mutti kommt im Ausland weiter voran

Marktanteil in Deutschland steigt auf 9 Prozent — Kommunikationskampagnen werden fortgesetzt

Der Tomatenverarbeiter Mutti
steigert sein Internationalisie-
rungstempo. In diesem Jahr kdnn-
te erstmals mehr im Ausland um-
gesetzt werden als in Italien.

Das Geschift auRerhalb Italiens wird
fir den Tomatenverarbeiter Mutti zu-
nehmend wichtiger. Fiir das laufende
Jahr plant Geschiftsfiihrer Francesco
Mutti mehr als die Halfte des Umsat-
zes im Export zu erwirtschaften. Im
Vorjahr lag der Auslandsanteil noch
bei 48 Prozent. Bezogen auf die Men-
ge geht jetzt schon ein groReres Volu-
men uber die Landesgrenzen. Gleich-
wohl solle Italien weiterhin das Pro-
duktionszentrum und der Referenz-
markt bleiben, betont Mutti. Hier in-
vestiert das Unternehmen, das mit
einem Anteil von 37 Prozent Markt-
fiihrer bei Tomatenkonserven ist,
mehr als 30 Mio. Euro pro Jahr in die
Weiterentwicklung der Anbaumetho-
den und Qualititssicherung, in neue
Produkte sowie in die Verarbeitungs-
technologie. Unter anderem wurde
fur das Projekt ,,Sul Campo“ eine mo-
bile Anlage entwickelt, die es erlaubt,
die Tomaten direkt auf dem Feld zu
verarbeiten. Auch stirker veredelte
Produkte wie die kirzlich lancierten
Pesti auf Tomatenbasis sollen kiinftig
eine wichtigere Rolle spielen. Wie
Mutti betont, bestehe die grofite Auf-
gabe aber in der Sicherstellung der
Rohwarenversorgung.

Das vergangene Geschiftsjahr war
fiir das Unternehmen aufgrund der

sprunghaft gestiegene Nachfrage eine
extreme Herausforderung, sagt Mutti.
Der Nettoumsatz erhdhte sich auf 465
Mio. Euro; das sind 23 Prozent mehr
als im Vorjahr. Obwohl Mutti auch in
Italien seinen Absatz und den Markt-
anteil steigern konnte, verlduft die
Wachstumskurve im Ausland noch
steiler. Auflerst zufrieden zeigt sich
der Firmenchef tber die Entwicklung
in Deutschland. Nachdem hier weite-
re Accounts gewonnen werden konn-
ten — unter anderem bei Kaufland —
liegt die gewichtete Distribution bei
mittlerweile 55 Prozent. Den Markt-
anteil von Mutti einschlieflich Hard

Einziger Player im
deutschen Tomaten-
markt mit kontinuier-
licher Werbeprasenz

Discount beziffert der Firmenchef auf
9 Prozent. Nun gehe es darum, die
Rotation zu steigern und mehr Platz
im Regal zu gewinnen. Dazu will das
Unternehmen seine Kommunikati-
onsstrategie fortsetzen. Schwerpunkt
der Mafnahmen sind TV-Kampagnen
im Frihjahr und Herbst. Hinzu kom-
men Aktivititen im Bereich Social
Media, PR und Influencer Marketing.
»Damit sind wir der einzige Player im
Markt“, sagt Mutti, ,der in diesem
Umfang und so kontinuierlich in die
Marke investiert.“ rb/lz 37-21
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Qualitdtsverfechter: Die Kontrolle iber die Rohware steht fiir Firmenchef Francesco
Mutti an erster Stelle.

FOTO: MUTTI

Italien erwartet
gute Tomatenernte

Die rasant steigende Nachfrage
nach Tomatenprodukten im In- und
Ausland haben die italienischen
Hersteller im vergangenen Jahr an
die Grenzen ihrer Kapazitat ge-
bracht. Nachdem die Lager bis zur
letzten Dose leergerdumt waren,
scheint die aktuelle Ernte erfreuli-
cherweise gut auszufallen — sowohl
was die Menge als auch die Qualitéat
angeht. Mit Stand Anfang Septem-
ber wird ein Volumen von insgesamt
5,6 Mio. t erwartet.

Sorgen gibt es dennoch: bei den
Bauern (iber mangelnde Arbeits-
krafte sowie die geringere Verfiig-
barkeit in der Logistik, bei den
Verarbeitern Gber die weiter stei-
genden Kosten fiir Konservendosen.
Anbau- und Verarbeitung sind in
Italien geografisch stark konzen-
triert: zum einem in den nérdlichen
Provinzen Piacenza, Ferrara, Parma
und Mantua, zum anderen im Stden
mit den Schwerpunkten Foggia,
Caserta und Potenza. Die Kon-
servenfabriken befinden sich im
Agro Nocerino-Sarnese in Kampa-
nien. Beide Gebiete kommen auf
eine dhnliche hohe Jahresproduktion
von 2,74 bzw. 2,42 Mio. t.

Neben der eigenen Tomatenproduk-
tion bezieht Italien zunehmend
Rohware aus dem Ausland. Allein
die Einfuhren aus China erhohten
sich innerhalb von zwei Jahren von
35200 auf 68600 t und machten
das asiatische Land zum wichtigsten
Lieferanten Italiens. Weitere Mengen
kamen aus den USA (31600 t) und
Spanien (18 400 t). rb/lz 37-21

Zart, saftig und voller
Geschmack:
ILCAMPESE von Italfino
ist die neue Benchmark im
Hahnchenfleisch-Segment!

LANGSAMES WACHST

Lraaarf
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Pastificio Rana peilt Milliardengrenze an

Der Frischteigwarenhersteller hat seinen Umsatz innerhalb der letzten acht Jahre fast verdreifacht

Nach einem Umsatzsprung von
mehr als 16 Prozent kdnnte Rana
in diesem Jahr die Milliarden-
grenze erreichen. Besonders gut
lduft es in den USA.

Einen Umsatz von 900 Mio. Euro
weist der konsolidierte Jahresab-
schluss der Pastificio Rana fiir das ver-
gangene Geschiftsjahr aus. Damit hat
der Hersteller von Frischteigwaren
mit Sitz in San Giovanni Lupatoto den
Vorjahresumsatz um 16,3 Prozent ver-
bessert. Das EBITDA belief sich auf
106,1 Mio. Euro, was einer Steigerung
von fast 34 Prozent entspricht; der
Nettogewinn stieg um 47 Prozent auf
knapp 48 Mio. Euro. ,In den letzten
acht Jahren haben wir einen sehr
deutlichen Wachstumstrend bei den
Einnahmen erlebt, die sich fast ver-
dreifacht haben und nun fast eine
Milliarde erreichen“, betont Firmen-
chef Gian Luca Rana in einer Unter-
nehmensmitteilung. Dartiber hinaus
bestitigte Pastificio Rana im Jahr

Steiler Anstieg
Umsatz in Mio. Euro

900

2013 2014 2015 2016

LZ GRAFIK; QUELLE: RANA

2020 seine Marktfiihrerschaft bei fri-
scher gefiillter Pasta in Italien sowie
in den wichtigsten europdischen Lin-
dern. Dazu zahlen Frankreich, Spa-
nien, Deutschland und Grofbritan-
nien. Der Gesamtmarkt fiir gekiihlte

2017 2018 2019 2020

Pasta in Deutschland hat in den ver-
gangenen zwolf Monaten bis Ende Ju-
ni einen deutlichen Schub erlebt und
ist um fast 18 Prozent gewachsen.
Ausgenommen den Harddiscount ist
Rana hier mit einem wertmaRigen

La Selva baut Produktionskapazitat aus

Bio-Produzent setzt weiter auf Naturkostfachhandel — Sicherung der Lieferfdhigkeit als wichtigstes Ziel

An seiner bewahrten Vertriebs-
strategie in Deutschland will der
Bio-Pionier La Selva auch kiinftig
festhalten.

Das Ringen zwischen Discounter und
Vollsortimenter um die Vorherrschaft
im Bio-Segment betrachtet der Bio-
Pionier La Selva gelassen. Nach Dar-
stellung von Vertriebsleiterin Beate
Wilke gebe es in den klassischen Ka-
nilen des Bio-Fach- und Grofhandels
noch ausreichend Wachstumsmog-
lichkeiten. ,Hier haben wir regional
und tberregional eine sehr gute Ab-
deckung®, sagt Wilke, die von Miin-
chen aus mit einem 26-kopfigen Team
die Marke betreut und im vergange-
nen Jahr ein Plus von 30 Prozent er-
zielen konnte. Selbststandige Filiali-
sten werden gleichwohl schon seit
rund dreifig Jahren beliefert. Hinzu

kommen die immer wichtiger wer-
denden Online-Shops.

Bei dem stark wachsenden Bio-
Markt in Deutschland — allein im ver-
gangenen Jahr ist der damit erwirt-
schaftete Umsatz um 22 Prozent auf
fast 15 Mrd. Euro gestiegen — sieht es
La Selva als vordringlichste Aufgabe,
die Lieferfihigkeit sicherzustellen,
ohne die Qualititsstandards zu ver-
nachldssigen. Diese Anforderungen
beim Anbau sowie die Markenwerte
will das Unternehmen kiinftig auch
liber Soziale Medien stirker kommu-
nizieren.

Heute verfiigt LaSelva, der 1984
als erster Naturlandbetrieb im Aus-
land Pionierarbeit leistete, in der Ma-
remma tliber eine landwirtschaftliche
Nutzfliche von 707 ha; hinzu kom-
men 124 ha unbewirtschaftete Fliche
und Wald. Um die steigende Nachfra-
ge sowie das breiter werdende, mehr

Alles Bio: Basilikumernte bei La Selva.

FOTO: LA SELVA

Anteil von 23 Prozent der flihrende
Markenanbieter. Ricklaufig waren
dagegen die Handelsmarken.

Auch in den Vereinigten Staaten,
konnte Rana nach Ubernahme der
Marktfiihrerschaft seine Position wei-
ter ausbauen. Mit einem Standort in
Bartlett, Illinois, hatte das Unterneh-
men vor genau zehn Jahren die erste
Produktion auferhalb Europas in Be-
trieb genommen. Mittlerweile wird in
den USA ein Umsatz von 364 Mio.
Euro erwirtschaftete; ein Plus von 33
Prozent gegentiber 2019.

Um mit der steigenden Nachfrage
Schritt zu halten, hatte die Gruppe
bereits im vergangenen Jahr einen In-
vestitionsplan in Hohe von rund 65
Mio. Euro verabschiedet. Davon sind
60 Prozent fiir die italienischen Werke
vorgesehen, wo es vor allem um MaR-
nahmen zur Modernisierung und Er-
neuerung der Produktionslinien in
den Werken San Giovanni Lupatoto
und Moretta geht. Die verbleibenden
40 Prozent sollen in das Werk in den
USA flieRen. rb/lz 37-21

als 200 Artikel umfassende Sortiment
abbilden zu konnen, arbeitet das Un-
ternehmen mit einem Netzwerk aus
Anbaupartnern und traditionellen
Herstellern zusammen. Dazu gehoéren
rund ein Dutzend Tomatenbauern
und ein Anbaubetrieb fiir Basilikum
in der Toskana, eine Olmiihle in Kala-
brien, eine traditionelle Kaffeerdsterei
in Apulien sowie ein Teigwarenbe-
trieb in der Toskana. Die eigene Pro-
duktionsfliche in Orbelleto hat das
Unternehmen in diesem Jahr auf 1155
qm verdoppelt und die Effizienz der
Basilikumlinie gesteigert. Bis zu 7000
kg konnen damit tdglich verarbeitet
werden. 2022 sollen Lager und Biiros
ausgebaut werden. Die Investitionen
in dem Dreijahresplan belaufen sich
auf rund 2,5 Mio. Euro. An neuen
Produkten wurde erstmals ein in Ita-
lien gerosteter Naturland Fair-Kaffee
eingefiihrt. rb/lz 37-21

,Ziel ist die
Premiumisierung"

Nach dem leichten Knick beim
Marktanteil fiir Pasta im ver-
gangenen Jahr hat Barilla wieder
deutlich aufgeholt und liegt ak-
tuell bei 31 Prozent. Woher kam
dieser Sprung?

Im vergangenen Jahr haben wir in
Absprache mit unseren Handelspart-
nern die Belieferung des Regal-
geschéfts priorisiert, um die sprung-
haft gestiegene Nachfrage zu bedie-
nen. Derzeit beobachten wir eine
Normalisierung der Nachfrage Rich-
tung Pre-Covid-Niveau. Unabhangig
davon forcieren wir unsere Wert-
schopfungskonzepte mit und fiir den
Handel. Diese treiben auch die
positive Marktanteilsentwicklung.
Zudem launchen wir im vierten
Quartal dieses Jahres unsere langen
Ausformungen als limitierte Samme-
ledition, um gemeinsam mit dem

FOTO: BARILLA

Claus Butterwegge, Geschafts-
fihrer Barilla Deutschland/
President Region Central Europe

Handel bestehende Wachstums-
potenziale auszuschépfen. Die Sam-
meledition wurde in Kooperation mit
der italienischen lllustratorin Olim-
pia Zagnoli kreiert. Mit dieser In-
itiative forcieren wir die Visibilitat
der Vielfalt an langen Ausformun-
gen, wie Spaghetti, Capellini und

Co. fiir ein besseres Konsumenten-
verstandnis.

Um bei dem stagnierenden Teig-
warenkonsum in Deutschland zu
wachsen, sollten Produkte mit
mehr Wertschopfung lanciert
werden. Wie weit ist Barilla damit?
Mit unserer Premium-Linie Barilla
Collezione, die fur kreative Pasta-
Formen steht, sind wir Marktfihrer
und Wachstumstreiber im Premium-
Segment. Im laufenden Jahr haben
wir einen weiteren Meilenstein in
unserer Premium-Strategie gesetzt
und Barilla Collezione mit einem
massiven MalBnahmenpaket mit 250
Millionen Bruttokontakten unter-
stlitzt. So sind wir erstmals mit
einem eigenen Spot fiir Barilla
Collezione im TV vertreten. Neben
einer digitalen Kampagne sponsern
wir mit unserer Premium-Pasta die
aktuelle Ausstrahlung der beliebten
TV-Koch-Show ,The Taste'. Zu-
satzlich haben wir unser Sortiment
erweitert und mit ,Papiri' erstmals
eine Limited Edition gelauncht. Auch
in 2022 fokussieren wir uns weiter
auf die Premiumisierung der Pasta
Kategorie: ,mit der neuen Dimension
von Premium-Genuss'. Hierzu in
Kiirze mehr.

Ein Jahr nach dem Ausstieg aus
dem Frischesegment hat Barilla
mit dem Einstieg bei Evangelist in
GroBbritannien einen anderen
Ansatz gewahlt. Ware dieser auch
fiir Deutschland ein Losung?

Wir arbeiten mit unseren drei Pre-
mium-Linien Barilla Collezione, Vero
Gusto und Pesto stetig daran, die
Wertschépfung in den Kategorien
zu forcieren und zu treiben. Im
Frischesegment verfolgen wir mit
Pasta Evangelist ebenfalls den
Ansatz der Premiumisierung. Die
ersten Ergebnisse in GroBbritannien
sind vielversprechend. Zu gegebener
Zeit werden wir weitere Schritte
evaluieren. rb/lz 37-21
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Einzige Pasta mit EU-Anerkennung HINTERGRUND

D1 Martino gewinnt neue Listungen

Teigwarenhersteller startet mit Kommunikationskampagne — Differenzierung tiber IGP Gragnano

Der Pasta-Produzent Di Martino
gewinnt Distribution in Deutsch-
land und will erstmals in Endver-
braucherwerbung investieren.

Die Bilder von leergekauften Nudelre-
galen zu Beginn der Corona-Pande-
mie spiegeln das Ausnahmejahr 2020
fiir die Teigwarenindustrie. Von der
ungewohnt hohen Nachfrage wurden
auch einige marktfilhrende Player wie
Barilla und Newlat an die Grenze ih-
rer Kapazitat gebracht. Deren einge-
schriankte Lieferfahigkeit hat anderen
Lieferanten zu neuen Opportunititen
verholfen. Auch die Teigwarengruppe
Pastificio Di Martino Gaetano e F.lli
S.p.A. konnte von dieser Konstellati-
on profitieren und die Absatzbasis in
Deutschland um Testlistungen in zwei

dieser Seite). Neben dem IGP-Siegel
Gragnano will sich Di Martino auch
liber das Rohmaterial differenzieren.
So werde der Durum-Hartweizen aus-
schlieflich aus Italien bezogen, be-
tont Giordano. Dort sei die Verwen-
dung von Glyphosat als Trockenmit-
tel, wie er beispielsweise in den USA
und Kanada eingesetzt wird, nicht er-
laubt. , Gerade bei den zunehmend
auf Gesundheit und Nachhaltigkeit
achtenden Konsumenten haben wir
damit einen Wettbewerbsvorteil,
sagt Giordano. Neben der Kooperati-
on von Di Martino mit der Modemar-
ke Dolce & Gabbana hat das Unter-

nehmen eine neue Partnerschaft mit
einem multinationalen Spielwaren-
hersteller gestartet. Die ersten, spe-
ziell fiir Kinder entwickelten Pasta-
Produkte sollen im Oktober auf der
Anuga vorgestellt werden.

Mit einem im vergangenen Jahr er-
zielten Umsatz von 157 Mio. Euro
(VJ: 145 Mio.) hat die Gruppe einen
neuen Rekord erzielt. Ohne den
Riickgang bei der Frisch- und TK-Pa-
sta fur die Gastronomie ware der Zu-
wachs noch hoher ausgefallen. ,Fast
unser gesamtes Geschaft hat sich auf
Trockenware fiir den Einzelhandel
verlagert“, sagt Giordano. rb/lIz 37-21

Blickfanger:
Die Teigwaren-
verpackungen von

Italien gilt als Wiege
der Pasta. Auf die
Liste der EU-ge-
schiitzten und aner-
kannten Produkte
hat es aber nur eine
geschafft: die Pasta
di Gragnano IGP.
Dass hier, am Golf
von Neapel, schon
seit dem 16. Jahr-
hundert Teigwaren
hergestellt werden,
liegt vor allem an
den idealen An-
baubedingungen fir
Hartweizen im
Hinterland sowie an
dem Mikroklima aus
Wind, Sonne und
Feuchtigkeit, das
Voraussetzung fiir
eine langsame

Trocknung ist. Eingetragen wurde
das Produkt 2013 nach einer zehn-

Langer Weg: Zehn Jahre hat
es bis zum Eintrag als IGP-
Produkt gedauert.

FOTO: LIGUORI

Seit die Herkunft
.Pasta di Gragnano”
auch auf den Ver-
packungen ausgelobt
wird, hat ein re-
gelrechter Nach-
frageboom einge-
setzt. So stieg die
Produktionsmenge
im Jahr 2018 um 60
Prozent, weitere 34
Prozent kamen im
darauffolgenden
Jahr hinzu. Wahrend
der AusstoB vor der
Pandemie bei
70000 t lag, waren
es im vergangenen
Jahr rund 90000 t;
das ist ein Plus von
weiteren 30 Prozent.
Der damit erwirt-
schaftete Umsatz

diirfte mittlerweile bei 300 Mio.
Euro liegen. Damit gehoren die

Rewe-Regionen ausbauen. Nahezu Di Martino. jahrigen Vorbereitungszeit. Teigwaren aus Gragnano zu den
1000 zusitzliche Shops sind so hin- Dieser Einsatz hat sich offenbar umsatzstarksten italienischen Ar-
zugekommen, sagt Verkaufsleiter gelohnt und dazu gefiihrt, das histo-  tikeln mit geschiitzter Herkunft.
Francesco Giordano. Auf dieser Basis rische Industriezentrum Gragnano, Etwa 40 Prozent der Menge werden
will das Unternehmen erstmals in die das sich damals in einer schweren ins Ausland verkauft.
Kommunikation mit dem Endver- Krise befand, nach einer langen Insgesamt produziert Italien pro Jahr
braucher investieren. Geplant sind Agonie wiederzubeleben. Heute gibt  gut 3,5 Mio. t Teigwaren und ist
Grofplakate an 250 Standorten in es in dem Ort mehr als 20 aktive damit weltweit fiihrend. Auf den
Koéln, Dusseldorf, Stuttgart und Karls- Teigwarenfabriken, wovon sich die folgenden Platzen liegen die USA
ruhe, Buswerbung sowie die Belegung dreizehn groBten dem Consorzio di mit 2 Mio. t, die Tirkei mit 1,8 Mio.,
digitaler Medien. Tutela angeschlossen haben. Nach Agypten mit 1,2 Mio. und Brasilien
Als wichtiges Element der Kom- Auskunft des Schutzverbandes re- mit 1,1 Mio. t. Deutschland erreicht
munikation erachtet Giordano die préasentieren diese 97 Prozent der lediglich eine Eigenproduktion von
Auslobung der zunehmenden Be- gesamten Produktionsmenge und des 320000 t, importiert allerdings
kanntheit der Herkunft Gragnagno, _ Umsatzes. Die bekanntesten dar- weitere 370 000 t, um den Inlands-
die als einzige Pasta aus Italien einen = unter sind Pastificio dei Campi, Il bedarf (iberhaupt decken zu konnen.
IGP-Status vorweisen kann und seit- = Mulino di Gragnano, Pasta Di Marti-  Knapp die Halfte davon stammt aus
her eine enorme Nachfrageentwick- £ no, Garofalo oder Liguori. Italien. rb/lz 37-21
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Wachsen Sie mit dem Marktfiihrer'!

Die italienische Traditionsmarke ist der Klassiker im Essigregal.
Profitieren Sie von hoher Wertschépfung!

Markenstark
Mazzetti steigerte seine
Wiederkaufsrate um 50 %.**

Absatzstark
Mazzetti steigerte seinen

Absatz um 19 %.*

\ Reichweitenstark
1y Mazzetti baute die Kaufer-
reichweite um 12 % aus.”™

TS

Am Klingenweg 6 A - 65396 Walluf - Tel. 06123 9990-0 - info@importhaus-wilms.de - www.importhaus-wilms.de
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GETRANKE

Die Wiedereroffnung der
Gastronomie sowie der
Nachholbedarf der Kon-
sumenten haben dem Ab-
satz italienischer Weine zu
einem neuen Rekord ver-
holfen. Nach den Zahlen
des Nomisma Wine Monitor
stieg der Umsatz in der er-
sten Halfte 2021 im Ver-
gleich zum Vorjahr um 7,1
Prozent; zum gleichen Zeit-
raum 2019 lag das Plus bei
6,8 Prozent. Besonders gut
entwickelt haben sich die
Weine der mittleren und
oberen Preisklasse, was sich
in den durchschnittlichen
Einfuhrpreisen spiegelt. So
stieg beispielsweise der
Umsatz mit Rotweinen aus
dem Piemont um 24 Pro-
zent und aus der Toskana

um 20 Prozent.

Prosecco geht rosigen Zeiten entgegen

Menge von Rosato im laufenden Jahr auf rund 60 Mio. Flaschen limitiert — Deutsche kauften vermehrt Spumante

Rosé war in Italien lange Zeit kein
Thema. Mit dem Launch eines
Rosato im vergangenen Jahr ha-
ben die Hersteller von Prosecco
DOC nun einen nachhaltigen Er-
folg gelandet.

Fiir Luca Giavi, Direktor des Schutz-
verbandes Prosecco DOC in Treviso,
kam der Erfolg des Ende vergangenen
Jahres lancierten Rosato nicht {iberra-
schend. Schlieflich boomen Roséwei-
ne weltweit — auch in Deutschland.
Hier steht diese Kategorie mittlerwei-
le fiir 13 Prozent des deutschen Quali-
tatsweins. Bei einem im vergangenen
Jahr erzielten Gesamtabsatz an Pro-
secco von 500 Mio. Flaschen entfielen
schon fast 17 Mio. Flaschen auf Rosa-
to; und das, obwohl die Produktion
erst ab Ende Oktober erlaubt war. In
diesem Tempo ging es im laufenden
Jahr weiter: Mahr als 30 Mio. Fla-
schen wurden in den fiinf Monaten
von Januar bis Mai verkauft. Sollte die
Nachfrage anhalten, konnte es bald
schon eng werden. Denn die fiir den
Rosato notwendige Sorte Pinot Nero
reicht aktuell nur fiir rund 60 Mio.
Flaschen. Neue Anlagen gehen erst
mit der kommenden Ernte in Produk-
tion. Das rechnerische Potenzial liegt
dann bei 168 Mio. Flaschen.
Wihrend die USA, GrofRbritannien
und Osterreich den Prosecco Rosato
sehr schnell orderten, war die Nach-
frage aus Deutschland anfangs noch
verhalten. Zu den Hindlern der er-
sten Stunde gehorten Discounter wie
Aldi Sid, aber auch Vollsortimenter.

Piccini stellt sich neu auf

Weingruppe investiert in effizientere Betriebsabldufe

Die Umfirmierung in Piccini 1882
hatte mehr als nur symbolische
Bedeutung. Sie war der letzte
Schritt in einem mehrjahrigen
Prozess der Neuaufstellung.

Mehr als 20 Mio. Euro hat die Wein-
gruppe Piccini 1882 in ihre strategi-
sche Neuorientierung investiert. Um
die Dimensionen dieses mehrjahrigen
Projektes zu erahnen, hilft ein Ver-
weis auf den Jahresumsatz: der lag zu-
letzt bei 67 Mio. Euro. Wie Export Di-
rector Andrea Landozzi berichtet,
flossen allein 18 Mio. Euro in das
neue Vertriebszentrum in Casole d'El-
sa in der Toskana. Dadurch sei es
moglich geworden, die bislang ver-
schiedenen Produktionsstitten in nur
einer zusammenzufihren. Als Folge
konnte nicht nur die Verwaltung der
Waren optimiert, sondern auch die
Logistik- und Lagerkosten erheblich
gesenkt werden. Der letzte Schritt er-
folgte in diesem Frithjahr mit der Um-
firmierung von Tenute Piccini in Pic-
cini 1882, um auch nach Aufen ein
Zeichen zu setzen und die Marken-
aussage zu unterstreichen.

Aktuell ist die Piccini-Gruppe in
Italien mit fiinf Weingiitern in drei
Regionen vertreten. Dazu zdhlen die
Fattoria di Valiano im Chianti Classi-
co, die Tenuta Moraia in der Marem-
ma, die Villa al Cortile bei Montalci-

PIZZ A

RONCADIN

dat 1968

no, die Regio Cantina in der Basilikata
sowie das Weingut Torre Mora auf Si-
zilien. Die gesamte eigene Rebfliche
erstreckt sich auf rund 200 ha; hinzu
kommen Vertragslieferanten.

Knapp 18 Mio. Flaschen hat das
Unternehmen im vergangenen Jahr
gefiillt. Darin enthalten ist auch die
Menge der 2018 tibernommenen Tra-
ditionsgenossenschaft Chianti Geo-
grafico, hinter der rund 1,5 Mio. Fla-
schen stehen. Weitere Regionen im
Norden konnten demnichst hinzu-
kommen. Knapp zwei Drittel des Ge-
schiftes erzielt Piccini im Ausland,
das im laufenden Jahr um mindestens
10 Prozent wachsen soll. Der Vertrieb
im deutschen LEH ist tiber Grands
Chais de France organisiert; direkt be-
liefert wird Edeka. rb/lz 37-21

Kontrolliert: Traubensortierung am Band

FOTO: PICCINI

Viel Platz: Uber 24 400 ha Rebfldche umfasst die DOC Prosecco. Das ist mehr als die gesamte Anbauflache der Pfalz.

500

Mio. Flaschen Prosecco
wurden im vergangenen Jahr
verkauft und damit ein Han-
dels-Umsatz von 2,4 Mrd.
Euro erwirtschaftet

Inzwischen findet sich der Rosato in
fast jedem Regal. Wie Giavi anmerkt,
scheinen die deutschen Verbraucher
zudem wieder mehr Wert auf Qualitit
zu legen. Zumindest in Zeiten der ge-
schlossenen Gastronomie haben sie
vermehrt zu dem teureren Spumante
gegriffen und die Absatzmenge dieser
Qualitatsstufe um 18,5 Prozent auf
136070 hl steigen lassen. Das Volu-
men von Frizzante ging dagegen um
2,4 Prozent auf 204699 hl zurtick.
Unter dem Strich blieb gleichwohl ein
sattes Mengenplus von 5 Prozent.
Weil der Rosato in Produktion und
Regalpreis etwas teurer ist, scheinen
die Hersteller zunachst noch vorsich-
tig kalkuliert zu haben. Auch Giancar-
lo Moretto Polegato von Villa Sandi
musste die Prognose nach oben korri-

gieren: Statt eines Absatzes von 2
Mio. Flaschen sieht es nun nach der
doppelten Menge aus.

In der Rangfolge der wichtigsten
Exportmarkte steht Deutschland mit
einem Volumen von 341000 hl wei-
terhin an dritter Stelle — nach Grof-
britannien und den USA. Wihrend
Deutschland jedoch anteilsmaRig
etwas verloren hat und aktuell 10,4
Prozent der Ausfuhren aufnimmt,
konnten andere Linder wie Frank-
reich, die Schweiz und Belgien an Be-
deutung gewinnen. Gut liuft es fir
Prosecco auch im Heimmarkt Italien:
Neben den traditionellen Absatz-
schwerpunkten im Norden wird jedes
Jahr immer mehr nach Mittel- und
Stiditalien geliefert. Die Gastronomie
kommt auf 20 Prozent.  Iz/rb 37-21

Italian Wine Brands kauft Enoitalia

Unternehmen will sich tiber marktfdhige Produkte und Sortimentsbreite definieren

[talian Wine Brands (IWB) hat den
Wettbewerber Enoitalia liber-
nommen. Damit ist die bérsenno-
tierte Gruppe an die zweite Stelle
der groBten Weinvermarkter Ita-
liens aufgeriickt.

Mit der Integration der Enoitalia
S.p.A. Mitte dieses Jahres hat Italian
Wine Brands (IWB) einen Wunsch-
kandidaten {ibernehmen konnen.
»,Das Unternehmen stand ganz oben
auf unserer Liste“, sagt Alessandro
Mutinelli. Nach Auskunft des Prisi-
denten und Geschaftsfiihrers von IWB
belduft sich die kumulierte Absatz-
menge auf tber 170 Mio. Flaschen,
die zu 80 Prozent im Ausland verkauft
wird. Den Geschiftsumfang beider
Unternehmen beziffert er mit 405,1
Mio. Euro bei einem Ebitda von 42,7
Mio. Euro. Damit hat das neue Unter-
nehmen seine Position von Platz Sie-
ben auf Platz Zwei der groten Wein-
vermarkter Italiens verbessert.
Enoitalia mit Firmensitz in Calma-
sino bei Verona sowie Produktionsan-
lagen in Montebello Vicentino wurde
1986 von der Familie Pizzolo gegriin-
det und kam mit einer der jdhrlichen
Verkaufsmenge von 111 Mio. Flaschen
ebenfalls auf einen Exportanteil von
tiber 80 Prozent. Seine Produktions-
schwerpunkte sind Prosecco sowie
Schaum- und Perlweine. Der damit

FOTO: ITALIAN WINE BRANDS

erwirtschaftete Umsatz belief sich auf
gut 200 Mio. Euro bei einem Ebitda
von 17,1 Mio. Euro.

Schon vor der Integration war IWB
einer der wichtigsten Player in der
Produktion, dem Vertrieb und dem
Verkauf von italienischen Weinen un-
ter eigenen Labels auf den internatio-
nalen Mirkten, und hatte bereits zum
Borsengang 2015 angekiindigt, andere
Firmen integrieren zu wollen. Gerade
wenn man sich auf internationaler
Ebene bewegen wolle, sei eine wett-
bewerbsfahige Grofe Voraussetzung,
zeigt sich Mutinelli tiberzeugt. Auch
das erweiterte Angebot sei ein wichti-
ges Argument. ,,Wir investieren mehr
in die Produktentwicklung als alle an-
deren italienischen Unternehmen®,

Erweiterte IWB-
Fiithrung: Pier
Paolo Quaranta,
Simone Strocchi,
Giorgio Pizzolo und
Alessandro Muti-
nelli (v.l)

sagt Mutinelli unter Verweis auf das
mehrere Tausend SKU breite Sorti-
ment.

Einer der groften Abnehmer ist
der deutsche LEH. Allein IWB erzielte
hier im vergangenen Jahr einen Um-
satz von 40 Mio. Euro, hinzu kom-
men rund 20 Mio. von Enoitalia. Be-
treut werden die Kunden derzeit aus
Italien; allerdings werde die Wieder-
einsetzung eines Key Accounts tiber-
legt. Letztlich brauche man Personen,
die den Markt gut betreuen konnen,
sagt Mutinelli. ,Wenn wir einmal in
einem Regal sind, bleiben wir auch
drin.“ Weitere wichtige Markte fur
IWB sind die Schweiz mit einem Um-
satz von rund 50 Mio. Euro, die USA
und Grofbritannien. rb/lz 37-21
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Dachser starkt Prasenz in Italien

Sparte Food Logistics offnet neuen Standort in Mailand — Laufzeiten werden verkiirzt

Dachser will die Anbindung von
Italien an die europdischen Markte
verbessern. Dazu hat der Logistik-
dienstleister ein neues Vertriebs-
biiro bei Mailand gegriindet.

Als flihrende Wirtschaftsregion Ita-
liens verfligt die Lombardei tiber eine
bedeutende Agrar- und Nahrungsmit-
telindustrie. Von hier stammt auch
ein wesentlicher Anteil der Lebens-
mittelexporte des Landes, insbeson-
dere Hersteller von Milchprodukten,
Reis und Schweinefleisch sind in der
Region stark vertreten. Die Griindung
eines eigenen Vertriebsbiiros war fiir
die Dachser Food Logistics daher eine
logische Konsequenz. Nach Auskunft
des Unternehmens dient der neue
Standort in Massalengo in erster Linie
als Servicebiiro fiir die Hersteller in
der Region.

»,Die Eroffnung des neuen Stand-
orts bei Mailand ist ein wichtiger
Schritt fiir uns in Italien®, bekraftigt
Roberto Specos, Country Manager
von Dachser Italy Food Logistics.
,2Damit stirken wir unsere Prasenz auf
dem italienischen Markt und riicken
noch nidher an potenzielle Kunden
heran.“ Da die zahlreichen Lebens-
mittelunternehmen in der Region
nicht fiir den heimischen Markt, son-
dern auch fiir den Export ins europdi-
sche Ausland produzieren, konne ih-
nen nun ein Komplettangebot offe-
riert werden, das von der nationalen
Distribution tiber den Import- und
Export bis hin zum Warehousing an

Schnelle Fracht: Bessere Auslastung und
Laufzeitenvorteile von einem Tag.

dem Stammsitz in Verona reicht.
Nach Darstellung von Specos wer-
den die Liefer- und Abholzeiten in der
Region mit der neuen Niederlassung
in der Lombardei weiter verkiirzt.
Dies optimiere den Weitertransport
der Ware in Italien ebenso wie den
Import und Export. Wie Specos erlau-
tert, sorge die Quellgebietsbliindelung
in der Regionalplattform nicht nur fiir
eine bessere Auslastung der Verkehre,

FOTO: DACHSER

sondern schaffe auch fiir einen Lauf-
zeitvorteil von einem Tag fiir kleinere
Verlader beim Export. Der Standort
hat mit dem Eurohub zudem An-
schluss an das European Food Net-
work, wodurch Laufzeit- und Kosten-
vorteile fiir Exporte aus Italien nach
ganz Europa entstiinden. Neben der
engen Anbindung der drei italieni-
schen Standorte an das Dachser Netz-
werk werden Verlader aus der Region
Stidtirol in taglichen Abholungen di-
rekt entsorgt und deren Sendungen in
das europaische Netz eingespeist. Fiir
die Zukunft steht die kontinuierliche
Erweiterung der Direktlinien von den
italienischen Plattformen ins europai-
sche Ausland im Fokus.

In Italien ist Dachser Food Logi-
stics seit 2010 vertreten. Ausgebaut
wurde das Engagement auf diesem
Markt durch die Ubernahme des Part-
ners Papp Italia 2017; im Jahr darauf
erfolgte die Umfirmierung in Dachser
Italy Food Logistics. Der Hauptstand-
ort und zentrale Umschlagspunkt be-
findet sich nahe Verona. Von dort aus
verkehren taglich Linien zum euro-
pdischen Food Logistics Hub in
Frankfurt am Main, mehrmals wo-
chentlich nach Frankreich sowie zu
weiteren Standorten im Netzwerk.
Eine weitere Dependance hat Dachser
in Apulien, die vorwiegend Komplett-
ladungen fiir Italien und den Export
organisiert. Insgesamt erwirtschaftete
Dachser im vergangenen Jahr an welt-
weit 387 Standorten einen konsoli-
dierten Netto-Umsatz von rund 5,6
Mrd. Euro. rb/lz 37-21
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THOMAS JACOB, Chief Customer Of-
ficer (CCO) der in Ditzingen ansassi-
gen Einkaufsgenossenschaft EURO-
NICS, verlasst das Top-Management.
Er gebe seine Verantwortung fiir ver-
triebliche Belange zum 30. September
in ,bestem Einvernehmen aus per-
sonlichen und privaten Griinden“ ab,
teilt das Unternehmen mit. Demnach
zieht es den Manager zurtick in seine
norddeutsche Heimat. ,Als echter
Kenner des stationdren Einzelhandels
hat sich Thomas Jacob grofe Ver-
dienste um die Genossenschaft er-
worben“, kommentiert Euronics den
Abgang. Die Stelle des CCO werde
schnellstmoglich neu besetzt. Bis da-
hin werden ANDRE FOURIE (Leiter
Betriebstypenmanagement Fach-
mirkte) und PATRICK SCHWARZ-
HAUPT (Leiter Betriebstypenmanage-
ment Fachhandel und Spezialisierter
Fachhandel) die Aufgaben von Jacob
ibernehmen. Thnen {iberlasse der
Manager einen Bereich, der bereits in
vielen Punkten umstrukturiert wor-
den sei. Jacob habe beispielsweise das
neue Team der Digital Coaches ge-
schaffen, das die Euronics-Mitglieder
kinftig in Sachen Digitalkompetenz
unterstiitzen soll. Jacob war 2018 in
das Filihrungsteam der Einkaufsge-
nossenschaft geholt worden. Zuvor
war er als Geschiftsfithrer und Gesell-
schafter der Expert Bening Gruppe
aktiv. Bei Euronics habe er als Mit-
glied der erweiterten Geschaftsleitung
zahlreiche wichtige strategische Pro-
jekte geleitet.

ALEXANDER BERGER (45), im Vor-
stand der GROSSEINKAUFSRING
DES SUSSWAREN- UND GETRANKE-
HANDELS (GES) sowie der SCHOKO-
RING GETRANKE UND SUSSWAREN
aktiv, wird die beiden Genossenschaf-
ten mit Sitz in Nurnberg auf eigenen
Wunsch Ende Mirz kommenden Jah-
res verlassen. Seit neun Jahren hat
Berger beide Positionen in Personal-
union inne. Als etwa 850 Mitgliedern
umfassende Organisation des deut-
schen Convenience- und Getrinke-
fachhandels hat die Dachgesellschaft
GES mit dem Zwischengrofhandler

LZ | Jobs

Schokoring 2019 mehr als 1 Mrd. Eu-
ro umgesetzt. Berger war im Februar
2004 bei der GES gestartet. Nach Sta-
tionen als Vertriebsleiter, Prokurist
und Mitglied der Geschaftsleitung
stieg er im September 2012 sowohl in
den Vorstand der GES als auch des
Schokorings auf. Beiden Leitungsgre-
mien gehort seit Langem ULRICH
BERKLMEIR (50) an, der zudem den
Vorsitz bei der GES innehat. Dort ist
auch HOLGER VON DORN (46) aktiv,
der zeitgleich mit Berger in den GES-
Vorstand berufen worden war. Nun
tibernimmt von Dorn zusitzlich beim
Schokoring Bergers Posten

ANDREAS TOBER, Customer Sales
Director der NESTLE S.A., hat sich
entschieden, seine Karriere auferhalb
des Lebensmittelkonzerns fortzufiih-
ren. Tober war zu Beginn seiner be-
ruflichen Laufbahn 1996 mit dem
Nachwuchspreis der Stiftung Golde-
ner Zuckerhut ausgezeichnet worden,
damals noch in Diensten der fritheren
Danone-Tochtergesellschaft General
Biscuits GmbH im Kempen (heute
Griesson-de Beukelaer). Spater hatte
er verschiedene Positionen bei der
Nestlé Deutschland AG inne, unter
anderem die des Customer Business
Development Director. Zuletzt 16ste
er in der Funktion des Customer Sales
Director CHRISTOPH AHLBORN ab,
der diesen Posten bis 2019 bekleidete
und dann als Head of Sales in die
Schweiz wechselte. Seit September ist
Ahlborn Geschiftsfiihrer von Nestlé
Waters in Deutschland und Osterreich
(Iz 24-21).

DAVID BASS (1.) tritt am 20. Septem-
ber als neuer Geschiftsfiihrer des
New Yorker Online-Lebensmittel-
handlers FRESH DIRECT an. Der nie-
derlandisch-belgische =~ Handelskon-
zern AHOLD DELHAIZE hat mit Bass
einen Nachfolger fiir FARHAN
SIDDIQI (r.) gefunden, der die US-
Online-Tochter seit Mai als Interims-
CEO leitete. Siddigi hatte seit 2019 als
Chief Digital Officer (CDO) bei Ahold
Delhaize die digitale Transformation
vorangetrieben, sich nun aber ent-
schieden, den Konzern Mitte Septem-
ber zu verlassen. Bass steht seit Lan-
gem in Diensten von AHOLD DEL-
HAIZE und arbeitete jlingst als Senior
Vice President E-Commerce beim
Tochterunternehmen Peapod Digital
Labs. Zuvor war er in den Bereichen

Merchandising, Marketing und Sour-
cing bei Retail Business Services, dem
zentralen Dienstleistungszweig von
Ahold Delhaize USA, titig. AuRerdem
arbeitete Bass als regionaler Vizepra-
sident bei Food Lion und hatte ver-
schiedene Fiihrungspositionen bei
Hannaford inne, beides Tochter von
Ahold Delhaize. Seit Jahresbeginn
hilt Ahold Delhaize eine Mehrheits-
beteiligung an Fresh Direct, das Priva-
te-Equity-Unternehmen Centerbridge
Partners hat 20 Prozent der Anteile
libernommen.

PROF. DR. ULRIKE DETMERS, ge-
schaftsfiihrende Gesellschafterin der

Giitersloher Mestemacher Gruppe
und seit 2013 Prasidentin des VER-
BANDS DEUTSCHER GROSSBACKE-
REIEN in Diisseldorf, ist in ihrem Amt
bestatigt worden. Auch ihre beiden
Stellvertreter, HANS-JOCHEN HOLT-
HAUSEN (M.), geschiftsfiihrender
Gesellschafter von Harry Brot in
Schenefeld, und ALEXANDER HEBE-
RER (r.), geschiftsfiihrender Gesell-
schafter der Wiener Feinbidckerei in
Frankfurt, sind als Vizeprasidenten
des Verbands wiedergewahlt worden.
Holthausen ist gleichzeitig Vorsitzen-
der der Fachgruppe Lieferbackereien,
wahrend Heberer Vorsitzender der
Fachgruppe Filialbackereien ist.

MIRCO HECKER (42), die vergange-
nen neun Jahre Geschiftsfithrer des
GESAMTVERBANDS KOMMUNIKA-
TIONSAGENTUREN (GWA), ist zum
boomenden Kurzvideo-Netzwerk
TIKTOK gewechselt. Als Media Agen-
cy Partnership Lead gehort er dem
Global Business Solutions Teams an
und ist somit Hauptansprechpartner
fuir Media-Agenturen in der D-A-CH-
Region. Hecker war fiir den Verband
insgesamt 15 Jahre lang titig. Wer ihm
als Geschaftsfilhrer beim GWA nach-
folgt, ist noch nicht bekannt.

MATTHIAS GOHRING (48) ist neuer
Vertriebsleiter der WINZER VON
BADEN EG in Wiesloch. Die Stelle
des Sales Director wurde neu geschaf-

Alnatura holt
Petra Schafer

PETRA SCHAFER (60), langjihri-
ge Top-Managerin bei dm-Dro-
geriemarkt und zuletzt bis Ende
vergangenen Jahres als Einkaufs-
chefin fir die Globus-Warenhau-
ser aktiv, zieht Anfang Oktober
in die Geschaftsfiihrung des Bio-
Anbieters ALNATURA ein. Kiinf-
tig ist Schafer fir die Bereiche
Einkauf & Sortiment sowie Mar-
kenkommunikation  zustandig,
teilt Alnatura mit.

Zeitgleich wird auch ALE-
XANDER HUGE, seit Oktober
2018 Bereichsverantwortlicher,
in das oberste Fithrungsgremium
berufen, um den Bereich Mitar-
beiterservice und Mitarbeiter-
entwicklung zu verantworten. Er
war nach seinem Karrierestart
bei Aldi Siid neuen Jahre lang als
Gebietsverantwortlicher fiir dm
tatig und kam nach einem kur-
zen Zwischenstopp bei der Doh-
le-Handelsgruppe schliellich im

FOTO: GLOBUS

Petra Schifer

Méarz 2017 zu Alnatura. Dritter
Oktober-Neuzugang in der Alna-
tura-Geschaftsfiihrung wird
JESSICA SCHWARZ (42) sein,
die — wie bereits gemeldet — die
Verantwortung fiir das Finanz-
Ressort Ubernimmt (I1z 23-21).
Schwarz, Hiige und Schéafer
verstarken das Topmanagement
des in Darmstadt ansdssigen
Héndlers und Herstellers
okologisch erzeugter Lebensmit-
tel um GOTZ REHN, RUDIGER
KASCH und KLAUS BOHMER
(Logistik und IT).  ak/Iz 37-21

fen, berichtet der Branchendienst
~Wein+Markt“. Gohring kennt den
Markt und das Genossenschaftssys-
tem laut dem Vorstandsvorsitzenden
der Genossenschaft, Werner Bauer,
bestens. Er ist kiinftig flir den Ver-
trieb, das Marketing, die Produktent-
wicklung und die Logistik verant-
wortlich. Zuvor zeichnete er als Ge-
schaftsfiihrer der Weinkonvent Diir-
renzimmern eG verantwortlich, wo er
2018 nach zehn Jahren ausschied.

HERBERT MEDERER, Griinder der
Marke Trolli und Gesellschafter der
Mederer-Gruppe, ist fiir sein langjahri-
ges Engagement im BUNDESVER-
BAND DER DEUTSCHEN SUSSWA-
RENINDUSTRIE (BDSI) geehrt und
zum Ehrenmitglied sowohl der Organi-
sation als auch der Fachsparte Bonbons
und Zuckerwaren ernannt worden. Me-
derer, der bereits 2011 mit dem Bundes-
verdienstkreuz ausgezeichnet worden
ist, war von 1983 bis 2019 Mitglied des
Vorstandes der Fachsparte Bonbons
und Zuckerwaren des BDSI und zu-
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gleich von 1989 bis 2012 mit einer
zweijahrigen Unterbrechung Mitglied
des Prasidiums. Zudem fiihrte er von
1995 bis 2003 die Landesgruppe Bayern
des BDSI, die stark von Familienunter-
nehmen gepragt sei, teilt der Verband
mit. Auch tiber das verbandliche Enga-
gement hinaus hat Mederer die SiiRwa-
renbranche — und vor allem den
Fruchtgummi-Bereich — national und
international gepragt. Zur Mederer-
Gruppe gehoren neben den deutschen
Produktionsstandorten heute auch Pro-
duktionen in Spanien und China sowie
Marketing- und Vertriebsniederlassun-
gen in Singapur und Nordamerika. Als
Unternehmerpersonlichkeit wurde er
2003 in die US-amerikanische ,Candy
Hall of Fame* aufgenommen.

DIETER LUTZ, lange Zeit in Diensten
von Danone und spater Bahlsen und
seit Ende 2019 Marketing Director
D-A-CH bei der MOLKEREI ALOIS
MULLER, verlisst das Unternehmen,
wie , W&V* berichtet. Wie aus dem Un-
ternehmensumfeld verlautet, gebe es
innerhalb des Fiihrungskreises Unstim-
migkeiten tber die Ausrichtung der
Marke, aber auch private Beweggriinde
spielten eine Rolle fiir den Abschied des
Top-Marketers. Dem Vernehmen nach
bleibt Lutz den Aretsriedern bis zum
Ende des Jahres erhalten. Seine Nach-
folge ist noch nicht geregelt.

de,Mediengruppe
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Business Development
Manager mmwid
Ingredients fiir
Fleischalternativen

Standort: Walluf, Hessen

UNTERNEHMEN

VAN HEES ist ein inhabergeflhrtes Familienunternehmen mit langer Tradition und einer
offenen Unternehmenskultur. Die Mitarbeiteriinnen gehen respektvoll miteinander um, die
Freude an der Zusammenarbeit wird groBgeschrieben und die Fluktuation ist gering.
Das Unternehmen ist mit Gutezusdtzen fUr die Fleischverarbeitung, Gewlrzmischungen
und Marinaden fur Wurst- und Fleischprodukte sowie Fleischalternativen ein kompetenter
Partner der Fleisch- und Lebensmittelindustrie und mochte diese Stellung ausbauen.

POSITIONSBESCHREIBUNG
- In dieser Position unterstitzen Sie den strategisch nachhaltigen Auf- und Ausbau des Geschafts im Bereich der
Fleischalternativen, u. a. durch Analyse von Absatzmadrkten und Aufzeigen von Potenzialen

- Sie untermauern Entscheidungen des Managements durch Marktbewertungen, Business Cases etc.

- In Marketing und Vertrieb helfen Sie durch Beratung zu Vertriebschancen und Marketingkonzepten

- Sie bringen Ihre Expertise bei standorttbergreifenden Manahmen ein und helfen bei der Umsetzung

ANFORDERUNGSPROFIL
- Sie verflgen Uber Kenntnisse im Markt der Fleischalternativen aus dem B2B-Produktmanagement, der Entwicklung
oder dem Vertrieb und haben Spaf3 an der Analyse neuer Méarkte oder Produkte

- Sie arbeiten gern in komplexen Umgebungen, auch international und sprechen Englisch

- Sie denken Ubergreifend und in Zusammenhdngen, lhre Handlungsweise ist flexibel und schnell, Sie schatzen
den Austausch mit verschiedenen Funktionen und kénnen andere von Ihren Ideen Uberzeugen

Das Unternehmen ermaglicht Ihnen mit dem Aufbau der neuen Funktion ,Business Development” eine interessante
Tatigkeit mit vielen Perspektiven in verschiedenen Richtungen des Unternehmens.

Gerne steht lhnen unser Berater Matthias Hennig unter +49 89 1895520-19 fir weitere Fragen zur Verfigung
(RAH04319). Die Rau Consultants blrgen fur objektive Information und geben lhre Daten erst nach ausdricklicher
Freigabe weiter. Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung Gber unsere Homepage.

RAU
FOOD RECRUITMENT

RAU | FOOD RECRUITMENT GmbH - Friedenheimer Briicke 21 - 80639 Miinchen

+49 89 1895520-0 - bewerbung@rau-consultants.de - www.rau-consultants.de

Head of Quality
Management mwa)
Business Unit Baby

Standort: Bremen

UNTERNEHMEN

DMK Baby, Tochtergesellschaft der DMK Group, Deutschlands groSter Molkereigenossenschaft, produziert und vermarktet
hochwertige, sorgfaltig kontrollierte Lebensmittel fiir Babys und Kleinkinder. An zwei Standorten in Deutschland und einem
in Italien werden die Produkte unter den Markennamen Humana, Alete und Milasan hergestellt. Fur die Ubergeordnete
Leitung des Qualitatswesens der Business Unit Baby, inklusive der Qualitatssicherung und dem Qualitdtsmanagement, wird
diese Position neu besetzt.

POSITIONSBESCHREIBUNG
- Sie betreuen die Qualitatsbeauftragten und QS-Leitungen an den Produktionsstandorten
- Mit Ihrem Team sorgen Sie fiir die Sicherheit, Legalitdt und Konformitédt der Rohstoffe und Produkte
- Sie optimieren permanent die Lebensmittelsicherheitssysteme und entsprechenden Zertifizierungen
- Werksubergreifend harmonisieren Sie alle qualitatsrelevanten Prozesse und Vorgehensweisen
- Sie definieren und implementieren die Qualitdtsstandards und sind Ansprechpartner:in fur Behorden

ANFORDERUNGSPROFIL
- Sie verfligen Uber ein naturwissenschaftliches Studium der Lebensmitteltechnologie oder vergleichbar

- Sie besitzen umfassende Erfahrung im Management von QM-/QS-Abteilungen im Lebensmittelbereich

- Sie haben bereits Erfahrungen in Konzern- und Matrixstrukturen sammeln kénnen

- Sie sind eine Personlichkeit mit Unternehmergeist, guten Kommunikationseigenschaften (in Deutsch und Englisch),
pragmatisch-lésungsorientierter Arbeitsweise und Gberzeugenden Flihrungseigenschaften

In einem professionellen, internationalen Umfeld kénnen Sie sich aktiv einbringen und die Geschicke der in der Verédnde-
rung befindlichen Business Unit direkt und aktiv beeinflussen.

Gern steht lhnen Matthias Hennig unter +49 89 1895520-19 fiir weitere Fragen zur Verfligung (Referenz RAH04332).

Die Rau Consultants birgen fiur objektive Information und geben Ihre Daten erst nach ausdricklicher Freigabe weiter.
Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung Gber unsere Homepage.

RAU
FOOD RECRUITMENT

RAU | FOOD RECRUITMENT GmbH - Friedenheimer Briicke 21 - 80639 Miinchen

+49 89 1895520-0 - bewerbung@rau-consultants.de - www.rau-consultants.de

www.lzjobs.de

Der Online-Stellenmarkt fur Fach- und
Fihrungskrafte der FMCG-Branche

LZ‘JObS

Aktuelle Stellenanzeigen aus www.lzjobs.de:

Product Development

Manager (m/w/d)
E.V.A, Oberreute

Manager Regulatory Affairs (m/w/d)
Edding, Ahrensburg

Lebensmitteltechniker (m/w/d) fiir

die QS als stellv. Abteilungsleiter
Danish Crown Foods, Oldenburg

KAM Beetgold (m/w/d)

Hochland Deutschland, Heimenkirch

Betriebsleiter (m/w/d) SB-

Produktion/Convenience
Mdller Fleisch, Birkenfeld

Entwickler fur Garfunktionen (m/w/d)
Rational F & E, Landsberg am Lech

Einkaufer (m/w/d)
Girrbach Stiwarendekor, Calw-Wimberg

Savory Product Developer (m/f/d)

Symrise, Holzminden

Interessiert? Einfach Jobtitel oder Firma in das Suchfeld
auf www.lzjobs.de eingeben und mehr erfahren.

Ihr Ansprechpartner fiir die Schaltung von Stellenanzeigen:
Michael Haal3, Telefon +49 69 7595-3096, michael.haass@dfv.de

Probe-Abo

Das haben Sie sich verdient: 4 x kostenlos lesen! Bestellen Sie das Probe-Abo der
Lebensmittel Zeitung und Sie erhalten die néchsten 4 Ausgaben zum kostenlosen
Probelesen. abo.lebensmittelzeitung.net

Lebensmittel
Zeitung

From Clicks to Bricks:
Der stationdare Handel
lebt!

Matthias Spanke

Innovative Erfolgsstrategien fiir den
stationdren Handel

176 Seiten | Hardcover | 978-3-86641-330-6 | 68,— EUR

www.dfv-fachbuch.de | 08581-96050
info@suedost-service.de | deutschlandweit
portofreie Lieferung
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LOGISTIK STELLENANGEBOTE

Logistikzentrum

Hochregal mit Regalsprinkler (HHS 4)
ca. 28.000 Palettenstellplitze CCG 1+2

www.ltg-logistik.com/genthin

GESCHAFTSVERBINDUNGEN

Es wird ein Produktionsbetrieb aus der Lebens-
mittelindustrie zur Kooperation gesucht,
um ein Lebensmittelprodukt herzustellen.

Es handelt sich dabei um Produktion und Vertrieb
eines neuen Lebensmittelproduktes im Bereich
Convenience Food. Das Produkt wird als Wort-/
Bildmarke geschiitzt und es kann in mindestens
drei Sorten hergestellt werden. Absatzmarkt ist

der Lebensmitteleinzelhandel.

Zuschriften unter LZ1402094 an chiffre @lzjobs.de

Mediainformationen

zum Stellenmarkt der Lebensmittel Lebensmittel
Zeitung und zu LZjobs finden Sie  Zeltung
unter www.lzjobs.de

STELLENANGEBOTE

L Z b Der Online-Stellenmarkt fur Fach- und
J O S Fuhrungskrafte der FMCG-Branche

Aktuelle Stellenanzeigen aus www.lzjobs.de:

Cleaningmanager
Produktion (m/w/d)

Piasten, Forchheim

AuBendienstmitarbeiter
Handel NRW Siid (m/w/d)

Thomas Henry, Fokus KoIn, Bonn

Mitarbeiter (m/w/d) QS
Ferdinand Kreutzer
Sabamiihle, Niirnberg

Leiter Aseptik (m/w/d)

J. Bauer, Wasserburg am Inn

Produktentwickler (m/w/d)
Costa Meeresspezialitaten, Emden

Junior Category Manager

(m/w/d) Bereich Frische
Dennree, Topen (Raum Hof/Oberfranken)

Key Account Manager

Discounter (m/w/d)
Bolton Adhesives, Bihl

Einkdufer (m/w/d) fiir den Bereich

Lebensmittel oder Tiernahrung
J. A. Woll, Soltau

Demand Planner FMCG (w/m/d)

Florette Deutschland, Wendelsheim

Bezirksleiter (m/w/d) AuBendienst
JET Tankstellen Deutschland,
Grof3raum Schwabische Alb

Vertriebsassistenz (m/w/d)
Feinkost Dittmann, Diez

Interessiert? Einfach Jobtitel oder Firma in das Suchfeld
auf www.lzjobs.de eingeben und mehr erfahren.

Ihr Ansprechpartner fiir die Schaltung von Stellenanzeigen:
Michael HaaB3, Telefon +49 69 7595-3096, michael.haass@dfv.de

SALES DEVELOPMENT MGR. O&G ¢miwia

Standort: Stddeutschland/HO
Referenz: SDM-SUED

IHRE HAUPTAUFGABEN
o Analyse des Marktes und Identifikation von SEH/ EH-Potentialkunden
o Systematische Akquise und Betreuung von (selbstandigen)
. " Einzelhdndlern, reg. Zentralen & Filialisten
INNOVATIVER LOSUNGSANBIETER FUR o Erarbeitung von maBgeschneiderten Losungen mit individuell
DAS O&G SEGMENT abgestimmten Services & Beratungsdienstleistungen
e Unser Mandant ist ein internat. Marktfihrer und Solution- Aufbau von Vertriebsstrukturen im LEH mit Fokus Stiddeutschland

Provider fiir Trockennebel-Befeuchtungslésungen fiir den POS Persp. Aufbau eines Sales Teams (ca. 2-3 MA) und ggfs. Geschaftsausdehnung
mit Fokus auf Obst & Gemiise, zur Optimierung der Waren- Enge Zusammenarbeit mit dem HQ in NL und lokalen Partnerfirmen, die

présentation und zur Reduktion von Abschriften den technischen Support sicherstellen
e Ein einzigartiges Angebot mit signifikanten Resultaten
o Beraten werden dabei Einzelhandler in allen Phasen, von - PROF!L : :
der optimalen Umsetzung im Lager und am POS bis zur e Umfangreiche Kenntnisse der dt. Handelslandschaft, inkl. SEH

Mehrj. Erfahrung aus der POS-Arbeit fiir Frische, ideal 0&G
Expertise als Gebietsleiter oder reg. KAM mit Vita ,in der Flache"”
Leidenschaftlicher Verkdufer mit Aufbauaffinitét

Potential zur Weiterentwicklung, perspektivisch Team-Lead
Bereitschaft und Fahigkeit im Umgang mit verschiedenen Kunden-Levels
Echter Netzwerker im Markt und gleichzeitig Teamplayer

Hohe Reisebereitschaft, sehr gute Englischkenntnisse

Installation und Wartung vor Ort

Unser Mandant ist in Deutschland iiber einen Distributor
tatig und mdchte nun seine Prasenz im dt. Markt signifikant
ausbauen, mit Fokus auf Stiddeutschland

mehr unter www.lzjobs.de

Wir freuen uns darauf, Sie kennenzulernen

Sollten Sie sich mit Ihren Kompetenzen und Erfahrungen von dieser Stelle angesprochen filhlen, freuen wir uns auf Ihre aussagekrdftigen Unterlagen.
Uwe Conradi berdt Sie gern vertrauensvoll unter + 49 421 22 33 93 0.

Selbstverstandlich behandeln wir alle Gesprache sowie (bermittelte Daten streng vertraulich. Die Erfassung und Speicherung von Daten bei
Kontaktaufnahme und im Folgenden erfolgt durchgehend DSGVO konform. Vorstellungen erfolgen ausschlieBlich nach Ihrer expliziten Freigabe.
Bitte senden Sie lhre Unterlagen unter Angabe der Referenz an bewerbung@incharge-management.com

Leiter:in mmwra)
Zentraleinkauf Rohstoffe/
Verpackungen/Technik

Standort: Hagen in Nordrhein-Westfalen

UNTERNEHMEN

Die Brandt-Gruppe ist ein erfolgreiches, inhabergefiihrtes Familienunternehmen
und Marktfihrer in verschiedenen Bereichen, wie z B. Zwieback, Kndckebrot und
Schokoladenprodukte. An vier Produktionsstandorten und in der Verwaltung arbei-
ten mehr als 800 Mitarbeiter:innen. Die Gruppe ist auf Wachstumskurs und steht fir ein
familidres, unburokratisches Umfeld mit Gestaltungsfreiraum fir alle Mitarbeiter:innen. Im
Zuge einer altersbedingten Nachfolge wird diese Position mit der Verantwortung fir ein
gruppenweites Einkaufsvolumen von tber 100 Mio. € neu besetzt.

POSITIONSBESCHREIBUNG

- Strategische Neuausrichtung der Einkaufsprozesse und Leitung des Einkaufs tber alle Standorte
- Review der Systeme zur Lieferantenbeurteilung und des Global Sourcing Approach

- Einfdhrung und Nutzung digitaler Plattformen im Beschaffungsprozess

- Aufbau des werksubergreifenden technischen Einkaufs und enge Verzahnung mit den Werken

+ Anleitung, Filhrung und Weiterentwicklung des motivierten Teams

ANFORDERUNGSPROFIL

- Sie verflgen Uber mehrere Jahre Erfahrung in der Einkaufsleitung eines Industrieunternehmens

- Sie haben Spald am Fihren von Einkaufsverhandlungen und der Neukonzeption von Prozessen

- Sie bringen Kenntnisse im Rohstoffeinkauf und einen betriebswirtschaftlichen Hintergrund mit

- Sie kommunizieren gern, arbeiten strukturiert, setzen auf Zusammenarbeit, besitzen Verhandlungsgeschick
und haben Freude daran, Ihre Mitarbeiter:innen zu einer effektiven Einheit zu formen

Diese Position bietet eine umfangreiche, standortibergreifende Verantwortung und viele Méglichkeiten, den Bereich zu
entwickeln. Sie konnen Veranderungen anstofen und zur Umsetzung begleiten.

Gerne steht lhnen unser Berater Matthias Hennig unter +49 89 1895520-19 flUr weitere Fragen zur Verflgung.

Die Rau Consultants birgen fur objektive Information und geben lhre Daten erst nach ausdricklicher Freigabe weiter.
Wir freuen uns auf Ihre Bewerbung unter Angabe der Referenz RAH04335.

RAU
FOOD RECRUITMENT

RAU | FOOD RECRUITMENT GmbH - Friedenheimer Briicke 21 - 80639 Miinchen

+49 89 1895520-0 - bewerbung@rau-consultants.de - www.rau-consultants.de
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AFC Personalberatung

Senior Manager Qualitat & Food
SafEty (m/w/d)

Milchindustrie, Bayern
/ Ihre Aufgaben:

« Sicherstellung der Standards fur Lebensmittelsicherheit und Leitung des HACCP-
Teams

« Pflege und Weiterentwicklung der QM-Systeme

« Organisieren und Durchflhren interner/externer Audits sowie Korrekturmafnahmen

« QM-Betreuung bzgl. Anforderungen in Produktion, Logistik, Lohnproduzenten

« Mitarbeit bei innerbetrieblichen Kontrollprogrammen

« Implementierung neuer Standards

« Durchfihrung QM-relevanter Projekte und Schwachstellenanalysen

/ lhr Profil

» Studium im Bereich Lebensmitteltechnologie bzw. Okotrophologie
oder milchwirtschaftliche Meisterausbildung

» Mehrjahrige Berufserfahrung im Qualitdtsbereich im Nahrungsmit-
telumfeld

« Fundierte Kenntnisse und Erfahrung in QM-Systemen, géngigen Stan-
dards (IFS, BRC, AIB) und HACCP/Food Safety

« Sicherer Umgang mit MS-Office (insbes. Excel, Powerpoint)

« Gute Organisations- und Kommunikationsfahigkeit

* Gute Englischkenntnisse

/ Unser Mandant gehért als traditionsreiches Familienunternehmen zu
den fuhrenden Markenherstellern im Bereich Molkereiprodukte. Auf Sie
wartet ein vielseitiges, interessantes Aufgabengebiet innerhalb eines en-
gagierten, kollegialen Teams. Unser Mandant bietet eine der Aufgaben-
stellung entsprechende leistungsgerechte Vergitung sowie alle Sozial-
leistungen eines modernen Unternehmens.

Gern steht lhnen fir erste Fragen unser Team der AFC zur Verfigung,
selbstverstandlich vertraulich und diskret unter Bezug auf die Referenz
4939.

Wir freuen uns auf lhren Kontakt!

/ AFC PERSONALBERATUNG GMBH
Dottendorfer Str. 82
53129 Bonn

Telefon +49 (0) 228 985 79 90
Fax: +49 (0) 228 985 79 79
bewerbung@afc.net
www.afc-pb.net

ﬂ RAU | INTERIM

IHR PARTNER FUR DIE
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IHR LZ MEDIENBERATER

Gabor Griego +49 69 7595 1834
www.Izmedlen.net/anuga griego@lebensmittelzeitung.net M E D I E N
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YBF NOW YOUNG
BUSINESS FACTORY

Johannes Esslinger, selbststandiger Einzelhandler,
Edeka Esslinger, Bodensee

Trefft den Edeka-Einzelhandler und Social-Media-Profi Johannes Esslinger vom Bodensee in der Diskussion
mit LZ direkt-Chefredakteurin Svenja Alberti und Olaf Kolbrick, Ressortleiter digital / Erfahrt, wie der Kaufmann
mit Tik Tok, Insta und Co. medientechnisch MaBstabe setzt und welche Chancen er dabei nutzt / Erhaltet Einblicke

von Olaf Kolbriick in Social-Media-Kanale, -Zielgruppen und -Themen / Stellt Eure Fragen / Nutzt die digitalen
Networking-Angebote zum personlichen Austausch / Wir freuen uns auf euch!

JETZT ANMELDEN!
www.lebensmittelzeitung.net/ybfnow10 I Z
KONTAKT:

Johanna Kuhn / +49 69 7595 1952 / kuhn@Ilebensmittelzeitung.net M E D I E N
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VERANSTALTUNGEN & TERMINE

Lebensmittel

/1

17. September 2021 Zeitung
Messeinformationen Top-Termine & Branchentreffen
und Gemise, findet vom 9. bis 11. Februar Hybridnutzung:
o 2022 unter dem Motto ,Meet onsite again” Wohnen und ein-
3 als Vor-Ort-Veranstaltung in Berlin statt. L
5 kaufen in einem
§ Gebaude - hier
% Biofach u.b.erem.er Lidl-
2 Der Biohandel trifft sich zur Weltleitmesse Filiale, sind nur
2 fiir Bio-Lebensmittel vom 15. bis eines von vielen
< 18.02.2022 im Messezentrum Niirnberg. Themen das die
< Das neue Veranstaltungskonzept vereint die ’ .
5 etablierte Biofach mit allen Vorteilen der Handelsimmobi-
2 digitalen Welt. lienexperten be-
wegt.
EuroCis
Fachpack Auf der wichtigsten Fachmesse fiir Retail

Die Fachpack ist ein wichtiger Wegweiser
fiir die Verpackungsindustrie und ihre
Anwender in Europa. An den drei Messe-
tagen, vom 28. bis 30.09.2021, gibt die
Veranstaltung in Nirnberg einen um-
fassenden Einblick in das Angebot rund um
die Prozesskette Verpackung fiir Industrie-
und Konsumagiiter.

Anuga
Doppelter Re-Start: Vom 09.-13.10.2021
findet mit der Anuga in KdIn die Weltleit-
messe fir die Lebensmittel- und Getrénke-
industrie statt. Erstmalig wird der Branchen-
treff zusatzlich vom 11.-13.10.2021 durch
die neue digitale Anuga @home erweitert.

Tuttofood
Die Tuttofood fand nicht wie urspriinglich
geplant vom 17.05. - 20.05.2021 statt.
Neuer Termin der Lebensmittelmesse fiir
Feinbadckerei, biologische Produkte, Ge-
tranke und Markenprodukte ist der 22. bis
26.10.2021 in Mailand, Italien.

PLMA
PLMAs néchste internationale Fachmesse
Welt der Handelsmarken" wird am 14. und
15.12.2021 stattfinden. Fiir die Ver-
anstaltung werden alle 15 Hallen des RAI
Exhibition Centre in Amsterdam genutzt.

IGW
Die Internationale Griine Woche findet
vom 21. bis 30.01.2022 auf dem Messe-
geldnde in Berlin statt.

ISM & ProSweets
Die ISM in K6In, Weltleitmesse fiir Stl-
waren und Snacks, reprasentiert gemeinsam
im Verbund mit der ProSweets Cologne, der
internationalen Zuliefermesse fiir die
StBwaren- und Snackbranche, die gesamte
industrielle Wertschopfungskette. Vom
30.01.-02.02.2022 |asst das Messe-Duo
die Domstadt erneut zum Treffpunkt der
StiBwaren- und Snackbranche werden.

Fruit Logistica
Die Fruit Logistica, weltweit wichtigster
Treffpunkt fiir Einkdufer von frischem Obst

Aldi 22/33/35 Metro Russland 6
Aldi Sid 43
Amazon 41 Nestlé 24
Nestlé-Wagner 45
Bad Heilbrunner 16 Nielsen 44
Bell Food Group 12 Norma 4
Billa 6
Bitkom 42 Ostmann 44
Biirger 45
Payback 42
Carrefour 6 Penny 6/43
Channable 43 Ponnath 34
Privatmolkerei Bauer20
De'Longhi 32/43 Procter 44
Deutsches
Tiefkahlinstitut 46 Quartiermeister 44
dm 41
Rabobank 18
Edeka 4/22/ Real 1
25/28/33/35/36 Reinert 33
Edeka Minden- Rewe 6/18/
Hannover 10 22/24/33/34/35

Edeka Rhein-Ruhr 14
Schulte-Lastruper

Fairfleisch 40 Wurstwaren 34
Foodpanda 44 Schwarz-Gruppe  1/4
Fressnapf 8 Signa 10
Fritz-Kola 44 Snap 45
General Mills 17 Target 47/48
Getranke Ahlers 14 Tengelmann 10

Getranke Hoffmann/ The Family Butchers 33

Radeberger Gruppe 14

GfK 43 Valora 20

Globus 42 Veganz 43

Harry-Brot 20 Walmart 47/48

Heidemark 20/40 Wasgau 43

Heineken 12

Hilcona 12 ZNU 46
Zooplus 8

Kaufland  4/22/44

Lidl 4/22/35/44

Technology in Europa prasentiert sich dem
internationalen Handel, welche Per-
spektiven und Zukunftsfelder sich ihm
auftun durch die treibende Kraft in-
telligenter Technologie. Die EuroCis findet
vom 15. bis 17.02.2022 in Diisseldorf statt.

LogiMAT
Die internationale Fachmesse fiir Intralogi-
stik-Lésungen und Prozessmanagement
wird das nachste Mal vom 08. bis 10. Marz
2022 in Stuttgart veranstaltet.

ProWein
Die ProWein ist die Weltleitmesse fiir Wein
und Spirituosen, der groBte Branchentreff
fur die Fachleute aus Anbau, Erzeugung,
Gastronomie und Handel. Vom 27. bis
29.03.2022 wird die ProWein in Diissel-
dorf veranstaltet.

Alimentaria
Die Nahrungsmittelmesse ,Alimentaria”,
findet vom 04. bis 07.04.2022 in Barcelo-
na, Spanien statt. Sie zahlt zu den gréBten
Fachmessen fiir Lebensmittel und Getranke
weltweit und zieht die wichtigsten Her-
steller und Lieferanten aus der Branche an.
Urspriinglich war die Messe fiir Mai 2021
geplant.

IFA
Auf der global fiihrenden Messe fiir Consu-
mer und Home Electronics treffen sich alle
wichtigen Handler, Einkaufer und Experten
aus der Industrie und den Medien. Die IFA
bietet einen umfassenden Marktiberblick
auf internationalem Niveau. Sie findet
vom 02. bis 06.09.2022 auf dem Berliner
Messegelande statt.

Drinktec
Die Weltleitmesse fiir die Getranke- und
Liquid-Food-Industrie wurde von Oktober
2021 in den Herbst 2022 verschoben.
Neuer Termin ist der 12. bis 16.09.2022.

InterTabac
Vom 15. bis 17.09.2022 findet in Dort-
mund die weltgréBte Messe fiir Tabakwaren
und Raucherbedarf statt.

FOTO: LIDL

13. Deutscher Handelsimmobilien-Gipfel -

Hybridveranstaltung
Her mit mehr Nutzungsdurchmischung in
deutschen Innenstadten.

Programm
Themen der Veranstaltung sind u.a.: Wer
geht — wer kommt — was bleibt? Es muss
nicht immer Handel sein: Innenstadte neu
denken; Mietvertrage — Reloaded: Ist
Laufzeit die neue Miete? Aus Handel
mach Wohnen. Retail and Logistik - das
neue Dreamteam fir die Innenstadt;
Mixed-Use und Multi-Funktion; Waren-
hauser und Shopping-Center — neue
Nutzungen.

Termin und Ort
18. bis 19. Oktober in Diisseldorf und
online.

Teilnahmegebiihren
1390,00 EUR zzgl. MwSt. Frithbucherpreis
(bis 30.07.2021).
795,00 EUR zzgl. MwSt. Online-Teilnahme.
390,00 EUR zzgl. MwsSt. fir Kommunen.

Veranstalter
dfv Conference Group, Frankfurt, Tel. 069
7595-3000, Mail: info@dfvcg.de.
Heuer Dialog GmbH, Tel. 0611 97326-80,
Diisseldorf.

Food To Go
Bei Food To Go treffen sich Entscheider aus
der gesamten Food Service-Branche, von
Gastronomie iiber Quickservice bis hin zu
Backereien, Metzgereien, Tankstellen-
betreibern und dem LEH sowie Flihrungs-
krafte aus der Food- und Getranke-
industrie.

Programm
Themen:
Umfassender Marktiberblick, Impulse und
Trends flr den AuBer-Haus-Markt, Zahlrei-
che Best Cases, Die neuesten Produkte und
Innovationen, Tasting-Stationen.

Termin und Ort
27.und 28. September 2021 in Hanau.

Teilnahmegebiihr
749,00 EUR zzgl. MwSt. regulérer Teil-
nehmerpreis.
549,00 EUR zzgl. MwsSt. Ticket Sonderpreis
(nur fir Backer, Metzger, LEH, AuBer-Haus-
Markt).

Veranstalter
dfv Conference Group, Frankfurt, Kontakt:
Sandra Zeus, Tel. 069 7595-3015, Mail:
sandra.zeus@dfvcg.de.

EHI Technologie Tage 2021 -
Hybridveranstaltung
In diesem Jahr werden die EHI Technologie-
Tage und die EHI Connect gemeinsam
ausgerichtet. Auf der Prasenzveranstaltung
treffen sich Experten aus IT, Connected
Retail und E-Commerce. Eine Teilnahme ist
auch online im Livestream maoglich.
Programm
Auf dem Programm stehen Handlervor-
trage, Paneldiskussionen und EHI-Zahlen.
Die Themen: Smart Digital Signage — Mit
Digitalisierung durch die Krise, Preis- und
Bestandsmanagement auf Basis Al, Kiinst-
liche Intelligenz im Kundenservice, Digital
First — Supply Chain Transformation und
Digitalisierung, Kundenbindung ohne Karte
oder App.
Termin und Ort
9. und 10. November 2021 im World Confe-
rence Center in Bonn und online.
Teilnahmegebiihr
1295,00 EUR zzgl. MwSt. Standardpreis.
700,00 EUR zzgl. MwsSt., Teilnahme am
Livestream.
Veranstalter
EHI Retail Institute, Koln, Kontakt: Tel.
0221 57993-0, E-Mail: info@ehi.org.

EHI Connect 2021 - Hybridveranstaltung
Event fiir vernetztes Handeln. In diesem
Jahr werden die EHI Technologie Tage und
die EHI Connect gemeinsam ausgerichtet.
Eine Teilnahme ist auch online im Live-
stream moglich.

Programm
Die Themen sind unter anderem:
Connected Retail & Omnichannel - Ge-
schaftsmodelle in der Transformation, Click
& Collect, Instore Order & Instore Return,
Conversational Commerce, Logistik &
Versand, Nachhaltigkeit.

Termin und Ort
9. und 10. November 2021.

Teilnahmegebiihr
1295,00 EUR zzgl. MwSt. Standardpreis.
700,00 EUR zzgl. MwSt.Teilnahme am
Livestream. Mit nur einem Ticket kénnen
zwei Kongresse besucht und die Networ-
king-Gelegenheit im Rahmen der gemein-
samen Begleitausstellung genutzt wer-
den.

Veranstalter
EHI Retail Institute, Kontakt: Tel. 0221
57993-0, E-Mail: info@ehi.org.

Marketing und
Kommunikation

Horizont-Kongress 2021 -

Hybridveranstaltung
Aus Deutscher Medienkongress wird
Horizont-Kongress!
Die Branche trifft sich unter neuem
Namen im Gesellschaftshaus im Palmen-
garten. Am 13. und 14. Oktober 2021
findet der ehemalige Deutsche Medien-
kongress erstmalig unter dem neuen
Namen Horizont-Kongress statt.
Neben all den Neuerungen bleibt der
Hohepunkt des Events bestehen: die
Verleihung der Horizont-Awards an die
Ménner und Frauen des Jahres. Auch im
Jahr 2021 werden diese wieder in den
Kategorien Marketing, Medien und
Agenturen verliehen.

Programm
Die Themen:
Together — Wie wir gemeinsam die
Zukunft von Marketing und Medien
gestalten.
Together. Neue Politik. Neue Verantwort-
lichkeiten. Neues Werteverstandnis.
Growing green. Konsum und Marketing,
nachhaltig und verantwortbar
Let's talk! Welche Medien braucht die
Kommunikation der Zukunft?
Brands & Business. Unser Business in der
Post-Corona-Ara.

Termin und Ort
13. und 14. Oktober 2021 in Frankfurt am
Main und online.

Teilnahmegebiihren
999,00 EUR zzgl. MwsSt. Frithbucher-
Ticket zum Horizont-Kongress (giiltig bis
28.09.2021).
1199,00 EUR zzgl. MwSt. Standard-Ticket
zum Horizont-Kongress (giiltig ab
29.09.2021)
349,00 EUR zzgl. MwsSt. Live-Streaming
Ticket.

Veranstalter
dfv Conference Group GmbH - Ein
Unternehmen der dfv Mediengruppe,
Mainzer LandstraBe 251, 60326 Frank-
furt, Kontakt: Emilia Schmakel, E-Mail:
emilia.schmoekel@dfvcg.de, Tel. 069
7595-3029.
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Wir haben’s drauf!

® Neu: mit dem Stegel der
,Initiative Tierwohl"!

® Wurst aus 100 %
deutschem Geflagel!

® Naturlich
ohne Gentechnik!

\ INITIATIVE

TIERWOHL

Danke, dass Sie sich fur
mehr Tierwohl entscheiden!
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