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BACKERHANDWERK

Weniger Vielfalt
und weniger Dienst

Bremen. Weniger ist mehr — so lau-
tet die Devise von Joona Hellweg,
der im Bremer Stadtteil Grohn eine
Bickerei namens Brotbude be-
treibt. Nur zehn verschiedene Sor-
ten Brot und zehn Sorten Brotchen
gibt es dort zu kaufen. Zudem offe-
riert er Aktionsbrote, je nach Sai-
son beispielsweise mit Schinken
oder Griinkohl, mit Namen wie
Joona’s Schroty mit Roggen oder
Dinkel, Dinkel-Ruchmehl-Biirli
oder Roggen Eck. Stuife Teilchen,
Kuchen und Snacks sucht man in
dem Geschift hingegen vergeblich.
»Wir wollen uns auf die Wurzeln
und Stirken des Backerhandwerks
konzentrieren“, sagt der Backer-
meister.

Knusprig: Die Auswahl bei den Broten
ist Giberschaubar.

Doch nicht nur mit dem Sorti-
ment unterscheidet sich die Brot-
bude von anderen Bickereien.
Auch die Offnungszeiten sind so
gestaltet, dass die Arbeitszeiten der
Beschiftigten so sozial wie moglich
sind. Wahrend vor allem Backerei-
Ketten auf zusitzlichen Café-
betrieb und lange Offnungszeiten
setzen, sind diese bei Hellweg
kurz: Dienstag bis Freitag von 7.00
bis 14.00 Uhr, am Samstag ledig-
lich von 7.00 bis 12.30 Uhr. Sonn-
tags und montags bleibt die Back-
stube ganz geschlossen. ,So haben
meine Mitarbeiter und ich ein zu-
sammenhangendes Wochenende
und Zeit fiir Familie, Freunde und
Hobbys“, so Hellweg. dh/Iz 19-20
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(Gemelnsam stark

Die Nahrungs- und Genussmittelindustrie in Bremen ist eng vernetzt

von Dieter Heimig

Die Corona-Krise macht auch Teilen
der Bremer Ernahrungsindustrie zu
schaffen. Im April hatte der Nah-
rungs- und Genussmittelwirtschaft
Bremen e.V. (NaGeB) bei seinen
Mitgliedsunternehmen eine Blitz-
umfrage durchgefilhrt. Von den
rund 80 Mitgliedern bezogen 38 Fir-
menvertreter Stellung. Knapp 60
Prozent der Befragten gab an, dass
es Umsatzriickgange zu verkraften
gilt und mehr als die Halfte konsta-
tierte Lieferprobleme. Knapp ein
Viertel der Unternehmen beantragte
laut der Umfrage bereits Liquiditats-
hilfen.

Das Land Bremen hat laut Kristi-
na Vogt, Senatorin fiir Wirtschaft,
Arbeit und Europa der Freien Han-
sestadt Bremen, das Sofortpro-
gramm fiir Unternehmen mit bis zu
50 Beschiftigten deutlich aufge-
stockt. ,Zudem konnen wir auch
Kredite tber die KfW und Biirg-
schaften bereitstellen. Die Handels-
kammer und Handwerkskammer
Bremen unterstiitzen die Unterneh-
men ebenfalls in der Krise. Hier in
Bremen ziehen alle an einem
Strang“, sagt Vogt.

In der Tat ist die Nahrungs- und
Genussmittelindustrie, die fast
10 000 Menschen beschaftigt und ei-
nen Umsatz von rund 2,5 Mrd. Euro
erwirtschaftet, gut vernetzt. Eine
zentrale Rolle spielen dabei der Na-
GeB, die WEB Wirtschaftsforderung
Bremen GmbH und die Bremerha-
vener Gesellschaft fiir Investitions-
forderung und Stadtentwicklung
mbH, kurz BIS. Vor kurzem wurde
von diesen Organisationen der
ysRunde Tisch Nahrungs- und Ge-
nussmittelwirtschaft im Land Bre-
men“ ins Leben gerufen. An den set-
zen sich Vertreter der Branche, um
in verschiedenen Workshops auszu-
loten, wohin die Reise bei Themen
wie beispielsweise Standortmarke-
ting, Klimawandel und Start-ups ge-
hen soll.

Stichwort Jungunternehmen. In
Deutschlands kleinstem Bundesland
hat sich eine lebendige Griindersze-
ne entwickelt. In den letzten Jahren
haben sich dort Firmen wie bei-
spielsweise Mexican Tears, Press-
gut, Reishunger und die Bremer
Braumanufaktur angesiedelt. Die
Hansestadt ist auch deshalb in der
Griinderszene so beliebt, weil es
dort viel Unterstiitzung fiir sie gibt.
Das Starthaus ist eine zentrale An-
laufstelle fiir Start-ups, die bei allen
unternehmerischen Fragen hilft und
berit. Koordiniert wird das Start-
haus durch die Forderbank BAB im
Auftrag der Senatorin fir Wirt-
schaft, Arbeit und Europa.

Auferdem befindet sich in der
Hansestadt gerade der Food Hub
Bremen im Aufbau. Das ist ein Ort,
an dem Start-ups ideale Bedingun-
gen vorfinden sollen, um zu wach-
sen und ihr Geschidftsmodell aufzu-
ziehen. Er ist ausgestattet mit mo-
dernen Produktionsmoglichkeiten
wie einer Profikiiche, in der sich le-
bensmittelproduzierende Unterneh-
men einmieten konnen. ,,Durch den
Aufbau des Food Hub Bremen soll
eine dauerhafte Plattform fiir Food
Start-up-Forderung geschaffen und
zudem ein Partner-Netzwerk aufge-
baut werden, von dem die Nah-
rungs- und Genussmittelwirtschaft

Die Nahrungs- und
Genussmittelindustrie
ist die zweitstarkste
Branche im
Bundesland.
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im Land Bremen langfristig profi-
tiert“, so ein Sprecher des NaGeB.
Auch Bremerhaven ist fiir Jungun-
ternehmer ein gutes Pflaster. 2018 ist
zum Beispiel Ulli Berbrich im Fische-
reihafen mit seiner Kaffeerdsterei na-
mens ,Bohnengold“ an den Start ge-
gangen. Er rostet und verkauft in sei-
nem Geschaft Bohnen aus Afrika, In-
dien und Stidamerika, steht auf Wo-
chenmairkten in der Region und baut
derzeit einen Online-Handel auf. Be-
reits 2015 hat die Bremerhavener
Agentur Braue Brand Design die
Marke Copper & Brave aus der Taufe
gehoben. Unter diesem Label offe-
riert das Unternehmen hochwertigen
Rum. Vermarktet werden die Spiritu-
osen in erster Linie tiber den eigenen
Online-Shop. 1z 19-20
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Enge Kooperation

BIS Der Technologietransfer steht weit oben auf der Agenda

Bremerhaven. Die BIS fordert die
Zusammenarbeit zwischen Wissen-
schaft und Wirtschaft.

Das Dienstleistungsangebot der Bre-
merhavener Gesellschaft fiir Investi-
tionsforderung und Stadtentwick-
lung mbH, kurz BIS, ist vielfaltig.
Die Organisation betreut ansassige
Unternehmen zum Beispiel bei Er-
weiterungsvorhaben, Forderprojek-
ten und Finanzierungen. ,Aufer-
dem beraten wir Firmen bei der
Standortsuche oder Neuansiedlung,
unterstiitzen sie bei der Suche nach
Biliro- und Gewerbeflichen sowie
bei behordlichen Genehmigungs-

verfahren“, erklart Geschiftsfiihrer
Nils Schnorrenberger. Zum Aufga-
bengebiet der Gesellschaft gehort
uberregionales

dariiber  hinaus

Im Fluss: Bremerhaven ist ein Zentrum der Aquakultur-Forschung.

Standortmarketing und die Organi-
sation von Gemeinschaftsstinden
auf Fachmessen.

Die Geschaftsbereiche der Wirt-
schaftsforderung arbeiten eng zu-
sammen, so dass auch tibergreifende
Aufgaben schnell und unkompliziert
gelost werden konnen. Kurze Ent-
scheidungswege sind unter anderem
dadurch garantiert, dass die BIS mit
den direkt dem Oberbiirgermeister
unterstellten ~ Wirtschaftsfachberei-
chen des Magistrats verkntipft ist.

Der Technologietransfer zwischen
Unternehmen und wissenschaftli-
chen Einrichtungen steht bei der BIS
weit oben auf der Agenda. Die Ge-
sellschaft kooperiert mit den Univer-

sititen und Forschungsinstituten in
der Region wie zum Beispiel dem
Zentrum flir Aquakulturforschung
(ZAF). Das ZAF ist Teil des Alfred-
Wegener-Institut ~ Helmholtz-Zen-
trum fiir Polar- und Meeresforschung
in Bremerhaven. Die dort tatigen
Aquakultur-Forscher stellen die Wei-
chen fiir die Zukunft der Fischzucht,
denn in Deutschland wird bereits
heute mehr Fisch aus Aquakultur ge-
gessen als aus dem Meer.

Ein wichtiges Projekt des ZAF ist
die Verbesserung der Wasserqualitit
in geschlossenen Aquakultur-Kreis-
laufen. Die Wissenschaftler wollen
dies mit Hilfe von Ultraschall schaf-
fen. Im Zentrum wird daran ge-
forscht, wie sich Ultraschall optimal
zur Desinfektion von Wasser einset-
zen lasst. ,Dieses System konnte
man dann zum Beispiel auch in
Schwellenlin-
dern einsetzen,
um sauberes
Trinkwasser her-
zustellen“,  er-
klart der techni-
sche Leiter Kai
Lorkowski.

Die Kompe-
tenz in Sachen
Aquakulturfor-
schung biindelt
sich in Bremer-
haven am Fi-
schereihafen. In
dem benachbar-
ten Thiinen-In-
stitut fiir Seefi-
scherei und Fi-
schereiokologie
haben die Wissenschaftler unter an-
derem die zukiinftige Nahrung von
Zuchtfischen im Visier. Ihr Ziel: das
bisher tibliche Fischmehl und Fischol
in Futtermitteln durch pflanzliche
Eiweifle zu ersetzen, damit weniger
Fisch aus den Meeren fiir die Erndh-
rung von Zuchtfischen eingesetzt
wird.

Die Bremerhavener befinden sich
bei diesem Thema laut Prof. Dr. Ul-
fert Focken bereits auf der Zielgera-
den. Im nachsten Schritt wird nach
einem Verfahren gesucht, um die
pflanzliche Eiweifproduktion in
grofem Stil umsetzen zu konnen —
flir eine noch nachhaltigere Zukunft
der Aquakultur. dh/lz 19-20
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Historisch: Das Bremer Rathaus wurde von der UNESCO zum Welterbe der Menschheit erklart.

Wichtiger Wirtschaftsstandort

WFB Die Erndhrungsindustrie erwirtschaftet einen Umsatz von rund 2,5 Mrd. Euro

Bremen. Die WFB unterstiitzt Un-
ternehmen auch bei der Ansied-
lung in Bremen.

Bremen ist zwar das kleinste Bundes-
land Deutschlands, aber in der Erndh-
rungswirtschaft auferordentlich gut
aufgestellt. Bekannte Unternehmen
wie die Brauerei Beck’s, Melitta, Vita-
kraft, Deutsche See, Nordsee, Frosta,
Mondelez, Jacobs Douwe Egberts und
Univeg haben ihren Firmensitz oder
betreiben grofe Produktionsstitten in
der Hansestadt oder in Bremerhaven.
Die Nahrungs- und Genussmittelin-
dustrie ist die zweitstarkste Branche im
Bundesland. Sie zahlt einschlieflich
des Grofhandels fast 10000 Beschaf-
tigte in 260 Betrieben. Ihr Umsatz liegt
bei rund 2,5 Milliarden Euro.

Rund 30 Prozent aller bremischen
Importe und knapp zehn Prozent der
Exporte gehen auf das Konto der Er-

nahrungswirtschaft. Kaffee ist dabei je-
weils das wichtigste Ex- sowie Import-
gut. Auch in Sachen Bio hat Bremen ei-
niges zu bieten. Unternehmen wie die
Allos Hof-Manufaktur, Sonnentracht
und verschiedene Bio-Milchproduzen-
ten sind in der Hansestadt und im Um-

Die Ernahrungs-
industrie ist die
zweitstarkste
Branche in Bremen

land ansassig. Die Erndhrungsindustrie
in der Region arbeitet eng mit wissen-
schaftlichen Einrichtungen wie zum
Beispiel der Universitit Bremen, dem
Thinen Institut fiir Seefischerei und
Fischereiokologie sowie dem AWI Zen-
trum fiir Aquakultur zusammen.

Mehr Gewerbeflachen fur Bremen

NAGEB Der Verband engagiert sich unter anderem fiir eine Verbesserung der Verkehrsinfrastruktur

Bremen. Das Thema Regionalitat

riickt auch bei den Unternehmen

im Bundesland zunehmend in den
Fokus.

Vom Start-up bis zum international
titigen Konzern — im kleinsten Bun-
desland ist eine Vielzahl an Unterneh-
men aus der Lebensmittel- und Ge-
nussmittelbranche beheimatet. Seit
2011 engagiert sich der Nahrungs-
und Genussmittelwirtschaft Bremen
e.V. (NaGeB) fiir die Interessen der
Branche und sorgt dafiir, dass Bremen
in der Offentlichkeit stirker wahrge-
nommen wird. Der Verband hat aktu-
ell rund 80 aktive Mitgliedsunterneh-
men und -institutionen in Bremen
und Bremerhaven. ,,Wir bauen unser
Netzwerk kontinuierlich aus und biin-
deln die gemeinsamen Interessen un-
serer Mitglieder, so der Vorsitzende
Rainer Frerich-Sagurna. Ausgewiese-
nes Ziel ist es unter anderem, das
Bundesland als fiihrenden Standort in
der Nahrungs- und Genussmittel-
branche bundesweit bekannt zu ma-
chen. Auflerdem setzt man sich fiir ei-
ne Verbesserung der Verkehrsinfra-
struktur und die Schaffung zusatzli-
cher Gewerbeflichen ein. Aktuell ko-
operiert der NaGeB im Rahmen des

»Wir bauen unser Netz-
werk kontinuierlich aus
und biindeln die
gemeinsamen
Interessen unserer
Mitglieder «

Rainer Frerich-Sagurna

sRunden Tisch Nahrungs- und Ge-
nussmittelwirtschaft im Land Bre-
men“ mit der Senatorin fiir Wirt-
schaft, Arbeit und Europa sowie der
Wirtschaftsforderung Bremen. ,Nach
der Auftaktsitzung bearbeiten nun al-

Im Auftrag des Senats ist die WEB
Wirtschaftsforderung Bremen GmbH
flir die Entwicklung, Stirkung und
Vermarktung des Wirtschafts- und Er-
lebnisstandortes Bremen zustandig.
,Wir sind fiir die Unternehmen hier in
der Region der erste Ansprechpartner,
wenn es um das Thema Bestandsent-
wicklung geht. Die WEB betreut, berat
und unterstiitzt Firmen bei Gewerbe-
ansiedlungen, entwickelt, vermarktet,
vermittelt und verkauft Gewerbefla-
chen sowie Immobilien“, berichtet
Andreas Heyer, Vorsitzender der Ge-
schaftsfiihrung der WEFB.

Dartiber hinaus lote man Mog-
lichkeiten fiir innovative Projekte
aus, schaffe Netzwerke und mode-
riere Entwicklungsprozesse. ,Zu-
dem stellen wir die richtigen Kon-
takte her, wenn es um behordliche
Genehmigungsverfahren oder die
Suche nach Kooperationen geht“, er-
ganzt Heyer. dh/Iz 19-20

le interessierten Vertreter der Branche
in verschiedenen Workshops bis Ende
des Jahres 2020 Themen wie Stand-
ortmarketing, Klimawandel, Qualifi-
zierung oder Start-ups. Aktuell plant
der Verband einen Gemeinschafts-
stand von Bremer Unternehmen auf
der Biofach 2021 in Nirnberg.

Das Thema Regionalitit spielt
auch fiir die Hersteller im Bundesland
eine immer wichtigere Rolle. ,Der
Wunsch nach nachhaltigeren Produk-
ten ist kein Nischenthema mehr, son-
dern wird von immer mehr Verbrau-
chern geauflert“, sagt der Vorsitzende
und betont, dass sich die Nahrungs-
und Genussmittelwirtschaft im Lande
dieser Herausforderung stelle. Ein
Beispiel sei die DMK Group. Die Mol-
kerei hat im Zuge ihres 20-jahrigen
Standort-Jubildiums in der Hansestadt
ihre Traditionsmarke Bremerland
wieder aufleben lassen. Seit April gibt
es unter diesem Label Frischmilch aus
der Region im Bremer Lebensmittel-
einzelhandel. ,,Wir haben bewusst ein
neues Verpackungsdesign gewahlt,
um nicht nur diejenigen anzuspre-
chen, die mit der Marke Bremerland
noch Kindheitserinnerungen verbin-
den. Wir wollen auch jlingere Bremer
ansprechen“, so Ingo Miiller, CEO der
DMK Group. dh/Iz 19-20
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FISCH

Nach Angaben des Fisch-
Informationszentrum e.V.
haben die Verbraucher
2019 Fisch und Meeres-
friichte im Wert von mehr
als 3,7 Mrd. Euro gekauft.
Gegeniiber dem Vorjahr ist
das ist ein Plus von rund
sechs Prozent. Besonders
gern legen die Konsumen-
ten Produkte aus dem Dau-
erfrost in den Einkaufswa-
gen. Im vergangenen Jahr
wurden mehr als 115000 t
tiefgekiihlte Fischerzeug-
nisse und Meeresfriichte
abgesetzt. Zudem kauften
die Deutschen 64000 t
Frischware und rund 63000 t
Fisch-Konserven. Die be-
liebtesten Fischarten sind
Alaska-Seelachs, Lachs und

Hering.

Im Zentrum der Warenstrome

FISCHEREIHAFEN Mehr als 200000 t Fisch werden jdhrlich am Standort verarbeitet

Bremerhaven. Im Fischereihafen
sind mehr als 80 Unternehmen
ansassig, die rund 4000 Mitarbei-
ter beschaftigen.

Mit rund 119000 Einwohnern ist
Bremerhaven die grofte Stadt an der
deutschen Nordseekiiste. Der Wirt-
schaftsstandort ist geprigt durch sei-
ne Hifen, Offshore-Windindustrie,
den Tourismus und einer langen Tra-
dition in der Fisch- und Lebensmit-
telverarbeitung. Was die zuletzt ge-
nannte Branche angeht, nimmt Bre-
merhaven bundesweit eine Spitzen-
position ein. Rund 88 Prozent des
Fischs auf dem deutschen Markt
stammt aus Importen. Bremerhaven
liegt im Zentrum dieser europawei-
ten Warenstrome und verfligt tber
ein jahrzehntelanges Know-how im
Umgang mit diesem anspruchsvollen
Lebensmittel.

Im Fischereihafen wird jahrlich
uber 200000 t Ware verarbeitet. Da-
mit ist Bremerhaven der grofte Fisch-
verarbeitungsstandort Deutschlands
mit einem Marktanteil von mehr als
50 Prozent. Pro Tag stellen die Betrie-
be allein sieben Millionen Fischstib-
chen her. Im Fischereihafen sind tiber
80 Unternehmen ansissig, die rund
4000 Mitarbeiter beschaftigen. Im
Laufe der Jahre hat sich dort ein
,,Cluster Fischwirtschaft“ entwickelt,
das die gesamte Wertschopfungskette

FOTO: BIS

der Branche umfasst: Mittelstindler
und Grofunternehmen, die Frisch-
fisch und Meeresfriichte verarbeiten,

Verpackungs- und Lagerbetriebe,
aber auch Speditionen, die auf Kiihl-
transporte spezialisiert sind. Die Un-
ternehmen Frozen Fish International,
Frosta AG, Deutsche See, Nordsee
und Transgourmet Seafood haben in
Bremerhaven ihren Sitz.

Dazu kommen zahlreiche innovati-
ve Fischverarbeitungsbetriebe, Han-
dels- und Distributionsunternehmen,
Verpackungsindustrie, Kiihleisherstel-
ler sowie ein Netz von Forschungs-

7 Mio.

Fischstabchen werden téglich
in den Bremerhavener Be-
trieben hergestellt

Verkaufsschlager:
Bremerhaven ist
das Zentrum

der deutschen
Fischstabchen-
Produktion.

und Entwicklungseinrichtungen, ins-
besondere in der Produktentwicklung,
Lebensmittelanalytik und Qualitatssi-
cherung.

Stichwort Kiihlung. Die meisten
Kiihlhduser in Bremerhaven befin-
den sich im Fischereihafen. Aber
auch direkt auf dem Containertermi-
nal gibt es 31000 Europaletten fiir
tiefgekiihlte und gekiihlte Lebens-
mittel. Die befinden sich in Bremer-
havens groften gewerblichem Kiihl-
haus, das von der Gruppe Klooster-
boer BLG Coldstore Logistics betrie-
ben wird. dh/Iz 19-20

.In Bremen ziehen alle an einem Strang"

Frau Senatorin Vogt, wie hat
die Coronakrise die Lebens-
mittelindustrie in Bremen bis
jetzt beeinflusst?

Auch in der Krise kaufen die
Menschen Lebensmittel, das
kommt der Industrie sicherlich
zugute und manche Betriebe
laufen auf Hochtouren, wie
etwa bei Herstellern von Con-
venience-Produkten und Liefer-
diensten. Andere — gerade die
vielen kleinen Unternehmen in
der Branche — bendtigen je-
doch Unterstiitzung. Als Land
haben wir mit dem Sofort-
programm fiir Unternehmen
bis 50 Beschaftigten die Bun-
desforderung, die nur bis 10
Beschaftigte reicht, deutlich
aufgestockt. Zudem kénnen wir
auch Kredite tiber die KfW und

Biirgschaften bereitstellen.
Und auch die Handelskammer
und Handwerkskammer Bre-
men unterstiitzen in der Krise
- in Bremen ziehen alle an
einem Strang.

Welchen Stellenwert hat die
Industrie im Land Bremen?
Als zweitstarkste Branche mit
beinahe 10000 Beschaftigten
in 260 Betrieben einen auBer-
ordentlich hohen. Rund 30
Prozent aller bremischen
Importe und knapp zehn Pro-
zent der Exporte gehen auf
das Konto der Erndhrungswirt-
schaft. Die Nahrungs- und
Genussmittelindustrie ist ein
Handlungsschwerpunkt des
Wirtschaftsressorts. Wir haben
eine sehr breit aufgestellte

FOTO: WAH BREMEN

Kristina Vogt, Senatorin fiir
Wirtschaft, Arbeit und Europa
der Freien Hansestadt Bremen.

Branche mit groBen Konzer-
nen wie Frosta, Nordsee,
Beck's oder Melitta. Aber
gleichzeitig auch einen hohen
Anteil kleiner, spezialisierter

Betriebe. Hinzu kommt ein
wachsender Anteil an Start-
ups, die frische Ideen in die
Branche bringen, die dringend
benotigt werden. Dazu zahlt
zum Beispiel der Onlinesuper-
markt MyEnso, der neuerdings
auch kleine Tante-Emma-
Laden in Bremen eroffnet und
damit expandieren will.

Wie reagiert die Branche auf
die Herausforderungen der
Zukunft - auch iiber Corona
hinausgedacht?

Bereits vor der Coronakrise
haben wir auf enge Zusam-
menarbeit gesetzt und einen
Runden Tisch der Nahrungs-
mittelbranche initiiert, der
Betriebe wie auch die Politik,
Verwaltung, Wirtschaft und

Arbeitnehmervertretungen
sowie den Bremer Branchen-
verband NaGeB zusammen-
gebracht hat. Nur im gemein-
samen Dialog mit Unterneh-
men und Gewerkschaften
kénnen wir die Herausforde-
rungen der Zukunft meistern
und gute Rahmenbedingungen
flr die weitere positive Ent-
wicklung des Standortes schaf-
fen. Die Branche braucht neue
Impulse, denn nicht nur Coro-
na, auch die zunehmende
Automatisierung und Digitali-
sierung verandern Geschafts-
modelle. Ein wichtiges Projekt
ist deshalb zum Beispiel das in
Entstehung befindliche Food
Hub Bremen: Ein Ort, an dem
junge Start-ups ideale Bedin-
gungen vorfinden, um zu

wachsen und ihr Geschafts-
modell aufzuziehen. Er ist
ausgestattet mit modernen
Produktionsmdglichkeiten wie
einer Profikiiche, in der sich
lebensmittelproduzierende
Unternehmen temporér oder
auch langerfristig einmieten
kénnen. Drumherum entsteht
zudem ein tragfahiges Netz-
werk, was es jungen Firmen
ermdglichen soll, in dieser
recht anspruchsvollen Branche
zu gedeihen. Dazu gehéren
Verbindungen zu Investoren,
Schulungen und Coachings,
Fordermaoglichkeiten und Kon-
takte in die Branche sowie zu
den Akteuren des Starthaus-
Netzwerks, der ersten Anlauf-
stelle fiir Griinderinnen und
Griinder in Bremen. [z 19-20

Mit SB-Fisch weiter wachsen

DEUTSCHE SEE Dieses Jahr will das Unternehmen sein Selbstbedienungs-Sortiment deutlich erweitern

Bremerhaven. Der Online-Shop
der Deutschen See wird von Pri-
vatkunden sehr gut angenommen.

Deutsche See ist hierzulande die Num-
mer eins was die Vermarktung von
Fisch und Meeresfriichten angeht. In
bundesweit rund 20 Niederlassungen
beschiftigt das Unternehmen 1800
Mitarbeiter und beliefert mehr als
35000 Kunden im Lebensmitteleinzel-
handel, der Gastronomie sowie im
Foodservice-Bereich bis hin zu Privat-
kunden. Seit 2018 gehort Deutsche
See zur niederlandische Parlevliet &
Van der Plas-Gruppe. ,Unser Sorti-
ment umfasst knapp 3 800 Artikel, von
denen mehr als 2000 in unseren Ma-
nufakturen mit einer hohen Hand-
werklichkeit veredelt werden. Hier
entstehen Sortimente, die Losungen in
jeder Preisklasse fiir viele Bediirfnisse

und Kundengruppen abdecken®, so
Geschiftsfiihrer Dirk-Jan Parlevliet.
Mit der Geschiftsentwicklung ist er
zufrieden. Absatz und Umsatz seien
2019 gestiegen. Im vergangenen Jahr
hat der Fischspezialist nach eigenen

Angaben einen

Umsatz von rund  »Wir sind sicher,
430 Mio. Euro  insgesamt
erwirtschaftet. gestarkt aus der
,ber positive  Corona-Krise
Trend setzt sich  hervorzugehen«
auch Anfang

Dirk-Jan Parlevliet

2020 fort. In der
aktuellen Coro-
nakrise geht das
Geschift, wie fast tberall, allerdings
merklich zuriick. Wir sind aber sicher,
insgesamt gestarkt aus dieser Krise
hervorzugehen®, sagt Parlevliet.
Wachstumsimpulse kommen nicht
nur aus dem Bedienungsbereich. Das
Unternehmen hat im vergangenen

Herbst mit Raucherlachs und Graved
Lachs die ersten beiden SB-Frisch-
fischprodukte unter dem Label Deut-
sche See in den Lebensmitteleinzel-
handel gebracht. Hierfliir wurden
auch ein neuer Markenauftritt und ein
einheitliches sowie modernes Verpa-
ckungsdesign entwickelt. Jetzt wolle
man die bestehenden Listungen aus-
bauen, um auch im SB-Bereich voran-
zukommen. Damit der Durchbruch
gelingt, sollen weitere Produkte fol-
gen. ,Dieses Jahr werden wir unser
uberarbeitetes  SB-Frischfischsorti-
ment in den Handel bringen“, sagt
Parlevliet. In Planung seien etwa 20
Artikel, unter anderem Lachs, Kabel-
jau und Dorade.

Im Foodservice konnte Deutsche
See nach eigenen Angaben namhafte
Neukunden von seiner Leistungs-
fahigkeit tberzeugen. ,Auch die
Gastronomie erlebt seit vielen Jahren

FOTO: DEUTSCHE SEE

Auf Achse: Rund 20 Niederlassungen versorgen die Kunden mit Ware.

einen scheinbar nicht enden wollen-
den Boom. Daran wird auch die ak-
tuelle  Coronakrise  mittelfristig
nichts dndern“, ist Parlevliet tiber-
zeugt. Zufrieden ist der Geschafts-

fihrer auch mit dem eigenen On-
line-Shop fiir Privatkunden, der im
Jahr 2015 an den Start ging. Hier
spricht Parlevliet von einer sehr dy-
namischen Entwicklung. dh/Iz 19-20
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,F1sch vom Feld*

FROSTA Der Tiefkiihlspezialist hat erstmals Fischersatzprodukte vorgestellt

Bremerhaven. In der Corona-Krise
verzeichnet Frosta eine starke
Nachfrage bei Fisch und Gemiise.

In der Corona-Krise legen die Ver-
braucher mehr Tiefkiihlkost in den
Einkaufswagen und davon profitiert
auch die Frosta AG. ,Im Mairz ist die
Nachfrage nach Frosta-Fischstibchen
besonders stark gestiegen. Bei Fisch
verzeichnen wir ein Plus von 66 Pro-
zent und bei Gemiise legen wir in
dem Monat rund 70 Prozent zu. Der
Corona-Effekt hat damit die seit Jah-
ren starke Nachfrageentwicklung
nochmals deutlich beschleunigt®, be-
richtet Hinnerk Ehlers, Vorstand Mar-
keting & Vertrieb. Frosta ist im Ge-
schaft mit tiefgekiihlten Fertiggerich-
ten hierzulande die Nummer eins. Bei
den Pfannengerichten kommt das Un-
ternehmen nach eigenen Angaben auf
einen Marktanteil von rund 33 Pro-
zent.

Der Spezialist fiir Lebensmittel aus
dem Dauerfrost produziert an vier
Standorten in Deutschland sowie Po-
len und beschaftigt 1800 Mitarbeiter.
Im vergangenen Jahr erzielte Frosta
einen Umsatz von 523 Mio. Euro.
Auch im Ausland ist der Hersteller gut
unterwegs. ,Die fiir uns wichtigsten
Auslandsmarkte sind Italien und Po-
len sowie Osteuropa. Dort bewerben
wir die Marke Frosta und sind zum
Beispiel in Polen Marktfiihrer im Be-
reich Fisch®, sagt der Vorstand.

Mit neuen Produkten will man
weiter auf Wachstumskurs bleiben.
Vor kurzem hat das Unternehmen un-
ter dem Label ,#kochebunter“ sechs
neue Gemiisegerichte mit ausgefalle-

nen Rezepturen in die Tiefkiihltruhen
des Handels gebracht. ,Ganz neu ist
auferdem unser Chili con Carne mit
einem Hauch Schokolade“, so Ehlers.
Im Sommer plant Frosta die Einfiih-
rung von ,Fisch vom Feld“, dem ers-
ten ,plantbased“-Fischsortiment in
der Tiefkiihltruhe. ,Was bei Fleisch
geht, muss auch bei Fisch moglich
sein“, meint Hinnerk Ehlers. Auf der
Bremer Fischmesse prisentierte das
Unternehmen erstmals Fischersatz-
produkte auf Pflanzenbasis. Dem-
nachst sollen die Produkte zunichst
fiir die Gastronomie angeboten wer-
den. Eine spitere Einfithrung im Le-
bensmitteleinzelhandel kann sich der
Vorstand gut vorstellen. Das Sorti-
ment umfasst zundchst die Produkte
Frikadellen, Backfisch und Knusperfi-
let. Hergestellt werden die Produkte
aus Gemiise wie Bohnen und
Schwarzwurzeln mit pflanzlichem

TIEFKUHLKOST IST GEFRAGT
Pro-Kopf-Verbrauch in kg

Backwaren
Gemiuse
Gerichte
Kartoffeln
Fleisch
Pizza

Fisch
Snacks
Obst

Sonstige

QUELLE: DTI, 2019 LZ GRAFIK

Nachhaltig transportiert

ECOCOOL Das Unternehmen offeriert eine neue Kiihlverpackung

Bremerhaven. Ecocool verwendet
bei der Herstellung zu 80 Prozent
recycelte PET-Flaschen.

Temperatursensible Produkte beno-
tigen beim Versand uber Standard-
Paketdienste einen Schutz vor Wit-
terungseinfliissen. Hierfiir bietet die
Ecocool GmbH mit der neuen Kiihl-
verpackung ,Smartliner” eine wirt-
schaftliche Losung, insbesondere
flir den boomenden Online-Han-
del. Die neu entwickelte Isolierein-
lage sorgt in Verbindung mit Cool-
pack-Kiihlelementen dafiir, dass die
Soll-Temperatur in der Versandbox
bis zu 48 Stunden stabil bleibt. Da-
mit Uberstehen temperaturanfaillige
Waren wie Lebensmittel oder Medi-
kamente die Transportbedingungen
im Standardversand.

Das Herzsttick des
Smartliners ist eine
aus  Kunststoffvlies
hergestellte Einlage
fur Versandkartons.
Dabei wirken sich
die leichten Poly-
ester-Fasern  kaum

auf das Transportgewicht aus. Dank
seiner polsternden Materialeigen-
schaften schiitzt Smartliner empfind-
liche Produkte und umschliefit sie
durch einen einfachen, faltbaren Ver-
schluss. Wie schon bei der Isolierver-
sandtasche ,Smartcooler” verwendet
Ecocool bei der Herstellung zu 80
Prozent recycelte PET-Flaschen und
setzt damit auf nachhaltige Ressour-
cen in der Produktionskette.

»Die Leistungsfihigkeit unserer
Ecocool-Produkte wird regelmaRig
unter Beriicksichtigung eines strengen
Temperaturprofils in der Klimakam-
mer getestet”, sagt Dr. Florian Sieden-
burg, Geschiftsfithrer der Ecocool
GmbH. Auch Deutsche See setzt er-
ganzend zur eigenen Logistik flir den
Online-Expressversand an Privatkun-
den auf den Smartliner. dh/Iz 19-20

Gut verpackt: Im
neuen ,Smartliner”
bleibt auch Fisch
gut gekiihlt.

FOTO: ECOCOOL

Hanf-Protein und Leinol, aber ohne
Geschmacksverstirker, Aromen,
Farbstoffe sowie Konservierungsmit-
tel.

Das Thema Nachhaltigkeit steht
bei Frosta bereits seit vielen Jahren
weit oben auf der Agenda. Seit der
Einfiihrung des Reinheitsgebots, also
dem konsequenten Verzicht auf samt-
liche Zusatzstoffe, Aromen und sons-
tige Zusitze im Jahr 2003, ist Nach-
haltigkeit der Markenkern. ,,Seit 2008
berechnen wir den CO2-Fufabdruck
unserer Produkte und veroffentlichen
die Ergebnisse auf unserer Home-
page. So kann jeder sehen, dass zum
Beispiel Gerichte mit Kise oder Butter
einen hohen CO2-Wert haben®, sagt
der Vorstand. Das Unternehmen ver-
wendet ausschlieflich Fisch aus be-
standserhaltenden, MSC-zertifizier-
ten Fischereien und fordert auch bei
allen anderen Zutaten hohe Qualitits-
standards. ,Wir verwenden Kkein
Palmol und auch alle unserer Zutaten
sind seit 2016 palmolfrei“, erganzt
Ehlers.

Frosta verzichtet als erste Tief-
kiihlmarke konsequent auf Alumini-
um in den Verpackungen. In 2016 hat
das Unternehmen seine Beutelverpa-
ckung auf ein recycelbares Monoma-
terial umgestellt, das mit wasserba-
sierten Farben bedruckt wird. ,Da
hierzulande in der Praxis aber noch
viel zu wenige Kunststoffverpackun-
gen recycelt werden, starteten wir vor
zwei Jahren mit dem grofen Projekt,
eine Beutelverpackung aus Papier zu
entwickeln“, erkliart der Vorstand.
Seit einigen Wochen sind die ersten
drei Produkte im Papierbeutel in den
Mirkten erhiltlich und man arbeitet

FOTOS: FROSTA
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70 %

mehr Tiefkiihlgemiise hat
Frosta im Marz verkauft.

Scharfe von der Weser

MEXICAN TEARS Der Saucenhersteller geht mit einem neuen Produktkonzept an den Start

Bremen. Auch in China und in der
Schweiz weil man die Scharfe von
Mexican-Tears-Produkten zu
schatzen.

Im Jahr 2010 hat David Weyhe in
Bremen Mexican Tears gegriindet.
Drei Jahr spater kam Thomas Abeln
mit an Bord. Das Unternehmen ist
auf die Herstellung von scharfen
Saucen spezialisiert. Mehr als 20 Ar-
tikel umfasst das Sortiment, darun-
ter die Sorten ,Smoked Habanero
Sauce*, ,,Green Pepper Sauce*,” Cal-
cutta Curry Sauce“ und , Tampico
Steak Sauce“. Die Produkte kosten
zwischen sechs und 15 Euro je 100
ml. Erhiltlich sind sie vornehmlich
im eigenen Online-Shop. ,Unsere
Saucen gibt es aber auch im Lebens-
mitteleinzelhandel zu kaufen, bei-
spielsweise in Edeka- und Rewe-
Mirkten“, berichtet Geschaftsfiihrer
David Weyhe.

Vor einiger Zeit ist das Unter-
nehmen mit ,myhotsauce und
»mybbgsauce® an den Start gegan-
gen. Hinter diesen Namen verbirgt
sich ein Konzept der besonderen
Art. Die Kunden konnen sich im In-
ternet die Zutaten fiir eine individu-
elle Sauce nach eigenem Gusto zu-
sammenstellen. Zur Auswahl ste-
hen mehr als 20 verschiedene Ge-
wirze und Krauter. ,Den hergestell-
ten Produkten konnen die Kunden
dann auch einen eigenen Namen ge-
ben“, sagt Abeln und hofft, dass die
diesjdahrige Grillsaison das Geschaft
mit ,myhotsauce” und ,mybbgsau-
ce“ befeuert. Stichwort Barbecue.
Mexican Tears kooperiert mit dem
Kuchengeratehersteller Tefal. Im
Rahmen einer Promotion wird mo-
natlich ein OptiGrill Elite von Tefal
verlost.

Im Blick: Frosta
setzt auf eine
transparente
Produktion und
verzichtet auf
samtliche Zusatz-
stoffe.

mit Hochdruck an der Umstellung
weiterer Produkte.

Nach Ansicht von Ehlers werden
Klassiker wie Fischstibchen und Bami
Goreng auch in Zukunft gefragt sein.
»Auf der anderen Seite wiinschen sich
viele Menschen in der Tiefkiihltruhe
neue und moderne Zutaten, die sie
aus anderen Lindern oder dem Res-
taurant kennen.* dh/Iz 19-20

Duo: David Weyhe und Thomas Abeln (von links) ,stehen” auf scharfe Saucen.

»Wir hoffen, das die
diesjahrige Crillsaison
das Geschaft mit
unseren neuen
Produkten befeuert. «

Thomas Abeln

Auch im Ausland weif man die
Scharfe von Mexican Tears zu schat-
zen. Der Hersteller vermarktet seine
Produkte unter anderem in China und
in der Schweiz. Der Klassiker ,Red
Pepper Sauce“ ist nach Aussage von
Weyhe ein absoluter Allrounder und
findet iberall grofen Anklang. ,Wir
versuchen den Export auszubauen,
zundchst in Richtung Norden. Wie
lange diese Projekte in Zeiten von Co-
rona warten miissen, ist momentan
nicht abzusehen. Zukunft grenziiber-
schreitend zu planen, ist in diesen
Zeiten schwierig, aber wir sind guter
Dinge“, gibt sich der Geschaftsfiihrer
optimistisch.

Nachhaltigkeit ist fiir Thomas Abeln
und David Weyhe ebenfalls ein Thema.
JWir setzen bei der Verpackung auf
Glas. Das ist zu 100 Prozent wiederver-
wertbar und erfiillt hochste Anforde-
rungen an den Klimaschutz. Auch wirt-
schaftlichen und sozialen Anforderun-
gen werden Glasverpackungen ge-
recht“, so Abeln. dh/Iz 19-20
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FEINKOST

Der LEH und Drogeriemark-
te haben im vergangenen
Jahr laut Nielsen etwas we-
niger Grill- und Wiirzsaucen
abgesetzt. Aufgrund ge-
stiegener Preise legte der
Umsatz um 1,2 Prozent auf
insgesamt 354 Millionen
Euro zu. Nielsen-Expertin
Ulla Biedorf erkennt einen
starken Einfluss aktueller
Verbrauchertrends auf das
Wiirzsaucensortiment.
JFleischesser tauschen die
Grillwurst zunehmend gegen
einen Burger ein und bevor-
zugen dazu andere Saucen-
Varianten. Zugleich geht der
Trend hin zu einer fleischar-
meren Erndhrung. Geslinde-
re Saucenrezepturen mit
weniger Zucker und Salz
sowie Convenience-Kon-
zepte riicken in den Fokus”,
so Biedorf. Die Verbraucher
kauften 2019 weniger klas-
sische Barbecue- und Grill-
saucen. Scharfe Sorten wie
etwa mit Jalapeno und Chili

waren dagegen gefragt.

Breite Produktpalette

HENRY LAMOTTE OILS Das Unternehmen hat in Ghana ein Nachhaltigkeitsprojekt aus der Taufe gehoben

Bremen. Die Verantwortlichen von
Henry Lamotte Oils setzen vor
allem auf Produkt- und Verpa-
ckungsvielfalt.

Amarantsamen, Avocado-Frucht-
fleisch, Leinsamen, Mangokerne und
Paradiesntisse: Seit 1925 sind solche
und viele weitere Naturprodukte die
Grundlage fiir das Geschift der Hen-
ry Lamotte Oils GmbH in Bremen.
Aus ihnen werden in enger Zusam-
menarbeit mit Partnern weltweit na-
tiirliche Ole und artverwandte Pro-
dukte wie pflanzliche Butter, Wachse
und Saatenmehle gewonnen.

Heute hat das Unternehmen, das
rund 190 Mitarbeiter beschiftigt,
Kunden rund um den Globus aus den
Branchen Lebensmittel, Kosmetik,
Pharma, Futtermittel und chemisch-
technische Industrie. Zur Produkt-
vielfalt zihlen Bio- und konventio-
nelle Qualititen ebenso wie koscher-
und halal-zertifizierte Ware. Aus
zahlreichen Rohwaren entstehen et-
wa durch Pressung, Raffination und
Mischung mit anderen Olen oder
Aromen mehrere hundert Produkte.
Die werden oft vor Ort in Bremen
hergestellt, sei es in der eigenen Pro-
duktion oder in der firmeneigenen
Olmiihle, die zu tiber 90 Prozent Bio-
Ole, -Mehle und -Presskuchen pro-
duziert.

Die Abfiillung ist auf sieben Ab-
fullanlagen fiir Endverbraucher und
fir Industriezwecke moglich. Die
Verpackungs-Optionen reichen von
Glasflaschen tiber Dosen und De-
ckelglaser bis hin zu Kanistern, Ei-
mern, Fissern, Containern und
Tankziigen. Aktuell belduft sich die
Lagerkapazitat auf mehr als 1000 t.
Diese werden stetig erweitert. Das
mittlerweile in der dritten und vier-

Experten fur Stifles

SONNENTRACHT Der Hersteller offeriert Honige, Sirupe und andere Produkte in Bioqualitdt

Bremen. Das Thema Nachhaltig-
keit hat fiir die Verantwortlichen
der Sonnentracht GmbH oberste
Prioritat.

Am Kkleinen Binnenhafen im Bremer
Stadtteil Woltermshausen, dem Ho-
hentorshafen, befindet sich der Fir-
mensitz der Sonnentracht GmbH.
Das Familienunternehmen hat ihre
Wurzeln in einer Imkerei. Neben der
Erzeugung von deutschem Bio-Ho-
nig ist das Produktportfolio in den
vergangenen Jahren um alternative
Stifungsmittel und Sirupe sowie um
diverse Kokosprodukte erweitert
worden. ,Alle Zutaten sind 100 Pro-
zent Bio und viele unserer Artikel
bereits Naturland- oder Bioland-zer-
tifiziert“, berichtet Geschaftsfiihre-
rin Karin Lang. Mittlerweile beschaf-
tigt das Unternehmen 70 Mitarbeiter
und macht einen Jahresumsatz von
fast 14 Mio. Euro.

Zur nachhaltigen Entwicklung
des Unternehmens orientiert sich
die Geschiftsleitung an den Global
Sustainable Development Goals, den
17 Nachhaltigkeits-Zielen der Agen-
da 2030. ,Nachhaltigkeit als gesell-
schaftliche Verantwortung sowie
Umwelt- und Naturschutz haben im
Unternehmen einen besonderen
Stellenwert und genau hier drin sieht
die Firma auch die Zukunft“, so die
Geschiftsfiihrerin. Verbraucher hin-
terfragten immer kritischer die Pro-
duktionsbedingungen und interes-
sierten sich fiir ehrliche Produkte
und eine enkeltaugliche Landwirt-
schaft. ,Der Einsatz von gentech-
nisch veridnderten Organismen und

T
'«l. ]

dukten versorgen.

Zutaten wird grundsatzlich abge-
lehnt. Bei der Verpackung spielt das
Thema Recyclingfahigkeit eine gro-
Re Rolle. ,Neben Glasverpackungen

Die Verbraucher
hinterfragen
zunehmend kritisch
die Herstellung
von Lebensmitteln

setzen wir bei Squeezern auf r-PET,
also Flaschenkorper, die zu 100 Pro-
zent aus Altplastik von Getrankefla-
schen hergestellt wurden®, sagt
Lang.

FOTO: HENRY LAMOTTE

90 %

der Produkte, die in der
eigenen Olmiihle hergestellt
werden, haben Bioqualitat
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Auswahl: Im Geschéaft von Sonnentracht kénnen sich die Verbraucher auch mit Pro-

Die Marke ,agava — Karin Lang“
mit dem Slogan ,,Das Leben ist stiR*
wird ausschlieflich tiber den Natur-
kostfachhandel vermarktet. Die
Fruchtsirupe eignen sich zum Auf-
giefen mit Mineralwasser oder zum
Verfeinern von Cocktails, Saften
und vielem mehr. ,Die Sirupe der
Range ,Coffee‘s Best Friends“ ver-
wandeln jeden Kaffee in eine Lieb-
lingskaffee-Kreation oder verstiffen
leckere Nachspeisen und Desserts”,
so Lang. Mit der Marke ,Serapis Cu-
linar* ist die Sonnentracht GmbH
im Lebensmitteleinzelhandel ver-
treten und offeriert unter dem Label
diverse Spezialititen wie etwa Ma-
nukahonig aus Neuseeland oder La-
vendelhonig aus der franzdsischen
Provence. dh/Iz 19-20

FOTO: SONNENTRACHT

Abfiillung: Das
Unternehmen stellt
mehrere hundert
Artikel flr unter-
schiedliche Bran-
chen her.

ten Generation gefiihrte Familienun-
ternehmen pflegt ein ganzheitliches
Qualitdtsverstandnis. Das eigene La-
bor ist hochwertig ausgertistet und
hochqualifiziert besetzt. Hier finden
Recherchen fiir neue Produkte ein-
schlieflich rechtlicher Implikatio-
nen, innovative und kundenindivi-
duelle Rezepturentwicklungen statt —
im Auftrag des Kunden genauso wie
aus eigenem Antrieb. Denn aus der
Zusammenarbeit mit Kunden ver-
schiedener Branchen und aus dem
engen, oft langjahrigen Kontakt mit

Lieferanten in rund 50 Liandern welt-
weit entstehen viele Ideen.

Ein Beispiel: Afrikanische Shea-
butter nutzen immer mehr Kunden
als Alternative zum umstrittenen
Palmfett in Lebensmitteln wie Back-
waren oder Wiirzmitteln. Sheantisse
konnen in Afrika eine nachhaltige
Einkommensquelle sein, denn die
Biaume tragen tber 100 Jahre und
werden meist von Frauen bewirt-
schaftet. Zudem weifl Produktmana-
ger Yannic Sommer: ,Personliche
Besuche liefern uns ein facettenrei-
ches Bild tiber Produktions- und Ar-
beitsbedingungen.

Bei Shea entstand aus Gesprachen
mit unserem Partner in Ghana ein
Nachhaltigkeitsprojekt, zu dem wir
2019 einen detaillierten Bericht da-
ruber erhielten, mit wie viel Engage-
ment die Menschen das Pflanzen und
die Pflege von 150 Sheabdumen und
50 indigenen Bidumen erlernt ha-
ben“, so Sommer. Dies sei ein Bei-
trag gegen Wiistenbildung, fiir Biodi-
versitit und eine langfristige Ein-
kommensquelle. Gleichzeitig erklart
Geschiftsfiihrer Hermann Bosse:
,Um unsere Anspriiche an Qualitat
und soziale Grundsitze in der Wert-
schopfungskette umzusetzen, bauen
wir auch auf Audits und Zertifizie-
rungen durch unabhingige Dritte. So
sind wir seit 2012 Mitglied der Busi-
ness Social Compliance Initiative
(BSCI).“

Ganzheitliche Qualitat steht bei
Henry Lamotte Oils auch fiir The-
men wie Bio, Regionalitit und Riick-
verfolgbarkeit. Durch direkten Bezug
von und intensiven partnerschaftli-
chen Kontakten mit den Lieferanten
stairkt man kontinuierlich Transpa-
renz und Vertrauen — egal ob ein Pro-
dukt aus Ubersee kommt oder aus
deutschem Anbau. dh/Iz 19-20

Spezialisiert auf Bio

ALLOS Die Marken Cupper und Tartex gehen auch in den LEH

Bremen. Das Tee-Label Cupper
beschert Allos im vergangenen
Jahr ein Umsatzplus von 24 Pro-
zent.

Die Allos Hof-Manufaktur GmbH
(AHM) stellt bereits seit 1974 Lebens-
mittel in Bioqualitdt her. Das Unter-
nehmen vereint Marken wie Cupper,
Tartex, de Rit, Allos und Abbot Kin-
neys unter einem Dach. ,Mit 200 Mit-
arbeitern in Deutschland arbeiten wir
daran, qualitativ hochwertige und in-
novative Bio-Lebensmittel auf den
Markt zu bringen®, sagt Geschaftsfiih-
rer Eike Mehlhop. Neben dem Ver-
waltungssitz in Bremen hat AHM Pro-
duktionsstandorte in Freiburg und im
niedersiachsichen Drebber. Im LEH
ist das Unternehmen mit den Marken
Cupper und Tartex vertreten.

Die Cupper-Teesorten werden in
der Grafschaft Dorset im Stidwesten
Englands gemischt. Das Sortiment
umfasst Krautertees und ausgefallene
Friichtetees, Griintees und klassi-
schen Schwarztee. Dartiber hinaus
offeriert man ausgefallene Teemi-
schungen wie zum Beispiel Sorten
namens ,Be Happy“, ,Flower
Power“ und ,Zen Balance. ,Das
Cupper-Motto lautet ,natural, fair &
delicious“. Bei der Herstellung der
Produkte kommen ausschlieflich
hochwertige, fair gehandelte Bio-
Rohstoffe zum Einsatz“, erklart der
Geschiftsfiihrer. Jede Cupper-Teepa-
ckung enthalte 20 im Altpapier recy-
celfahige Sachets mit ungebleichten,
kompostierbaren Teebeuteln ohne
Metallklammern, ohne Plastik und
gentechnikfrei.

Cupper ist laut Eike Mehlhop in
Deutschland die Bio-Teemarke Nr. 2.
Im Gesamt-Teemarkt rangiert sie auf
Platz 6 der Top-15-Marken nach Um-
satz. Im vergangenen Jahr konnte das
Unternehmen den Umsatz mit Cup-
per im Lebensmitteleinzelhandel und
Drogeriemarkten um 24 Prozent stei-
gern. Neue Produkte sollen fiir weite-
res Wachstum sorgen. Seit Ende Fe-
bruar sind drei neue, limitierte Tee-
mischungen exklusiv bei dm erhalt-
lich: die Bio-Gewlirz- und Friichte-
tees ,,Sweet Pause* (Kakao & Zimt),
~Fresh Glow* (Apfel, Ingwer & Zitro-
nengras) sowie ,Apple & Cinnamon
Infusion“ (Apfel & Zimt).

Im Segment Brotaufstriche hat
AHM den Umsatz mit der Marke

Tartex in 2019 fast verdoppeln kon-
nen. Das Wachstum wurde vor allem
in der Drogeriemarkt-Schiene er-
reicht.

dh/Iz 19-20

Breites Portfolio: Allos setzt auf Marken-
vielfalt.
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,WIr reaktivieren den
Klassiker Milchreis®

MARS FOOD Im ersten Quartal 2020 verzeichnet das Unternehmen
ein deutlich zweistelliges Umsatzwachstum

Bremen/Verden. Mit der neuen
Marke Tasty Bite geht Mars Food
in diesem Monat bundesweit an
den Start.

Die Verantwortlichen von Mars Food
Deutschland sind mit der Geschifts-
entwicklung zufrieden. Laut Ge-
schiftsfiihrer Hans Bakker hat das
Unternehmen im vergangenen Jahr
umsatzmafRig sieben Prozent zulegen
konnen. ,Gelungen ist uns dieses er-
neute Plus vor allem durch eine kon-
sequente Fokussierung auf das Kate-
goriewachstum mit unseren Mar-
ken“, so Bakker. Zudem habe man
den Vertrieb der Produkte in ver-
schiedenen Kanilen ausgeweitet.
,Besonders zum Wachstum beigetra-
gen haben unsere Uncle Ben's Ex-
press-Reis-Varianten. Aber auch bei
Miracoli konnten wir mit Innovatio-
nen punkten®, sagt Bakker, der eben-
so wie viele Mitarbeiter des Unter-
nehmens in Bremen wohnhaft ist.

In den ersten drei Monaten 2020
verzeichnet das Unternehmen gegen-
uber dem Vorjahreszeitraum ein star-
kes zweistelliges Umsatzplus. Hier
kommt allerdings auch der Corona-
Effekt zum Tragen, zumal die Pro-
dukte aktuell zu den sehr stark nach-
gefragten Lebensmitteln zahlen.

,2Derzeit verzeichnen wir bei allen
Artikeln und Angebotsformen — ob

Pasta, Saucen und Reis, sowohl als
Express-Variante oder klassisch im
Kochbeutel — ein Wachstum®, kon-
statiert Bakker.

Im Mirz hat Mars Food Uncle
Ben's Express-Reis um drei neue
asiatische Reis-Varietiten erweitert.
,Dariiber hinaus reaktivieren wir ei-
nen Klassiker und bringen im Okto-
ber die bei den Deutschen beliebte
Stifspeise Milchreis im Express-For-
mat erneut und mit verbesserter Re-
zeptur auf den Markt“, kiindigt der
Geschaftsfiihrer an.

Die Marke Miracoli will man
ebenfalls mit Innovationen weiter
voranbringen. Mit ,Mirdcoli Presto“
hat das Unternehmen 2019 eine neue
Art von Tomatensauce auf den Markt
gebracht, die sich sowohl dippen als
auch wie ein herkommliches Pesto
uber die gekochten Nudeln geben
lasst. Der Unterschied zu einem klas-
sischen Pesto: Das Produkt enthalt
30 Prozent weniger Fett.

Mars Food hat zudem im vergan-
genen Jahr die neue Marke Tasty Bi-
te in Deutschland gelauncht. Die
sechs Currys mit authentischen Re-
zepten und Gewtirzen aus der asiati-
schen Kiiche sind in der zweiten
Jahreshalfte zunichst kundenexklu-
siv gestartet. ,,Mit der Einftihrung
von Tasty Bite reagieren wir auf den
Trend zu siidost-asiatischer Kiiche,
den wir nun fiir die unkomplizierte

BREMEN
BREMERHAVEN

L
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Blick in die Zukunft: Mars Food engagiert sich fiir einen nachhaltigen Reisanbau in Indien und Pakistan.

Zubereitung auf die Tische der Kon-
sumenten gebracht haben®, so Bak-
ker. Seit Mai dieses Jahres sind die
Currys deutschlandweit im Handel
erhaltlich.

Mars Food ist Mitglied der Sustai-
nable Rice Platform (SRP), einer Mul-
ti-Stakeholder-Plattform, die darauf
abzielt, einen globalen Standard fiir
nachhaltigen Reis zu setzen. Jeder, der
Teil der Lieferkette von Reis ist, kann
diesen Standard anwenden, um die
Umweltbilanz des Reisanbaus und das
Leben der Reisbauern zu verbessern.
»Wir haben den SRP-Standard mitge-
staltet und werden ihn nutzen, um bis

w | ZWEI STADTE. EIN LAND.

WWW.Wfb—bremen.de

WF

Wirtschaftsférderung
Bremen GmbH
Wir schaffen Perspektiven

76

Mio. Euro Umsatz erwirt-
schaftete Mars Food 2019
allein mit Express-Reis

: AUS BREMEN KOMMT DAS BIER.
UND AUS BREMERHAVEN?

Ende 2020 100 Prozent unseres Reises
von Bauern zu beziehen, die auf den
Standard der SRP hinarbeiten®, kiin-
digt der Geschiftsfiihrer an.
Auflerdem arbeitet Mars Food mit
Lieferanten und Partnern wie bei-
spielsweise dem Internationalen Reis-
forschungsinstitut (IRRI) und dem
World Wildlife Fund zusammen, um
gemeinsam mit den Bauern innovati-
ve Anbaumethoden zu entwickeln.
Ziel ist es unter anderem, die Ertrige
zu steigern und den Wasserverbrauch
zu verringern, um letztlich den Land-
wirten ein hoheres Einkommen zu er-
moglichen. dh/Iz 19-20
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SUSSWAREN

Im Jahr 2019 erreichte der
Anteil an nachhaltig zertifi-
ziertem Kakao in den hier-
zulande verkauften Sul3-
waren 72 Prozent - so das
Ergebnis einer aktuellen
Erhebung des Bundesver-
bandes der Deutschen Siil3-
warenindustrie e.V. (BDSI)
bei seinen Mitgliedsunter-
nehmen. Dies bedeutet eine
weitere deutliche Steigerung
gegeniber dem Jahr 2018
(62 Prozent). Bei der ersten
Erhebung des BDSI fiir das
Jahr 2011 lag dieser Anteil
bei nur etwa drei Prozent.
Bei den Aktivitaten der
deutschen SiiBwarenindus-
trie fir einen nachhaltigen
Kakaoanbau stehen die Pro-
fessionalisierung des Kakao-
anbaus und eine damit ein-
hergehende Verbesserung
der Lebensverhaltnisse der
Kleinbauern und ihrer Fami-
lien, insbesondere in West-

afrika, im Vordergrund.

Vorstof§ in neues Segment

MONDELEZ Der Hersteller hat Ende Mdrz erstmals einen stifSen Brotaufstrich auf den Markt gebracht

Bremen. In diesem Monat startet
Mondelez eine TV-Kampagne fiir
die Milka Haselnusscreme.

Mondelez International Inc. ist mit
Marken wie Milka, Oreo, Tuc, Toble-
rone und Philadelphia einer der fiih-
renden Snack-Anbieter weltweit und
in mehr als 150 Lindern aktiv. 2019
verzeichnete das Unternehmen nach
eigenen Angaben einen weltweiten
Netto-Umsatz von rund 26 Mrd. Dol-
lar. In Deutschland ist Mondelez fiih-
render Anbieter von Schokolade,
Keksen und Frischkise. Der Herstel-
ler beschiftigt hierzulande rund 2000
Mitarbeiter. In Bremen, wo sich der
Verwaltungssitz befindet, sind rund
500 Beschiftigte titig. Das Unterneh-
men betreibt Werke in Bad Falling-
bostel, Lorrach, Donauworth und das
weltweite Forschungscenter fiir Phila-
delphia Frischkise in Miinchen.

Die Marke Milka kommt im Seg-
ment Tafelschokolade auf einen
Marktanteil von rund 28 Prozent
und hidlt damit die Pole Position.
Auch im Keksgeschaft ist das Unter-
nehmen mit den Labels Oreo, Milka
Kekse, Tuc, Mikado und Ritz sehr
gut aufgestellt. Mondelez hat in den
letzten beiden Jahren viel in diese
Segmente investiert, Verbraucherana-
lysen durchgefiihrt, Innovationen ge-
launcht und dem Keksregal schlief3-
lich eine Verjiingungskur verpasst.

Ende Mirz ist Mondelez mit Mil-
ka Haselnusscreme in das Segment
der siifen Brotaufstriche vorgesto-
Ren. ,Mit solchen Neuprodukten
stellt sich die Marke als starker Part-
ner fiir den Handel auf und positio-
niert sich in einem fiir uns neuen,
spannenden Segment, das grofes

Potenzial fiir Milka birgt“, sagt Heike
Hauerken, Leiterin Unternehmens-
kommunikation  bei  Mondelez
Deutschland. In der Einfiilhrungs-
phase sollen Zweitplatzierungen am
Point of Sale fiir Aufmerksamkeit
und Impulskidufe sorgen. ,,Um sich

Fundament fur weiteres Wachstum

VITAKRAFT Der Tiernahrungshersteller investiert in ein vollautomatisches Hochregallager

Bremen. Bis zum Herbst will Vita-
kraft die Kapazitaten um 44 000
Palettenpldtze erweitern.

Mit einem Investitionsvolumen von
iber 20 Mio. Euro hat der Tiernah-
rungshersteller Vitakraft im Marz die-
ses Jahres mit der Errichtung eines
vollautomatisierten Hochregallagers
am Standort seiner Bremer Firmen-
zentrale begonnen. ,Damit leistet das
Unternehmen nicht nur einen wichti-
gen Beitrag zur Standortsicherung,
sondern legt zudem einen Grundstein
fiir weitere Erfolge durch eine innova-
tive und zukunftsorientierte Unter-
nehmensfihrung”, sagt Dieter Meyer,
Leiter Werbung und Offentlichkeits-
arbeit bei Vitakraft.

Der Tiernahrungshersteller ver-
zeichnet in den letzten Jahren nach

FOTO: VITAKRAFT

eigenen Angaben ein stetiges Wachs-
tum auf den internationalen Heim-
tiermarkten, wodurch die Produkti-
ons- und Lagerkapazititen zwangs-
laufig an ihre Grenzen stofen. Bis
zum Herbst 2020 will das Unterneh-
men nun durch ein neues Gebdude
seine Lagerkapazititen um 44 000 Pa-
lettenpldtze erweitern, um dem er-
warteten Wachstum der kommenden
Jahre gerecht zu werden. Es werden
zusdtzliche Kapazititen geschaffen,
um den Kunden auch eine hohere
Servicequalitit bieten zu konnen. Mit
der Erweiterung des Warenlagers wird
die vollstindige Warenverfligbarkeit
von zwei Tagen auf wenige Minuten
gesenkt. Vitakraft bringt dies eine
grofere Leistungsfahigkeit und Unab-
hingigkeit.

»,Das Hochregallager wird eine
Grundflache fast so grof wie ein Fufl-

ballfeld haben — bei einer maximalen
Hoéhe von 37 Metern. Zum Vergleich:
In exakt dieser Hohe befindet sich die
Besucherplattform ,Plaza“ der Elb-
philharmonie in Hamburg®, so Dieter
Meyer.

Zuktinftig sorgt eine ausgefeilte
Logistik dafiir, dass die Warenanliefe-
rung von externen Lieferanten sowie
auch fertige Produkte aus der eigenen
Produktion vollautomatisch ein- und
ausgelagert werden.

Sobald das neue Hochregallager
planmaRig im Herbst 2020 den Be-
trieb aufgenommen hat, sollen die
Wege kurz und effizient sein. Mehrfa-
che Aus- und Einlagerungen und der
gesamte Werkverkehr aus bzw. zu den
Aufenlagern entfallen vollstindig,
was in Summe eine Einsparung von
etwa 12000 Litern Diesel pro Jahr
bedeutet. dh/Iz 19-20

Investition: Am
Bremer Vitakraft-
Standort entsteht
ein neues Logistik-
zentrum.

Hoch hinaus: In der Bremer Verwaltung von Mondelez sind 500 Mitarbeiter beschéaftigt.

£

400

Mio. US-Dollar investiert
Mondelez im Rahmen des
Nachhaltigkeitsprogramms
Cocoa Life

FOTO: MONDELEZ

vom zarten Geschmack tiberzeugen
zu konnen, werden eine groRe Zahl
an kostenlosen Probierportionen in
ganz Deutschland verteilt. Zudem
unterstitzen wir den Launch durch
eine Online- und TV-Kampagne ab
Mai 2020 iiber einen Zeitraum von
18 Wochen“, so Hauerken.

Nachhaltigkeit ist bei Mondelez
ebenfalls ein Thema. Bis zum Jahr
2022 investiert das Unternehmen im
Rahmen des Nachhaltigkeitspro-
gramms ,Cocoa Life“ mindestens
400 Mio. US-Dollar in die sechs
wichtigsten =~ Kakaoanbauregionen
Ghana, Indien, Indonesien, Elfen-
beinkiiste, Brasilien und die Domini-
kanische Republik. Mondelez arbei-
tet regional mit Experten vor Ort zu-
sammen, unter anderem mit Nicht-
regierungsorganisationen, Regierun-
gen sowie mit Kakaoanbau-Gemein-
schaften.

Mondeléz International hat sich
dartiber hinaus dazu verpflichtet, alle
seine Verpackungen bis 2025 wieder-
verwertbar zu machen und Verbrau-
cherinformationen zum Thema Re-
cycling bereitzustellen. Dazu geht
man verschiedene Partnerschaften
ein, um gemeinsam Verpackungsab-
fille zu reduzieren und sich fiir eine
Kreislaufwirtschaft flir Verpackungen
einzusetzen. Auf diese Weise sollen
weltweit 65 Mio. t Verpackungsmate-
rial eingespart werden. Seit 2013 hat
Mondelez bereits rund 59 Mio. t weni-
ger Verpackungsmaterial verwendet.
Das Einsparen von Verpackungsmate-
rial geht Hand in Hand mit der Ver-
pflichtung, immer genau die richtige
Menge an Material fiir die Produktion
einzusetzen. Man miisse jedoch auch
sicherstellen, die Produkte stets frisch
sowie geschiitzt zu halten. dh/Iz 19-20

Gute Geschifte mit Tiernahrung

Laut dem Industrieverband Heimtier-
bedarf (IVH) haben der Fach- und
Lebensmitteleinzelhandel im ver-
gangenen Jahr mit Heimtier-Fer-
tignahrung mehr als 3,3 Mrd. Euro
umgesetzt — gegeniiber 2018 eine
Steigerung von 2,5 Prozent. Das
Segment ,Bedarfsartikel und Zu-
behor" legte ebenfalls zu und ver-
zeichnete mit einem Umsatz von
rund 1,02 Mrd. Euro ein Plus von
zwei Prozent. Hinzu kamen 705 Mio.
Euro, die tiber den Online-Handel
sowie 125 Mio.

HINTERGRUND

zeigt, wie wichtig vielen Hundehal-
tern eine enge Beziehung zu ihrem
Tier ist", so Holthenrich.

Im Katzenfutter-Markt verbucht
man 2019 im Vergleich zum Vorjahr
ein Plus von 1,2 Prozent auf knapp
1,6 Mrd. Euro. Wachstumstreiber
waren hier die Segmente Feucht-
futter (1,05 Mrd. Euro, plus 1,2
Prozent) sowie ,Snacks/Katzen-
milch” (245 Mio. Euro, plus 2,9
Prozent). Das Segment Trockenfutter
blieb mit 299 Mio. Euro gegeniiber

Euro, die mit
Wildvogelfutter
erwirtschaftet

wurden.

Im Markt fir Katzen

Hundefutter zeigt Hunden

die Kurve auch Kleintiere

2019 nach obgn. Ziervégel

Qer l.Jmsatz. st|?g Aquarien

hier im stationa- )
Gartenteiche

ren Handel um )
Terrarien

4,2 Prozent auf
rund 1,5 Mrd.
Euro. Vor allem

QUELLE: IVH/ZZF, 2020

STUBENTIGER BESONDERS BELIEBT
Heimtiere in Deutschland - Angaben in Mio.

14,7
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das Segment

.Snacks” legte noch einmal zu und
zwar um 5,6 Prozent auf 568 Mio.
Euro. Bei Trockenfutter verzeichnet
der Verband eine Umsatzsteigerung
auf 452 Mio. Euro (plus 3,9 Prozent)
und bei Feuchtfutter auf 487 Mio.
Euro (plus 2,9 Prozent).
,Hundesnacks verzeichnen seit Jah-
ren ein dynamisches Wachstum”,
erklart Norbert Holthenrich, Pra-
sident des Zentralverbands Zoo-
logischer Fachbetriebe Deutschlands
e.V. (ZZF). ,Dabei sind Snacks mit
funktionalem Zusatznutzen ebenso
beliebt wie Belohnungsartikel. Die
gute Nachfrage in diesem Segment

dem Vorjahr stabil. ,Feuchtfutter
tragt malgeblich dazu bei, den
Flussigkeitsbedarf der Katze zu
decken und erfreut sich zuneh-
mender Beliebtheit, was sich auch in
den Umsatzzahlen widerspiegelt”,
sagt Georg Miiller, Vorsitzender des
Industrieverbands Heimtierbedarf
e.V. ,Zudem trage der Trend zu
Einzelportionen zum anhaltenden
Wachstum bei."

Positiv ist {ibrigens auch die Entwick-
lung in den Segmenten Kleintier-
Nahrung und Zierfischfutter mit
Erloszuwachsen von 2,4 bzw. 1,9
Prozent. dh/Iz 19-20
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Mehr Snacks fur Bello und Miezi

MARS PETCARE Der Tiernahrungshersteller setzt verstdrkt auf Belohnungsprodukte mit Zusatznutzen

Bremen/Verden. Im Vierschicht-
system wird bei Mars Petcare Tier-
nahrung fiir 25 europaische Mark-
te hergestellt.

Bereits seit 1960 ist das weltweit
agierende Familienunternehmen
Mars Petcare im Bremer Umland fest
verwurzelt und beschiftigt am
Standort in Verden rund 1000 Mitar-
beiter. Und die haben alle Hinde
voll zu tun. Im Vierschichtsystem
wird in dem Betrieb Tiernahrung fiir
25 Mirkte in Europa hergestellt. Da-
mit ist der Standort eine der wich-
tigsten Produktionsstitten des Un-
ternehmens in Europa und einer der
grofiten Arbeitgeber in der Region.

Allein in deutschen Haushalten
leben mehr als 34 Mio. Haustiere —
darunter 9,4 Mio. Hunde und 14,8
Mio. Katzen. Diesen Wachstums-
markt bedient der Tiernahrungsher-
steller mit bekannten Marken wie
zum Beispiel Pedigree, Whiskas und
Sheba.

Mars Petcare produziert aber
nicht nur Tierfutter. Mit ,A Better
World for Pets” verfolgt das Unter-
nehmen einen Ansatz, der das Wohl
der Vierbeiner in den Mittelpunkt
stellt — von der Zahnpflege bis hin zu
digitalen Losungen. ,Tiere tun uns
nachweislich gut. Wir sind davon
liberzeugt, dass alles, was dem Haus-
tier guttut, auch unser Wohlbefinden
verbessert“, sagt Jochen Horstmann,
Marketing Director bei Mars Petcare
in Deutschland.

=
=
-

Fato: Deutgche‘ée‘e F

»Wir stellen das Wohl

der Vierbeiner in den
Mittelpunkt — von der
Zahnpflege bis hin zu

digitalen Losungen«

Jochen Horstmann

BREMEN
BREMERHAVEN
ZWE| STADTE. EIN LAND.
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Eine besondere Expertise hat sich
das Unternehmen vor allem durch
sein weltweites Netz eigener For-
schungszentren, wie beispielsweise
das Global Innovation Center fiir
Nasstiernahrung in Verden, geschaf-
fen. ,So wissen wir immer genau,
was die Tierhalter von Tiernahrung
erwarten und wir konnen Produkte
entwickeln, die genau auf diese Be-
diirfnisse zugeschnitten sind“, so
Horstmann. Dank einer konsequent
am Tier und deren Haltern ausge-
richteten Strategie konne man die
Bediirfnisse und Erwartungen der
Shopper an die Heimtiernahrung
klar herausstellen und somit gemein-
sam mit dem Handel die gesamte
Tiernahrungskategorie  langfristig
und nachhaltig als Werttreiber etab-
lieren.

Laut Jochen Horstmann wiin-
schen sich Heimtierbesitzer bei-
spielsweise nicht nur ihre Vierbeiner
gesund zu erndhren, sondern auch
besondere gemeinsame Momente
der Nihe zu schaffen. Deswegen er-
weitert Mars Petcare diesen Sommer
das Sortiment ,Care & Treats“ um
zwei  Zahnpflegeneuheiten. Als
Snacks eignen sich ,Pedigree Den-
tastix Chewy Chunx“ als Belohnung,
die die Hundezdhne reinigen und die
Zahnfleischgesundheit unterstiitzen

Mit dem Artikel , Tagliche Zahn-
pflege“ erganzt der Hersteller die
Premiummarke ,Perfect Fit*“ um ei-
nen Zahnpflege-Snack fiir Katzen.
Der kann helfen, die Neubildung
von Plaque und Zahnstein zu redu-

WWW.bis-bremerhaven.de

bis

Bremerhavener Gesellschaft
fur Investitionsforderung
und Stadtentwicklung mbH

zieren und gleichzeitig gesundes
Zahnfleisch zu unterstiitzen. Erst im
Februar brachte Mars Petcare mit
,Crave Protein Chunks“ und ,,Crave
Protein Chew“ zwei neue Produkte
auf den Markt, die den instinktiven
Kautrieb des Hundes stimulieren
sollen. Die Snacks mit 100 Prozent
Rind, Huhn und Lachs zeichnen sich
durch ihren hohen Proteingehalt so-
wie einen intensiven Geschmack
aus. ,Die Marke ,Crave“ zahlt zu-
siatzlich auf den Trend der natiirli-

Europédische Union

Investition in Bremens Zukunft
Europdischer Fonds fiir
regionale Entwicklung

Im Blick: Mars Petcare will mit seinen Produkten auch etwas fiir die Tiergesundheit tun.

chen Erndhrung ein, den Konsu-
menten auch in diesem Jahr ver-
starkt nachfragen®, weill der Marke-
ting Director.

Mit den Neuprodukten setzen die
Verantwortlichen des Unternehmens
offenbar aufs richtige Pferd. Laut
dem Industrieverband Heimtierbe-
darf (IVH) haben die Hersteller von
Tiernahrung im vergangenen Jahr al-
lein den Umsatz mit Hunde-Snacks
um 5,6 Prozent auf 568 Mio. Euro
steigern konnen. dh/Iz 19-20

FOTOS: MARS PETCARE
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GETRANKE

Laut dem Diisseldorfer
Marktberatungsunterneh-
men IRI Information Resour-
ces ist der Spirituosen-Ab-
satz im LEH (inklusive Dis-
counter) 2019 um 2,7 Mio.
Flaschen bzw. um 0,5 Pro-
zent auf rund 543 Mio. Fla-
schen a 0,7 Liter zuriick-
gegangen. Rund 75 Prozent
der Spirituosen wurden im
vergangenen Jahr lber den
Lebensmitteleinzelhandel
abgesetzt. Die grofiten
Marktanteile verbuchten
mengenmalig weiterhin die
Kategorien Klare Spirituosen
(36,6 Prozent), Likore (35,5
Prozent) und Weinbrande/

Cognac (8,8 Prozent).

Hochprozentiges sorgt fir Wachstum

EGGERS & FRANKE Im ersten Quartal 2020 verzeichnet das Unternehmen ein krdftiges Umsatzplus

Bremen. Mit verschiedenen Spiri-
tuosen-Marken hat Eggers & Fran-
ke hierzulande die Nase vorn.

Die Eggers & Franke GmbH, einer der
fiihrenden deutschen Distributeure
fiir internationale Weine und Spiritu-
osen ist nach Aussage von Geschafts-
fihrer Markus Hotze in den ersten
Monaten des Jahres gut unterwegs.
,Wir haben den Umsatz im ersten
Quartal 2020 um 33 Prozent steigern
konnen. Ausschlaggebend dafiir wa-
ren neue Sortimente, die wir im Vor-
jahr aufgeschaltet haben, aber auch
organisches Wachstum, zum Beispiel
mit Doppio Passo, die Nummer eins
Weinmarke nach Umsatz in Deutsch-
land“, so Hotze.

Bei Spirituosen ist das Unterneh-
men im Aquavit-Bereich mit den
Marken Linie Aquavit, Aalborg Akva-
vit und Malteserkreuz Aquavit mit ei-
nem Marktanteil von 60 Prozent fiih-
rend. Bushmills Irish Whiskey zahlt
zu den altesten Destillerien und Mar-
ken in Europa und belegt in der Kate-
gorie der Irish Whiskeys einen der
Spitzenplitze, der sich in einem
Marktanteil von zehn Prozent wider-
spiegelt. ,Im Bereich Brandy sind wir
mit einem Anteil von 72 Prozent der
wichtigste Player im Markt. Die La-
bels unseres Partners Osborne, Vete-
rano, 103 und Carlos I sowie das Haus
Metaxa, das wir seit 2019 in Deutsch-

Jubilaum: In der

Bremer Verwaltung
gibt es dieses Jahr
Grund zum Feiern.

Marke mit Tradition

JDE Das Label Jacobs gibt es bereits seit 125 Jahren

Bremen. Mit neuen Produkten will
Jacobs Douwe Egberts flir weiteres
Wachstum sorgen.

Bei der Jacobs Douwe Egberts DE
GmbH (JDE) gibt es Anlass zum Fei-
ern. ,Bremen ist die Heimat von Ja-
cobs und wir feiern in diesem Jahr
das 125. Jubilium der Marke. 1895
hat Johann Jacobs in der Hansestadt
sein erstes ,Specialgeschift fiir Caf-
fee, Thee, Cacao, Chocoladen und
Biscuits“ eroffnet“, berichtet Luc Van
Gorp, General Manager JDE Retail
DACH. Heute ist Jacobs in Deutsch-

land laut AC Nielsen der meistge-
trunkene Kaffee und wird weltweit in
tiber 30 Landern angeboten — zum
Beispiel in Australien, Stidafrika,
Russland, Namibia oder Mexiko. Im
Kaffeewerk in Bremen-Hemelingen
produziert das Unternehmen eine
grofle Vielfalt an Kaffeeprodukten fiir
verschiedene europdische Markte
wie zum Beispiel Polen, Frankreich
und Osterreich.

Neue Artikel wie etwa Jacobs Eis-
kaffees, Teeprodukte der Premium-
marke Tiora und die Jacobs Barista
Editions sollen hierzulande fiir weite-
res Wachstum sorgen. dh/lz 19-20

LZ LANDERREPORTS 2020

Internationale Griine Woche
ET 10.01.2020, AS 15.11.2019

Mecklenburg-Vorpommern
ET 07.02.2020, AS 20.12.2019

Irland
ET 21.02.2020, AS 10.01.2020

Berlin-Brandenburg
ET 06.03.2020, AS 24.01.2020

USA
ET 13.03.2019, AS 31.01.2020

Nordische Lander
ET 17.04.2020, AS 06.03.2020

Niederlande
ET 24.04.2020, AS 13.03.2020

Schweiz
ET 30.04.2020, AS 20.03.2020

Bremen
ET 08.05.2020, AS 27.03.2020

Nordrhein-Westfalen
ET 15.05.2020, AS 03.04.2020

FOTO: EGGERS & FRANKE

land vertreten, belegen ebenfalls
Spitzenpositionen in der Kategorie
importierte Brandys“, so der Ge-
schaftsfiihrer.

Eggers & Franke will das Deutsch-
landwein-Sortiment sukzessive aus-
bauen und Optimierungen des Wein-
und Schaumwein-Portfolios vorneh-
men. ,Seit Januar vertreten wir das
Haus Masi exklusiv in Deutschland,
was unser Premiumsortiment deutlich
stirkt. Im Spirituosen-Bereich fiihren
wir bei Bushmills Irish Whiskey die-

7" ST, .
o 114/&’
SGLE MALT 5=

|

SLE WLy 2 A

N
&
3

20

Y

lig W

Z < oL
e

oW BUs
X-

60 %

betragt der Marktanteil von
Eggers & Franke im Segment
Aquavit

Gesunde Drinks und Suppen

PRESSGUT Das Unternehmen offeriert unter anderem kaltgepresste Obst- und Gemiisesdifte

Bremen. Pressgut kooperiert mit
den Bremer Stadtfabrikanten,
einem Zusammenschluss von
20 Manufakturen.

Am 4. Juni 2015 sind Thomas Biche-
ler und Astrid Beck in Bremen mit
ihrem Unternehmen namens Press-
gut an den Start gegangen. Mittler-
weile umfasst das Sortiment 14 ver-
schiedene saisonale, kaltgepresste
und unbehandelte Gemiise- und
Obstsifte sowie Fruchtlimonaden
mit 90 Prozent Fruchtanteil. ,,Aufler-
dem offerieren wir Nussdrinks aus
Cashew und Mandel in 0,25 Liter
und 0,5 Liter Glas-Mehrwegfla-
schen, 13 verschiedene vegane Sup-
pen und Eintdpfe in 0,5 Liter Glas-
Mehrwegflaschen sowie vegane Pes-
tos, Dressings und Desserts”, ergianzt
der Geschiftsfiihrer.

Erhaltlich sind die Produkte im ei-
genen Geschaft sowie in einigen Bre-
mer Edeka- und Rewe-Mairkten. , Wir
beliefern zudem die Gastronomie und
Hotellerie und bieten unsere Produk-
te auf dem Wochenmarkt an“, so Bi-
cheler, der sich noch gut an die Start-
phase erinnert. Damals war der Ab-
satz verhalten. Die Verbraucher muss-

Niedersachsen
ET 19.06.2020, AS 30.04.2020

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-Wiirttemberg
ET 18.09.2020, AS 07.08.2020

ten die neue Marke und die Produkte
erst kennenlernen. ,Mittlerweile ver-
zeichnen wir aber eine Umsatzsteige-
rung im zweistelligen Bereich“, be-
richtet Bicheler.

Pressgut ist auf dem Bremer Wo-
chenmarkt der einzige Anbieter von
kaltgepressten, unbehandelten Saf-
ten. ,Durch die aufwendige Produkti-
on und kurze Haltbarkeit lasst sich ei-
ne Umsatzsteigerung nur in kleinen

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen
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

Osterreich
ET 06.11.2020, AS 27.09.2020

Griechenland
ET 13.11.2020, AS 04.10.2020

Vitaminreich: Die Gemiise- und Obstsafte von Pressgut haben iberwiegend Bioqualitét.

Gut gelagert:
Nicht nur mit Irish
Wiskey und Aqua-
vit ist Eggers &
Franke erfolgreich.

ses Jahr weitere Single Malt-Sorten
ein, die unsere Premiumkompetenz
stirken sollen“, kiindigt Hotze an.
Dem Trend zu leichten Aperitif-
Drinks folgend launche man des Wei-
teren im Gastronomie-Bereich Carpa-
no Botanic Bitter aus Italien.

Eggers & Franke beschaftigt 240 Mit-
arbeiter und hat im vergangenen Jahr ei-
nen Umsatz von 220 Mio. Euro erwirt-
schaftet. Das Unternehmen ist 2019 mit
einer Niederlassung in Osterreich an
den Start gegangen. dh/Iz 19-20

Schritten realisieren. Immer mehr
Verbraucher wissen aber die hohe
Qualitit sowie Frische unsere Pro-
dukte zu schitzen und sind bereit, da-
fir einen hoheren Preis zahlen®, sagt
Bicheler.

Pressgut kooperiert iibrigens mit
den Bremer Stadtfabrikanten, einem
Zusammenschluss von 20 Manufak-
turen mit gemeinschaftlichem Marke-
ting und Messeauftritten. dh/Iz 19-20

Spanien
ET 20.11.2020, AS 11.10.2020

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss

FOTO: PRESSGUT



