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Niveau hat sich
weiter angenähert 
Berlin. Zum 30-jährigen Jubiläum
der Wiedervereinigung zieht der
Jahresbericht zum Stand der Deut-
schen Einheit 2020 Bilanz: Deutsch-
land ist wirtschaftlich, bei Einstel-
lungen und Empfinden eine Einheit
geworden. Allerdings gibt es teilwei-
se erhebliche Unterschiede bei Ein-
kommens- und Beschäftigungsmög-
lichkeiten, Infrastrukturen und An-
geboten der Daseinsvorsorge sowie
den Wirtschaftsindikatoren. Marco
Wanderwitz, Beauftragter der Bun-
desregierung für die neuen Bundes-
länder, betont jedoch: „Die wirt-
schaftliche Lage in den neuen Bun-
desländern war bis zum Ausbruch
der Covid-19-Pandemie sehr gut.“ In
den vergangenen Jahren habe sie
sich dem Niveau der alten Bundes-
länder weiter angenähert – auch
wenn eine höhere Anpassungsge-
schwindigkeit wünschenswert sei.
Was die Covid-19-Pandemie betrifft,
habe die Wirtschaft in den neuen
Ländern durch die Krise weniger
starke Einbußen zu befürchten als in
den alten Ländern. ba/lz 40-20

DEUTSCHE EINHEIT

Marco Wanderwitz ist der neue
Ostbeauftragte der Bundesregierung. 
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Die Corona-Pandemie hat den Umsät-
zen vieler Lebensmittelproduzenten
einen ordentlichen Schub beschert.
Das ist allerdings nur eine Seite der
Medaille. Denn: Zum einen ist er oft-
mals als ein Einmaleffekt zu werten.
Zum anderen belasten die deutlich hö-
heren Kosten durch die Epidemie, et-
wa durch zusätzliche Hygienekonzepte
und Personalaufwand, wie beispiels-
weise Sonderschichten, die nicht ge-
planten und absehbaren Ressourcen
im Bereich Rohware und Logistik, so
dass sich die zusätzlichen Umsätze
nicht immer im Ertrag widerspiegeln.
Dazu kommt die Schließung von Res-
taurants und Unternehmen mit Kü-
chenversorgung, die sich wiederum
negativ auf das Resultat auswirkt, da
die Verkäufe an den Großhandel und
die Gastronomie fast vollständig zum
Erliegen gekommen waren.

Dennoch sind die Produzenten aus
Mitteldeutschland positiv gestimmt.
Einer Befragung des Thüringer Ernäh-
rungsnetzwerk e.V. unter Mitgliedsun-
ternehmen zufolge beurteilt ein Groß-
teil der Betriebe die aktuelle, durch die
Corona-Pandemie bedingte Wirt-
schaftslage zu 50 Prozent leicht positiv
und 42,9 Prozent sehen sie die aktuel-
le Situation neutral. 

Die wirtschaftliche 
Situation für die Thürin-
ger Ernährungsbranche
im Vergleich zur Zeit vor
der Corona-Pandemie
bewerten 35,7 Prozent
der Unternehmen als
unverändert, ebenfalls
35,7 Prozent als leicht
positiv.

Heimatverbunden: Der Mix aus Regionalität, Nachhaltigkeit und Trends in der
Produktion trifft passgenau den Geschmack der Kunden.

von Heike Balzer

Es sieht gut aus

Dazu haben sie auch allen
Grund, denn die Produkte der
Hersteller aus Sachsen-Anhalt,
Thüringen und Sachsen sind gefragt,
auch national. Die Frage warum lässt
sich leicht beantworten. Orientiert
wird sich nämlich an Ernährungs-
trends, die den Konsumenten heute
ausmachen: Gesundheitsbewusst, um-
weltbewusst und der Wunsch nach
convenienten Lebenmitteln, die mög-
lichst mit den Attributen gelingsicher
und „Selfmade“- Charakter ausgestat-
tet sein sollen. Insbesondere mit dem
Thema Regionalität punkten die Her-
steller aller Kategorien – Ländlichkeit
und regionaler Anbau, Frische statt
Haltbarkeit, das ist das, was der Kon-
sument heute nachfragt.

Ebenso wie Lebensmittel in Bio-
Qualität. Und wie sich zeigt, steigt die
Nachfrage nach den Bio-Varianten im-
mens. Das gleiche gilt für vegane Pro-
dukte, auf die sich über alle Kategorien
der mitteldeutschen Produzenten fin-
den. Dass sich das vegane Sortiment
längst etabliert hat, zeigt das inzwi-
schen umfangreiche Angebot von Aldi
Nord: Über das Jahr verteilt sind mehr
als 200 vegane Artikel aus nahezu allen
Warenbereichen als Test-, Saison-, Ak-
tions- oder Standardartikel erhältlich.
Darunter sind auch zunehmend
Fleischersatzprodukte, die aufgrund
der hohen Nachfrage heute fester Be-
standteil des Sortimentes sind. Erst
kürzlich wurde Aldi mit dem PETA

„Vegan Food Award“ 2020
ausgezeichnet und im vergan-

genen Jahr zum zweiten Mal von
der Albert-Schweitzer-Stiftung als ve-
ganfreundlichster Discounter ausge-
zeichnet. Durch die starke Nachfrage
angespornt, soll das Angebot weiter
um vegane und vegetarische Alternati-
ven ausgebaut werden. 

Die Produktion von nachhaltigen,
veganen und Bio-Produkten hat aller-
dings ihren Preis. „Der Wettbewerb
zwischen den Erzeugern, den Produ-
zenten und den Händlern wird immer
komplizierter, zumal die ökologischen
Erfordernisse, Nachhaltigkeitsforde-
rungen und gewachsene Qualitätsan-
sprüche neue Denk- und Verhaltens-
muster erfordern“, so Dr. Michael Hei-
nemann, der als Geschäftsführender
Geschäftsführer der WHG-Gruppe mit
Unternehmen in allen drei Bundeslän-
dern vertreten ist. Er fordert nicht nur
vertretbare Preise für die Industrie.
Seines Erachtens waren die durch die
Politik eingeleiteten Maßnahmen wie
Kurzarbeit und Steuerausgleiche rich-
tig, jedoch seien weitere Überlegungen
notwendig, neben den finanziellen Re-
gelungen auch sich entwickelten Ne-
benerscheinungen, zum Beispiel in der
Warenkreditversicherung aufrecht zu
erhalten. „Es wäre dienlich, wenn wei-
tere Anschlussfinanzierungen, beson-
ders im Bereich der Investitionstätig-
keiten unbürokratisch umgesetzt wer-
den können.“ lz/40-20
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Teilweise hohe Umsatzzuwächse in der Krise – Corona

geschuldete Zusatzkosten schmälern Ergebnisse
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Das Thema des nächsten Mitteldeut-

schen Ernährungsgipfels wird „Die re-

gio-globale Revolution in der Ernäh-

rungswirtschaft- Chancen, Trends und

Synergien“ sein. Sie sind mit Unterneh-

men in Sachsen, Sachsen-Anhalt und

Thüringen vertreten. Sehen Sie eine re-

gio-globale Revolution? Und was be-

deutet Sie?

Der nächste Mitteldeutsche Ernäh-
rungsgipfel hat sich die Aufgabe ge-
stellt, die regioglobale Revolution in
der Ernährungswirtschaft – Chancen,
Trends und Synergien“ zu beleuch-
ten. Der Wettbewerb zwischen den
Erzeugern, den Produzenten und den
Händlern wird immer komplizierter,
zumal die ökologischen Erfordernis-
se, Nachhaltigkeitsforderungen und
gewachsene Qualitätsansprüche neue
Denk und Verhaltensmuster erfor-
dern. Die Industrie braucht vertretba-
re Preise, die die Produktion bzw.
Herstellung nicht zusätzlich finanziell
belasten, sondern im Rahmen des
Wettbewerbs vom Endverbraucher
akzeptiert werden. Denn auch die
Herstellung der Erzeugnisse ist aus
verschiedenen Gründen teurer gewor-
den, die weitestgehend durch die In-
dustrie abgefedert werden konnten.
Anforderungen an die Qualitätssiche-
rung, Durchsetzung von ökologischen
Erfordernissen bis hin zur Verpac-
kungsumstellung sind nur einige Bei-
spiele. Es ist also dringend notwen-
dig, durch Anwendung neuster wis-
senschaftlicher Erkenntnisse den Er-
fordernissen nach Chancen, Trends

und sich daraus ergebenen Synergien
Rechnung zu tragen. Der Mitteldeut-
sche Ernährungsgipfel wird durch er-
fahrene Wissenschaftler und Praktiker
sensibel Wege und Erfordernisse auf-
zeigen bzw. anregen.

In Zeiten von Corona – wird die Ernäh-

rungsindustrie Ihrer Ansicht nach ge-

nügend unterstützt? Was sind Ihre For-

derungen an die Politik?

In Zeiten von Corona waren die Her-
ausforderungen für Teile der Lebens-
mittelproduktion sehr hoch. In eini-
gen Bereichen sind überdurchschnitt-
liche Absatzforderungen durch den
Handel bzw. den Konsumenten er-
folgt. Mit zusätzlichen Schichten und
Arbeitskräften haben die Unterneh-
men versucht den zeitweiligen Ent-
wicklungen auf dem Markt Rechnung
zu tragen. Dies ist und bleibt mit er-
höhten Aufwendungen für Hygiene,
Arbeitnehmerschutz und teilweise or-
ganisatorischen Umstellungen ver-
bunden. Das betrifft auch die erhöh-
ten Anforderungen an die Logistik.
Auch zusätzliche Kosten sind entstan-
den, die unter dem, nach wie vor, be-
stehenden Preisdruck nicht weiterge-
geben werden konnten.
Andererseits ist ein großer Teil der
Unternehmen durch Minderabsatz bis
zu Produktionseinstellungen in
Schwierigkeiten gekommen. Nach
bisheriger Information sind die finan-
ziellen Unterstützungen zum Teil sehr
spät umgesetzt worden, andererseits
gab es auch Lob für schnelle Auszah-

lungen. Kurzarbeit und Steuerausglei-
che konnten nur lindern, aber nicht
die Schwierigkeiten überwinden. Die
durch die Politik eingeleiteten Maß-
nahmen waren richtig, jedoch sind
weitere Überlegungen notwendig, ne-
ben den finanziellen Regelungen auch
sich entwickelten Nebenerscheinun-
gen, zum Beispiel in der Warenkredit-
versicherung aufrecht zu erhalten. Es
wäre dienlich, wenn weitere An-
schlussfinanzierungen, besonders im
Bereich der Investitionstätigkeiten
unbürokratisch umgesetzt werden
können. ba/lz 40-20

„Anschlussfinanzierungen unbürokratisch umsetzen“

» Die Industrie braucht
vertretbare Preise, die
die Produktion nicht
zusätzlich finanziell
belasten, sondern im
Rahmen des Wett-
bewerbs vom Endver-
braucher akzeptiert
werden «

Dr. Michael Heinemann

Dr. Michael Heinemann über den immer komplizierteren Wettbewerb zwischen den Erzeugern, den Produzenten und den Händlern
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Metropolregion: Geballtes Know how im Gewerbepark Apolda mit Fertigpizzenhersteller Ospelt (oben) und Gutena Filinchen.

Dr. Michael Heinemann ist als
Geschäftsführender Gesellschaf-
ter der WHG-Gruppe, mit Gutena
Nahrungsmittel GmbH in Apolda,
Neukircher Zwieback in Neukirch,
und Dr. Knusper in Weißenfels in
Thüringen, Sachsen und Sachsen-
Anhalt vertreten. Zur Gruppe
gehört auch Spree Waffeln,
Berlin. Zudem ist er Vorsitzender
der Landesgruppe Ost im BDSI.

Die WHG-Gruppe

Dr. Michael Heine-
mann

der Corona-Phase verstärkt zu
Bio-Lebensmitteln greifen.
Unsere Kunden möchten mehr
und mehr wissen: Woher kommt
mein Essen und wie wurde es

hergestellt? Das gilt ganz be-
sonders für frische Waren wie
Obst und Gemüse, aber auch
zum Beispiel für unsere Molke-
reiprodukte. Ein besonderes
Interesse an regionalen Pro-
dukten haben dabei insbeson-
dere die Kunden, die sich ohne-
hin bewusst ernähren und Wert
auf Qualität und Nachhaltigkeit
legen. Aber das ist nicht alles.
Wir erkennen über alle Ziel-
gruppen hinweg eine gestiege-
ne Nachfrage nach regionalen
Produkten. Das gilt in Be-
sonderem auch für den Raum
Mitteldeutschland, wo wir schon
lange eine hohe Affinität unse-
rer Kunden für Artikel mit
regionalem Bezug feststellen.

Welchen Anteil haben re-

gionale Produkte in Ihrem

Sortiment? Welchen nehmen

vegane Produkte ein?

Unser Anspruch ist es, unseren
Kunden ein fokussiertes Dis-
countsortiment in hoher Quali-
tät bei zugleich niedrigen
Preisen anzubieten. Über unser
nationales Category Manage-
ment berücksichtigen wir dabei
systematisch auch regionale
Vorlieben, Konsumgewohn-
heiten und Geschmäcker, um in
den Märkten eine für unsere
Kunden ideal zugeschnittene
Artikelauswahl anzubieten. Die
Aufteilung in 30 Regionalge-
sellschaften zeigt sich hier als
klare Stärke. Denn so lassen
sich differenzierte Sortimente
ideal ausspielen.
So sind bei Aldi Nord über das
Jahr verteilt beispielsweise
etwa 130 Artikel erhältlich, die
wir mit dem sogenannten
Regionalfenster kennzeichnen.
Das sind unter anderem Obst,
Gemüse, Kräuter, Eier, Milch-
und Frischfleischprodukte. Sie
werden in dem jeweiligen
Bundesland oder in einer
angrenzenden Region pro-

Tobias Heinbo-
ckel, Geschäfts-
führer Category
Management
bei Aldi Nord.

Magdeburg. Sachsen-Anhalts Er-
zeuger haben eine neue Internet-
Plattform: Auf www.marktplatz-
sachsen-anhalt.com bekommen
regionale Produkte eine repräsen-
tative neue Darstellungsmöglich-
keit. Der Online-Einkaufsführer
stellt Höfe, Manufakturen und Fa-
milienunternehmen mit lokalen
Produkten vor, die im Shop be-
stellt werden können. Im virtuel-
len Bauernmarkt werden weniger
bekannte, regionalen Produkte wie
etwa Honig, Brotaufstriche, Käse,
Liköre und viele weitere Speziali-
täten präsentiert. 

„Der Marktplatz Sachsen-An-
halt ist eine tolle Plattform für
Menschen, die Wert auf nachhalti-
ge und erstklassige Lebensmittel
aus unserer Region legen“, erläu-
tert Landwirtschaftsministerin
Prof. Dr. Claudia Dalbert das neue
Online-Angebot. Neben dem Ein-
kaufsangebot für Kundinnen und
Kunden, die Wert auf Regionalität
und Nachhaltigkeit legen, erfüllt
die Plattform noch einen weiteren
wichtigen Zweck: „Direkte Ver-
marktung und regionale Märkte
gewinnen immer mehr an Bedeu-
tung. Die Menschen wollen wis-
sen, woher das Essen kommt, das
auf ihrem Teller landet. Deshalb
unterstützen wir unsere Landwir-
tinnen und Landwirte mit aller
Kraft. Mit dem neuen Portal erhal-
ten vor allem unsere kleinen und
mittleren Betriebe einen notweni-
gen Zugang zum Markt. Das er-
höht die lokale Wertschöpfung
und bietet den Erzeugern neue
Absatzmöglichkeiten“, erläutert
Dalbert.

Die Unterstützung der Direkt-
vermarkter der Region ist nachhal-
tig und sichert die Wirtschaftskraft
und Lebensqualität in unseren
ländlichen Räumen. Denn: Mit
dem Einkauf unterstützen die
Konsumenten heimische Landwir-
tinnen und Landwirte. ba/lz 40-20

Neuer virtueller
Bauernmarkt

Märkten und der Logistik
konnten wir die Warenver-
sorgung insgesamt sicher-
stellen. Zugleich haben wir
gezeigt: Auch bei den Preisen
ist auf Aldi Nord Verlass. Denn
die haben wir in der Corona-
Phase auch für die außerge-
wöhnlich stark nachgefragten
Waren nicht erhöht.
Was uns die Corona-Pandemie
aber auch gezeigt hat: Der
Wandel in der Sortiments-
gestaltung bei Aldi Nord hin zu
mehr Frische, mehr Nachhaltig-
keit und mehr Regionalität in
den vergangenen Jahren zahlt
sich heute mehr denn je aus.
So finden unsere Kundinnen
und Kunden bei ALDI heute
genau die Auswahl, die sie für
einen gesunden und aus-
gewogenen Lebensstil benöti-
gen. Und das in hoher Qualität
zu günstigsten Preisen.

Stellen Sie eine verstärkte

Nachfrage nach regionalen

Produkten fest? Nach Bio-

Produkten?

Verschiedene Studien – etwa
der jüngste GfK-Verbraucher-
index oder der BMEL-Ernäh-
rungsreport – zeigen, dass die
Menschen aktuell mehr denn je
regionale Lebensmittel für sich
entdecken. Die Trends zu Re-
gionalität, aber auch zu Nach-
haltigkeit und Achtsamkeit
bestehen schon länger, die
Corona-Erfahrung verstärkt sie.
Lebensmittel erfahren eine neue
Art der Wertschätzung, das
drückt sich auch im Kauf-
verhalten aus. So stellen auch
wir seit geraumer Zeit grund-
sätzlich fest, dass es unseren
Kunden immer wichtiger wird,
Produkte aus der Region zu
kaufen. Wir können zudem
beobachten, dass die Kunden in
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Die Zeit der Hamsterkäufe

ist vorüber, hat sich das

Einkaufsverhalten der Kun-

den nachhaltig verändert?

In den ersten Wochen der
Corona-Pandemie haben wir
zum Teil außergewöhnlich hohe
Abverkäufe in bestimmten
Warengruppen erlebt. Ins-
besondere haltbare Lebens-
mittel sowie Hygiene-Artikel
waren kurzfristig besonders
stark nachgefragt. Inzwischen
hat sich die Situation längst
beruhigt. Dennoch spüren wir
weiterhin, dass unsere Kundin-
nen und Kunden verstärkt zu
Hause frische Mahlzeiten
zubereiten und dementspre-
chend auch einkaufen. So
verzeichnen wir nach wie vor
eine hohe Nachfrage ins-
besondere nach frischem Obst
und Gemüse, frischem Fisch
und Fleisch. Dabei greifen
unsere Kundinnen und Kunden
verstärkt auch zu unseren Bio-
und Fairtrade-Alternativen und
Produkten mit regionaler Her-
kunft. Es ist sicherlich noch
etwas früh zu beurteilen, ob
sich das Einkaufsverhalten
damit nachhaltig verändert hat.
Dennoch gehen wir davon aus,
dass diese Entwicklung auch in
den kommenden Monaten
weiter anhalten wird.

Hat sich Ihr Angebot in

Corona-Zeiten verändert,

wenn ja, wie?

Auf unser Sortiment hatte die
erste große Corona-Welle
keinen unmittelbaren Einfluss.
Im Gegenteil – unsere Kunden
konnten sich auch in den teils
turbulenten ersten Wochen der
Pandemie auf Aldi verlassen.
Denn mit dem großen En-
gagement unserer Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter in den

duziert, verarbeitet und ver-
packt. Darüber hinaus bieten
wir auch eine Vielzahl an
regional bekannten Marken
und traditionellen Produkten
an. In Mitteldeutschland sind
das unter anderem Vita Cola,
Werder Tomatenketchup, Riesa
Nudeln, Thüringer Rostbrat-
würste, Spreewaldhof Gewürz-
gurken, Zetti Knusperflocken
oder Halloren Kugeln. Bei der
Artikelauswahl orientieren wir
uns maßgeblich an den Bedürf-
nissen unserer Kunden vor Ort.
Neben Regionalität spiegelt
sich auch der stärker werdende
Trend hin zu veganer oder
vegetarischer Ernährung in
unserem Sortiment wider. Der
zumindest teilweise Verzicht
auf tierische Produkte wird für
viele unserer Kunden immer
interessanter. So sind viele
unserer Bestandskunden Flexi-
tarier oder wollen mal einen
veganen Tag in der Woche
einlegen. Die Gründe hierfür
sind ganz unterschiedlich:
Neben dem Einsatz für Tier-
wohl spielen auch Gesundheit
und Umweltschutz eine große
Rolle.
So sind bei Aldi Nord über das
Jahr verteilt inzwischen mehr
als 200 vegane Artikel aus
nahezu allen Warenbereichen
als Test-, Saison-, Aktions- oder
Standardartikel erhältlich.
Darunter sind auch vermehrt
Fleischersatzprodukte, wie
Wonder Burger, die aufgrund
ihrer Nachfrage inzwischen fest
zu unserem Sortiment zählen
und unser klassisches Angebot
an Fleischartikeln um vegane
Alternativen ergänzen. Wir
sehen ein hohes Potenzial, das
Sortiment weiter mit veganen
oder vegetarischen Alternati-
ven auszubauen. ba/lz 40-20

„Hohes Potenzial für vegane oder vegetarische Alternativen“ 
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Die Thüringer Lebensmittelbranche
hat die Krise gut gemeistert: Das ver-
deutlicht eine Befragung des Thürin-
ger Ernährungsnetzwerk e.V. unter
Mitgliedsunternehmen zur Einschät-
zung der Auswirkungen der Corona-
Pandemie auf ihre Unternehmen. Be-
teiligt haben sich über ein Drittel der
Mitgliederunternehmen, entspre-
chend sind die Ergebnisse als Trends
der verarbeitenden Lebensmittelbran-
che in Thüringen zu werten.

Demnach beurteilt ein Großteil
der Befragten die aktuelle, durch die
Corona-Pandemie bedingte Wirt-
schaftslage zu 50 Prozent leicht posi-
tiv, 42,9 Prozent sehen die aktuelle
Situation neutral, das heißt weder po-
sitiv noch negativ. Die wirtschaftliche

Situation für die Thüringer Ernäh-
rungsbranche im Vergleich zur Zeit
vor der Corona-Pandemie bewerten
35,7 Prozent der Unternehmen als
unverändert, ebenfalls 35,7 Prozent
als leicht positiv.

Auf die Teilbranchen bezogen,
wird die Wirtschaftslage allerdings
differenziert bewertet. Den Angaben
zufolge wird die Situation in den
Branchen Gemüse/Obst, Fleisch- und
Wurstwarenproduktion, Convenience
sowie Feinkost leicht positiv (42,9
Prozent) sowie positiv bewertet (21
Prozent). Die Lage für Getränkeher-
steller (insbesondere alkoholischer
Getränke) sowie Unternehmen der
Süßwarenbranche hat sich dagegen
negativ verändert. Dies wird auch an
den Umsätzen deutlich, die bei Un-
ternehmen dieser Branchen gesunken
sind, teilweise um mehr als 10 Pro-
zent.

Mittelfristig gedacht sind die Un-
ternehmen positiv gestimmt. Der
überwiegende Teil der Befragten be-

urteilt kumuliert zu 64 Prozent die ei-
gene Zukunft optimistisch. Diese Ein-
stellung zeigt sich ebenfalls im Urteil
darüber, wie die Pandemie bisher be-
wältigt wurde. Demnach bewerten

85,8 Prozent der teilnehmenden Be-
triebe die eigene Strategie auf die ver-
änderten Gegebenheiten als leicht po-
sitiv (42,9 Prozent), positiv äußerten
sich 42,9 Prozent.

Trotz der unterschiedlichen wirt-
schaftlichen Situationen und Umsatz-
entwicklungen zeigt sich hinsichtlich
des Personals nahezu ein einheitli-
ches Bild. Bei der Mehrheit der Un-
ternehmen (78,6 Prozent) ist auf-
grund der gegenwärtigen Situation
kein Stellenabbau notwendig. Auch
auf die Anzahl der Ausbildungsplätze
hat Pandemie bisher keinen nachtei-
ligen Einfluss. Sie ist mit 64,3 Prozent
beim überwiegenden Teil der Unter-
nehmen gegenüber dem Vorjahr un-
verändert. 

Das Thüringer Ministerium für
Infrastruktur und Landwirtschaft un-
terstützt die Ernährungswirtschaft
zwar dauerhaft und Pandemie-unab-
hängig mit einem umfassenden
Agrarmarketing. Dennoch ist es ein
wichtiges Instrument, etwa durch
klassische Werbung für Thüringer
Qualitätsprodukte, Sponsoring und
Organisation und Durchführung ei-
gener Messeauftritte die Folgen der
Pandemie zu bewältigen. ba/lz 40-20

THÜRINGER MINISTERIUM FÜR INFRASTRUKTUR UND LANDWIRTSCHAFT Ergebnisse der Mitarbeiterbefragung des Thüringer Ernährungsnetzwerk e.V. stimmen positiv

Erfurt. Wenn auch keine großen, die
Pandemie hat ihre Spuren hin-
terlassen. Agrarmarketing ist ein
wichtiges Instrument, um die Fol-
gen zu bewältigen. 

Hersteller blicken optimistisch in die Zukunft

Schlagkräftig: Thüringens Ernährungswirtschaft stellt sich regelmäßig auf der IGW.
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Berlin. Bio hat sich endgültig etab-
liert. Verbraucherinnen und Ver-
braucher in Deutschland greifen
immer häufiger zu Bio-Produk-
ten. Dies hat die Befragung zum
Ökobarometer 2019 ergeben, die
vom Bundesministerium für Er-
nährung und Landwirtschaft
(BMEL) in Auftrag gegeben wur-
de.

Jeder zweite Befragte in
Deutschland gibt demnach mitt-
lerweile an, regelmäßig Bio-Pro-
dukte zu erwerben. Und auch zu-
künftig beabsichtigen 9 von 10
Befragten, zumindest gelegent-
lich zur Bio-Variante greifen zu
wollen.

Nicht nur bei dem konventio-
nellen, auch bei Bio liegen regio-
nale Lebensmittel hoch im Kurs.
So ist es für fast 80 Prozent der
Befragten bei Bio-Produkten
wichtig, dass diese zusätzlich aus
der Region stammen. Gleichzeitig
ist die Zufriedenheit mit der Qua-
lität und Verfügbarkeit groß. Vier
von fünf Befragten gaben an, das
Angebot an regionalen Lebens-
mitteln in der erreichbaren Um-
gebung sei durchaus ausreichend.
Im Hinblick auf Qualität, Ausse-
hen oder Geschmack entspre-
chenden die regionalen Lebens-
mittel den Ansprüchen der meis-
ten Umfrage-Teilnehmer. Aller-
dings empfinden auch etwa 40
Prozent regionale Produkte als zu
teuer. Vor allem die Altersgruppe
zwischen 40 und 50 Jahren hat
eher Probleme mit dem Preis.

Die wichtigsten Gründe für
den Kauf von Bio-Lebensmitteln
sind für 95 Prozent der Befragten
artgerechte Tierhaltung, für 93
Prozent die Regionalität. 89 Pro-
zent wollen damit einen Beitrag
zum Umweltschutz leisten, 86
Prozent explizit die Verbreitung
des ökologischen Landbaus un-
terstützen.

Weitere wichtige Aspekte beim
Kauf sind die Vermeidung von
Pflanzenschutzmittelrückständen
sowie die Einhaltung von Sozial-
standards und die optimale Fri-
sche. Gekauft werden die Biopro-
dukte bevorzugt im Supermarkt.
Aber auch der Einkauf auf Wo-
chenmärken, in Bäckereien und
beim Metzger wird immer belieb-
ter. Der Kauf von Bioprodukten
über das Internet ist bislang we-
nig verbreitet, steigt aber seit Jah-
ren kontinuierlich an. ba/lz 40-20

Bio-Produkte
immer beliebter 



le. „Ein wichtiger Baustein innerhalb
unseres Angebotes ist etwa unser 5xD
Aufzuchtskonzept. Dabei garantieren
wir, dass unsere Hähnchen von deut-
schen Elterntieren stammen und dass
Aufzucht und Verarbeitung komplett
in Deutschland erfolgen“, so Rücker.

Unter der Marke „Friki Biolaune“
wird ein Bio-Wurstsortiment aus 100
Prozent reinem Hähnchenfleisch ge-
fertigt, das ausgebaut wurde. Das da-
für benötigte Hähnchenfleisch
stammt aus speziellen unter Vertrag
stehenden Bio-Mastbetrieben. Damit
ist eine kontinuierliche Rohstoffver-

sorgung mit gleichbleibender Qualität
gewährleistet. Neu im Frischgeflügel-
bereich sind etwa Mahlzeitenkompo-
nenten für frische Geflügel-Conveni-
encegerichte. „Vor allem unsere im
letzten Jahr neu eingerichtete Fri-
sche-Produktionslinie ermöglicht es
uns, im Bereich sensibler Frische-
Produkte mit immer wieder neuen
Ideen bei den Verbrauchern zu punk-
ten“, sagt Rücker. Dazu gehören vor
allem die abverkaufsstärksten Pro-
dukten marinierte und vorgewürzte
Hähnchen Minutensteaks sowie
Hähnchenbrustfilets. ba/lz 40-20

PLUKON DÖBELN Bio- und regionale Produktion gefragt

Verschiebung: Ein Großteil der Geflügelprodukte wird als Handelsmarken hergestellt,
weil sich Handelsunternehmen und Discounter zunehmend als Marke positionieren. 
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Hoch veredelte
Geflügelprodukte 

Döbeln. Geflügel liegt hoch im
Kurs. Der Handel profiliert sich
zunehmend mit Handelsmarken. 

Produziert werden pro Jahr rund
7 000 t Ware. Den Schwerpunkt des
Sortiments bilden Geflügelwurstartikel
und marinierte Hähnchen- Schnitzel.
Ein großer Teil der Geflügelprodukte
wird als Handelsmarken nach den
Wünschen der Kunden hergestellt, da
sich Handelsunternehmen und Dis-
counter mehr und mehr als Marke po-
sitionieren. Lediglich bei SB-Geflügel-
wurst wird der überwiegende Anteil
noch immer unter der Marke „Friki“
hergestellt. Diese Produkte werden

hauptsächlich im LEH- und Großhan-
delsbereich verkauft.

Auch im international agierender
Konzern Plukon Group spielt eine re-
gionale Produktion eine wichtige Rol-

Die Plukon Food Group Deutschland
partizipiert vom wachsenden Trend
zum Verzehr von Geflügel. Das wirkt
sich entsprechend positiv auf die Pro-
duktion am Standort in Döbeln aus.
Marketingleiterin Ulrike Rücker zufol-
ge ist die Nachfrage nach Geflügelpro-
dukten weiter gestiegen und hat die
Geschäftsentwicklung positiv beein-
flusst. Auch für das laufende Jahr pro-
gnostiziert sie eine gute Umsatzent-
wicklung. 

Von Döbeln aus wird der gesamte
führende LEH in Deutschland belie-
fert, auch Discounter, SB-Warenhäuser
und Großhändler. Die Lieferaktivitäten
im Gastronomie- und Großverbrau-
chersegment werden derzeit verstärkt.
Zwischen Ost- und Westdeutschland
gibt es dabei vom Liefervolumen her
keine gravierenden Unterschiede. 

7000
Tonnen Ware werden 
pro Jahr produziert

40 Lebensmittel 
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FLEISCH & WURST

Nach dem Nachweis der Afrikanischen
Schweinepest bangt der sächsische
Landesbauernverband um das Export-
geschäft. Er fordert, die Warenströme
umzulenken, so dass nicht betroffene
EU-Länder den Export an Drittstaaten
übernehmen, um deutsches Schweine-
fleisch vermarkten zu können. 

Bautzen. Zum 1. Mai dieses Jahres
ist die insolvente Wurst- und
Fleischwaren Bautzen GmbH mit
allen 60 Mitarbeitern von den Brü-
dern Karl und Uwe Dominick ge-
kauft worden. Den Unternehmern
gehören die Mehrheitsanteile der
LetMeRepair Gruppe, zu der unter
anderem die Kirschauer Aquakul-
turen GmbH sowie die Puricare
GmbH in Kirschau zählen. Den
Neustart des Bautzner Traditions-
unternehmens unterstützt die re-
gionale Beteiligungsgesellschaft
der Sparkassen, die RBB Manage-
ment AG. 

Regionalität und Handwerk sol-
len künftig stärker in den Fokus ge-
rückt werden. So ist der Firmenna-
me „Meisters Wurst- und Fleisch-
waren Bautzen GmbH“ ein Be-
kenntnis zur Region und der Tradi-
tion der Marke „Meisters“. Karl-
heinz Schlenkrich bleibt weiterhin
Geschäftsführer. Bei der Neukon-
zeption als Wurst- und Fleischwa-
renmanufaktur setzt man auf die
langjährige Erfahrung der Mitar-
beiter. Auch die Rezeptesammlung
mit beliebten Ostprodukten aus
vielen Jahrzehnten soll künftig ei-
ne Rolle spielen, teilt das Unter-
nehmen mit. ba/lz 40-20

Neustart ist
eingeleitet

Halberstädter ist laut Mitteldeutscher
Markenstudie 2019 die bekannteste
Marke in der Kategorie Fleisch / Wurst
in Mitteldeutschlan. Nun soll der Be-
kanntheitsgrad bei der jüngeren Ziel-
gruppe weiter ausgebaut werden. Über
die Halberstädter Würstchen hinaus
besteht das Sortiment auch aus Sup-
pen und Eintöpfen, mit denen 50 Pro-

zent des Umsatzes erwirtschaftet wer-
den. Zubereitet werden sie im traditio-
nellen Kesselverfahren, eine hand-
werkliche Herstellung in großen guss-
eisernen Suppenkesseln. 

Um die Produkte jetzt auch einer
jüngeren Zielgruppe, den Out of Ho-
me-Verwendern und Singles näher zu
bringen, wurde das „Sopa Lecker“-
Konzept entwickelt – eine Suppenran-
ge im 280 ml Glas, die auf traditionel-
len und veganen Rezepturen basiert.
Neben den zwei veganen Kreationen
gibt es drei kräftige Varianten. Speziell
dafür wurde in eine neue Suppenab-

füllanlage Gläser investiert. Die Verpa-
ckung Glas ist eine Antwort auf die
Debatte zur Vermeidung von Plastik,
denn Glas besteht aus mindestens 50
Prozent aus Altscherben und stellt so-
mit eine umweltfreundliche Verpa-
ckung dar. Der Roll-Out wird mit
Dart-Promotions und Faltblattwerbun-
gen begleitet. Anzeigen in überregio-
nalen Tageszeitungen und Radiospots
sind bereits fest geplant. Zudem sind
die Kanäle Facebook und neu auch
Instagram ein wichtiger Teil im Marke-
tingmix zur Ansprache der neuen Käu-
ferschaft. ba/lz 40-20

HALBERSTÄDTER Führt neue Out of Home – Suppenrange im Glas ein mit veganer Variante

Halberstadt. Mit modernem Kon-
zept und neuer Kategorie er-
schließt sich Halberstädter neue
Kunden. 

Junge ernährungs- und umweltbewusste Käuferschicht im Visier

Neu: Die Suppenrange, die auf traditio-
nellen und veganen Rezepturen basiert,
soll neue Kunden locken. 
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Das Prinzip Nachhaltigkeit wird im
Wandel von Technologie, Wirtschaft
und vor allem Ökologie entscheidend
werden. Der Ernährungswirtschaft
kommt dabei eine bedeutende Mit-
verantwortung zu. Vor diesem Hinter-
grund startete am 1. Juni 2020 in
Sachsen das Pilot-Projekt der EIPA-
GRI Europäische Innovationspartner-
schaft: Ziel ist der Aufbau der sächsi-
scher regionalen Wertschöpfungsket-
te „Würzige Leguminosen-Mini-
Mahlzeiten.“ Die Projektkonzeption
stammt von der QFI Quendt Food In-
novation KG, sie bringt die innovative
Produktentwicklung mit der „Indu-
strial Food Design-Steuerung“ sowie
die Kompetenz in Ernährungsphysio-
logie ein und arbeitet mit den Koope-
rationspartnern aus Forschung + Wis-
senschaft zusammen. Das Projektma-
nagement leistet die RKW Sachsen
GmbH, sie unterstützt die Steuerung
des Kooperationsbündnisses, sorgt
für die Dokumentation und pflegt die
Kommunikation mit öffentlichen Ein-
richtung und Förderstellen.

Ein wichtiges zukunftsträchtiges
Projekt, erläutern die Geschäftsfüh-
rende Gesellschafter von QFI, Heike
Quendt und Matthias Quendt. Denn:
Leguminosen (Hülsenfrüchte) erhö-
hen die Fruchtbarkeit des Bodens. Sie
helfen, die Klima-Erwärmung zu-
dämpfen und bieten eine hohe ernäh-
rungsphysiologische Qualität. Inno-
vative Produkte, die neue Bedürfnisse
bedienen, die durch den Wandel der
Ernährungskultur entstehen, sollen
den Verzehr ankurbeln. Die Verände-
rung macht eine nachhaltige Optimie-
rung der Nährwert-Konzeptionen er-

forderlich. Quendt zufolge werden
Mini-Mahlzeiten diese Anforderung
erfüllen. Hülsenfrüchte werden so mit
einem fortschrittlichen Produktprofil
verbunden.

Das Konzept sieht eine Interaktion
in der gesamten Wertschöpfungskette
vor: Experten der Praxis und der For-
schung werden umfassend kooperie-
ren. Am sächsischen Projekt wirken
Vertreter aller Stufen mit: vom agrar-
wirtschaftlichen Anbau, über die Le-
guminosen-Aufbereitung und den
Fachgroßhandel für Bäckereien und
Konditoreien bis hin zum Backbetrieb
und Backwaren-POS. Zudem sind
Partner aus Wissenschaft und For-
schung involviert. Die Agrar-GmbH
„Am Stromberg“ Gröditz verfügt über
umfangreiche Erfahrungen im Anbau
von Leguminosen und von Sonder-
kulturen. Sie arbeitet maßgeblich an
Grundlagen für die Ausdehnung des
Leguminosen-Anbaus für die Huma-
nernährung in ganz Sachsen. Die Rät-
ze-Mühle GmbH & Co. KG ist versiert
etwa in der Untersuchung von Schäl-
methoden zur Optimierung der Pro-
duktqualität und besonders der ferti-

gungstechnischen Eignung für die
handwerkliche und serielle Herstel-
lung von Backwaren. Die BÄKO Ost
eG ist der bedeutendste Großhändler
von Back-Rohstoffen für Bäckereien
und Konditoreien, mit dem dichte-
sten branchenspezifischen Vertriebs-
netz in Sachsen. Sie wird eine wesent-
liche Funktion im Transfer des Roh-
stoffs in die Herstellung und Verkauf
der Produkte sicherstellen. Die regio-
nale sächsische Bäckerei Roland Er-
mer ist Pilot-Partner in Entwicklung
der Produkte, auch bezüglich der Op-
timierung der Herstellungseigen-
schaften sowie der Resonanz im Ver-
kauf. Der Bereich Lebensmitteltech-
nik der TU Dresden widmet sich in
diesem Projekt der wissenschaftlichen
Untersuchung der Verarbeitungsei-
genschaften in technischen Prozes-
sen. Prof. Karsten Paditz von der Be-
rufsakademie Sachsen unterstützt mit
Marktuntersuchungen mit internatio-
nalem Horizont. Die Westosteron
Produktdesign Haufe & Deutloff GbR
entwickelt mit der QFI das Design der
Produkte. Die Dauer des Projekts ist
bis Ende 2022 geplant. ba/lz 40-20

QUENDT INNOVATIONEN Konzipiert sächsisches Projekt für Ernährung der Zukunft

Dresden. Das Pilot-Projekt zum
Aufbau der sächsischen regionalen
Wertschöpfungskette „Würzige
Leguminosen-MiniMahlzeiten“ ist
gestartet, mit dem Ziel nachhalti-
ger Ernährung.

Der nachhaltigen Ernährung ein Schritt näher

Vorreiter: Heike und Matthias
Quendt setzen sich für eine aus
Leguminosen bestehende Er-
nährung ein. Sie helfen, die
Klima-Erwärmung zu dämpfen
und bieten eine hohe ernäh-
rungsphysiologische Qualität. 
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„Wir sind einer der wenigen Herstel-
ler, die das Thema Regionalität im
vollen Umfang ausspielen“, betont
Dr. Enrico Taubert, Leiter des Stand-
ortes Schmölln der Wolf Wurstspezia-
litäten GmbH. Kombiniert mit Metz-
gerhandwerk werden bayerische und
Thüringer Wurstspezialitäten nach
traditionellen Rezepturen angeboten.
Klassiker wie die Original Thüringer
Rotwurst, die Original Thüringer Le-
berwurst und die Original Thüringer
Rostbratwurst sind als regionale Spe-
zialitäten weit über die Grenzen Thü-
ringens hinaus bekannt. Die Produkte
dürfen nur in Thüringen produziert
werden und sind entsprechend mit
geschützter Herkunftsbezeichnung
(g.g.A.) versehen. Am Standort in
Bayern trifft dies auf die Original
Nürnberger Rostbratwürstchen zu.
Die Thüringer Rostbratwurst war im
vergangenen Jahr stärkstes Produkt
im Bereich Bratwurst (ohne Geflü-
gel): Zu Spitzenzeiten werden 65 t
pro Tag hergestellt, die jährliche Pro-
duktion liegt bei 7 700 t, das sind 77
Mio. Stück.

tel. Für 2020 ist das Ziel 340 Mio. Eu-
ro angepeilt. Mit Marktanteil von 51,2
Prozent bei Thüringer Rostbratwurst
ist Wolf Marktführer in Deutschland
im Markenbereich, im Vergleich zum
Vorjahr ist dies eine Steigerung von
22,8 Prozent. In der Kategorie Brat-
wurst hält der Produzent einen Markt-
anteil von 15,6 Prozent und ist damit
auch hier Marktführer. Der Anteil wur-
de im Vergleich zu 2017 um 25,8 Pro-
zent gesteigert. In dieser Kategorie ha-
ben Wolf-Produkte zudem die höchste
Wiederkaufsrate mit 43,2 Prozent, die
sich um 5,6 Prozent zum Vorjahr er-
höht hat. Die Nummer 1 ist der Her-
steller zudem bei Berner Würstchen,
Gelbwurst und Wurstsalaten.

Neben den Vertriebskanälen Dis-
count, LEH, Großhandel, GV-Bereich

und Werksverkäufe forciert Wolf sei-
ne Export-Aktivitäten. Beliefert wird
in erster Linie das europäische Aus-
land. „Wir strecken unsere Fühler
aber auch nach Übersee aus und ha-
ben beispielsweise in Südamerika
vielversprechende Kontakte ge-
knüpft“, so Tauber. Potenzial sieht
der Hersteller zudem in einigen B2B
Absatzkanälen. 

Die Zeichen stehen auf weiteres
Wachstum. Dafür wurde bereits in
die Automatisierung, Digitalisierung
und Qualitätssicherung investiert. Im
Frühjahr 2021 fällt am Standort
Nürnberg der Startschuss für den
Ausbau der Fertigmenü-Produktion,
um Großschalen und Single Menü-
Gerichte an einem Standort zu pro-
duzieren. ba/lz 40-20

WOLF WURSTSPEZIALITÄTEN Gewinnt deutlich Marktanteile hinzu

Expandiert: Wolf forciert auch seine Export-Aktivitäten, in erster Linie in das europäische Ausland, aber auch mit Übersee im Blick. 
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Marktführer in fast 
allen Disziplinen

Schmölln. Wolf entwickelt sich vom
Hersteller für hauptsächlich Wurst-
waren hin zu einem Vollsortimen-
ter: Bio-Produkte, vegane, Snack-
produkte, Schinkenvariationen und
Fertiggerichten und Grillspezialitä-
ten werden ausgebaut.

Wolf ist ein „Vollsortimenter“. Das
Angebot umfasst neben der Wurst für
die Bedientheke und ein großes Sorti-
ment für die Selbstbedienung: Dazu
gehören regionale, traditionelle Pro-
dukte wie die bayerischen und thürin-
gischen Spezialitäten, Grillprodukte
sowie auch vegane Alternativen und
eine Vielfalt an Convenience Produk-
ten, wie Fertiggerichte und Snacks.
Zudem zählen Aufschnitt und Wiener
sowie besondere Schinkenvariationen
und Bio-Produkte zum Portfolio. 

Unter der Marke „Wolf“ werden
alle Wurst- und Fleischspezialitäten
sowie vegane Produkte vertrieben.
Die Marke „Forster“ hingegen umfasst
ein großes Sortiment an Convenience
Produkten für LEH, Discount und
Gastronomie. Für die vegane Linie
wird Taubert zufolge derzeit ein Pro-
dukt- und Verpackungskonzept , so-
dass sich die Nähe zu unseren Konsu-
menten künftig im Markenauftritt
und in der gesamten Kommunikation
verstärkt widerspiegeln wird. 

„Regionale Produkte mit Tradition
und aus der Region stehen bei den Ver-
brauchern generell hoch im Kurs, da
sie dem Verbraucher Orientierung ge-
ben“, resümiert Taubert. Eine positive
Entwicklung der Absatzzahlen zeigt
sich derzeit vor allem im Bereich der
Grillprodukte. Im vergangenen Jahr
erwirtschaftete Wolf einen Umsatz von
rund 300 Mio. Euro, auf das Handels-
markengeschäft entfällt cirka ein Drit-

77 
Mio. Thüringer Bratwürste 
produziert Wolf jährlich

Pflanzliche Alternativen zu Käse, vega-
nen Backwaren und Fleischalternativen
gehören zu den Produkten mit den
größten Wachstumschancen auf dem
deutschen Markt für Veggie-Alternati-
ven. Das ist eines der Ergebnisse einer
neuen Umfrage der internationalen Er-
nährungsorganisation ProVeg. Die
bundesweite Befragung der Ernäh-
rungsorganisation ProVeg war Teil
einer europaweiten Befragung von
über 6 000 Konsumenten aus 9 euro-
päischen Ländern.

An der ProVeg-Umfrage nahmen
über 1000 Verbraucher aus Deutsch-
land teil. Sie vermittelt Einblicke in das
aktuelle Konsumverhalten und zeigt
das Nachfragepotenzial für pflanzliche
Produktalternativen auf. Darüber hin-
aus bietet sie der Lebensmittelindustrie
und dem Handel die Chance, neue An-
gebote erfolgreich am Markt zu platzie-
ren und bereits vorhandene Produkte
zu optimieren.

Auf Platz 1 der Produkte, die sich
die Befragten in Deutschland wün-
schen, steht pflanzlicher Käse. Jede
siebte Person wünscht sich diesen häu-
figer in den deutschen Supermarktre-
galen. Pflanzliche Backwaren und
Schokolade belegen insgesamt den 2.
Platz. Eine bessere Auswahl an pflanz-
lichen Fleisch- und Wurstprodukten
(Platz 4), die wie das tierische Original
schmecken, wünschen sich vor allem
Flexitarier (bei diesen auf Platz 1). Ins-
gesamt hat ProVeg 14 Produktkatego-
rien abgefragt.

„Sowohl veganer Käse als auch
Wurst- und Fleischalternativen, die das
tierische Pendant nachahmen, bieten
enorme Wachstumschancen“, so Vere-
na Wiederkehr, Leiterin des Fachbe-
reichs Lebensmittelindustrie und Han-
del bei ProVeg. Wiederkehr empfiehlt
Lebensmittelherstellern, ihr Sortiment
in diesen Kategorien auszubauen. Ein
besonderes Augenmerk bei den Pro-
dukten sollte auf Geschmack, Textur
und einem guten Preis-Leistungs-Ver-
hältnis liegen. Beispielsweise gab jede
siebte Person an, dass Käsealternativen
zu teuer sind. Bei Wurst- und Flei-
schalternativen kritisierte jeder Vierte
die Natürlichkeit.

Untermauert wird der Trend von
zahlreichen Analysen: Allein der Markt
für vegane Fleischalternativen wird
sich in den kommenden 5 Jahren laut
MarketsandMarkets verdoppeln. Ge-
schätzt wird der globale Markt für
pflanzliche Fleischalternativen aktuell
auf 12,1 Mrd. US-Dollar. Bis 2025
rechnet es mit jährlichen Zuwachsra-
ten von 15 Prozent und einem Volumen
von rund 28 Mrd. US-Dollar. Absolute
Markets Insights prognostiziert eine
zukünftige jährliche Wachstumsrate
von bis zu 11,4 Prozent. ba/lz 40-20

PROVEG-STUDIE: Vegetarische Produkte mit besten Marktchancen

Berlin. Die Umfrageergebnisse
deuten auf mehrstellige Wachs-
tumsraten hin: Am gefragtesten
der Produkte, die sich Konsumen-
ten in Deutschland wünschen,
steht pflanzlicher Käse, gefolgt
von pflanzlichen Backwaren und
Schokolade. Pflanzliche Fleisch-
und Wurstprodukte belegen den
vierten Rang.

Veggie-Käse ganz vorne 

Der Markt für vegetarischen und
veganen Lebensmitteln gewinnt
zunehmende Bedeutung. Laut
Statista wurden 2019 mit vege-
tarischen und veganen Lebens-
mitteln rund 1,22 Mrd. Euro in
Deutschland umgesetzt. Im Jahr
2017 waren es noch 736 Mio.
Euro. Der Allensbacher Markt-
und Werbeträger-Analyse zufolge
ordnen sich im Jahr 2020 ins-
gesamt 6,5 Mio. Deutsche als
Vegetarier ein. 

Veggie ist etabliert



Über Umsatz und Absatz im vergan-
genen Jahr äußert sich Günter Brand-
meier, Geschäftsführer Sachsenmilch
Leppersdorf GmbH, zufrieden und
auch die Aussichten für 2020 entspre-
chen den Erwartungen. Das ist nicht
verwunderlich – Sachsenmilch ist der
Platzhirsch in der Region. Dies spie-
gelt sich auch in einer gewichteten
Distribution von 99 Prozent im klassi-
schen LEH in Sachsen wider. Brand-
meier zufolge bildet die Vielfalt des

Sortiments eine absolute Ausnahme
unter den Regionalmarken. So er-
streckt sich die Produktpalette über
die gesamte Weiße Linie. Die Zug-
pferde sind weiterhin „Unsere H-
Milch“ und „Unsere Butter“. Bei der
H-Milch ist Sachsenmilch als Marke
mit Abstand Marktführer in der Regi-
on. Bei Butter steht der Hersteller
derzeit auf Platz 3. Neben dem Aus-
tausch einzelner Artikel gegen vom
Verbraucher gewünschte marktkon-
forme Trendkonzepte, wurde über
das komplette Sortiment ein De-
signrelaunch vollzogen: die Farbe
pink dient weiterhin als Anker. Stär-
ker im Fokus stehen jetzt „Appetite
Appeal“, eine klare Sortendifferenzie-
rung und modernes Design. Die im

vergangenen Jahr etablierte neue
Markenwelt wird jetzt sukzessive aus-
gerollt. Die neue Leitidee „So
schmeckt Zuhause“ wird auch auditiv
vermittelt: Seit März ist im sächsi-
schen Einzelhandel das Sachsen-
milch-Lied „So schmeckt Zuhause“
zu hören. Es ist auch Gegenstand der
H-Milch Promotion: „Sachsen sucht
die singende Milch“ von September
bis November 2020. In drei Packun-
gen „Unsere Haltbare“, wurde ein
Soundmodul integriert. Wer eine sin-
gende Milch gekauft hat, ist auch
einer der Gewinner von 10 000 Euro.
„Unsere Haltbare“ gibt es seit diesem
Jahr im 0,5 Liter-Pack. Neu ist auch
„Unser Joghurt nach griechischer
Art“. ba/lz 40-20

SACHSENMILCH Präsentiert neue Markenwelt – visuell und auditiv

Leppersdorf. Mit neuem Design,
der neuen Leitidee „So schmeckt
Zuhause“ und neuen Produkten
bindet Sachsenmilch seine Kunden
noch stärker an die Marke.

Platzhirsch in der Region

Alles pink:

Sachsenmilch
dominiert den
Mopro-Markt in
Sachsen.
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MOLKEREI-
PRODUK TE

Dem Nielsen-Handelspanel
zufolge haben die Verkäufe
von Käse in Selbstbedienung
mit einem Plus von 7,6 Pro-
zent im 1. Halbjahr stark zu-
gelegt wie auch die von Sah-
ne, Butter und Mischstreich-
fetten. Der Absatz von Käse
insgesamt wuchs trotz der
rückläufigen Thekenabsätze
um 6,6 Prozent. Bei Kon-
summilch ergab sich eine
deutliche Zunahme um 4,8
Prozent. Im Konsummilchseg-
ment sind die Marktanteile
von Bio- und Weidemilch-
erzeugnissen weiter gewach-
sen. Dort, wie auch bei Kon-
summilch, Joghurt, Quark
sowie Käse in Selbstbedie-
nung wuchsen die Absätze
wertmäßig stärker als men-
genmäßig. Auch im Juni blie-
ben die Verkaufsmengen wei-
terhin höher als im Vorjahr. 

Leppersdorf. Dem Sauermilchkäse-
Spezialist Loose ist es gelungen,
für seine Produkte, die bislang
meist Best Ager und Senioren kon-
sumiert haben, immer mehr junge
Verbraucher zu gewinnen. Bei der
Marke Loose – Quäse und Haus-
macher – wurde im 1. Halbjahr ein
Absatzplus von 2 Prozent erzielt,
bei Harzbube sogar ein Plus von
10,8 Prozent. „Die aktuelle Situati-
on hat dem Trend zu natürlichen
Lebensmitteln einen weiteren Push
gegeben. Die ideale Zeit für unse-
ren Sauermilchkäse: Er wird ganz
ohne Konservierungsstoffe herge-
stellt und überzeugt mit seinen na-
türlichen Benefits ‚viel Eiweiß, we-
nig Fett“, so Geschäftsführer Gün-
ter Brandmeier. Positiv haben sich
Marken und Handelsmarken be-
reits 2019 entwickelt: Die Marke
Loose erzielte ein Marktanteil von
18,3 Prozent, ein Zuwachs von 1,6
Prozent. Quäse allein hat in puncto
Umsatz einen Marktanteil von 11,4
Prozent erreicht, ein Plus von 3,9
Prozent. Im 1. Halbjahr lag er gar
bei 13 Prozent. Ab Oktober wird
ein neuer Quäse mit SKYR-Kultu-
ren 115 g eingeführt. ba/lz 40-20

Loose startet 
weiter durch

Proteinschub: Sauermilchkäse steht bei
Sportlern hoch im Kurs.
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Die Kohrener Landmolkerei ist heute
ein Start-Up-Unternehmen, das sich
zu einer leistungsstarken Regional-
molkerei entwickeln will. Mit einer
bewegten Vergangenheit: Nachdem
die Kohrener Landmolkerei 2009 von
einem Zusammenschluss von Milch-
viehbetrieben aus Sachsen und Sach-
sen-Anhalt gegründet und 2014 mit
der Produktion begonnen wurde, er-
folgte 2019 die Insolvenz. Den Neu-
start ermöglichte die Übernahme
durch die Firma Conzima Food aus
Wiggensbach im Allgäu. Seitdem sind
Rüdiger Fricke und Jörg Rögner am
Ruder. Fricke trägt die Verantwortung
für Produktion, Technik und Verwal-
tung, Rögner für die Vertriebsaktivitä-
ten, Supply Chain und Qualitätssi-
cherheit. 

Oberste Maßgabe für die Neuauf-
stellung: Die einzige Molkerei im
Landkreis Mittelsachsen arbeitet „in
der Region, mit der Region und für die
Region“, so die Geschäftsführer. „Uns
ist es ein Anliegen, echte Wertschöp-
fung für Mittelsachsen zu generieren,
insbesondere für die Landwirtschaft,
aber auch als Arbeitgeber.“ 

Bis Ende 2020 soll das Unterneh-
men zu einer leistungsfähigen Regio-
nal-Molkerei umstrukturiert werden,
die Spezialitäten herstellt und auf
Massenartikel verzichtet. Bis dahin

Bekanntheitsgrad. Das nutzt der dort
ansässige Produzent mit der „Bauern-
linie“ , einer neuen Serie der Kohre-
ner Landmolkerei. Denn das „Kohre-
ner Land“ ist der Namensgeber der
Molkerei -im Design der Bauernlinie
soll unter anderem diese Verbunden-
heit mit der Region visualisiert wer-
den. So könne das Sortiment in den
Töpferwaren authentisch und mit ho-
hem Wiedererkennungswert präsen-
tiert werden. ba/lz 40-20
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Regionalmolkerei stellt sich neu auf

Die Regionalmarke
steht für Rückbesin-
nung auf regional
produzierte Produkte
und das Thema
Nachhaltigkeit 

Vater und Sohn: Die Landwirte Kai (l.) und Ulrich Müller aus dem Erzgebirge beliefern
Kohrener mit Bio-Weidemilch. 

KOHRENER LANDMOLKEREI Umstrukturierung des Sortiments und Ausdehnung auf B2B-Kunden

Penig. Erklärtes Anliegen des
Start- ups ist es, echte Wertschöp-
fung für Mittelsachsen zu generie-
ren, für die Landwirtschaft, aber
auch als Arbeitgeber.

steht auch die Gewinnung von Kun-
den im B2B-Bereich auf der Agenda.
Als Absatzgebiet der Regionalmarke
„Kohrener Land“ sind die Bundeslän-
der Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thüringen definiert.

Auch das Produktportfolio erfährt
in diesem Jahr einen Umbau: Dem-
nach umfasst das Sortiment alle
Milchbasisartikel von Frischmilch,
Weidemilch, H-Milch, über Sahne,
Butter und Quark bis hin zu einem
Naturjoghurt. Zudem wird die Marke
Kohrener Land einem Design Rel-
aunch unterzogen. Erweitert wird das
Heumilch-Angebot. Zu Beginn um-
fasst es frische und haltbare Heu-
milch, ein Heumilch Joghurt, eine
Heumilchbutter und drei verschiede-
ne Heumilchkäse, die von einer Part-
nermolkerei im Allgäu hergestellt
werden. Dazu kommt selbstgemach-
tes Heumilch-Eis, das lokal im eige-
nen Milchladen am Standort und
über einige lokale Einzelhändler ver-
kauft wird.

Zum Neubeginn gehört zudem der
Aufbau eines Bio-Sortiments. Gestar-
tet wird mit einer frischen und haltba-
ren Bio-Weidemilch, einer Bio-Sahne
und einem Bio-Weidemilch Joghurt.
Der Rohstoff der neuen Bio-Linie
kommt zu 100 Prozent aus Sachsen.

Am Produktionsstandort Penig
sind heute 86 Mitarbeiter beschäftigt.
Pro Jahr werden derzeit 45 Millionen
KG Milch verarbeitet. Die maximale
Kapazität beläuft sich auf 70 Millio-
nen KG.

Die Regionalmarke steht Rögner
zufolge für Rückbesinnung auf regio-

nal produzierte Produkte und das
Thema Nachhaltigkeit. Die Milchqua-
litäten – GVO-freie Milch, Heumilch,
Weidemilch, Bio Weidemilch, Bio
Heumilch und Tierwohlmilch kom-
men allesamt aus der Region und wer-
den auch dort verarbeitet, verpackt
und verkauft. Durch kurze Transport-
wege verkleinert die Molkerei zum
einen den ökologischen Fußabdruck.
Andererseits fördert sie regionale
Wirtschaftskreisläufe und -effekte. 

Denn die kleinen bis mittelgroßen
landwirtschaftlichen Betriebe bauen
die eigene Futterversorgung weiter
aus. Die liefernden Landwirte haben
alle auf gentechnikfreie Fütterung um-
gestellt. Ihre Kühe lassen sie, wenn
möglich, auf die Weide. Im Sinne des
Tierwohls arbeiten die Landwirte
ständig an einer Optimierung der Hal-
tungsbedingungen ihrer Milchkühe.

„Wir pflegen einen engen Kontakt
zu unseren Lieferanten und Kunden.
Ein fairer Partner zu sein ist uns wich-
tig, das macht unsere Produkte nach-
haltig“, erklärt Rögner. Auch die kur-
zen Transportwege tragen dazu bei,
dass sich die Milchprodukte der Koh-
rener Landmolkerei für umweltbe-
wusste Konsumentinnen und Konsu-
menten empfehlen. Ziel ist es, dem
Verbraucher die zunehmend geforder-
te Sicherheit und Orientierung bei der
Kaufentscheidung zu geben.

Das örtliche Töpferhandwerk ist
seit über 500 Jahren fester Bestandteil
der mittelsächsischen Kulturland-
schaft. Die beliebteste Serie, das
„Kohrener Blau-Weiß“ hat in der Hei-
matregion bis heute einen sehr hohen
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Im Alltag bleibt zunehmend nur wenig
Zeit für die Zubereitung von Lebens-
mitteln. Convenience-Produkte erlau-
ben es, flexibel auf Bedürfnisse zu rea-
gieren. Das Kochen von Teigspezialitä-
ten leicht gemacht – das ist der Leitge-
danke der Marke Lawa. „Unsere Pro-
dukte stehen für zeitgemäßes, traditi-
onsreiches und genussvolles Kochen.
Wir bieten Verbrauchern mit wenig
Zeit eine Erleichterung im Alltag“, er-
klärt Karla Walter, Marketingleiterin
der Lawa Hefeknödelspezialitäten. „Ob
Germknödel, Quarkkäulchen oder
Pfannkuchen, alle Produkte sind ein-
zeln entnehmbar, somit auch bestens
für Singles geeignet, vorgegart, schnell
und einfach zuzubereiten. Sie lassen
aber dennoch Raum für eigene Kreatio-
nen, da sie vielseitig kombinierbar sind
und gleichzeitig geschmacklich absolut
überzeugen“, beschreibt Walter.

Mit durchschnittlich 180 Mitarbei-
tern produziert das mittelsächsische
Unternehmen im Erzgebirge auf 12 500
qm Produktions- und Lagerfläch viel-
fältige Mehlspeisen mit hohem Conve-
nience-Grad. Der Schwerpunkt der
Produktion liegt auf Pfannkuchen,
Knödeln, Quarkkäulchen, sowie sai-
sonalen Backteigen aus dem Kühlregal.
Vor allem Pfannkuchen stehen bei Ver-
brauchern hoch im Kurs und verzeich-
nen eine konstant wachsende Nachfra-
ge, erklärt Walter.

Ob bei der Entwicklung neuer Pro-
dukte, dem Einsatz der Rohstoffe, die
im Wesentlichen aus der Region bezo-
gen werden oder bei der Fertigung –

Lawa stellt hohe Anforderungen an
Qualität und Frische in allen Facetten
an die Produkte, „das ist unser Erfolgs-
rezept“, so die Marketingleiterin. Ab-
wechslung auf dem Teller mit einem
natürlichen Ge-
schmackserlebnis
aus – „Frisch wie
selbst gemacht“,
lautet die Devise.
Künstliche Zu-
satzstoffe kom-
men deshalb nicht
zum Einsatz.

Für einen mo-
derneren und at-
traktiveren Auf-
tritt wird derzeit
das Verpackungsdesign überarbeitet,
das zum Ende des Jahres über das ge-
samte Sortiment umgesetzt sein wird. 

In der akuten Corona-Krise regi-
strierte Lawa zunächst eine deutliche
Nachfrage der LEH-Produkte, die sich
aber nach Ostern wieder schnell auf
ein normales Niveau eingependelt
hat. Besonders getroffen hat es den
Großverbraucher-Bereich, eine wich-

tige Säule des Unternehmens. Hier ist
der Umsatz fast komplett zum Erlie-
gen gekommen, die Umsätze hier lau-
fen jetzt wieder langsam an. „Den-
noch ist es sehr ungewiss, wie sich der
Bedarf hier wieder entwickeln wird“,
erklärt Walter.

Weiterhin auf Wachstumskurs ist
das Tiefkühl-Sortiment, das derzeit
10 Produkte umfasst. Die Renner sind
hier Pancakes und Quarkkäulchen.
Hier zahlt sich der Vorteil von Tief-
kühlprodukten aus, die lange haltbar,
stets frisch und griffbereit sind.
Quarkkäulchen und Pancakes können
in der Pfanne, im Backofen oder in
der Mikrowelle schnell zubereitet
werden.

Zum Saisonstart präsentieren sich
auch die frischen weihnachtlichen
Backteige nicht nur im neuen Verpac-
kungsdesign, das Sortiment wurde zu-
dem um ein neues Produkt erweitert.
Die neuen Herzli Plätzchen mit Him-
beergeschmack ergänzen nicht nur das
Weihnachtsangebot, sondern sollen als
Aktionsartikel darüber hinaus verfüg-
bar sein. ba/lz 40-20

LAWA Neuer Verpackungsdesign und Sortimentsausbau

Olbernhau. Der Mehlspeisenher-
steller Lawa trifft mit seinen Con-
venience-Produkten wie Pfann-
kuchen, Knödeln, Quarkkäulchen,
sowie saisonalen Backteigen aus
dem Kühlregal den Zeitgeist:
Schnelle und gelingsichere Zu-
bereitung.

Praktisch: 

Gelingsichere
Pancakes sind ohne
Aufwand zuzube-
reiten.
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Conveniente Produkte sind gefragt 

» Vor allem Pfann-
kuchen stehen bei
Verbrauchern
hoch im Kurs und
verzeichnen eine
konstant wachsen-
de Nachfrage. «

Karla Walter 
Lawa Hefeknödel-
spezialitäten

FEINKOST

Die Feinkostbranche
wächst überdurchschnitt-
lich. Laut Berechnungen
des IFH verzeichnet die
Kategorie einen jährlichen
Anstieg von 5,5 Prozent.
Bio spielt auch hier eine
immer größere Rolle: Der
Umsatz mit Bio-Lebens-
mittel erreichte im Jahr
2019 eine neue Rekord-
summe. Der deutsche LEH
setzte mit dem Verkauf von
Lebensmitteln in Bio-Quali-
tät rund 11,97 Mrd. Euro
um. In den vergangenen
zehn Jahren konnte der
Umsatz mit Bio-Lebens-
mitteln damit verdoppelt
werden. Das gilt auch für
Convenience: Der Umsatz
im Segment Convenience
Food beträgt laut Statista
2020 etwa 9 350 Mio. Eu-
ro. Umgerechnet auf die
Bevölkerungszahl werden
in diesem Markt im Jahr
2020 etwa 111,60 Euro pro
Kopf umgesetzt. 

Rudolstadt. Die größte genossen-
schaftliche Bio-Molkerei Mittel-
deutschlands, die Herzgut Land-
molkerei forciert den Ausbau ihrer
Bio-Linie und weiterer Mehrwert-
Produkte, wie etwa Tierwohl-
milch. Vergangenes Jahr wurde ein
Umsatzzuwachs von 10 Prozent ge-
neriert, in diesem Jahr legte vor al-
lem die Bio-Linie an Gewinn zu.
Im Herbst des vergangenen Jahres
starteten die Thüringer mit zwei
Produkten, aktuell umfasst die Pa-
lette sieben, mit der ein siebenstel-
liger Umsatz bis zum Jahresende
erreicht werden soll. „Die Haupt-
message ist Regionalität und die
hohe Qualität der Produkte. Wer
Produkte von Herzgut kauft, kann
sich sicher sein, dass unsere Land-
wirte in unmittelbarer Molkerein-
ähe angesiedelt sind und diese be-
sonders frisch sind“, so Rita Wei-
mann, Vorstand der Herzgut Land-
molkerei eG. 

Eine zunehmend wichtige Rolle
spielt der Export mit einem Um-
satzanteil von 10 Prozent. In Coro-
na-Zeiten hat er sich allerdings
halbiert. Ein neuer Kanal ist der
Online-Shop: www.thueringer-
wald.shop, mit dem auch Verbrau-
cher außerhalb des Einzugsgebie-
tes erreicht werden. Den Umsatz
des Handelsmarkengeschäfts sie-
delt Weimann bei zirka 40 Prozent
an. 

Die Pandemie wurde im Gro-
ßen und Ganzen ohne größere Pro-
bleme überstanden. Zu Beginn der
Krise stiegen die Verkaufsmengen
sogar stark an. Im Laufe des Som-
mers pendelten sich die Zahlen
wieder auf ein normales Niveau
ein, Ausnahme ist nur der Europa-
Export. Weimann zufolge hat sich
insbesondere der „Original Thü-
ringer Schmand“ schon seit eini-
gen Jahren zum „absoluten Kassen-
schlager“ gemausert. ba/lz 40-20

Herzgut baut Bio
weiter aus



Nationales Potenzial: Geschäftsführer
Volkmar Kausnitzer sieht Mico gut auf-
gestellt.

Mit „Suppina“ wurde jüngst eine Tradi-
tionsmarke wieder eingeführt, die noch
heute einen hohen Bekanntheitsgrad
mit positiven Assoziationen aufweist.
So kann Hersteller Mico dem Handel
eine gute Verkaufsunterstützung bieten,
so Geschäftsführer Volkmar Klausnitzer.
Mit den Cremesuppen unter der Marke
wurde erstmals der vegetarischen Trend
aufgegriffen. Angeboten werden die

350-Gramm-Rollen in vier Sorten, die
sukzessive ergänzt werden sollen.

Mico verzichtet bereits seit Jahren,
wo möglich, auf Farbstoffe, ge-
schmacksverstärkenden Zusatzstoffe
oder Konservierungsstoffe, das gilt auch
für das Produktportfolio im Bereich der
kühlpflichtigen Fertiggerichte unter den
Marken „Magnus Baumann“, „Bau-
mann“ und „Omas Suppentopf“. 

Gefertigt werden cirka 2 700 Ton-
nen Fertigware im Jahr. Die Rohstoffe
bezieht Mico teilweise vom kleinen
Fleischerhandwerksbetrieb um die Ec-
ke, besitzt aber auch Vertragsanbau-
Areale im Dresdner Umland und arbei-
tet zudem mit regionalen Großhändlern

zusammen. „Die hohe Qualität der
Rohwaren und die damit einhergehen-
de ökonomische Komponente erfordert
allerdings auch den überregionalen und

internationalen Einkauf“, so Klausnit-
zer. Umsatzstärkster Artikel ist die Sol-
janka in verschiedenen Portionsgrößen.

Das Geschäft floriert: 2019 wurde
eine Umsatzsteigerung von über 25 Pro-
zent erzielt. Da die Produkte für Kanti-
nen, Imbisse oder Weihnachts- und Wo-
chenmärkte geeignet sind, konnten auch
eine Vielzahl von Kunden im Bereich
Großverbraucher gewonnen werden.
Der Absatz in diesem Segment ist auf-
grund der Corona-Pandemie weit unter
Planung. Insgesamt geht Klausnitzer
auch für dieses Jahr von einem gesun-
den Wachstum aus. Kundenanfragen
zeigten, dass auch national bisher unge-
nutztes Potenzial besteht. ba/lz 40-20

MICO Steigert Umsatz um mehr als 25 Prozent – Nationale Distribution stärker im Fokus

Oederan. Mit einem breiten Sorti-
ment aus Suppen, Eintöpfe, Beila-
gen und Fertiggerichten bedient
Mico Kunden mit der Vorliebe für
Traditionelles.

Vegetarische Suppen aus der Rolle neu aufgelegt
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Die Ablig Feinfrost GmbH hat sich in
den vergangenen Jahren mit den Mar-
ken Heichelheimer, Schneemann,
Wartburger und Hexen-Eis zum Spe-
zialisten tiefgekühlter Lebensmittel
entwickelt. Hauptumsatzträger sind die
Original Thüringer Kartoffelspezialitä-
ten unter der Marke Heichelheimer,
„Ausdruck unserer Kernkompetenz“,
so Vertriebsleiter Torsten Langbein. Ein
eigener Vertragsanbau in Thüringen lie-
fert die Zutaten für Klöße, Puffer und
Kloß-Pommes. Parallel dazu verzeich-
net das Sortiment unter der Marke He-
xen-Eis erfreuliche Um- und Absatz-
zahlen. Rückläufig zeigt sich dagegen
die Dachmarke Schneemann, unter der
Deutsches Obst und Gemüse mit Her-
kunftsnachweis, tiefgefroren unter dem
Motto „erntefrisch durchs ganze Jahr“
angeboten werden, berichtet Langbein.

Seit Jahren bereits entwickelt sich
die Umsatzkurve nach oben. In den
neuen Bundesländern arbeitet Ablig
mit allen Einzelhandelsunternehmen
zusammen, national sind die Produkte
auf der Großfläche distribuiert. Der An-
teil der Handelsmarken liegt lediglich
bei cirka 2 Prozent. Da die regionalen
Spezialitäten nur bedingt für den Ex-
port geeignet sind, liegt der Exportan-
teil unter 10 Prozent.

Das Thüringer Unternehmen setzt
auf traditionelle Rezepture, regionale
Kreisläufe, Nachhaltigkeit und Inno-
vationen. Seit 20 Jahren bereits wird
bei den Kartoffelspezialitäten auf die
Vorderseite der Verpackung der Land-
wirt, die Schlagbezeichnung, die Kar-
toffelsorte und den Kartoffelweg für
die jeweilige Charge auf gedruckt. Um
die Marktposition weiter zu stärken,
werden die Sortimente weiter ausge-
baut und ergänzt, allerdings ohne die
Kernkompetenz zu vernachlässigen.
Dazu gehören auch effektivere Prozes-
se, Verstärkung des Außendienstes
und verschiedene Marketingmaßnah-
men, die den Markenbekanntheits-
grad erhöhen sollen. Gleichzeitig soll

im touristischen Bereich die Thüringer
Kloßwelt schrittweise weiterentwic-
kelt werden. „Wir werden weiter auf
regionale Spezialitäten und Kreisläufe
setzen“, sagt Langbein. Dass die Klas-
siker weiterhin zulegen, bestätigt ihn.

Schrittweise wird investiert, um den
Automatisierungsgrad weiter zu erhö-
hen. Bei den Verpackungen setzt Ablig
schon immer auf Faltschachteln. Ledig-
lich für Großverbraucherabpackungen
und Eisbecher wird Kunststoff einge-
setzt. Aufgrund der Barriereeigenschaf-
ten, des Preises und der ökologische De-
fizite und der Herkunft der Alternativen
soll das auch so bleiben. Neue Produkte
sind für den Herbst geplant. ba/lz 40-20

ABLIG FEINFROST Wächst mit Heichelheimer und Hexen-Eis

Heichelheim. Ablig verbindet 
erfolgreich die zunehmend unter-
schiedlichen Trends und Entwick-
lungen mit seinen heimischen Spe-
zialitäten: Vor allem die Klassiker
verzeichnen weitere Zuwächse. 

Heimische Spezialitäten
und Kreisläufe
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» Es ist ein Widerspruch
von Verpackungsre-
duktion zu reden und
gleichzeitig immer
kleinere Verpackungen
und Verpackungs-
einheiten etwa für
Singlehaushalte auf
den Markt zu bringen
und zu fordern «

Torsten Langbein

Nachhaltig: Der eigener Vertragsanbau in Thüringen liefert Zutaten für Kartoffel-
puffer und Co. 

Klosterhäseler. Produktions-
schwerpunkte am Standort Klos-
terhäseler sind frische Backteige
wie Pizzateig, Blätterteig, Hefeteig,
Mürbeteige, Flammkuchenteig,
Hefeklöße oder Böhmische Knö-
del, ein zurzeit besonders begehr-
tes Sortiment. „Keine Frage, vor al-
lem zu Zeiten, in denen der Außer-
Haus-Verzehr eingeschränkt ist,
profitieren Produkte mit einfacher
Handhabung und Gelinggarantie“,
sagt Eckhard Voth, Geschäftsführer
der Henglein GmbH & Co. KG. Die
Nachfrage steigerte sich während
des zweiten Quartals deutlich. Be-
reits im vergangenen Jahr hatten
sich Absatz und Umsatz mit einem
Plus im höheren einstelligen Pro-
zentbereich entwickelt.

Dieser Zuwachs wird in diesem
Jahr noch einmal deutlich über-
troffen. Die Produkte sind national
flächendeckend unter der Marke
Henglein wie auch als Handels-
marke distribuiert. Außer in Polen
sind die Waren im europäischen
Ausland vor allem als Handelsmar-
ken präsent. Bemerkenswert, so
Voth, ist vor allem die positive Ent-

wicklung in Osteuropa. 75 Prozent
und damit 135 Mio. Euro Umsatz
entfallen auf das Handelsmarken-
geschäft. Bei gekühlten Teigpro-
dukten ohne Maultaschen und Nu-
deln/Pasta liegt der Marktanteil bei
25 Prozent. Eine ähnliche Größen-
ordnung gilt für Backteige. Jährlich
werden 50 000 Tonnen Kartoffeln
verarbeitet und 270 Mio. Packun-
gen verkauft. Der Export trägt mit
derzeit mit 62 Mio. Euro zum Er-
gebnis bei. Für den Herbst ist eine
Erweiterung des bestehenden Sor-
timents im Bereich der vorgeform-
ten Knödel um Mini-Seidenknödel
500g geplant. ba/lz 40-20

Nachfrage steigt
deutlich

Ausgelastet: Henglein wächst stetig. 
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Die Gesellschafterinnen und gleich-
zeitig Familienmitglieder, die beiden
Schwestern Felicitas von Heinz und
Donata von Reiche, „brennen“ , wie
sie sagen, für die Marke „Nabio“, die
sie mit einem hochmotivierten Team
entwickeln. Mit einem „sonnenkla-
ren Bio-Bekenntnis“ bieten sie erfolg-
reich nachhaltige Convenience-Pro-
dukte an: 2019 konnte das Unterneh-
men insgesamt im Umsatz um 19 Pro-
zent zulegen, in diesem Jahr sogar
über 24 Prozent im Private Label-
und Markengeschäft. Für Nabio
konnte ein Wachstum von rund 20
Prozent erreicht werden. „Darauf zie-
len wir in diesem Jahr ebenfalls ab“ ,
so Geschäftsführer Bernhard von Rei-
che. Sowohl im Private Label- als
auch im Markengeschäft hat Naba
insbesondere in der Kategorie Kon-
serven in der „Hamsterphase“ März
bis April „sehr heftige Zuwächse“

eingeführt – eine Erdnuss-Suppe und
eine Wurzelgemüse-Suppe. Für die
neu gelaunchten Suppen gilt das
Konzept, dass vier der acht Hauptzu-
taten aus Deutschland kommen. Dar-
über hinaus wird an neuen Eintopf-
Rezepturen gearbeitet, die schmec-
ken „wie selbst gekocht“. 

Bislang cirka 12 Prozent des Um-
satzes werden im Export generiert.
Die Marken „Nabio“ und „Reichen-

hof“ machen zusammen cirka 25 Pro-
zent des Gesamtumsatzes aus, im
Verhältnis 60 zu 40. „Mit steigender
Tendenz“, so von Reiche. Unter den
75 Prozent des Umsatzes, die mit Pri-
vate-Label-Kunden erwirtschaftet
werden, sind etwa 55 Prozent die
Produktion von Handelsmarken. Der
Rest verteilt sich auf Start Ups, spe-
zielle Kunden aus dem Ausland oder
andere Marken. ba/lz 40-20

NABA FEINKOST Legt im Markengeschäft deutlich zu – Eintopfsortiment der Marke Reichenhof wird grundlegend optimiert 

Gierstädt. Mit Bio-Feinkost- und
Convenience-Produkten bedient
Naba nicht nur Private Label-
Kunden im Inland und internatio-
nal. Die Marke Nabio gewinnt
immer weiter an Fahrt.

Sonnenklares Bio-Bekenntnis mit Convenience-Produkten 

Euphorisch: 

Die Schwestern
Felicitas von 
Heinze (l.) und
Donata von Reiche
brennen für die
Marke Nabio.

» Wir konnten unsere
Zusammenarbeit mit
der Rewe, Budni, Alna-
tura und Edeka aus-
bauen, wofür wir viel
gearbeitet haben und
nun sehr dankbar sind «

Donata von Reiche

verbucht. Das Geschäft hat sich ab
Mai größtenteils normalisiert.

Nachdem in den letzten Jahren,
und auch noch aktuell, viel Energie
in die Marke gesteckt wurde, wird
aktuell das Eintopfsortiment der wei-
teren Naba-Marke „Reichenhof“
grundlegend optimiert und an verän-
derte Marktbedürfnisse angepasst,
um damit in 2021 wieder deutlich
aufzuholen.

Mit dem Ausblick für 2020 ist der
Hersteller sehr zufrieden. Insbeson-
dere die Zusammenarbeit mit Rewe,
Budni, Alnatura und Edeka wurde
ausgebaut. Um weiter Fahrt aufzu-
nehmen, werden etwa Suppen und
Brotaufstriche inhaltlich und optisch
aufgefrischt, um gleichzeitig in allen
Kategorien des Sortiments gleichmä-
ßig zu wachsen. Mehr als 19 Mio. Do-
sen und Gläser werden jährlich am
Standort gefüllt. Stärkste Produkt-
Kategorie sind die Protein-Aufstriche. 

Auch ernährungsphysiologsische
Aspekte stehen bei Naba im Vorder-
grund. So wird seit einigen Jahren
kontinuierlich Zucker, Salz und Fett
reduziert. Kürzlich auch im Suppen-
sortiment: Im Herbst werden die
überarbeiteten und zwei neue Sorten
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Nach einem stabilen vergangenen Jahr
hat die Corona-Pandemie Teigwaren
Riesa einen ordentlichen Schub be-
schert. „Aufgrund der hohen Nachfrage
in der Pandemie-Zeit rechnen wir mit
einem Einmaleffekt, der das Jahr 2020
im Absatz positiv beeinflussen wird“,
so Geschäftsführer Mike Hennig. Je-

doch: Die deutlich höheren Kosten
durch die Epidemie, nicht zuletzt auch
in zusätzliche Hygienekonzepte und
Personalaufwand, wie etwa Sonder-
schichten, wird dies allerdings nicht im
Ertrag widerspiegeln. Negativ hat sich
die Schließung von Restaurants und
Unternehmen mit Küchenversorgung
ausgewirkt. 

80 bis 90 Tonnen Nudeln können in
Riesa täglich produziert werden. Mit
einem Marktanteil von knapp 30 Pro-
zent in Gebiet Nielsen 7 und 18 Prozent

in Nielsen 5/6 ist der Nudelspezialist ist
deutlicher Marktführer im Osten. Bei
der Rohstoffbeschaffung setzt Riesaer
vor allem auf ein Sourcing in heimi-
schen Gefilden. „Das ist nachhaltig,
spart Transportkosten und schont da-
mit die Umwelt“, so Hennig. Stärkstes
Produkt ist „Makkaroni-Chips“ unter
der Sub-Marke „Schlemmerliebling“.
Trends machen die Riesaer zu Produk-
ten etwa aus Dinkel und Vollkorn aus,
zunehmend auch zu glutenfreien Spe-
zialitäten oder Teigwaren aus alternati-

ven Rohstoffen. Mit dem Anspruch 100
Prozent heimische Rohstoffe zu ver-
wenden hat der Nudelproduzent ein
konsequentes Zeichen für die Nachhal-
tigkeit und die Unterstützung der regio-
nalen Agrarindustrie gesetzt. Gut 80
Prozent des Umsatzes und Absatzes
entfallen auf den deutschen LEH, aber
auch der Export wird immer wichtiger.
Vor allem asiatische Nudelformen ha-
ben sich positiv entwickelt. 10 Prozent
des Umsatzes werden im Handelsmar-
kengeschäft generiert. ba/lz 40-20

TEIGWAREN RIESA Marktvorherrschaft in Ostdeutschland weiter gefestigt – Exportgeschäft gewinnt an Bedeutung 

Riesa. Der „Alleskönner“ im Nudel-
segment wurde von enormer
Nachfrage überrollt. 

Rohstoffbeschaffung aus heimischen Gefilden

Erfolgreich: Riesaer Nudeln schlagen
nationale Markenartikler im Osten.
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Nach der erfolgreichen Übernahme
und Integration der Produktion von
Pilzkonserven sowie Suppen und Ein-
töpfen am Standort Steinberg (Ehe-
malige BWF GmbH), bringt die Lau-
sitzer Gruppe Schwung in das Pilzre-
gal. Neue Verpackungen und Verpa-

ckungsgrößen in Glas und Dose wur-
den den aktuellen Trends angepasst
und sind ab Oktober unter der Marke
„Waldkauz“ im Handel erhältlich.
Auch die Preiselbeeren sowie Cran-
berries erhalten die neue Ausstattung
ab Oktober. Durch Investitionen in
Technik und IT konnten zudem die
Produktionskapazitäten für Suppen
im Glas sowie Eintöpfe in der Dose
erweitert werden. „Mit den Suppen
im Glas der Marke „Naturwerk“

konnten insbesondere zu Beginn der
Coronakrise neue Kunden gewonnen
werden, die uns hoffentlich dauerhaft
erhalten bleiben“, sagt Juniorchef Ma-
ximilian Deharde.

Besorgt schaut er auf den Bereich
Fruchtsäfte für die Gastronomie. Die
Absätze sind coronabedingt stark ein-
gebrochen. Jetzt hofft er, dass die
Weihnachtsmärkte stattfinden und
der „Original Dresdner Striezel Glüh-
wein“ zum Jahresende das Segment

rettet. Die Produktion der 0,75 l
Glühweinflaschen am Standort Elle-
feld läuft auf Hochtouren. 

Die Lausitzer Früchteverarbeitung
GmbH untergliedert sich in drei stra-
tegische Geschäftsfelder: „Consumer
Products“ umfasst Produkte für den
LEH, Hotellerie, Gastronomie und

den Cateringbereich. „Food Ingre-
dients“ beliefert die weiterverarbei-
tende Industrie mit Fruchtzubereitun-
gen, Getränkegrundstoffen und Aro-
men. „Food Solutions“ entwickelt
neue Produkte für die weiterverarbei-
tende Industrie und Handel bis zur
Abfüllung. ba/lz 40-20

LAUSITZER GRUPPE Produktionskapazitäten für Suppen im Glas sowie Eintöpfe in der Dose erweitert 

Sohland. Die Marke „Waldkauz“
erscheint in neuem Design und
Verpackungsgrößen.

Frischer Wind für das Pilzregal Auf Hochtouren:

In der Hoffnung
auf stattfindende
Weihnachtsmärkte
ist die Produktion
von Glühwein
längst angelaufen. 
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Die allgemeine Quarantäne-Situation,
Bevorratung und Home-Office, haben
die Umsätze im Segment Dauerbackwa-
ren ansteigen lassen. „Auch wir partizi-
pierten in nahezu allen Sortimenten von
diesem Umsatzwachstum“, so Frank
Müller, Vertriebsleiter Dr. Quendt. Die
erhöhte Nachfrage der Handelskunden
konnte vollständig und fristgerecht er-
füllt werden, betont er. Entsprechend
sieht sich der Hersteller für das anste-
hende Saisongeschäft optimal gerüstet.
„Fakt ist aber auch, dass wir durch die
Corona-Maßnahmen – etwa in den Be-
reichen Personal, Qualitätssicherung
und Logistik – höhere Kosten zu ver-
zeichnen hatten“ hebt Müller hervor.

Der Umsatz und der Absatz entwic-
keln sich weiterhin in allen Sortimenten
positiv. Nun beginnt die wichtigste Zeit
für den Hersteller saisonaler Spezialitä-
ten, die Herbst- und Weihnachtssaison.
Die ersten Abrufmengen der Geschäfts-
partner für die Weihnachtssaison 2020
stimmen sehr positiv. „Wir glauben so-
gar, dass sich die Menschen in diesem
Jahr besonders auf Weihnachten freuen

Im immer bedeutsameren Segment
herzhafte Snacks werden mit dem
Snacking-Produkt „Bemmchen“ sehr
positive Umsatzzuwächse erzielt. Für
die Zielgruppe der immer größer wer-
dende Zahl der so genannten Single-
Haushalte wurde vor einiger Zeit etwa
die Dr. Quendt „Stollenscheiben“ auf
den Markt gebracht. 

Die Stärken des Unternehmens lie-
gen Müller zufolge vor allem in den
Faktoren Regionalität und Originalität.
So werden vor allem Aktionen mit re-
gionalem Bezug unterstützt – etwa im
Bereich Events. Im Sortiment spiegelt
sich dies unter anderem in der Sondere-
dition des Russisch Brot „Säggsisch
Brod“, von der in diesem Jahr die auf
100 000 Beutel limitierte Auflage zum 4.
Mal auf aufgelegt wird. Begleitet wird
sie in diesem Jahr erstmalig mit der
Preisverleihung „Dem säggsischen
Schärzgeegs“, die zusammen mit der
Dresdner Galerie Komische Meister ins
Leben gerufen wurde. ba/lz 40-20

DR. QUENDT Stark durch Regionalität und Originalität

Unschlagbar: Der „1000 g Dresdner Christstollen“ ist Nummer 1 im Saisongeschäft. 
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Für das Saisongeschäft
optimal gerüstet

Dresden. Die Strategie, überregio-
nal und bundesweit den Marken-
status, den Bekanntheitsgrad und
die Abverkäufe stark zu erhöhen,
ist gelungen: Im Segment „Origi-
nal Dresdner Christstollen“ ist Dr.
Quendt im deutschen LEH mitt-
lerweile Marktführer, was die ver-
kauften Mengen angeht.

werden sowie die gemeinsame Zeit
noch intensiver erleben und hochwertig
versüßen wollen“, so Müller. Derzeit
sieht es so aus, dass die Saisonartikel
auch im Export mindestens auf dem Ni-
veau des Vorjahres abgerufen werden.

Die Marke Dr. Quendt ist nahezu zu
100 Prozent in Deutschland distribuiert,
eine zwar national wachsende, aber bis-
her auch deutlich regional geprägte
Marke. Die Strategie der letzten Jahre,
überregional und bundesweit den Mar-
kenstatus, den Bekanntheitsgrad und
die Abverkäufe stark zu erhöhen, ist ge-
lungen: Im Segment „Original Dresdner
Christstollen“ ist Dr. Quendt im deut-
schen LEH mittlerweile Marktführer,
was die verkauften Mengen bei diesem
Qualitätsprodukt mit geographisch ge-
schützter Herkunft betrifft. Die klare
Nummer 1 im Saisongeschäft ist der
handwerklich gefertigte „1000g
Dresdner Christstollen“. Im Ganzjah-
resbereich hat der Klassiker „Russisch
Brot“ von die Spitzenposition inne. 

Um die Marktposition weiter zu
stärken, orientiert sich der Hersteller an
Trends: Bei dem Traditionsgebäck Rus-
sisch Brot werden mehrfach im Jahr die
Geschmacksrichtungen variiert – etwa
mit Himbeere im Sommer oder als
Zimt-Vanille-Variante im Winter. Da die
Nachfrage nach Bio-Artikeln wächst,
wird auch das Sortiment entsprechend
weiter entwickelt. So wurde jetzt „Dr.
Quendt Bio Waffelbrot“ im Markt lan-
ciert und das Bio-Dinkelchen-Sortiment
um eine Zartbitter-Variante erweitert.

» Wir glauben sogar, dass
sich die Menschen in
diesem Jahr besonders
auf Weihnachten freu-
en werden sowie die
gemeinsame Zeit noch
intensiver erleben und
hochwertig versüßen
wollen «

Frank Müller
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SÜSSWAREN

Das Geschäft im Inland
stellte viele Hersteller von
Süßwaren, Knabberartikeln
und Speiseeis vor erheb-
liche Herausforderungen.
Insgesamt 56 Prozent der
Unternehmen meldeten im
1. Halbjahr 2020 Umsatz-
rückgänge. Die Hersteller
erwarten zudem auch im
2. Halbjahr 2020 in wich-
tigen Vertriebskanälen
keine schnelle Erholung.
64 Prozent der Hersteller
schätzen die aktuellen
Geschäftsaussichten
schwieriger ein als im Vor-
jahr. Umfrage des Bundes-
verbandes der Deutschen
Süßwarenindustrie e.V.
(BDSI) unter seinen Mit-
gliedern zur Konjunktur-
entwicklung im 1. Halbjahr
2020.

Auch die Wikana Keks und Nahrungs-
mittel GmbH hat vom Lockdown und
Home office profitiert: Die Kekse und
Gebäcke wurden verstärkt nachge-
fragt. So wurde nach einem erfolgrei-
chen Vorjahr auch im ersten Halbjahr
2020 eine Steigerung von Umsatz und
Absatz erzielt. „Wahrnehmen kann
man auch, dass der Absatz der Bio-
Gebäcke stärker steigt als der im kon-
ventionellen Bereich“, erklärt Ge-
schäftsführerin Yvonne Böhm. Bereits
vor 14 Jahren hat sich Wikana die
Kompetenz für vegane Produkte erar-
beitet, seitdem werden Kekse ohne
Rohstoffe tierischen Ursprungs ent-
wickelt und produziert. Auch dieses
Sortiment entwickelt sich seit Jahren
positiv. Der Anteil der veganen Pro-
dukte im Sortiment hat sich über die
Jahre erhöht. 

In den neuen Bundesländern ist
die Gebäckmarke zwar besonders
stark vertreten. Der absatzstärkste

Keks, der Othello Keks, ist nahezu
flächendeckend national gelistet. Das
steigende Bewusstsein der Konsu-
menten für regionale Produkte spielt
dem Hersteller in die Hände. Das sich
daraus ergebende Potenzial soll ge-
hoben werden. So soll die Distributi-
on ausgebaut werden und neue Kun-
dengruppen erschlossen werden. Eine
neue Zielgruppe
sind die jüngeren
Verbraucher. Im
kommenden Jahr
wird eine neue
Produktlinie ein-
geführt, die diese
zusätzlich an-
sprechen soll. Sie
wird, ganz an-
ders als bisher,
nicht im bekannten Rot erscheinen
und mit vorerst zwei Produkten an
den Start gehen. Am POS wird die
Markteinführung mit größeren Auf-
bauten für Zweitplatzierungen beglei-
tet, die unter dem Motto „Unterwegs
mit Keks“ stehen. 

Auch in der Produktion herrscht
Bewegung: Derzeit werden Tests mit
dünneren Folien zur Verringerung des
Plastikverbrauchs durchgeführt. Dar-

aus ergibt sich die Möglichkeit, im er-
sten Schritt der Umsetzung 12,5 Pro-
zent an Folie zu reduzieren. Zudem
laufen längerfristige Lagertests, um
sukzessive Blister aus Plastik gegen
Pappblister auszutauschen. 

Durch diese strategische Neuaus-
richtung sollen die Produkte weder an
Geschmack noch an Haltbarkeit ein-
büßen. Erste Erfolge sind bereits ver-
zeichnet, um Zucker und Fett zu re-
duzieren. „Auch aus eigener Überzeu-
gung arbeiten wir permanent an der
Verbesserung des Nährwertprofils un-
serer Produkte, mit der Schwierigkeit,
die Rezepturen und unsere Technolo-
gien in Einklang zu bringen“, resü-
miert Böhm.

Trotz der Absatzsteigerungen, er-
gaben sich auch zu lösende Probleme.
Böhm führt nicht nur deutlich höhere
Kosten, vor allem durch einen erhöh-
ten Krankenstand der Mitarbeiter an.
Vorsorgemaßnahmen zur Verringe-
rung der Ausbreitung des Covid-19-
Virus sowie Maßnahmen zur Auf-
rechterhaltung der Lieferketten muss-
ten getroffen werden. „Erhöhte orga-
nisatorische Tätigkeiten kosteten
Kraft, Zeit und Geld“, so die Ge-
schäftsführerin. ba/lz 40-20

WIKANA Verstärkte Nachfrage in Zeiten der Pandemie

Lutterstadt Wittenberg. Invest in
die Zukunft: Wikana erschließt
neue Zielgruppe, reduziert Zucker,
Fett und Plastik und erweitert das
Sortiment.

Bio-Absatz steigt deutlich

Die größten Ab-
satzmärkte im
Export sind Frank-
reich, Skandinavien
und die Schweiz.
Auch Japan wird
bedient. 

Expandiert in alle Richtungen: Mit einer neuen Produktlinie will Wikana jetzt zusätzlich die jüngeren Verbraucher ansprechen. 
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Der gesundheitsbewusste Kunde stellt
auch bei Backmischungen vielerlei An-
forderungen an Produkte: sie sollen re-
gionaler Herkunft sein, nachhaltig ver-
packt, convenient sein und „Selfmade“-
Charakter haben. All das vereint Kathi
in seinem Angebot. Die Kathi Rainer
Thiele GmbH, Hersteller von Fertig-
backmischungen und Mehlen, setzt bei
seiner Rohstoff- und Verpackungsaus-
wahl vor allem auf regionale Lieferan-
ten. Nahezu 90 Prozent der Rohstoffe
werden aus dem regionalen Umfeld –
speziell aus Sachsen – Anhalt, Sachsen
und Mecklenburg- Vorpommern bezo-
gen. In den Backmischungen findet
man zudem ausschließlich Mehl aus
kontrolliertem Anbau. Die Gesamtheit
der Prozesse auf dem Feld über die Ver-
arbeitung in der Mühle bis in die Kathi-
Tüte wird durch das Ährenwort-Pro-
gramm durchgehend kontrolliert und
dokumentiert. 

„Als mittelständisches Familienun-
ternehmen sind uns familiäre Werte,
Authentizität und Regionalität beson-
ders wichtig – das wissen und schätzen
unsere Verbraucher“, so Geschäftsfüh-
rer Marco Thiele. Aufgrund der erhöh-
ten Nachfrage hat sich die Absatzent-
wicklung positiv entwickelt, vor allem
bei Mehlen, Grundmischungen wie He-
fe- und Streuselteig sowie den Kasten-
kuchen. Im vergangenen Jahr konnte
der Hersteller bei Absatz- und Umsatz
um cirka 3 Prozent zulegen. Für 2020
prognostiziert Thiele erneut einen Zu-
wachs über fast alle Warengruppen. 

Die Kundschaft honoriert das Enga-
gement: Nach Absatz ist der Hersteller
aus Halle mit einem Marktanteil über
das gesamte Sortiment von 49,4 Prozent
klarer Marktführer in den neuen Bun-

desländern, national ist Kathi mit einem
Marktanteil von 14,3 Prozent die Num-
mer Zwei im Markt. Aufgeschlüsselt
nach Warengruppen liegen die Markt-
anteile im Absatz in den neuen Bundes-
ländern für Grundmischungen sogar bei
89,3 Prozent, für Kuchenmischungen
bei 44,7, für Premiummischungen bei
38,7 , Kleingebäcke bei 27,7, für Herz-
hafte bei 68,5 und Saisonartikeln bei
47,7 Prozent. 

Das Sortiment umfasst rund 60
Backmischungen und 4 Mehle, die re-
gelmäßig durch neue Artikel sowie ein
wechselndes Aktionssortiment ergänzt
werden. Ein Erfolgsrezept ist Thiele zu-
folge, dass die Produkte eine einfache
und gelingsichere Zubereitung garantie-
ren und wie selbstgemacht schmecken. 

Mit neuen Desserts und Süßen
Mahlzeiten wird in diesem Jahr das Sor-
timent auf ein neues Geschäftsfeld aus-
gedehnt. Grießbrei, Milchreis, Kaiser-
schmarrn sowie Dessertcremes in den
Geschmacksrichtungen Schokolade, Va-
nille, Zitrone und Stracciatella und
Puddinge in den Sorten Vanille und
Schokolade sowie zwei Vanille-Dessert-
soßen zum Kochen und ohne Kochen
sind die neuesten Mitglieder der Kathi-
Produktfamilie. Im Gebäckbereich wer-
den die neuen Toastwaffeln, Vanille
Sandwich Waffeln und Butter Knusper
Taler lanciert. Für eine noch breitere
Positionierung werden im 4. Quartal
2020 zudem zwei Grieße in den Markt
eingeführt. ba/lz 40-20

KATHI Neues Geschäftsfeld mit Desserts und Süßen Mahlzeiten

Halle (Saale). Mit regionalen Roh-
stoff-Lieferanten und gelingsiche-
ren Produkten trifft Kathi den
Geschmack der Kunden.

Noch breiter positioniert

Neu: Desserts ergänzen das Angebot.
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Als im vergangenen Jahr die Auszeich-
nung „Größte Markentreue“ im Rah-
men der Mitteldeutschen Markenstu-
die verliehen wurde, ging Viba in dem
Segment „Nougat- und Schokoladen-
produkte“ als Sieger hervor, unter-
streicht Michael Cremer, Leiter Mar-

keting und Direktvertrieb bei Viba
Sweets GmbH. Mehrere hundert Pro-
dukte unter den Marken Viba und
Heilemann umfasst das Angebot heu-
te. Dabei werden Trends wie Nach-
haltigkeit, Regionalität sowie Perso-
nalisierung und Individualisierung
aufgegriffen. Mit einem kompletten
Confiserie-Sortiment aus Ruby Cho-
colate-Produkten besetzt Viba immer
noch eine Alleinstellung im Markt.
Darüber hinaus verfügt der Marktfüh-

rer im Nougat-Segment in Deutsch-
land über einen Marktanteil von über
60 Prozent.

„Mit einem fast zweistelligen Um-
satzplus waren wir in 2019 zufrie-
den“, so Cremer. Im laufenden Jahr
stehen wieder Sortimentserweiterun-
gen auf der Agenda: So wird im Sep-
tember das Ruby Chocolate-Sorti-
ment unter der Marke Heilemann um
40g Ruby-Sticks ausgebaut. Auch an
neuen Riegel-Rezepturen wird gear-

beitet. Die Nougatcrème wird in Kürze
ohne Palmöl auf den Markt kommen.
Zudem wird die Nougat-Tafelschoko-
laden-Range um Nougat Schokoladen
Sticks im 40g Format erweitert. Man-
del-Nougat, Classic-Nougat, Krokant-
Nougat und die Karamell-Nougat mit
Salz sind die Geschmacksrichtungen,
die ab Herbst im Stickformat außer-
dem angeboten werden. In Zeiten von
Corona ist es notwendig sich mit al-
ternativen Vertriebskanälen auseinan-

derzusetzen, sagt Cremer. So wird der
Online-Bereich kontinuierlich ge-
stärkt. ba/lz 40-20

VIBA Alleinstellung mit komplettem Confiserie-Sortiment aus Ruby Chocolate-Produkten

Floh-Seligenthal. Produktentwick-
lung auf Hochtouren: Viba kündigt
zahlreiche Neueinführungen an.

Angesagt: Die neuen Sorten von Viba.
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Konsequente Sortimentspflege belebt das Geschäft



Als Markenmarktführer verfügt der
Brunnenbetrieb über einen geschlos-
senen Listungsstand in allen Ver-
triebsschienen in Thüringen. Mit „Vi-
ta Cola“ ist Thüringer Waldquell dar-
über hinaus in ganz Ostdeutschland
vertreten. Die Vita Colas und Vita Li-
monaden sind in Ostdeutschland je-
weils die Nummer 2 in ihren Markt-
segmenten. Die 2018 einführten Vita
Energy Drinks positionierten sich im
vergangenen Jahr auf Platz 4 im ost-
deutschen Flavoured-Energymarkt,
berichtet Geschäftsführer Thomas
Heß. 

Die Thüringer Waldquell Mineral-
brunnen GmbH hat 2019 insgesamt
122 Mio. Liter alkoholfreie Erfri-
schungsgetränke verkauft. Der Um-
satz legte, auch aufgrund einer allge-
meinen Wertanpassung über alle Mar-
ken, um 2,4 Prozent zu. „Wir sind
stolz, damit unser Rekordergebnis aus
dem Supersommer-Jahr 2018 noch ge-
toppt zu haben“, so Heß. Im März,
zum Beginn der Pandemie, stiegen die
Einzelhandelsabätze auf Hochsom-
mer-Niveau. Da das Gros der Absätze
schon immer im Handel realisiert
wurde, konnten die durch den Shut-
down bedingten Absatzverluste in der
Gastronomie über die anderen Ver-
triebsschienen ausgeglichen werden.
Insgesamt verzeichnet Thüringer
Waldquell zum Ende des ersten Halb-
jahres 2020 eine stabile Entwicklung,
leicht über dem Vorjahresniveau.

Die Marke Vita Cola hat große Be-
deutung im Unternehmen. Sie ist in

Thüringen die Nummer 1, vor den
großen internationalen Anbietern.
„Das ist einmalig in der Welt“, so Heß.
Diese Pole-Position will er verteidigen
und die Verbraucher mit einem allum-
fassenden Sortiment bedienen. Seit
April verstärkt
deshalb eine wie-
derverschließba-
re 0,33 l Glas-
Mehrwegflasche
im Vita Cola-ty-
pischen Design
das Portfolio. Sie
wird angeboten
in fünf Sorten:
die besonders
absatzstarke Vita
Cola Original,
Vita Cola Pur mit und ohne Zucker so-
wie die beiden Limonaden-Klassiker
Orange und Zitrone. Mit dem
Schraubverschluss offeriert der Brun-
nen besonders für Kunden im Out of
Home- und Gastronomiebereich eine

zusätzliche Variante, genauso wie für
die Vollsortimenter des Handels.

Mineralwässer sind zudem ein
wichtiges Standbein. Das Sortiment
umfasst vier unterschiedliche Kohlen-
säure-Dosagen und verschiedenen
Größen von 0,25 Liter bis 1,5 Liter, als
Glas- und PET-Gebinde. Auch im
letzten Jahr waren die Sorten Pur
(ohne Kohlensäure) und Sanft (wenig
Kohlensäure) erneut die Wachstums-
treiber im Mineralwasser-Segment.

Dass das Unternehmen die Her-
kunft Thüringen und den Thüringer
Wald im Namen trägt, sei ein klarer
Wettbewerbsvorteil. Genutzt wird er
in der gerade gestarteten neuen Mar-
kenkampagne. Unter dem Claim „Un-
ser Wald. Unser Wasser.“ wird in
emotionaler Bildsprache auf das intak-
te Ökosystem Thüringer Wald als Ba-
sis für unser reines Mineralwasser fo-
kussiert. 73 Prozent der Thüringer
Waldquell Getränke werden in Mehr-
wegflaschen abgefüllt. ba/lz 40-20

THÜRINGER WALDQUELL Breiteres Angebot durch Schraubverschluss bei Vita Cola

Schmalkalden. Das Tochterunter-
nehmen der Hassia Gruppe stellt
unter den Marken Thüringer
Waldquell, Vita Cola und Renn-
steig insgesamt 60 verschiedene
alkoholfreie Getränke her.
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Pole-Position mit Vita Cola 

» Wir werden unser
unternehmens-
eigenes Ressour-
cen-Sparprogramm
konsequent fort-
führen – mit dem
Ziel, als Unterneh-
men klimaneutral
zu produzieren «

Thomas Heß

Mehrwert: Die neue 0,33l Glasmehrwegflasche Vita Cola Original

50 Lebensmittel 
Zeitung
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Der Absatz von natürlichem Mineral-
wasser und Heilwasser blieb im Jahr
2019 mit 10,9 Mrd. Litern hinter dem
des Rekordjahres 2018 (11,5 Mrd. Liter)
zurück.

Für das Jahr 2019 ziehen die Lichte-
nauer Mineralquellen eine positive
Bilanz: Die sächsische Tochter der
Hassia Gruppe, die an ihrem Standort
nahe Chemnitz die Marken Lichte-
nauer, Margon und Vita Cola abfüllt,
konnte im letzten Jahr die Verbrau-
cherwünsche nach Glas-Mehrweg-
Gebinden und Premium-Getränken
auf Mineralwasserbasis erfolgreich
bedienen und damit ihren Umsatz um
1,6 Prozent auf 54,5 Mio. Euro stei-
gern. Der Absatz fiel dabei um 4,6
Prozent auf 170 Mio. Liter. Besser als

len mit einem Anteil von 8,9 Prozent
zu den Marktführern. 

Parallel zur Einführung der ersten
zuckerreduzierte Limonade treibt
Lichtenauer ihre Nachhaltigkeitszerti-
fizierung intensiv voran, berichtet
Paul K. Korn. Sie steht aktuell durch
den TÜV Rheinland nach dem Stan-
dard des ‚Zentrum für Nachhaltige
Unternehmensführung‘ (ZNU) an,
ein Forschungsinstitut der Universität
Witten/Herdecke. 

Ab Oktober 2020 produziert der
Standort Lichtenau klimaneutral. Das
heißt, durch optimierte Prozesse und
einer damit verbundenen Ressour-
cenvermeidung und -reduzierung so-
wie durch den Ausgleich von unver-
meidbaren Emissionen bleibt die Aus-
wirkung auf das globale Klima insge-
samt neutral. ba/lz 40-20

LICHTENAUER MINERALQUELLEN Individual-Glasflasche wächst konstant im hohen zweistelligen Bereich 
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Motor ist Mineralwasser in Mehrweg-Glasgebinden

Lichtenau. Parallel zur Einführung
der ersten zuckerreduzierte Limo-
nade treibt die Lichtenauer Mi-
neralquellen ihre Nachhaltigkeits-
zertifizierung intensiv voran.

der Gesamtmarkt: Zahlen GfK zufolge
ging der Absatz der AfG-Branche 2019
um 5,8 Prozent und der Umsatz um
1,0 Prozent zurück.

Auch die ersten Wochen der Coro-
na-Krise gehen nicht spurlos an dem
sächsischen Mineralbrunnen vorbei.
„Dies hatte höchste Absätze im März,
aber auch eine Absatzdelle in den dar-
auffolgenden Monaten zur Folge. Der
fast vollständig zum Erliegen gekom-
mene Gastronomie-Absatz konnte bis
dato nicht oder nur ansatzweise über
den LEH und kompensiert werden. 

Die Zugpferde sind Geschäftsfüh-
rer Paul K. Korn zufolge die Glas-
Mehrweggebinde – darunter die 1,0-
Liter-Individualflasche – die sowohl
marken- als auch produktübergrei-
fend einen beachtlichen Absatzsprung
verzeichneten: Seit Markteinführung
vor fünf Jahren wuchs sie konstant im
hohen zweistelligen Bereich und
konnte 2019 weitere 25 Prozent zule-
gen. Auch die Quote aller Mehrweg-
Gebinde, in Lichtenau traditionell
weit über dem bundesweiten Durch-
schnitt der Mineralbrunnenbranche,
stieg 2019 weiter auf nun 77 Prozent.
Der Handelsabsatz aller Glasgebinde
erhöhte sich im 1. Halbjahr um über
10 Prozent.

Im Rahmen der Strategie zur Zuc-
kerreduktion brachte Lichtenauer im
Frühjahr als erster regionaler Mineral-
brunnen im Osten eine zuckerredu-
zierte, kalorienarme Limonade ins
Getränkeregal: Lichtenauer „Süß ge-
nug!“ in der Geschmacksrichtung
Orange-Himbeer enthält 50 Prozent
weniger Zucker und enthält keinen
weiteren Zusatz künstlicher Süßungs-
mittel. Das Erfrischungsgetränk ist

zudem vegan und enthält keinerlei
künstliche Füll- oder Farbstoffe. Die
Tierrechtsorganisation PETA hat die-
se neue Limonade mit dem PETA
Food Award in der Kategorie „Bestes
Erfrischungsgetränk“ ausgezeichnet. 

Die Erfrischungsgetränke im Near-
Water-Segment, alle vegan, kalorien-
arm und frei von künstlichen Sü-
ßungsmitteln, wurden in diesem Jahr
um die Variante „Fresh´n Veggie Gur-
ke-Limette“ und die neue Sorte
„Fresh’n FruiTea Matetee-Mango“ er-
gänzt. Die seit Jahren in der Kernregi-
on Sachsen bestehende Marktführer-
schaft im Segment „aromatisierte Mi-
neralwässer“ konnte Lichtenauer laut
Nielsen auch im ersten Quartal 2020
mit einem Marktanteil von 14,6 Pro-
zent verteidigen. Auch in Ostdeutsch-
land gehört Lichtenauer Mineralquel-

Zufrieden: Geschäftsführer Paul K.Korn hat das Unternehmen zukunftsorientiert aufgestellt und die Marktführerschaft gesichert.

Die Tochter der 
Hassia Gruppe hat 
die Nachfrage nach
Glas-Mehrweg-Ge-
binden und Premium-
Getränken auf Mi-
neralwasserbasis er-
folgreich bedient und 
damit den Umsatz um
1,6 Prozent auf 54,5
Mio. Euro gesteigert

VDM Alle Mineralwassersorten werden weniger gekauft

Rückläufiger Wasserabsatz 

Der Absatz von Mineral- und Heilwas-
ser hat sich im Jahr 2019 um 5,0 Pro-
zent reduziert. Nach Angaben des Ver-
band Deutscher Mineralbrunnen
(VDM) belief sich der Gesamtabsatz
der Branche, der sich aus Mineralwas-
ser, Heilwasser und Mineralbrunnen-
Erfrischungsgetränken berechnet, im
vergangenen Jahr auf insgesamt 14,2
Mrd Liter. Nach den aktuellen Bran-
chendaten ging der Absatz bei Mineral-
und Heilwasser von 11,46 Mrd. Liter in
2018 um 5 Prozent auf 10,89 Mrd. Liter
in 2019 zurück. 

Dabei verzeichneten alle Mineral-
wassersorten ein rückläufiges Ergeb-
nis. Die Kategorie Mineralwasser mit
Kohlensäure verzeichnet ein Minus
von 6,3 Prozent und auch die stärkste
Sorte, Mineralwasser mit wenig Koh-
lensäure, muss einen Rückgang von
4,99 Mrd. Liter in 2018 auf 4,72 Mrd.
Liter in 2019 hinnehmen, das ent-
spricht einem Minus von 5,4 Prozent.
Sogar die in den vergangenen Jahren
stets wachsenden Stille Mineralwäs-
ser verzeichneten mit 2,01 Mrd. Li-
tern einen Rückgang um 1,3 Pro-
zent. Einzig das Segment Heilwas-
ser zeigt sich mit einem leichten
Minus von 0,4 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr relativ stabil.

Auch der Gesamtumsatz Mineral-
und Heilwasser sowie von Mineral-
brunnen-Erfrischungsgetränken zeigt
sich 2019 mit rund 3,48 Mrd. Euro
rückläufig. Im Vergleich zum Vorjahr
mit 3,56 Mrd. Euro bedeutet dies ein
Minus von 2,1 Prozent.

Der Pro-Kopf-Verbrauch von Mine-
ral- und Heilwasser reduzierte sich im
vergangenen Jahr um genau 8 Liter und
beläuft sich auf 139,7 Liter, entgegen
147,7 Liter in 2018. Nach Aussage von
VDM-Geschäftsführer Udo Kremer ist
jedoch daran zu erkennen, dass die Ver-
braucher nach wie vor die Vorzüge des
hochwertigen, jederzeit sicheren und
bestens kontrollierten Naturprodukts
Mineralwasser zu schätzen wissen.

Das Bundesumweltministerium und
die deutschen Mineralbrunnen setzen
sich gemeinsam für den Schutz der
Umwelt und der Ressourcen in
Deutschland ein. „Denn nur durch die
Abfüllung direkt am Quellort können
die natürliche Reinheit und die Pro-
duktsicherheit von Mineralwasser ge-
währleistet werden“, so der VDM-Vor-
sitzende Dr. Karl Tack. Die Mineral-
brunnenbetriebe sind nahezu aus-
schließlich inhabergeführte Familien-

unternehmen, sozial verwurzelt in
der jeweiligen Region. Durch nach-
haltiges Wirtschaften und behutsa-
men Umgang mit natürlichen Res-
sourcen sind die Mineralbrunnen
bereits auf dem Weg in die Klima-
neutralität. ba/lz 40-20

Bonn. Trotz gesunkenem Absatz
bewegt sich der Mineralwasser-
Konsum auf hohem Niveau. 
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„Wir sehen uns als regionalen Mine-
ralbrunnen, der hier in Mitteldeutsch-
land für die Menschen der Region be-
ste Getränke herstellt. Deshalb, sowie
auch aus ökologischen Gründen, be-
schränken wir unser Vertriebsgebiet
auf rund 120 Kilometer rings um Ga-
ensefurth“, sagt Swen Hesse, Ge-
schäftsleiter des Gaensefurther
Schlossbrunnen. Rund 100 Mitarbei-
ter füllen am Standort auf hochmo-
dernen ressourcensparenden Abfüll-
anlagen mehr als 150 Mio. Füllungen
im Jahr der Getränke mit der Gans auf
dem Etikett ab. 

In den vergangenen Jahren wurde
gezielt in die Modernisierung der
Technik investiert um den Standort so
bestmöglich für die Zukunft aufge-
stellt, erklärt Hesse. So könne res-
sourcensparend und schnell produ-

Flasche abgefüllt. „Das ist für unser
heimatverbundenes Unternehmen
eine sehr wichtige Wegmarke: Sie do-
kumentiert die lange Tradition und
Beliebtheit, die unser Brunnen hat“,
sagt Hesse.

Absatzstärkstes Produkt ist Mine-
ralwasser. „Unser Gaensefurther Mi-
neralwasser aus den geschützten Tie-
fen des Anhalter Naturparks ist tradi-
tionell sehr beliebt und wurde sogar
schon am britischen Königshof ge-
trunken“, betont Hesse. Das liege
auch an seiner Mineralisation. Gaen-
sefurther enthält nämlich Calcium
und Magnesium im optimalen Ver-

hältnis von 2:1. So können die wert-
vollen Mineralstoffe besonders gut
vom Körper aufgenommen werden.

Die Pandemie ist auch an Gaense-
further nicht vorbei gegangen: „Auch
wir haben zu Beginn der Corona-Krise
ihre Effekte gespürt. Mittlerweile hat
sich das Verhalten der Konsumenten
aber wieder normalisiert und wir be-
finden uns absatzmäßig wieder auf
Vorjahresniveau“, berichtet Hesse. Un-
ter dem Motto „Schluck für Schluck
Zukunft pflanzen – Bäume für unsere
Region“ läuft derzeit eine Spendenak-
tion, die Aufforstungsprojekte in Sach-
sen-Anhalt fördert. ba/lz 40-20

GAENSEFURTHER Marktführer profitiert von modernster Technik

Glasangebot ausgebaut

Hecklingen. Das mineralisierte
Gaensefurther Mineralwasser
wird ausschließlich in umwelt-
schonende Gebinde abgefüllt und
ist nur in der Region erhältlich.
Produziert wird ressourcenspa-
rend: Die Glasabfüllanlage spart
beispielsweise rund 25 Prozent
Strom und Wasser.

ziert werden. Mit der 2018 moderni-
sierten ressourcensparenden Glasab-
füllanlage werden beispielsweise rund
25 Prozent Strom und Wasser gespart.
Damit sieht sich der Hersteller auch
für künftige Nachfragesteigerungen
bestens aufgestellt. Zusammen mit
der PET-Anlage könne das Mineral-
wasser ganz unabhängig vom Gebinde
noch umweltfreundlicher abgefüllt
werden. 

Seit 1991 gehört der Gaensefurt-
her Schlossbrunnen zu Mineralquel-
len Wüllner in Bielefeld. Gemeinsam
wurde die Traditionsmarke moderni-
siert und zum Marktführer in Sach-
sen-Anhalt entwickelt. Neu im Sorti-
ment sind die Gaensefurther Vital-
Getränke. Dafür werden Gaensefurt-
her Mineralwasser mit Fruchtsäften
und Vitaminen kombiniert. Erhält-
lich ist die neue Linie in den Ge-
schmacksrichtungen Orange, Zitro-
ne, Grapefruit und Tropic. Die im
März eingeführten Produkte werden
in Glas-Mehrwegflaschen abgefüllt
und sind damit ein weiterer Baustein
des wachsenden Angebots des sach-
sen-anhalter Traditionsunterneh-
mens in Glasflaschen: Allein 2019
wurde im Glasbereich ein Absatzan-
stieg um 10 Prozent erzielt. Im ver-
gangenen Jahr wurde dreimilliardste

» Dank unserer 2018
modernisierten ressour-
censparenden Glas-
Abfüllanlage sind wir
auch für künftige
Nachfragesteigerungen
bestens aufgestellt «

Swen Hesse, 
Geschäftsleiter des Gaense-
further Schlossbrunnen

Engagiert: Gaensefurther ist eine feste Größe in der Region und pflegt die Heimatverbundenheit. 
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Asien
ET 10.07.2020, AS 29.05.2020

Bayern
ET 28.08.2019, AS 17.07.2020

Italien
ET 11.09.2020, AS 31.07.2020

Baden-Württemberg
ET 18.09.2020, AS 07.08.2020

Mitteldeutschland: Sachsen, 
Sachsen-Anhalt und Thüringen
ET 02.10.2020, AS 14.08.2020

Belgien
ET 09.10.2020, AS 23.08.2020

Frankreich
ET 16.10.2020, AS 06.09.2020

Österreich
ET 06.11.2020, AS 27.09.2020

Griechenland
ET 13.11.2020, AS 04.10.2020

Spanien
ET 20.11.2020, AS 11.10.2020

ET = Erscheinungs-
termin
AS = Anzeigenschluss

Mitteldeutsche Verbraucher kaufen
etwas anders ein: Zwar ist der Freitag
ist der Haupteinkaufstag in Deutsch-
land. Für Konsumenten in Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thüringen ist
allerdings der Donnerstag zweitwich-
tigster Einkaufstag, noch vor dem
Samstag, der bundesweit an zweiter
Stelle steht. Das ist eines der Ergeb-
nisse der 11. Mitteldeutschen Marken-

studie (MDM), mit der die MDR Me-
dia GmbH jedes Jahr Einkaufsverhal-
ten, Bekanntheit und Beliebtheit mit-
teldeutscher Marken sowie die belieb-
testen Einkaufsmärkte vom Institut
für angewandte Marketing- und Kom-
munikationsforschung (IMK)untersu-
chen lässt. 

Demnach ist für jeden zweiten Be-
fragten die Nähe zum Arbeits- oder
Wohnort das entscheidende Einkaufs-
kriterium. Beim Einkaufen achten be-
sonders ältere Menschen auf Nach-
haltigkeit – Frauen mehr als Männer:
Mehr als 60 Prozent der Befragten in
der Altersgruppe 60 bis 69 Jahre ga-

ben an, regionale und saisonale Le-
bensmittel zu bevorzugen. Bei den 18-
bis 29-Jährigen waren es lediglich
rund 30 Prozent. Auch gaben die Äl-
teren mit 89 Prozent deutlich häufiger
an, nur wenig Lebensmittel wegzu-
schmeißen, bei den bis zu 29-Jährigen
Befragten sind es nur 58 Prozent. 

Die älteren Konsumenten sind es
auch, die beim Einkauf mehr Verpac-
kungsmaterial vermeiden und auf
stark verarbeitete Lebensmittel ver-
zichten. Ein „Fairer Handel“-Siegel ist
dagegen nur für jeden fünften Mittel-
deutschen, bundesweit für jeden Drit-
ten ein Kaufgrund. ba/lz 40-20 

MITTELDEUTSCHEN MARKENSTUDIE Verbraucher 60 + bevorzugen saisonale Lebensmittel und werfen weniger weg 

Erfurt. Die Studie deckt Unter-
schiede im Einkaufsverhalten auf,
ein wichtiger Kompass für Unter-
nehmen und Werbewirtschaft.

Ältere Konsumenten achten stärker auf Nachhaltigkeit



● Mehr Infos? Tippen Sie auf die Anzeige!


