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Sial lockt
Fachpublikum

Vom 15. bis 19. Oktober offnet die
Lebensmittelmesse Sial unter dem
Motto ,,Own The Change“ in Paris
ihre Tore fiir das internationale
Fachpublikum. An fiinf Tagen ge-
ben 7200 Aussteller aus 119 Lin-
dern, darunter 650 Start-ups, einen
Uberblick iiber die wichtigsten
Sektoren der Lebensmittel- und
Getrankeindustrie. ,Auf der Sial
wird die Notwendigkeit eines glo-
balen Wandels im Agrar- und Le-
bensmittelsektor analysiert”, be-
tont Nicoalas Trentesaux, General-
direktor Sial. Die Aktionsraume In-
novation Space, Insights, Future
Lab, La Cuisine und Talks konzen-
trieren sich auf die globalen Erwar-
tungen und Trends der Verbraucher
im Bereich der Agrar- und Ernih-

rungsinnovation. ds/lz 40-22
SOURCINGPORTALE

Suche nach
Exportprodukten

Zwei gemeinsame Online-Plattfor-
men von Taste France und Business
France bringen Exporteure mit Im-
porteuren, Grof- und Einzelhidnd-
lern zusammen. Uber 3 500 franzo-
sische Unternehmen mit Tiber
28000 Getrinken und 6000 Le-
bensmitteln sind gelistet. Nach
dem Login konnen sich registrierte
Interessenten und Anbieter kontak-
tieren, Muster bestellen oder Ter-
mine vereinbaren. ds/lz 40-22

Durstiges Land: Diirreperioden und Wassermangel machen dringenden Handlungsbedarf deutlich.

Jeder Tropfen zahlt

Resilienzstrategien im Fokus der franzosischen Erndhrungssicherheit

von Dorit Schmitt

Die europdische Wirtschaft wird von
den Auswirkungen des Klimawandels
und des Kriegs in der Ukraine be-
droht: Wasser wurde wie Gas plotz-
lich Mangelware. Aufgrund der anhal-
tenden Diirre fielen in Stidfrankreich
im Juli 23000 ha Wald den Flammen
zum Opfer. Weitere 7000 ha folgten
im August. Die Landwirtschaft muss-
te Ernteeinbriiche hinnehmen. Der
seit dem Frithjahr ausbleibende Nie-
derschlag lief den Pegel von Fliissen
auf ein Rekordtief sinken. Infolge der
Wasserknappheit mussten Kernkraft-
werke in Frankreich heruntergefahren
werden, was die angespannte Lage der
durch den Ukraine-Krieg explodie-
renden Energiepreise weiter ver-
scharfte.

Die Folgen der Diirre bekamen vor
allem Viehhalter zu spiiren, deren
Tiere auf den Weiden grasen. Wie der
Sender France 3 berichtete, hatte die
anhaltende Trockenheit zur Konse-
quenz, dass die AOP-Region Salers in
der Auvergne die Produktion fiir den
gleichnamigen Kise voriibergehend

einstellen musste. Die sich hdaufenden
und linger werdenden Diirre-Peri-
oden geben einigen AOP-Regionen
Anlass zur Sorge, denn Diirre konne
langfristig das Ende der traditionel-
len, herkunftsgeschiitzten Kisepro-
duktion bedeuten.

Nicht nur Frankreich, ganz Europa
muss dringend die kolossalen Heraus-
forderungen zwischen Inflation, Ver-
langsamung der Konjunktur, Erhal-
tung der Kaufkraft und den fiir den
okologischen Wandel notwendigen
Investitionen angehen. Staat und
Wirtschaft richten den Fokus ihrer
Resilienzstrategien nun verstirkt auf
wichtige Ressourcen wie Wasser und
Energie. Beim Treffen des franzosi-
schen und des deutschen Landwirt-
schaftsministers, Marc Fesneau und
Cem Ozdemir, am 19. Juli in Berlin
standen die Themen Nahrungsmittel-
erzeugung, Klimawandel, Kohlen-
stoffspeicher und Erhaltung der Bio-
diversitit im Mittelpunkt. Beide Mi-
nister betonten, dass der Ukraine-
Krieg und die immer sichtbarer wer-
denden Auswirkungen des Klimawan-
dels den Handlungsbedarf erhohe.
Angesichts der sich hdufenden klima-
tischen Unwagbarkeiten, die die
Landwirte hart treffen, will Fesneau
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die Erndhrungssouverinitit mit dem
okologischen Ubergang in Einklang
bringen. In einem Interview mit ,Le
Télégramme* Anfang August fasste
der Landwirtschaftsminister Frank-
reichs die Krisen der vergangenen
Monate wie folgt zusammen: ,Wir
hatten innerhalb eines Jahres nahezu
in chronologischer Folge die Schwei-
nepest, die Vogelgrippe, die Ukraine-
Krise, Frost und Hagel und jetzt
kommt die Diirre.“ Deshalb habe die
Regierung den unter den Folgen der
Krisen leidenden Landwirten bereits
Mittel in Hohe von knapp 1,7 Mrd.
Euro bereitgestellt. Auch immer mehr
Unternehmen investieren in Frank-
reich in erneuerbare Energien, um-
weltfreundliche Produktionsprozesse
und innovative Wertschopfungsketten
mit dem Ziel, in Zukunft resilienter
zu sein. Der Genossenschaftsriese
Cooperl, ein Schwergewicht in der
Schweinebranche, geht seit Jahren
mit gutem Beispiel voran. Iz 40-22
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Cooperl will hohe Umweltstandards

Die Verwertung von Nebenprodukten, Ressourcenschonung und erneuerbare Energien stehen im Focus

Cooperl Environnement will die
Auswirkungen seiner Produktions-
betriebe auf die Umwelt weiter
reduzieren. In 30 Jahren wurden
in diesen Sektor 300 Mio. Euro
investiert.

In Frankreich konzentriert sich die
Schweinezucht mit einem Bestand
von 9,4 Mio. Tieren in der Bretagne
und der Pays de la Loire. Umwelt-
schuitzer prangern seit Jahren den
ibermafigen Einsatz von Giille aus
den Mastbetrieben in der Landwirt-
schaft an. Der grofte Schweineziich-
ter in der Region mit 5,6 Mio. Tieren
ist die Cooperl-Gruppe mit Sitz in
Lamballe. Das Unternehmen kann im
Gegensatz zu Betrieben vergleichbarer
GroRe ein wertschopfendes Engage-
ment in Sachen Tierwohl und Nach-
haltigkeit vorweisen. ,Bereits in den
1980er-Jahren wurde uns bewusst,
wie wichtig es ist, die Umwelt in den
Mittelpunkt unserer Entwicklungs-
strategien zu stellen“, betont Patrice
Drillet, Vorstand von Cooperl. So sei-
en aus Umweltproblemen der Branche
wertschopfende Losungen fur die ge-
samte Gruppe entwickelt worden.
Der genossenschaftlich organisier-
te Konzern ist in neun spezialisierte,
ineinandergreifende Geschaftsberei-
che gegliedert. Vor dem Hintergrund
des globalen Wettbewerbes, des Kli-
mawandels, sich veridndernder Aufla-
gen in der Landwirtschaft und knap-
per werdender Ressourcen habe sich

]

die Griindung der ,Cooperl Environ-
nement“ heute als visionidr erwiesen,
sagt Drillet.

Cooperl hat in diesen innovativen
Unternehmensbereich  bereits 300
Mio. Euro investiert. ,Heute konnen
bis zu 350000 t Nebenprodukte, die
aus den Produktionsbereichen der
Gruppe oder von anderen Indus-
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Angeschlossen: Die Biogasanlage in Lamballe kann 5000 Wohnungen a 100 gm mit Gas versorgen.

trieunternehmen stammen, weiter
verwertet werden“, sagt Anne-Julie
Plouvier, Managerin flir Marketing
und Kommunikation des Unterneh-
mens. Die Umweltmafnahmen der
Gruppe seien vielfiltig.

Einer der Schwerpunkte des Un-
ternehmens liegt darin, die bei der
Landwirtschaft anfallende Giille mit

350000

Tonnen Nebenprodukte kén-
nen bei Cooperl weiterver-
arbeitet werden

Integriertes Genossenschaftsmodell

werden die Produkte ver-

Die einzelnen Geschafts-
bereiche der Cooperl-Gruppe
sind ein Erfolgsmodell von den
vorgelagerten bis zu den
nachgelagerten Wertschép-
fungsketten.

Jahresbericht 2021
Umsatz: 2,45 Mrd. Euro
Investitionen: 94 Mio. Euro
Mitglieder: 2950 Landwirte
Mitarbeiter: 7700

Die einzelnen Sparten be-
stehen aus neun spezialisier-
ten, komplementaren und
untereinander verbundenen
Geschaftsbereichen:

Schweine- und Rinderziichter
(Cooperl Groupement d'éle-
veurs Porcs et Bovins): 300
Beschaftigte

Bereits 82 Prozent der
Schweineziichter kastrieren
die mannlichen Ferkel nicht
mehr. In diesem Tierwohl-
Bereich ist Cooperl fiihrend in
Frankreich. Weltweit fiihrend
ist Cooperl in der Initiative
.Schweinefleisch ohne Anti-
biotika", der sich bereits 44
Prozent der Ziichter ange-
schlossen haben. Auch fiir die
Rinderzucht wurde eine in-
novative Wertekette geschaf-
fen: Von der Aufzucht ohne
Antibiotika und ohne GVO
(0,9 Prozent) bis hin zur
Vermarktung der Endprodukte
ist jedes Stiick Fleisch garan-
tiert riickverfolgbar.

Futtermittel (Cooperl Nutri-
on): 300 Beschaftigte
Der Bereich kiimmert sich um

die Bereitstellung von Futter-
mitteln (Bio oder konventio-
nell) und Dienstleistungen, die
auf die Bediirfnisse der Vieh-
zucht zugeschnitten sind. 73
Prozent der eingekauften
Rohstoffe stammen aus Frank-
reich. Im Jahr 2021 betrug die
pestizidfreie Anbauflache von
Weizen, Mais und Gerste 770
ha. Weitere 800 ha befinden
sich derzeit in der Umstellung.

Ausriistung (Cooperl Equipe-
ments): 320 Beschaftigte

Der Vertrieb von Baustoffen,
Materialien und Ausristung
gehort ebenso zu diesem
Sektor wie die Entwicklung,
Produktion und Installation
von Spezialausristungen
sowie die Bereitstellung von
Software-Lésungen.

Umwelt (Cooperl Environne-
ment): 175 Beschaftigte
Umweltschutz und landwirt-
schaftliche Produktion in
Einklang zu bringen ist der
Aufgabenbereich der Gruppe.
Ergdnzende Aktivitaten und
der Einsatz von Spitzentech-
nologien zur Einddmmung von
Umweltproblemen der Bran-
che hat den Sektor zu einem
wertschopfenden Teil der
gesamten Gruppe gemacht.

Fleischverarbeitung (Cooperl
viandes), Schweinesektor:
2600 Beschaftigte, Rindersek-
tor: 120 Beschaftigte

Das Schlachten, Zerlegen,
Bearbeiten und Weiterver-
arbeiten ist traditionell der
Kernbereich von Cooperl. An
vier Produktionsstandorten

arbeitet.

Metzgerei (Cooperl Salaisons):

2600 Beschéftigte
17 Produktionsbetriebe stehen
fiir die Produktion von Wurst-

und Poékelwaren zur Verfligung.

Die Produkte werden unter
unseren Marken und Hand-
lermarken in allen Vertriebs-
netzen vermarktet: Super-
markte, AuBer-Haus-Verpfle-
gung, Metzgereien und Export.

Distribution (Cooperl Distri-
bution): 580 Beschaftigte
Die Mission des Unterneh-
mensbereiches ist, 2950
Landwirte und 67 Mio. Ver-
braucher in Frankreich in
einem Nahversorgungsnetz-
werk zusammenzubringen.

CHARLES
ARNAUD

MAITRE AFFINEUR DEPUIS 1907

Dank installierter Webcams kon-
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nen Verbraucher den Alltag des
Freilandgefliigels beobachten.

Deutschland hat sich zu einem wich-
tigen Exportmarkt fiir das Label-
Rouge-Gefliigel entwickelt. ,,Deutsch-
land ist das zweitgrofte Exportziel.
Im Jahr 2021 stiegen die Ausfuhren
von Label Rouge-Freilandgefliigel
dort um 13 Prozent“, betont Synalaf-
Prasident Bernard Tauzia. Die Vogel-
grippe war fiir einen leichten Riick-
gang der weltweiten Exportmenge um
10 Prozent im Vergleich zu 2020 ver-
antwortlich. Allerdings wiirden Mark-
te wie Deutschland und Schweden
mit 13 respektive 18 Prozent positive
Kurven aufweisen. Kontinuierlich ge-

o - Siphda ¥ '1

Bernard Tauzia: Synalaf Prasident

wachsen ist seit 2017 der Export von
Teilstiicken (+4 Prozentpunkte). Dies
sei auf die Erwartungen der Verbrau-
cher in Bezug auf Bequemlichkeit und
Zeitersparnis zuriickzufiihren. Auch
in Frankreich habe sich dieser Trend
bestdtigt, so der Synalaf-Prisident.
Noch seien jedoch 77 Prozent der La-

FOTO: SYNALAF
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Hilfe von Mikroorganismen aufzu-
werten. ,Rund 50000 t nattirliche
Diingemittel und Bodenverbesserer
konnen so pro Jahr produziert wer-
den, vorrangig fir den Export“, sagt
Plouvier. Ein weiterer Arbeitsbereich
ist die Verwertung der Teile des
Schweins, die nicht flir den mensch-
lichen Verzehr bestimmt sind. Sie
werden zu Proteinen und Fetten ver-
arbeitet, die in der Futtermittelindus-
trie fiir Nutz- und Haustiere Verwen-
dung finden.

Wichtig sei Cooperl der nachhalti-
ge Umgang mit Wasser, heifit es. Die
Gruppe braucht rund 1,4 Mio. m? im
Jahr. Derzeit ist es gesetzlich verbo-
ten, aufbereitetes Wasser zurtick in
die Lebensmittelproduktion zu fiih-
ren. ,,Jede Woche leiten unsere Betrie-
be aufbereitetes Trinkwasser, das der
Fullmenge eines Olympiaschwimm-
beckens entspricht, zuriick in die
Fliisse“, betont Plouvier. Der Einspa-
rungseffekt konne so jahrlich 370000
m® Trinkwasser betragen. Vor Ort
werden alle Produktionsanlagen mit
Heifwasserdampf  versorgt.  Der
Dampf, der durch die Verbrennung
von Biomasse und einem Biobrenn-
stoff erzeugt wird, dient auch zur
Trocknung organischer Stoffe aus der
Tierhaltung.

Wie die Managerin erklart, werde
seit 2016 die Abwarme aus den Pro-
duktionsstitten genutzt. Auf diese
Weise konne den Verwaltungsgebiu-
den 85 Grad heifles Wasser bereitge-
stellt werden. ,Erwahnenswert ist
auch, dass das Forschungs- und Ent-
wicklungsteam des Sektors seit acht
Jahren an der Mikroalgenproduktion
arbeitet”, sagt Plouvier. Die daraus
extrahierten Inhaltsstoffe wie Pig-
mente oder Lipide sind fiir Abnehmer
auf dem Markt der Nahrungsergin-
zungsmittel und die Kosmetikindus-
trie bestimmt.

Bereits vor vier Jahren hat Cooperl
in Lamballe die grofte Biogasanlage
Europas in Betrieb genommen. Die
gewonnene Gasmenge von 44 GWh
im Jahr reicht aus, um 75 Prozent der
Haushalte (oder 5000 Wohnungen a
100 gm) in Lamballe zu versorgen.
»,Im Gegensatz zu vielen anderen An-
lagen planen wir nach der Gaserzeu-
gung selbst keine direkte Ausbringung
von Garresten”, betont Marketingma-
nagerin Plouvier. Dies sei durch die
Wahl der eingesetzten Technologien
nicht notig, denn am Ende der Pro-
zesse stehen aufbereitetes Wasser fiir
die Bewisserung von Feldern und or-
ganischer Diinger fiir den Export. Ak-
tuell befindet sich ein Projekt zur
Herstellung von Biotreibstoff in der
Pilotphase mit dem Ziel, spiter den
gesamten Fuhrpark der Gruppe mit
Biokraftstoff zu betreiben. ds/Iz 40-22

Synalaf gewahrt Einblick in Label-Rouge-Betriebe

Kommunikationskampagne in sechs europdischen Ldandern riickt den Sektor in den Mittelpunkt

bel-Rouge-Ausfuhren ganze Tiere.
,Es ist schwierig, die Zukunft des
Verbraucherverhaltens  vorauszusa-
gen“, sagt Tauzia. Uberzeugt zeigt
sich der Prasident des Dachverbandes
hingegen davon, dass das Label-
Rouge-Freilandhuhn viele der heuti-
gen Erwartungen der Haushalte erfiil-
le, die den Tier- und Umweltschutz
sowie eine hohe Qualitit betreffen.
Der 3-Jahres-Aktionsplan der Kampa-
gne soll die nachhaltigen und verant-
wortungsvollen Praktiken des Sektors
sichtbar machen. In Deutschland sind
zudem zahlreiche Aktionen geplant,
darunter Veranstaltungen in Geschaf-
ten und mit der Presse. Der Koch Ste-
van Paul konnte als Botschafter fiir
das Label-Rouge-Huhn gewonnen
werden. ds/lz 40-22



Ausgabe 40
7. Oktober 2022

LANDERREPORT FRANKREICH

Lebensmittel 5 ‘I
Zeitung

TV-Spot pusht Kauferreichweite

Neue Konzepte im Snackbereich geplant — Markenkommunikation weiter im Fokus

Die TV-Kampagne der Campofrio
Food Group Deutschland zu Be-
ginn des Jahres hat fiir die Aoste
Stickado-Range mehr als 150 Mio.
Kontakte erreicht und konnte so
neue Verwender aktivieren.

«
J

FLEISCH & WURST

Das Jahr 2020 war fiir den franzosi-
schen Schweinefleisch-Export sehr
erfolgreich. Die Einnahmen stiegen
gegeniiber 2019 um 168 Mio. Euro
auf 1,8 Mrd. Euro (+10 Prozent). Der
Export in Drittstaaten verzeichnete
ein Rekordjahr. Allein das China-
geschéft erzielte Ausfuhrerldse von
506 Mio. Euro. Auch die Handels-
bilanz fiel tonnagemaRig positiv aus
(+ 270 000 Tonnen). Die wichtigsten
Absatzmaérkte innerhalb der EU wa-
ren Italien (206 Mio. Euro), Belgien
(202 Mio. Euro) und Deutschland
(109 Mio. Euro).

Der Krieg in der Ukraine, die zuneh-
mende Inflation und eine starke Erho-
hung der Preise dimpften im ersten
Halbjahr die Geschaiftserwartungen.
Durch global gestorte Lieferketten ent-
stehen hohe Beschaffungskosten. ,Wir
begegnen den Herausforderungen im
Dialog mit unseren Partnern im Han-
del und im Logistikbereich®, sagt Si-
mone Prester-Liick, die Marketing-
Managerin der Campofrio Food Group
Deutschland. Das Marktumfeld sei
sehr unsicher und schwierig gewor-
den. Nach einem anfanglichen
Wachstum zu Beginn der Corona-
Pandemie entwickelt sich der Wurst-
markt aktuell wieder rtickldufig. So
sank laut Umfragen von IRI und der
GfK in diesem Zeitraum der Absatz
flir Wurstwaren im SB-Bereich um 4,1
Prozent. An der Bedientheke rutschte
der Umsatz fiir Wurstwaren im zwei-
stelligen Bereich ab. Als umso wichti-
ger erachtet die Managerin, die Stér-
kung des Kerngeschaftes mit den Aos-
te Stickado und der Dauerwurst-Ran-
ge sowie mit der spanischen Marke
Campofrio weiter voranzutreiben.
Fest ins Sortiment aufgenommen
wurde in diesem Jahr die Sorte Aoste
,Stickado Brie“. Die Variante mit
franzosischem Weichkise erginzt die
von den Bestsellern Aoste ,Stickado
Classique®, ,Hahnchen“ und ,Pikan-
to“ angefiihrte Range. Im sonst riick-
laufigen Snackmarkt konnten die
Aoste Salami-Sticks ein Wachstum
von 26 Prozent verzeichnen.

Die TV-Kampagne zu Beginn des
Jahres hat der Aoste Stickado-Range

Erleben & Geniefden

Franzosische Qualitat ganz anders!

Die Nr. 1 in Frankreich!

Diese original franzdsische

Kochschinken-
Spezialitat wird nur %

aus einem ganzen,

naturlich gewachsenen Schinken

Le Gascogne

Geflugelleberpastete

Jambon Sec Supérieur
,Label Rouge”

mit eigener Schwarte hergestellt

- Frische -
Quiche Lorraine, 2,5kg

und im eigenen Saft gegart

Gemiise-Quiche, 2,5kg

laut Prester-Liick ,Riickenwind“ ver-
schafft. Neben der Starkung der Mar-
ke konnte der Spot auch die Kaufer-
reichweite verdoppeln. Mit verschie-
denen Digital- und Empfehlungs-
Kampagnen und POS-Aktivititen will
die Campofrio Food Deutschland den
Absatz tliber das Jahr verteilt anschie-
ben. ,Wir sind stark am Point of Sale
vertreten“, betont Prester-Liick. , Hier
setzen wir insbesondere auf mediter-
rane Zweitplatzierungen und attrakti-
ve Marken-Promotions“. Um auch die
nicht TV-affine Zielgruppe zu errei-

Bistro-Salami
,Label Rouge”

Franzosische Ringsalami
,Label Rouge”

Original Elsasser Traiteur-Spezialitaten

Original Elsdsser Rosti
mit Speck und Emmentaler

1209

Baguette-Salami
,Label Rouge”

»Wir konzentrieren uns
auf die Starkung unse-
res Kerngeschaftes «

Simone Prester-Liick

Baguette-Salami
,Label Rouge”

FOTOS: CAMPOFRIO FOOD GROUP

Blickfang: Der POS soll dem Aoste-Absatz
weiteren Schub geben.

chen, wurde parallel zur TV- eine Di-
gital-Kampagne mit 16 Mio. Kontak-
ten umgesetzt. Social Media gewinnt
fiir das Unternehmen immer mehr an
Bedeutung. ,Daher ist es wichtig, die
Zielgruppe dort abzuholen®, so Pres-
ter-Liick. Neben der Social Media
Kampagne werden Influencer- und
Empfehlungs-Kampagnen auch mit
Produkttests lanciert. Uber digitale
Newsletter werde die ,,Community”
regelmaRig informiert.  ds/lz 22-40

DPICKE->

FOOD MAKES FUN

ESSEN ein ERLEBNIS « LEBEN macht SPASS

{ A%

Gebirgsrohschinken
,Label Rouge”

Original Franzosische Salami-Spezialitaten

Classic

Tarte Provencale
170g

Wir freuen uns auf lhre Anfrage: info@foodmakesfun.com

Wir sind Ihr zuverlassiger Partner flr grof3e und kleine franzdsische Marken

Chili

Natur, Krauter, Haselnuss

Jetzt auch im Prepacking:

kleine Quiche, 150g

Kartoffelgratin, 300g Of10)
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ITW-Label fiir
»,Nature & Respect”

Mit ihren Gefliigelprodukten aus
Freilandhaltung ist die internatio-
nal titige LDC-Gruppe in Europa
fihrend. Im Geschaftsjahr 2021-
2022 erzielte LDC einen Gefliigel-
Umsatz von 3,7 Mrd. Euro. Der
neue Generaldirektor der Gruppe,
Philippe Gelin, formuliert im ak-
tuellen Jahresbericht ehrgeizige
Pline: ,Der Umsatz des Ge-
schiftsbereichs auf internationa-
ler Ebene soll im Geschiftsjahr
2026-2027 auf tiber 1,3 Milliarden
Euro steigen.“ Was einer Verdop-
pelung im Vergleich zum Ge-
schiftsjahr 2021-2022 entspricht.
Die Umsatzentwicklung solle das
Ziel tiber Innovation, Marken und
verarbeitete Produkte erfolgen, so
Gelin.

Die Gefliigelsparte konnte ih-
ren Exportumsatz auf 461 Mio.

FOTO: LDC

Artgerecht gehalten: Freilandgefligel

Euro steigern: ein Plus von 13,4
Prozent gegeniiber dem Ge-
schiftsjahr 2020-2021.

LDC produziert fiir den deut-
schen Markt Premium-Gefliigel
unter der Marke ,Nature und Re-
spect“. Die tierschutzgerechte
Haltung, die Hygiene und die
Tiergesundheit bei Hahnchen,
Maishihnchen, Pute und Ente
wurden mit dem ITW-Label
y,Haltungsform 3, Auflenklima“
zertifiziert. Das Frische-Portfolio
fiir die SB-Kihltruhe wurde im
September um ein Freiland-TK-
Sortiment erweitert. Neu im Pro-
gramm sind Hihnchenteile, Stu-
benkiiken und Perlhuhn. Weiter-
hin im TK-Programm: ganze
Hahnchen, Ginse und Ginseteile
und Enten und Ententeile. LDC
ist vom 15.-19. Oktober Ausstel-
ler auf der Sial. ds/lz 40-22

R&S setzt auf Tierwohl

Franzosisches Jungbullenfleisch bedient die Nachfrage der Verbraucher

Fiir Edeka und andere Handels-
ketten vertreibt R&S das Premium-
Markenprogramm unter der Marke
Maxi France" und fiir Rewe ex-
klusiv unter der Marke ,Chateau
Boeuf".

In Frankreich stehen der Weidewirt-
schaft rund 12,5 Mio. Hektar Griin-
land zur Verfligung. Nun kann diese
dort tiberwiegend praktizierte Weide-
haltung mit dem ITW-Label fir die
zweitbeste Haltungsform bei dem
Markenfleischprogramm von
»,Chateau Boeuf“ transparent belegt
werden. ,Das dokumentiert offiziell,
wie artgerecht und nachhaltig die Hal-
tungs- und Aufzuchtbedingungen un-
serer Jungbullen sind“, sagt Olaf
Hauf, Geschaftsleitung Vertrieb Na-
tional der R&S Vertriebs GmbH. Fiir
die Programme werden nur ausge-
wiahlte Fleisch- und Zweitnutzungs-
rassen verwendet, die in kleinen und
familiengefilhrten Betrieben geziich-
tet und aufgezogen werden. Die Jung-
bullen werden wahrend der Vegetati-
onsperiode iiberwiegend in Weidehal-
tung gehalten. Die Stalle bieten einen
uneingeschrankten Zugang zu Frisch-
luft und Tageslicht sowie Platz von
mindestens 4-6 gm pro Tier. ,Da-
durch hat unser Premium-Jungbul-
lenfleisch weniger Fett. Und die feine
Marmorierung ist fiir den sehr guten
Geschmack verantwortlich“, sagt
Hauf. Ein weiterer Vorteil sei die
ganzjahrige Verfluigbarkeit.

”
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Starke Leistung: Die nachhaltigen Markenfleischprogramme kommen an.

» Unser Jungbullenfleisch
aus artgerechter Hal-
tung kommt gut an«

Olaf Hauf

Mehr Orientierung beim Frischfleischkauf

Haltungs-
form

Mit dem orangefarbenen Label der
Stufe 3 wird Fleisch gekennzeichnet,
das von Tieren stammt, die Zugang
zu AuBenbereichen haben. Damit
entspricht die Stufe z. B. den Richt-
linien des landwirtschaftlichen Fach-
verbands Neuland. Neuland-Fleisch
wird beispielsweise mit Futtermitteln
ohne Gentechnik produziert, die
Tiere haben mehr Platz im Stall und
AuBenklimakontakt. Danach folgt
die Stufe 4: Premium (Biofleisch).

AN DER KASETHEKE
BESSER ABSCHNEIDEN MIT COMTE

\

o
CO_MTE www.comte.de/werbemittel

LECKERE

Das Jungbullen-Sortiment wird
von neuen Zuschnitten wie dem ,In-
side Skirt“ und dem ,Spider Steak“
erweitert. Zu den Bestsellern zdhlen
Zuschnitte wie Onglet, Teres Major
und Bavette. Das Jungbullenfleisch
gibt es exklusiv an den Bedientheken
deutscher Supermirkte. Nach Anga-
ben von R&S konnten wiahrend der
Lockdowns der vergangenen beiden
Jahre deutliche hohere Bezugsmen-
gen verzeichnet werden. In dieser
Zeit sei mehr Wert auf Qualitat, kuli-
narische und landeriibergreifende
Vielfalt gelegt worden. ,Mit unseren
Marken ,Maxi France fiir Edeka und
andere Handelsketten und ,,Chiteau
Boeuf* exklusiv fiir Rewe konnten wir
die Nachfrage nach hochwertigem
Fleisch gut bedienen®, betont der Ge-
schiftsleiter. Im Jahr 2020 erwirt-
schaftete R&S einen Gesamtumsatz
von 175 Mio. Euro. Sowohl 2020 als
auch im vergangenen Jahr konnte ein
Umsatzplus von jeweils 5 Prozent er-
zielt werden. ,Durch die Offnung der
Gastronomie und den Wegfall der
Reisebeschrankungen rechnen wir in
diesem Jahr mit einer Umsatzent-
wicklung eher in Richtung 2019, sagt
Hauf. Unter dem Namen ,ACT4U“
erarbeitet R&S eine eigene Nachhal-
tigkeitsstrategie. Gemeinsam mit sei-
nen Partnern will R&S so die wichti-
gen Themen fiir mehr Nachhaltigkeit
vorantreiben. ds/lz 40-22

Wertschopfung
durch Werte

Das Genossenschaftsmodell von
Cooperl ist eine Starke, um in der
gesamten  Wertschopfungskette
nachhaltig zu agieren. Das Enga-
gement der Genossenschaft rich-
tet sich dabei seit tiber 20 Jahren
an der Diversifizierung der Pro-
duktion nach Qualititsrichtlinien
aus. Das geht aus dem Geschafts-
bericht 2021 hervor, fiir den sich
Patrice Drillet, Vorsitzender von
Cooperl, und Emmanuel Com-
mault, Geschiftsfiihrender Direk-
tor, verantwortlich zeichnen. Be-
reits 2004 hat Cooperl eine Tier-
schutzinitiative in der gesamten
Produktionskette installiert, die
von den Zuchtbetrieben, den Fut-
termittelproduzenten bis hin zum
Transport alle einbezieht. Von
den Mastbetrieben sind mit 94
Prozent (+3 Prozent) fast alle in
einem Qualitdtsprogramm zertifi-
ziert, wie Porc Francais, Bleu
blanc Coeur, HVE, Label Rouge,
Biologische Landwirtschaft oder
GVO-freie Fiitterung (< 0,9 Pro-
zent).

Uber den Vertriebspartner in
Deutschland Dicke Food Makes
Fun aus Wuppertal werden die
Cooperl-Markenprodukte aus
dem Premiumbereich bei Edeka,
Tegut und Kaufhof gelistet. Da-
runter die luftgetrockneten Schin-
ken- und Salami-Spezialititen mit
Label-Rouge-Siegel von Montag-
ne Noir und der sanft gegarte Pre-
mium-Kochschinken von Le Foué
von Paul Prédault. ds/lz 40-22

FOTO: COOPERL

Premium: Cooperl achtet bei Le Foué
auf die gesamte Produktionskette.

Agour betont baskische Wurzeln

Familienunternehmen startet mit emblematischen Produkten der Region in Deutschland

Fir den Markteintritt suchte
Agour nach einem Vertriebspart-
ner mit den gleichen Werten. Dank
der Unterstiitzung von Business
France Deutschland hat es ge-
klappt.

Alles begann vor 41 Jahren mit der
Idee von Jean Etxeleku: ,Ein Projekt
flir die Basken mit den Basken“. In
Hélette, im nordlichen Baskenland
hat er diese mit der Griindung der Ka-
serei Agour in die Tat umgesetzt. Im
Jahr 2001 verstirkt Peio Etxeleku das
Unternehmen seines Vaters. Das
landwirtschaftliche Erbe zu bewah-
ren, nachhaltig zu produzieren und
die traditionellen Produkte weiterzu-
entwickeln, sieht Peio Etxeleku, Di-
rektor Agour, als seine Mission. ,Die
kleinen Landwirte miissen von ihrer
Arbeit leben konnen“, sagt Etxeleku.
,In dem iiberlieferten Landwirt-
schaftsmodell liegt oft der Schliissel
flir die moderne Lebensmittelproduk-
tion.“ Der Familienbetrieb hat 5 Pro-
duktionsstitten im Baskenland und
der Gascogne unter seinem Dach in-
tegriert und erzielt im Jahr rund 70
Mio. Euro. Das Portfolio umfasst re-
gionale Produkte wie den Bayonner
Schinken IGP, Schafskise aus Ossau-

FOTO: AGOUR

Iraty AOP oder baskische Biscuiterie-
Patisserie. ,,Wir wollen unseren Ex-
port weiterentwickeln und neue

Mirkte erschliefen”, erklart der Di-
rektor. Von Business France Deutsch-
land ist das Unternehmen bei der Su-
che unterstiitzt worden. Mit Dicke
Food Makes Fun aus Wuppertal hat
Agour den Vertriebspartner flr den
deutschen Markt gefunden, um die

Premiumprodukte dort in den Be-
dientheken und dem SB-Bereich im
LEH einzufiihren. ,Der Schinken reift
zwischen 9 und 12 Monaten. Das ist
20 Prozent lianger als der durch-
schnittliche Schinken aus Bayonne
reift“, betont Geschiftsfiihrer Wolf-
gang Dicke, der sich iiber den Neuzu-
gang fur sein Sortiment im Premium-
bereich sehr erfreut zeigt. ds/Iz 40-22

Tief verwurzelt:
Agour fordert die
traditionellen Pro-
dukte aus dem Bas-
kenland wie den
Schinken aus Bayonne
mit geschiitzter geo-
grafischer Angabe
(IGP).
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MOLKEREI-
PRODUKTE

Frankreich produzierte im
vergangenen Jahr rund 1,7
Mio. t Kase und ist damit
nach Deutschland der zweit-
groBte Kaseproduzent in
Europa. Mit 83 Prozent
(546 200 t) der Ausfuhren
und einem erzielten Umsatz
von fast 2,4 Mrd. Euro ist
die EU (28) der bedeutend-
ste Exportmarkt. Die wich-
tigsten Bestimmungslander
fuir franzosischen Kase sind
Deutschland (20 Prozent),
das Vereinigte Koénigreich
(11,5 Prozent) und Belgien
(12,2 Prozent). Frankreich ist
mengen- und wertmalig der
zweitgroBte Lieferant auf
dem deutschen Markt. Seit
Anfang des Jahres ist ein
beginnender Riickgang bei
den Ausfuhren (-3,5 Pro-
zent), jedoch bei steigenden
Werten, zu beobachten.

AOP-Comté erfullt Umweltkriterien

Umweltstudie bestdtigt Niveau wie Bio-Fairtrade - AOP-Lastenheft hilft der ganzen Region

Gute Boden, saubere Luft, grolRe
Artenvielfalt und eine hohe Le-
bensqualitat bestatigen die nach-
haltige Arbeit aller Akteure.

Belgien, Deutschland, England, die
USA und Japan sind die Hauptexport-
mairkte fiir den Comté. Im vergange-
nen Jahr stieg der Export um 5,25
Prozent auf 6 276 t. Der Kise ist be-
liebt und konne leicht mehr Abneh-
mer finden. Dennoch werde die Her-
stellung nicht an der steigenden
Nachfrage ausgerichtet. ,Die AOP
schreibt seinen Betrieben eine maxi-
male Milchmenge von 3000 Litern
pro Hektar vor, was die Produktion li-
mitiert“, erklirt Valéry Elisseeff, Di-
rektor des Branchenverbandes fiir die
Verwaltung des Comté (CIGC). Ziel
sei es, die Produktion innerhalb einer
extensiven Landwirtschaft zu opti-
mieren, beispielsweise beim Tier-
wohl, der Umwelt sowie in sozialen
Belangen, betont Elisseeff. Die Ergeb-
nisse einer unabhangigen Studie des
WWF und Greenpeace mit Le Basic
bestitigen den okologischen und so-
zioOkonomischen Nutzen des Sek-
tors. Die Comté-AOP liegt mit Bio
Fair Trade punktgleich an der Spitze.
Untersucht wurden 11 der in Frank-
reich bekanntesten Qualitatsprogram-
me wie Demeter, Label Rouge und
HVE nach 14 Kriterien. ,Dieses Er-
gebnis wiirdigt die Arbeit von Milch-
bauern, Kisern und Affineuren, die
sich seit Jahrzehnten fiir den Schutz
nattirlicher Ressourcen und der Bele-

bung der lindlichen Regionen einset-
zen“, so Alain Mathieu, Priasident des
CIGC. Mit einer Produktion von
mehr als 72000 t und einem Verkauf
von tiber 60000 t trigt die Comté-
AQOP wesentlich zur wirtschaftlichen
Entwicklung im Juramassiv bei. Uber
die Integration von 22 neuen Betrie-
ben im letzten Jahr in die AOP-Pro-
duktion zeigte sich der Prasident er-
freut. Die Agentur Schuster, Partner
des CIGC in Deutschland, setzt beim
Comté auf VKF-MafRnahmen, Online-
Kooperationen mit der Publikums-
presse sowie Printkampagnen in der
Fachpresse. ds/lz 40-22

nUnser Ziel ist es, die
Comté-Produktion
innerhalb der extensi-
ven Landwirtschaft
unserer Region zu
optimieren«

Valéry Elisseeff

Gute Richtung: Dank des Comté ist die AOP-Region lebenswert fiir Mensch und Tier.

AOP-Comté in Zahlen

Die Comté-Produktion tragt zur
Wirtschaftsentwicklung einer
ganzen Region bei:

® 14000 direkte und indirekte
Arbeitsplatze

® 2400 Milchbauernhofe

® 284489 ha in der AOP bewirt-
schaftete Flache

e 4 AQP-Departments: Ain, Jura,
Doubs, Saéne et Loire

® 140 Fruitéres

® 14 Reifekeller

KASE AUS FRANKREICH,
IMMER UND UBERALL
GENIESSEN

Frankreichverfligt als einziges Land liber eine solch enorme
Vielfalt an Kasesorten. Der Aufbau dieses kulturellen
Erbes, das seit Jahrzehnten in die ganze Welt exportiert
wird, erfolgte im Laufe der Zeit. Begeben Sie sich auf eine
Entdeckungsreise durch diese Produktvielfalt und das
weltweit einzigartige Savoir-faire.

Weitere Informationen : https:/ /dairy-products-from-france.com/

U e e

KASEausFrankreich
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Verband starkt Milchwirtschaft

Kampagne zur Forderung franzosischer Kdsesorten in Deutschland geht in die Verlingerung

Der Leitfaden ,Frankreich, Land
der Milch" des Verbands der fran-
zosischen Milchwirtschaft (CNIEL)
soll die Mitglieder in die Zukunft
fihren.

Der branchentibergreifend titige Ver-
band der franzosischen Milchwirt-
schaft (CNIEL) wurde 1973 gegriin-
det. Die Organisation vertritt die ge-
samten Akteure des Sektors, von der
Produktion bis zum Vertrieb. Ange-
schlossen sind dem Verband 58000
Milchviehbetriebe und 760 Milchver-
arbeiter. Im Jahr 2021 wurden von
den Molkereien 23,5 Mrd. Liter Milch
gesammelt, darunter 1,2 Mrd. Liter
aus Biobetrieben. Ein Milliarden-
markt auch im Umsatz: Die Branche
erwirtschaftete im vergangenen Jahr
3,4 Mrd. Euro.

Frankreich ist nach Deutschland
der zweitgroffte Milchproduzent in
Europa. Aber: ,Seit 2021 sind die
franzosische und die deutsche Milch-
wirtschaft mit einem starken Anstieg
der Inputkosten konfrontiert, die zum
Teil importiert werden. Der russisch-
ukrainische Konflikt hat die ohnehin
schon instabile Situation noch be-
schleunigt, sagt Jean-Marc Chaumet,
CNIEL-Wirtschaftsdirektor. Die da-
raus resultierenden Kostensteigerun-
gen wiirden je nach Produkt und Land
auf die Verkaufspreise im Einzelhan-
del und der Gastronomie durchschla-
gen. ,Zusammen mit der allgemeinen
Inflation in anderen Sektoren fiihren
die Preissteigerungen bei Milcher-
zeugnissen zu einem beginnenden
Riickgang des Verbrauches“, betont
Chaumet. Ein wertmaRiger Anstieg
konne jedoch beobachtet werden.

Im Land werden 1500 verschiede-
ne Molkereiprodukte hergestellt:
Milch, Milchpulver, Kise (2021: 1,7
Mrd. t), Butter, Sahne, Joghurt und
Dickmilch. ,Das macht Frankreich zu
einem anerkannten Land der Milch
und zu einem Branchenfiihrer auch
iber seine Grenzen hinaus“, sagt der
CNIEL-Président Thierry Roquefeuil.
Seit 2020 engagiert sich die franzosi-
sche Milchwirtschaft in der Initiative
Frankreich, Land der Milch“. Um die
nachhaltige und soziale Entwicklung

Mitunseren
Innovationen
optimierenwirlhre
Lieferungen

U

Kampagne verldangert: Kase aus Frankreich soll mit Know-how tberzeugen.

Die Milchwirtschaft
ist so tief wie kaum
ein anderer Sektor in
den Regionen Frank-
reichs verwurzelt

PETIT FORESTIER STELLT
DEN NEUEN URBANVOR

3,6 Tonnen mit Kihlaufbau.

/] 4

PETIT FORESTIER

der Akteure zu stirken, hat der
CNIEL eine progressive und einver-
nehmliche Methode entwickelt, die
sich an den Grundsitzen der Norm
ISO 26000 orientiert, so Roquefeuil.
Die im letzten Jahr initiierte Kam-
pagne zur Forderung franzosischer
Kise in Deutschland wurde im Mairz
fiir drei Jahre verldngert. Der Schwer-
punkt der Kampagne liegt auf der In-
formation von Verbrauchern, Influen-
cern und der Presse tiber die Qualitit,
den Geschmack und die regionalen
Wurzeln. Das Ziel sei es, zu zeigen,
dass Kise ein Produkt ist, das die
franzosische Kultur und das traditio-
nelle Wissen der Herstellung in seiner
Region reprasentiert. Gemeinsam mit
Supermarktketten stehen im Oktober
und November Kiseseminare auf dem
Programm. ds/lz 40-22

FOTO: CNIEL

Fort des Rousses stockt auf

Neuer Reifekeller ,,Cave Origine“ wird im Oktober eriffnet

Fromageries Arnaud baut die Ka-
pazitdt im Reifekeller um weitere
52000 Comté-Kaselaibe aus.

Die ehemalige Militirfestung im
Hochjura ging 1997 in den Besitz der
Familie Arnaud tiber. Seitdem dient
das Fort des Rousses neben dem Kel-
ler in Poligny zur Reifung des be-
rithmten Comté-Kises. Der neue Rei-
fekeller ,Cave Origine“ wird die Ka-
pazitit um weitere 52000 Kiserdder
erhohen. In den Kellergewdlben ist
nun auf 50000 m2 Platz fiir 192000
Laibe Comté. In das Fort werden die,
in den sogenannten ,Fruitieres“ her-
gestellten, ,weiflen Laibe“ angeliefert.
,Bei uns reift der Comté mindestens
12 Monate, aber auch 18, 24 oder 30

Monate, bevor er in den Verkauf
geht“, erklart Fabrice Lecocq, Ver-
kaufsdirektor der Fromageries Ar-
naud. Vorrangig in die USA, nach
Grofbritannien, Deutschland und Ka-
nada werden 18 Prozent des verkauf-
ten Volumens exportiert. Neben
Comté AOP (8000 t) produziert die
Fromagerie Arnaud auch Morbier
AOP (1000 t), Mont d'Or (500 t) und
die regionale Blauschimmelkése-Spe-
zialitit Bleu de Gex AOP (100 t). Der
Vertriebspartner Miinnich fromage
bringt jahrlich rund 200 t Comté der
Familie Arnaud aus dem franzosi-
schen Jura auf den Markt. Das auf SB-
Regale und Bedientheken ausgerich-
tete Sortiment ist unter anderem bei
Kaufland, Rewe, Edeka, Feinkost Ki-
fer und der Metro gelistet. ds/Iz 40-22

Fromagerie Delin setzt auf Export
IFS-Zertifikat und HACCP-Konzept sichern hohes Qualitdtsniveau

Der Kése des Familienunterneh-
mens aus dem Burgund findet
weltweit Abnehmer.

Als einer der Spezialisten fiir den Bril-
lat-Savarin IGP gilt die in Gilly-lés-
Citeaux ansissige Kaserei Jacques De-
lin. Das Besondere an der Herstellung
des Brillat-Savarins ist das Zufligen
von Rahm, der nur aus Kuhvollmilch
gewonnen werden darf. Fiir die Nach-
haltigkeit und um den steigenden Be-
darf an Milchrahm zu decken, hat In-
haber Philippe Delin in den Bau einer
Verpackungslinie fiir eine regionale

ANZEIGE

H-Milch investiert. Delin hat im ver-
gangenen Jahr einen Umsatz von 36,0
Mio. Euro erzielt. Dennoch seien die
Auswirkungen der letzten beiden Kri-
senjahre bis heute in den hoheren
Kosten iiber den gesamten Herstel-
lungsprozess spiirbar, so Delin. ,Es ist
immer ein Balanceakt, die bestehen-
den Markte zu erhalten und gleichzei-
tig die Rentabilitat des Unternehmens
zu wahren“, sagt der Inhaber. Fast 40
Prozent des Umsatzes erwirtschaftet
das Unternehmen tiber den Export.
In Deutschland ist einer der Vertriebs-
partner die Firma Miinnich fromage
aus Wuppertal. ds/lz 40-22

Dan Premium
aus Frankreich

» Kleine, bauerliche Betriebe mit maximal
durchschnittlich 100 Tieren

| |
» In Frankreich geborene, gehaltene

Interesse an unserem
Premium Jungbullenfleisch?
I

und geschlachtete Jungbullen
+|Natrliche, artgerechte Aufzucht und

Haltung der Rinder
+1100% pflanzliche Ernahrung

www.mexi-Prance.de

Lincet erhalt PME+*-Zertifikat

Wertschdtzung als zentrales Thema — Qualitdtsprogramm basiert auf nachhaltigem Ansatz

Der Standort Brochon zeigt mit
dem Epoisses AOP eine erfreuliche
Geschaftsentwicklung. Miinnich
fromage ist einer der Vertriebs-
partner fiir Lincet in Deutschland.

Mit dem Erhalt des PME+*Labels in
diesem Jahr hat das Familienunter-
nehmen Lincet einen weiteren Mei-
lenstein in ihrer nachhaltigen Kise-
produktion erreicht. ,Die Auszeich-
nung genieft in Frankreich ein hohes
Ansehen, weil es den Verbrauchern
Antworten auf die Fragen liefert, wo-
her ihr Essen kommt“, erklirt Mathil-
de Lincet, Leitung Marketing und
Kommunikation. Dabei ist das PME*-
Label Familien- und unabhangigen
Mittelstandsunternehmen vorbehal-
ten, ,die sich fiir einen Fortschritt fiir
Menschen, Arbeitsplitze und die Um-
welt einsetzen“. Das von Lincet ei-
gens ins Leben gerufene nachhaltige
Qualititsprogramm ,Lait demain“
umspannt die gesamte Herstellungs-
kette: angefangen bei der Milchquali-
tét, der genfreien Flitterung, der AOP-
und IGP-Lastenhefte, iiber die Wert-
schiatzung aller Beteiligten, dem
PME*-Label bis hin zu der Einsparung
von Wasser, Energie und Verpackun-
gen. ,Wir wollen die Arbeit unserer

Milchbauern aufwerten und zeigen,
was die Menschen im Hintergrund
machen®, fasst Mathilde Lincet die
neue Kommunikationsstrategie zu-
sammen.

Zur Lincet-Gruppe gehoren die
Produktionsstandorte: Saligny, Bro-
chon, Vaudes. Im Jahr werden rund
4000 t Kase produziert, darunter die
AOP-Kase Chaource und Epoisses,
die IGP-Kaise Brillat-Savarin und Sou-
maintrain sowie diverse Frisch- und

A 11 é..‘_?_ - ha
Reife Leistung: Der Epoisses AOP wird
mit Marc de Bourgogne affiniert.

Das R&S-Nachhaltigkéits-
konzept:
s-europa.com/act4u

Weichkasespezialititen. Das Export-
geschift hat einen Anteil von 20 Pro-
zent. Neben Belgien und den USA ist
Deutschland ein wichtiger Markt.
Grégoire Lincet, Produktionsleiter
am Standort Brochon, betont: , Unser
Ziel ist es, die Betriebe in die Zukunft
zu flihren, nachhaltiger zu produzie-
ren und eine faire Bezahlung fiir alle
Beteiligten zu erzielen.“ Die letzten
Jahre haitten gezeigt, wie wichtig es
ist, krisensicher aufgestellt zu sein.
Die Lincet-Gruppe hat das vergange-
ne Jahr mit einem Plus von 6,5 Pro-
zent zum Vorjahr und einem Umsatz
von rund 42,8 Mio. Euro abgeschlos-
sen. Dies sei vor allem dem Ergebnis
des Standorts Brochon zuzurechnen,
der ein Produktionsvolumen von 163 t
erreicht hat. Auch in diesem Jahr zei-
ge sich bisher eine erfreuliche Ge-
schiftsentwicklung des Epoisses AOP
mit einer Progression von 15 Prozent,
so der Produktionsleiter. Im Lasten-
heft ist der Anteil von frischem Gras,
Heu und Zufiitterung aus dem geo-
grafischen Einzugsgebiet fiir die Tiere
streng geregelt. Doch das konne in
Diirrejahren zum Problem werden.
,Der Weg der AOPs in die Zukunft
muss auch einen kritischen Blick auf
die Regularien erlauben“, sagt Pro-
duktionsleiter Lincet. ds/lz 40-22
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Rund 5,8 Mio. t Gemdise hat
Frankreich 2020 produziert,
doch den Eigenbedarf deck-
ten Importe in Hohe von 1,9
Mio. t ab. In dem Jahr stie-
gen trotz eines leicht sin-
kenden Volumens (-20949
t) die Importausgaben auf
2,3 Mrd. Euro. Tomaten
filhrten mengenmalig mit
251754 t den Export an,
darunter 34 Prozent fiir den
deutschen Markt. Die Aus-
fuhren erzielten rund 1,1
Mrd. Euro (+1,3 Prozent).
Frankreich stand im europai-
schen Gemiise-Export-Ran-
king auf Rang 4 nach den
Niederlanden (7,1 Mrd. Eu-
ro), Spanien (6,9 Mrd. Euro)
und Belgien (2,2 Mrd. Euro).

Savéol fordert Innovationen

Frankreichs fiihrender Tomatenproduzent investiert in pestizidfreien Anbau und das Okodesign bei Verpackungen

Unter Glas libernehmen die eigens
geziichtete Insekten der Savéol-
Insektenfarm den Pflanzenschutz
und die Bestaubung.

Die Genossenschaft von bretoni-
schen Obst- und Gemiiseproduzen-
ten sah sich in den letzten beiden
Jahren mit verschiedenen Heraus-
forderungen konfrontiert. So trat im
Januar 2022 — nach der Covid-19-
Krise — das AGEC-Gesetz in Frank-
reich in Kraft. Das Gesetz verbietet
bis 2026 schrittweise den Einsatz
von Kunststoffverpackungen fiir
Obst und Gemiise, die in Verkaufs-
einheiten bis 1,5 kg auf den Markt
kommen. ,,Wir sehen das Gesetz als
Chance, ein Vorreiter des 6kologi-
schen Wandels auf dem Tomaten-
markt zu werden“, betont Patricia
Moysan, Produktmanagerin bei
Savéol. Das Unternehmen arbeite
seit 2015 an der Umstellung seiner
Verpackungen auf umweltfreundli-
che Materialien. Im vergangenen
Jahr wurden komplett recycelbare
Verkaufsschalen aus nachhaltig pro-
duziertem Karton eingefiihrt.
Innerhalb von sechs Jahren ist der
Umsatz des Tomaten-Spezialisten um
iiber 15 Prozent auf 225 Mio. Euro im
Jahr 2021 gestiegen, wobei der Export
auf die Europdische Union ausgerich-

FOTO: SAVEOL

Savéol unterstiitzt
die Gemiisebauern in
ihrer nachhaltigen
Entwicklung

tet ist. In Deutschland, dem wichtigs-
ten innereuropdischen Markt, habe
sich das pestizidfreie Tomatensorti-
ment gut etabliert, sagt Laurent Goar-
nisson, Produktmanager bei Savéol.
Savéol hat eine breite Produktpa-
lette mit Kklassischen Tomaten,
Kirschtomaten und alten Sorten und
arbeite kontinuierlich an deren Ge-
schmack. Wertmifig hat die Toma-
tenproduktion einen Anteil von 90
Prozent. Weitere Produkte wie Erd-
beeren, Gurken, Mini-Paprika und

Prince de Bretagne forciert 0kologischen Anbau

Volumen von biozertifiziertem Gemiise nimmt zu — Deutschland ist wichtigster Exportmarkt fiir Blumenkohl

Die Erzeugergemeinschaft will den
agrardkologischen Ansatz starken
und das Angebot an Biogemiise
ausbauen.

Der Dachverband Cerafel verwaltet
die Genossenschaftsmarke ,Prince de
Bretagne*“, unter der flinf Gemiise-Er-
zeugergenossenschaften mit 1200 Be-
trieben agieren. ,Prince de Bretagne
ist in Frankreich der fiihrende Zusam-
menschluss von Bio-Landwirten®,
Laura Vila, Category Managerin bei

SNACKS

WIR LASSEN IHREN

Prince de Bretagne. Aktuell seien 151
Gemiisebauern biozertifiziert, die 60
Gemutisesorten anbauen. Im Jahr 2020
wurden 29252 t Biogemdise erzeugt —
ein Anstieg seit 2016 um 54 Prozent.
Perspektivisch soll die Kapazitit bis
2025 auf 40000 t ausgebaut werden.
Die Umstellung aller Betriebe mit
dem HVE-Zertifikat (High Environ-
mental Value) soll noch in diesem
Jahr abgeschlossen werden.

Unter der Marke werden 141 ver-
schiedene Gemiisesorten angeboten.
Die Ernte wird taglich auf dem Zif-

&

Positives Wachstum
Volumensteigerung Biogemiise*

29,3
17,1
125 145
2013 2015 2017 2020
*in 1.000 t

LZ GRAFIK; QUELLE: JAHRESBERICHT 2020
PRINCE DE BRETAGNE

LOSI

UMSATZ EXPLODIEREN!

“ :

fernblattmarkt zur weiteren Distribu-
tion versteigert. Das Umsatzergebnis
erzielte 2020 336 Mio. Euro. Das
kommerzialisierte Volumen betrug
2020 tber 453500 t, davon entfielen
25 Prozent auf den Export. Vorrangig
nach Deutschland, die Niederlande
und Belgien. ,Der Blumenkohl fiihrt
unseren Export nach Deutschland an“
sagt Vila. Prince de Bretagne prisen-
tiert sein Portfolio regelmafig auf
Fachmessen wie der Fruit Logistica in
Berlin und ist in den sozialen Netz-
werken aktiv. ds/lz 40-22

Fortschrittlich:
Die eigene Insek-
tenfarm ist eines
der innovativen
Projekte der Ge-
nossenschaft.

Queller erginzen das Sortiment. To-
maten und Beeren baut Savéol unter
Glas ohne den Einsatz synthetischer
Pestizide aus. ,Wir sind Europas ein-
zige Gemiisebaugenossenschaft, die
iiber eine eigene Insektenfarm ver-
fugt*, konstatiert die Produktmanage-
rin. So wiirden jedes Jahr in der Farm
rund 100 Mio. Niitzlinge geziichtet,
die in den Gewichshadusern zur natiir-
lichen Schidlingsbekdmpfung und zur
Bestdubung der Kulturen zum Einsatz

kommen. ds/lz 40-22
Mais mit
Markenmehrwert

Bonduelle Deutschland lidt den
Markenwert seines Konserven-
Bestsellers ,Goldmais“ emotional
auf. ,Mit der Anfang September
gestarteten Kommunikationskam-
pagne ,Bonduelle machts besser”
wollen wir unseren Kiuferinnen
und Kiufern ein Licheln ins Ge-
sicht zaubern®, erklart Aymeric de
la Fouchardiere, Geschiftsfiihrer
BDG. Fiir den Mais aus kontrollier-
tem europaischen Anbau gilt ab so-
fort: ohne Pestizide, ohne Gen-
technik und zu 100 Prozent natiir-
liche Zutaten. ds/lz 40-22

GROSSE KOMMUNIKATIONS-
KAMPAGNE IN Qi

UBER 200 MIO. |
KONTAKTE

A

Feb-Mérz 23

ABSATZ AOSTE

Jan-Jul 21

STICKADO

Jan-Jul 22
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Bridor will Geschaft im Einzelhandel ausbauen

Retail-Team in Deutschland wurde verstdrkt — Wachstum wird zum Grofteil von Feingebdck getrieben

Der Backwaren-Spezialist Bridor
hat das Umsatzpotenzial im LEH
im Visier. Gestarkt werden soll der
Vertrieb von Premiumprodukten
der Sparten: Feingeback, Spezial-
brote und Brétchen.

BACKWAREN

Baguettes und Croissants verkdrpern
die franzosische Lebensart und werden
wie Wein und Kéase sofort mit Frank-
reich assoziiert. Das Label ,Made in
France" hat die Backwaren zu einer
erfolgreichen Exportsparte entwickelt.
Alleine die industriellen Backwaren-
hersteller erwirtschafteten 2021 einen
Exportumsatz von 2,7 Mrd. Euro. Be-
reits auf das Exportgeschaft ausgerich-
tet ist die Produktion von Croissants
mit 68 Prozent, Macarons (62 Prozent)
und Pain au Chocolat (48 Prozent). Die
Tiefkiihlspezialisten der Branche erle-
ben eine dynamische Nachfrage im
Einzelhandel und Export. Die wichtigs-
ten Exportmarkte sind England, Belgien
und Deutschland.

Bridor ist Teil der Le Duff-Gruppe mit
Sitz in Rennes. In den Produktions-
stitten, vier davon in Frankreich,
werden Feinbackwaren, Macarons
und Brote entwickelt und hergestellt.
Die jahrlich produzierte Stiickmenge
wird bei den Backwaren mit insge-
samt rund 4 Mrd. Stiick angegeben.
Dabei werde nach eignen Angaben
viel Wert auf die Verwendung von fei-
ner Butter und die besten Rohstoffe
gelegt. Im vergangenen Jahr hat die
Unternehmenssparte einen Umsatz
von 800 Mio. Euro erzielt.

Der Fokus der Gruppe lag bisher
vor allem auf dem Horeca-Kanal.
Doch die Pandemie-Restriktionen in
den letzten beiden Jahren haben das
Konsumverhalten veridndert. ,Die
Nachfrage in den Bereichen Hotelle-
rie, Gastronomie und Catering sind in
dieser Zeit deutlich zuriickgegangen,
wohingegen die Nachfrage im LEH
signifikant gestiegen ist“, erklart Thi-
lo Ehnis, Zonendirektor Kontinental-
europa Bridor. Hier habe sich der
Umsatz vor allem bei den Eigenmar-
ken, Co-gebrandeten Produkten und
im Bake-off positiv entwickelt. Zu
den Bestsellern gehoren laut Key Ac-
count Manager Retail, Mathieu Du-
camp, Buttercroissants, gefiillte Crois-
sants, Pain au Chocolat sowie original
franzosische Baguettes. Macarons,
Petits Fours und Pastel de Nata ergan-
zen das Produktportfolio.

Seit Mitte 2021 sind die Kosten
von Rohstoffen, Energie, Verpackun-
gen und Transport massiv gestiegen.
Der Krieg in der Ukraine hat die Lage
weiter verschirft. Die Auswirkungen

Aufgegangen: Bridor baut sein Retailgeschaft weiter aus.

spiire das Unternehmen in den Span-
nungen, die zwischen der Verfligbar-
keit und den Kosten der Rohstoffe
entstehen. Das flihre dazu, dass sich
der Butterpreis auf einem sehr hohen
Niveau einpendeln werde, sagt Ehnis.
Im Vergleich von Juni 2022 gegentiber
Juni 2021 ist der Preis von Milchpro-
dukten im angegebenen Zeitraum um
82 Prozent angestiegen. Der Preis fiir
Mehl hat sich verdoppelt. ,In der Ex-
portentwicklung sehen wir dennoch
eine wachsende Nachfrage nach Pre-
miumprodukten. Hiandler und Kon-

,Famille Michaud® betont Herkunft

Die Honigmarke soll mit der Garantie ,100 Prozent aus Frankreich“ iiberzeugen

Die Famille Michaud Apiculteurs
uberwacht ihre Honigproduktion
mit strengen Qualitatskontrollen.

Das Familienunternehmen Famille
Michaud Apiculteurs ist auf natiirli-
che Siifungsmittel spezialisiert. Vor
zwei Jahren hat das Unternehmen ei-
nen Umsatz von 154 Mio. Euro er-
wirtschaftet und ist in tiber 70 Lan-
dern aktiv. Die Marke ,Lune de Miel*
ist mit einer breiten Honig-Palette be-
reits auf dem deutschen Markt etab-
liert, jetzt soll die Marke ,Famille Mi-
chaud” in Deutschland folgen. Der fiir
die Honigsparte gewonnene Ver-
triebspartner ist Groco Food aus Gre-
ven. Der Launch ist mit drei Refe-
renz-Produkten ,100 Prozent aus
Frankreich“ gestartet, die traditionell

im Glas angeboten werden: Fliissiger
Honig (250g), Cremiger Honig (250g)
und Lavendelhonig IGP (250g). Wei-
tere Markteinfiihrungen sind geplant.

»Die Entscheidung fiir eine gesun-
de Umwelt ermoglicht es uns den Ver-
brauchern einen 100 Prozent reinen
und natiirlichen Honig zu garantie-
ren, der von gesunden Bienen produ-
ziert wird“, sagt Vincent Michaud,
Priasident Famille Michaud Apicul-
teurs. In Frankreich arbeitet das Un-
ternehmen mit tiber 700 Imkern eng
zusammen, was das Familienunter-
nehmen nach eigenen Angaben zum
grofiten Abnehmer und Forderer von
franzosischem Honig macht. Alle Ho-
nige unterliegen den strengen Priifun-
gen durch das Partnerlabor AB Labo.
Moderne Kontrollinstrumente wie die
NMRI-Technologie und der Einsatz

von Massenspektrometern stellen pro
Jahr 280000 Analysen sicher, um die
hohen Qualitdtsanspriiche an das Pro-
dukt zu garantieren.

Wie Michaud betont, verliere
Frankreich jedes Jahr 30 Prozent sei-
ner Bienen durch Pestizide, den Kli-
mawandel, Krankheiten oder zersto-
rerische Parasiten. Aus diesem Grund
wurde 2014 die Stiftung ,Lune de
Miel“ gegriindet, die bereits tiber
700000 Euro zum Schutz der Bienen
und der Imker bereitgestellt hat. Die
Markenfamilie des Unternehmens:
y,Famille Michaud“ und ,Lune de
Miel“ fiir Honig, ,Maple Joe“ fiir
Ahornsirup, ,Sunny bio“ und ,Sunny
Via“ flir Agavensirup. Famille Mi-
chaud Apiculteurs wird vom 15.-19.
Oktober auf der Sial seine Marken-
produktrange vorstellen. ds/lz 40-22

» Der LEH-Umsatz in
Deutschland hat sich
in den Bereichen Eigen-
marke, Co-gebrandete
Produkte und im
Bake-off kontinuierlich
positiv entwickelt «

Thilo Ehnis

- — f— -~

Gut kontrolliert: 280 000 Analysen im Jahr sichern die hohe Qualitat der Honige.
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sumenten legen einen immer grofe-
ren Wert auf eine gleichbleibend hohe
Qualitit“, betont Sales Director Retail
Bridor Nico Beckmann.

In diesem Jahr wurde das Sna-
cking-Sortiment mit der Einfiihrung
des Kaseplunderteigs ,La Vache qui
rit* erweitert. Hierbei handelt es sich
um eine Kooperation mit der be-
kannten gleichnamigen Schmelzka-
se-Marke aus Frankreich. Untersttitzt
wird die Einfiihrung durch VKF-Ma-
terial wie Aufkleber und co-gebran-
dete Tiiten. ds/lz 40-22

FOTO: FAMILLE MICHAUD
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Zertifizierter Honig aus Frankreich ist rar

Die Bienenzucht ist ein
wichtiger Sektor in der
franzésischen Agrarwirt-
schaft. Die Bienenvélker
spielen eine tragende Rolle
bei der Bestdubung und
dem Erhalt der biologi-

schen Vielfalt. Die vielen,
oftmals kleinen Honig-
erzeuger unterstiitzen mit
ihrer Arbeit die landliche
Entwicklung. Die Honig-

Offiziell gepriift: Honig aus Frankreich schafft mit
seinem Herkunftsnachweis Vertrauen in die Qualitat.

HINTERGRUND

wie die Erzeugung, Ver-
arbeitung oder Herstellung
im angegebenen und de-
finierten Gebiet erfolgen.
Strengere Regularien grei-
fen bei der geschiitzten
Ursprungsbezeichnung
(g.U.). Hier miissen alle drei
Produktionsstufen der
Erzeugung, Verarbeitung
und Herstellung in einem
definierten Gebiet und

produktion in Frankreich
betrug im vergangenen
Jahr 19800 t. Ein Riick-
gang um fast 37 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr.
Bio-Honig hat am Gesamt-
volumen einen Anteil von
14 Prozent, bei einem

Anteil von 16 Prozent
Bio-zertifizierter Imkereien.
Nur 5 Prozent der Pro-
duktion hat ein IGP- oder
Label-Rouge-Siegel. Of-
fizielle Siegel garantieren
neben der Qualitat auch
die Herkunft eines Pro-

duktes. Honige aus acht
franzosischen Regionen
tragen eines der Qualitéts-
siegel IGP (g.g.A.), AOP
(g.U.), Label Rouge oder
Bio. Bei dem g.g.A.-Siegel
muss mindestens eine der
drei Stufen der Produktion

nach einem anerkannten
und festgelegten Verfahren
erfolgen. So muss ein La-
bel-Rouge-Lavendelhonig
zusatzlich eine héhere
geschmackliche Qualitat
aufweisen als ein vergleich-
barer Honig.  ds/Iz 40-22

FOTOS: INAO
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WEIN &
SPIRITUOSEN

Die franzosischen Exporte
fir Wein und Spirituosen
erzielen 2021 ein neues
Rekordniveau. Nach dem
Stillstand 2020 haben sich
die Exporte stark erholt und
stiegen um 28,3 Prozent.
Damit (ibertraf der erzielte
Umsatz von 15,5 Mrd. Euro
den Rekordumsatz aus 2019
um 1,5 Mrd. Euro. Nach An-
gaben des franzosischen
Wein- und Spirituosenver-
bandes (FEVS) verbesserte
sich die Handelsbilanz er-
heblich und stieg auf 14,2
Mrd. Euro.

Bio-Wein liegt im Trend

Vranken-Pommery produziert auf 800 ha Roséweine in Bioqualitdt

Der Konsum von Roséwein ist
weltweit gestiegen. Auch Bio-
Wein wird beliebter. Gute Vo-
raussetzungen fir den Verkauf
der Bio-Roséweine von Vranken-
Pommery.

Laut einem Bericht des Observatoire
Mondial du Rosé hat der Konsum von
Rosewein weltweit tliber die letzten
20 Jahre kontinuierlich zugenommen
(+20 Prozent). Eine von ,,SudVinBio*
beauftragte Marktstudie stellt zudem
fest: ,Angetrieben von der Nachfrage
der Verbraucher nach umweltvertrig-
lichen Produkten hat der Konsum
von Bioweinen zugenommen®.

Die beiden Weingliter der Vran-
ken-Pommery Monopole Gruppe in
der Provence und der Camargue wer-
den im Einklang mit der Natur be-
wirtschaftet. Im vergangenen Jahr fiel
der Ernteertrag in der Camargue um
22 Prozent geringer aus, was sich auf
den Gesamtumsatz von 25,3 Mio. Eu-
ro auswirkte (-17,3 Prozent). Im Jah-
resbericht zeigt sich das Unterneh-
men optimistisch: Es wird erwartet,
dass der Verkauf von Roséwein im
Jahr 2022 zunimmt.

Die Domaine Royal de Jarras be-
findet sich mitten in der Petit Ca-
margue, einem europdischen Natura

2000-Schutzgebiet. Die rund 430 ha
Rebfliche sind biozertifiziert. Die
restlichen rund 800 ha des Besitzes
liegen im Naturschutzgebiet. Hier
weiden Camargue-Rinder und die
eigene Herde weifler Camargue-
Pferde.

Im Jahr 1863 haben die Reben der
Domaine die Reblausplage tberlebt,

Die Reben der IGP
Sable de Camargue
stehen auf Sand

weil sie in den kargen Sandboden ge-
pflanzt waren. Die Hauptrebsorte der
Domaine ist bis heute die Grenache
gris. Chateau La Gordonne verfligt
tiber 300 ha, die zu 100 Prozent bio-
logisch bewirtschaftet werden. Viele
der Rebstocke sind iiber 60 Jahre alt
und konnen nur per Hand gelesen
werden. Durch die Ernte bei Nacht
werde wertvolle Energie gespart, da
kein Transport mit Kithlwagen beno-
tigt wird, wie Kellermeister Bruno
Mailliard sagt. Neu im Weinsortiment
von Chiteau La Gardonne ist die
Multi-Millessimé Provence, eine
Cuvée Rosé. ds/lz 40-22

Die Roséweine von Vranken-Pommery

Die Markenweine fiir den LEH

Von der Domaine Royal de Jarras
IGP Sable de Camargue: ,Pink Fla-
mingo”, ,Secret of Pink gris". Und
dem Schwester-Weingut Chateau La
Gordonne in Pierrfeu, dem ,golde-

nen Dreieck” in der Provence: ,Mul-
ti-Millésimes Rosé", Verité du Terroir
Rosé".

Vertriebspartner: Thomas Wirz,
Vranken-Pommery Deutschland-
Osterreich GmbH.

NACHGEFRAGT

.Ist Wein aus Frankreich noch sexy?"

In Bezug auf Image, Preise
und Herkunft: Wie attraktiv
ist Wein aus Frankreich noch
in den Augen der deutschen
Verbraucher?

Christine Berthold: ,Ein Blick
auf die Exportzahlen zeigt, dass
Wein aus Frankreich immer noch
attraktiv ist. Gerade auch fir
seine vielféltigen Rotweine,
obschon in Deutschland das
Konsumverhalten hin zu Weil§
geht. Der mit der Provence
besetzte Rosé ist ein Selbst-
ldufer, die Bordelaiser Rosé
gewinnen an Beliebtheit und die
Crémants aus dem Elsass, der
Loire und Bordeaux boomen."

Wie kann eine junge Ziel-
gruppe erreicht werden?
Yann Koebel: ,Die klassischen

FOTO: PRIVAT

Konsumenten fiir Wein aus
Frankreich werden immer é&lter.
Und bei den Jiingeren kommen
die Klassiker aus Bordeaux oder
dem Elsasser nicht mehr so an -
zudem halt sich das Vorurteil
Lteuer und kompliziert". Street-
Food-Festivals oder Veranstal-

FOTO: FOTOSTUDIO UTE KLEIN

tungen neben den etablierten
Messen kénnten das Image
verjiingen. Wichtig ist, ein mo-
dernes, frisches Weinsortiment
vorzustellen."

Christine Berthold: ,Auf den
Bordeaux-Days wird ein ,moder-
nes" Bordeaux gezeigt, das sich

Christine Berthold:
Market Advisor Germany
Bordeaux Weinverband
(CIVB)

Yann Koebel:
Weinfachberater

Weine entwickelt. Hier nimmt
das Bordeaux mit bereits 75
Prozent okologisch zertifizierter
Anbauflachen in Frankreich eine
Vorreiterrolle ein. Im LEH darf
ein wertiges Weinsortiment
profilierter und auch mal etwas
hochpreisiger sein.”

Wie kommen franzésische
Weinetiketten an?
Yann Koebel: ,Es gibt Etiketten

authentisch und fruchtbetont
prasentiert. Vonseiten des Han-
dels stellen wir eine erhdhte
Nachfrage nach Weinen mit
Wertschopfung fest. Denn in
Deutschland hat sich unter der
jlingeren Zielgruppe eine Art
Patriotismus fiir nachhaltige

von der Rhéne oder aus dem
Languedoc mit Tieren drauf, die
funktionieren ganz gut. Aber
richtig ,sexy" Etiketten haben
bisher nur die Spanier auf ihren
Flaschen. Dabei kaufen immer
mehr Frauen den Wein ein.
Grundsatzlich sehe ich, dass in
Deutschland ein Wein eher nach
Rebsorte gekauft wird. Riesling,

Grauburgunder oder Wei3-
burgunder sind bekannt, aber
bei Viognier, Syrah und Caber-
net Franc sieht es schon
schlechter aus. Und die Appella-
tionen auf dem Etikett sind
meist unbekannt."

Christine Berthold: ,In
Deutschland sind Etiketten
Ausdruck fir Herkunft und
Wertigkeit. Dabei ist wichtig:
Vermittelt ein Etikett, was mit
einer Region assoziiert wird?
Riickseitig gezeigte Geschmacks-
profile und Speisenempfehlungen
sind kleine Verkaufshilfen. Aber
viel wichtiger ist doch, dass im
Vorfeld die Lust auf Frankreich
geweckt wird, das Lebensgefiihl
kommuniziert wird, und zwar in
der Sprache der jungen Ziel-
gruppe.” ds/Iz 40-22

WORLD COLLECTION
EDITION 2022
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Vranken-Pommery will internationale Position festigen

Export von Champagner weiter ausgebaut — Lokale Prdsenz der Tochtergesellschaften fordern Erfolg

Vranken-Pommery setzt seine
Strategie zur Aufwertung der Mar-
ken fort. Zum Jahresende soll die
World Collection 2022 ,Mandala"
lanciert werden.

Der Champagner-Absatz demons-
triert nach 2019 wieder einen starken
Aufschwung. Das Comité Champagne
(CIVC) verkiindete: der Absatz von
Champagner stieg 2021 auf 322 Mio.
Flaschen. Ein Wachstum von 32 Pro-
zent gegentiber 2020. Ebenso konnte
der Export neue Rekordzahlen ver-
kiinden, der auf 188 Mio. Flaschen
stieg. Auch Vranken-Pommery Mono-
pole hat sehr gute Zahlen veroffent-
licht. So belief sich der Champagner-
Umsatz 2021 auf 256,3 Mio. Euro und
war somit fast 33 Prozent mehr als
2020 und fast 14 Prozent gegentiber
2019. Dabei trieben die Champagner-
Marken den Gesamtumsatz der Grup-
pe an, der konsolidiert mit 300,4 Mio.
Euro deutlich tiber den eignen Prog-
nosen lag. Oder wie es Nathalie Vran-
ken, Mitinhaberin und Marketing-
leitung der Vranken-Pommery-Divisi-
on, formuliert hat: ,Die Antwort der
Menschen auf die Krise schien zu lau-
ten: Champagner!“

Wie die Gruppe mitteilt, stiegen
die Verkaufe im Vergleich zu 2020 um
30,9 Prozent, wobei der Exportanteil
67 Prozent betrug (+7 Prozent). Die-
sen Schwung des vergangenen Jahres
will das Unternehmen nutzen, um die
erworbene Position insbesondere im
Ausland zu festigen. So hitten die all-

mahliche Riickkehr zu geselligen Mo-
menten, die im Jahr 2020 erzielten
Marktanteilsgewinne und die neun
internationalen Tochtergesellschaften
in Kundennahe die schnelle Erholung
der weltweiten Verkiufe begtinstigt.
Vor allem die Premium-Champagner
wie ,,Cuvées Louise“ und ,Champa-
gne Pommery“ sowie ,Vranken De-
moiselle“ und ,Vranken Diamant“
konnten in allen Lindern eine starke
Nachfrage verzeichnen. Ende des Jah-
res steht mit ,Mandala“ der Launch
der ,World Collection 2022 fiir das
,2Lommery Royal Sortiment* an. ,Sie
ist dem Land Tibet gewidmet und ist

Champagner auf Rekordkurs

Die Champagne ist wertmaBig die
weltweit fihrende AOC-Weinregion.
Aufgrund der gestiegenen Nachfrage
der Verbraucher nach hochwertigen
Champagner-Cuvées und dank des
guten Exportergebnisses konnte
2021 ein Umsatz von 5,7 Mrd. Euro
erzielt werden.

Nach den Zahlen des Bureau du
Champagne fir Deutschland und
Osterreich stieg der Absatz auf 322
Mio. Flaschen, ein Wachstum von 32
Prozent gegeniiber dem Vorjahr.
Der Export wuchs weiter und er-
reichte einen neuen Rekord von 180
Mio. Flaschen. Die Top-5-Export-
markte nach versandten Flaschen
(in Mio.) sind: USA (34,1), GroRbri-
tannien (29,9), Japan (13,8),
Deutschland (11,2) und Belgien
(10,3). ,Der durchschnittliche Absatz
und Umsatz der beiden vergangenen

HINTERGRUND

Jahre 2020 und 2021 mit 280 Mio.
Flaschen und 4,9 Mrd. Euro liegen
aber noch unter dem Niveau vor der
Pandemie”, betonte Jean-Marie
Barillére, Prasident des Maison de
Champagne und Co-Prédsident des
Comité Champagne.

,Das Erntejahr 2022 ist duBerst
erfreulich ausgefallen”, freut sich
der Prasident der Champagne Hou-
ses, David Chatillon. Trotz der som-
merlichen Trockenheit hatten einige
rechtzeitige Regenfalle schlieBlich
fur beste Reifebedingungen ge-
sorgt. Zudem sei eine starke Nach-
frage auf dem Markt vorhanden (+9
Prozent Ende August im Vergleich
zum Vorjahr). So kénne der ge-
samte Berufsstand trotz des unsi-
cheren Wirtschaftsklimas opti-
mistisch in die Zukunft blicken, sagt
Chatillon. ds/lz 40-22

tastefrance-food.com

il
Taste

France

eine Hommage an ,Frieden, Glick
und Lebensfreude“, erklart Nathalie
Vranken.

,In Deutschland wurden wir im
ersten Halbjahr stark von den Lock-
downs und der Fokussierung des LEH
auf Grundnahrungsmittel getroffen”,
beschreibt Geschiftsfiihrer Thomas
Wirz der Vranken-Pommery Deutsch-
land und Osterreich GmbH, die Situa-
tion. Im zweiten Halbjahr habe der
Konsument wieder die Lust entdeckt,
gute Weine und Champagner zu Hau-
se zu trinken. Durch die gute Distri-
bution und Prasenz im LEH und C&C
konnte nicht nur das Minus des ersten

FOTO: VRANKEN-POMMERY

Vorkrisenniveau iibertroffen
Entwicklung Champagner Absatz in Mio. Fl.
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» Das Absatzvolumen
konnte deutlich durch
die gute Distribution
und Prasenz im LEH
und C&C gesteigert
werden «

Thomas Wirz
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Halbjahres wettgemacht werden, son-
dern das Absatzvolumen deutlich ge-
steigert werden, so Wirz. 2021 sei die
positive Entwicklung der beiden Mar-
ken ,Pommery“ und ,Heidsieck Mo-
nopole“ ungebremst weitergegangen.

Die Umsatzentwicklung in
Deutschland zeigt nach 2020 (+9,6
Prozent) auch 2021 ein Plus (6 Pro-
zent). Aus Sicht des Geschiftsfiihrers
tragen zu dem Erfolg auch die werti-
gen Saisonverpackungen der Marken
bei. Das Marketing fokussiert sich
auf: POS-Aktivititen, Messen und
Veranstaltungen, Kommunikation fiir
Handel und Verbraucher. ds/Iz 40-22

Cidre profitiert vom Craft-Trend

Mixologie eroffnet Vertriebschancen — Craft-Cider sorgt fiir frisches Image

Cidre-Produzenten in Frankreich
wollen das Profil ihres authenti-
schen Produktes scharfen. Dabei
sollen auch neue Wachstumsfelder
berlicksichtigt werden.

Cidre ist ein Naturprodukt aus landlich
geprigten Regionen. Die alten Streu-
obstwiesen fiir die Apfelproduktion
leisten zudem einen wichtigen Beitrag
zur Biodiversitit. In Frankreich wird
traditioneller Cidre in mehreren Re-
gionen hergestellt. Dazu zahlen das
Baskenland, die Pays de la Loire und
die Pays d‘Othe, aber auch die Arden-
nen, das Périgord und die Hauts-de-
France. Die bedeutendsten Regionen
liegen in der Normandie und der Bre-
tagne. Hier sind die AOP/IGP-Produ-
zenten und der einzige Cidre mit ei-
nem Label Rouge-Siegel ansassig.
»Cidre ist nachhaltig, alkoholredu-
ziert und naturbelassen. Er kommt
aus handwerklichen Keltereien und
bietet gute Margen. Ich sehe darin ein
grofRes Potenzial fiir eine breitere Re-
galbestlickung im LEH*, sagt Michael
Stockl, Geschiftsfiihrer Cider-World
aus Frankfurt. So seien die modernen
»easy drinking®* Craft-Cider, die nach
englischem Vorbild zum Teil gehopft
oder aromatisiert sind, neben dem
Craft-Bier-Regal bestens platziert. Die
Traditionellen in der ,,méthode ance-
strale“ produzierten, wiirden hinge-
gen gut ins Weinregal passen, erklart
Stockl. Start-ups sind bereits in die
Marktnische eingestiegen, um Cidre
herzustellen, der mit einem moder-
nen Image die Exportmarkte erreicht,
sagt Denis Abraham, Senior Trade
Advisor Wein & Spirituosen, Business
France Deutschland. Die Mixologie
eroffne zudem neue Vertriebswege.
An der Profilierung des Cidres ar-
beiten in Frankreich einige Branchen-
verbinde. So will der UNICID (Bran-
chenverband der franzoésischen Cidre-
Hersteller) Wege aufzeigen, wie die

FOTO: DORIT SCHMITT

Starken des Sektors und dessen Dyna-
mik kommuniziert werden konnen.
Zusammen mit Akteuren der Bran-
che, Vertretern der Gastronomie, der
Politik und des Handels ist ein ,Livre
blanc* entstanden, in dem Ideen zur
Forderung der Apfelweinproduktion
und dessen Konsums zusammenfasst
sind. Der Verband plant die Einfiih-
rung eines Labels ,In Frankreich her-

gestellter Cidre“, um alle nationalen
Cidre-Regionen einzubinden.

»Wir sehen eine positive Entwick-
lung der Nachfrage“, sagt Sommelier
und Weinfachberater Otmane Khairat
bei Akzenta-Wuppertal. Cidre lasse
sich pur, auf Eis oder in Mischgetrin-
ken einsetzen, dabei komme der alko-
holreduzierte Apfelwein gut an, so
Khairat. ds/lz 40-22

Frisch gemostet:
Aus alten Ap-
felsorten wird
erfrischender Cidre
gekeltert.

Neue Dynamik spiirbar

e Die Gesamtausfuhren von franzosi-
schem Cidre (Schaumwein und
Stillwein) betrugen im Jahr 2020
12,5 Mio. Liter. Der Exportmarkt hat
sich 2020 auf Volumenebene erholt
(+11,3 Prozent), liegt im Wert (-1,3
Prozent) aber noch unter dem Jahr
2019.

e Cidre gehort zu den ,Low-Alkohol"-
Produkten mit einem Alkoholgehalt
zwischen 3,5 % Vol. bis etwas (iber
5 % Vol.

® |n der Normandie gibt es: 3 AOP
(Cotentin (130000 Fl. im Jahr), Pays
d“Auge (400000 Fl. im Jahr), Per-
che (neue AOP seit Juni 2022) und
eine IGP ,Cidre de Normandie";
auBerdem 1 AOP (Poiré Domfront)
fiir Birnenschaumwein (150 000
Flaschen im Jahr).

® |n der Bretagne sind es: T AOP
(Cornouaille) und eine IGP ,Cidre de
Bretagne” sowie ein Label Rouge
(Royal Guillevic).
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Cointreau arbeitet an neuem Auftritt

Zielgruppe soll verjiingt werden — Grofs angelegter Design-Relaunch — Neuer Look fiir die ikonische Flasche

Mit dem Ausrollen der neuen
Kampagne will der franzdsische
Orangenlikér-Produzent sein
Wachstum weiter ausbauen. Ins
Visier geriickt ist die weibliche
Zielgruppe unter 50 Jahre.

Die Zielgruppe der Marke ,Coin-
treau“ soll verjingt und weiblicher
werden. Um diesem Ziel ndher zu
kommen, startet im Oktober die neue
Kampagne ,,Cointreau changes every-
thing“. Die 360-Grad-Kampagne um-
fasst Aktivititen fiir on- und off-trade
und soll vermehrt weibliche Konsu-
menten unter 50 Jahre ansprechen.
Im Rahmen des grof angelegten De-
sign-Relaunchs fithrt die Maison
Cointreau ein neues Flaschendesign
ein. Die ikonische, rechteckige ,L'U-
nique” Flasche im braunen Glas be-
kommt so nach tiber 140 Jahren einen
neuen Look.

Die Marke befindet sich im Auf-
wirtstrend. Der Absatz konnte von
2019 bis 2021 um 55 Prozent auf
768 000 Flaschen zulegen. Getrieben
wird das Wachstum durch mehrere
Faktoren: ,Steigende Kauferreich-
weite, hohere Einkaufshiufigkeit
und schnellere Rotation“, so Julia
Kriiger, Brand Managerin Cointreau
Deutschland. Der Triple Sec von
Cointreau hat vom Aufschwung der
Verbrauchertrends in der Spiritu-
osenbranche profitiert. Sowohl die
Umsatz- als auch die Absatzzahlen
zeigten eine Steigerung im zweistelli-
gen Bereich. Laut dem Geschiftsbe-
richt der Gruppe Rémy Cointreau
weist die Sparte Likore und Spiritu-
osen im ersten Trimester 2022-2023
ein starkes organisches Wachstum
von 19,4 Prozent aus.

,Cointreau ist die weltweite Nr. 1
unter den Orangenlikoren, kann tiber
300 internationalen Auszeichnungen
vorweisen und ist ein fester Bestand-

W5 v

Carol Quinton: Als Master Distiller von Cointreau ist sie malgeblich fiir den Erfolg des Orangenlikérs aus Angers verantwortlich.

teil von mehr als 500 Cocktails“, be-
tont Kruger. Fiir die gleichbleibend
hohe Qualitit des Orangenlikors ist
seit 2016 Carol Quinton, Master Dis-
tiller von Cointreau, verantwortlich.
Thr unterstehen alle Produktions-

55 %

hat der Absatz von Cointreau
in Deutschland zulegen
kénnen

schritte von der Selektion der Ingre-
dienzien, der Destillation und dem
Verblenden bis hin zum fertigen Pro-
dukt. GroRer Wert wird im Unterneh-
men auf die Auswahl der Schalen von
Suf- und Bitterorangen nach ihren
aromatischen Eigenschaften gelegt.
Carol Quinton bereist die Welt auf
der Suche nach den Friichten, die
den hohen Anforderungen entspre-
chen. Die Destillation ist nur teilwei-
se automatisiert und beruht auf dem-

selben Verfahren wie vor 150 Jahren.
Man profitiere dabei aber auch von
den kontinuierlichen Errungenschaf-
ten der Agrarwissenschaft, so Quin-
ton. Fur die Brennmeisterin ist der
Orangenlikor aufgrund seiner senso-
rischen Eigenschaften ,die ideale
Cocktail-Basis“.

In den eigenen vier Wanden sei
das Mixen von Cocktails immer noch
sehr beliebt. So habe die Auswertung
des Keyword Planners ergeben, dass
auf Google die monatliche Suche
nach ,,Cosmopolitan® in den Monaten
April 2021 bis Marz 2022 eine Zunah-
me von 177 Prozent aufweist. Zu den
Social-Media-Aktivtidten sagt Julia
Kriiger: ,Fur die Interaktion mit der
Zielgruppe sind die digitalen Plattfor-
men sehr wichtig fiir die Marke.“ Im
vergangenen Jahr wurde ein eigener
deutscher Instagram-Account lan-
ciert. Im Rahmen der neuen Marken-
kampagne ist es wichtig, durch die
Kooperation mit Influencern und
Sponsorings die Zielgruppe anhand
von Meinungsfiihrern zu erreichen.
Zudem liege der Fokus auf der Paid-
Media-Kampagne zu ,Cointreau

Spirituosen-Export steigt auf Rekordniveau

Cognac bleibt internationaler Spitzenreiter — Gin performt in Deutschland stark

Frankreichs Spirituosenexporte
erreichen historischen Hochst-
stand. Der Umsatz stieg um 30
Prozent auf 4,9 Mrd. Euro.

Nach dem Bericht des Verbandes der
franzosischen Wein- und Spirituosen-
exporteure (FEVS) haben sich die Ex-
porte von Spirituosen nach dem
durch Covid-19 verursachten Still-
stand im Jahr 2020 stark erholt und
stiegen um 30 Prozent. Den hochsten
Anteil an diesem Ergebnis trugen mit
fast zwei Drittel die USA und China

bei. Die USA kehrten zu einer sehr
starken Dynamik zuriick und {iber-
schritten zum ersten Mal die 2 Mrd.
Euro-Marke.

Die funf wichtigsten Exportldnder,
gemessen am Anteil des Gesamtum-
satzes sind: die USA (42,1 Prozent),
China (15,2 Prozent), Singapur (10,2
Prozent), Grofbritannien (4,5 Pro-
zent) und Deutschland (2,4 Prozent).
,Der Cognac ist weiterhin von einer
sehr starken Dynamic gepragt“, freut
sich der Prasident des Cognac-Bran-
chenverbandes (Bnic). Cognac liegt
auf Platz 1 im Export mit 223,2 Mio.

Gute Zeiten fiir franzosische Spirituosen
Exportmengen nach Sorten im Wert (in Mio. Euro)

Flaschen und einem Umsatz von 3,6
Mrd. Euro (+30,1 Prozent). Auch po-
sitiv in der Umsatzentwicklung die
Sparten: Likore mit 37 Mio. Euro (+
42 Prozent), Vodka mit 33,6 Mio. Eu-
ro (+21 Prozent) und Rhum mit 10
Mio. Euro (+ 29 Prozent). Die Top-5
Spirituosen nach erzieltem Umsatz
sind laut dem FEVS: Cognac (3,6
Mrd.), Likére (3,7 Mio.), Vodka (3,4
Mrd.), Brandy (1,4 Mio.) und Rhum
(1,0 Mio.).

Der in Deutschland erzielte Ex-
portumsatz betrug rund 14 Mio. Eu-
ro. Uberraschend stark performte
Gin, der das Volumen um 56 Prozent
und gleichzeitig den Umsatz um 85
Prozent steigern konnte. Mit Cognac,
Armagnac, Calvados oder auch Rhum
aus den franzosischen Antillen konne
der Kunde eine sehr hohe Qualitit zu

changes everything®“. ,Wir haben im
Herbst wieder Geschenkverpackun-
gen als attraktive Onpacks mit einem
gratis Glas“, betont Kriiger. Aufler-
dem werde die Kampagne mit neuen
Displays und POS-Material im Han-

del und angepassten Werbemateria-
lien ontrade unterstiitzt. Der Ver-
triebspartner fiir die Marke Cointreau
in Deutschland ist seit 2019 der Wein-
und Spirituosenimporteur Eggers &
Franke aus Bremen. ds/Iz 40-22

HONIGMARKE NR. 1 IN FRANKREICH
WERTMABIGER MARKTANTEIL 27%**

Auch in recycelbarer
Verpackung aus recyceltem
Plastik

®

100% reiner und natiirlicher Honig*
durch ein unabhdngiges, zertifiziertes
Labor gepriift und garantiert

*entspricht den gesetzlichen Bestimmungen **Quelle: Nielsen, MAT 04/2022

SORGFALTIG FUR SIE AUSGEWAHLT:
ENTDECKEN SIE BESTE HONIGVIELFALT VON LUNE DE MIEL
FUR IHR SORTIMENT!

f .QQ ~A' 0 )

IMKER SEIT VIER GENERATIONEN

100% FRANZOSISCHER BL

UTENHONIG

GARANTIERT
FRANZOSISCHE
QUALITAT

FOTOS: COINTREAU

Spirituosen 2021 Verand. in 2020 Verand. in moderaten Preisen bekommen, er-

Prozent z. V. Prozent z. V. Kklirt Sebastian Jaeger, Business De-
Cognac 3.600,5 318 27355 21,4 velopment & French Spirit Spezialist
Armagnac 248 13 25,1 396 b.ei Kirsch Import. ,ZFranzési.sc_he Spi-

rituosen tragen eine faszinierende

Brandy 1367 31 KA. KA. Tradition mit sich, die gleichzeitig ein
Andere Schnapse und Trester 40,0 87,0 1515 -258 Lebensgefiihl vermittelt“, betont der
Whisky 59,2 35,2 43,7 6,0 Spirituosen-Spezialist. So sieht das
Rhum 102,2 28,5 79,0 0,2 auch der Bundesverband der Deut-
Gin & Giniévre 640 388 460  -38 Si)hrigursfglxt/uc(%%hﬁssTet _“F‘}j‘i m
Vodka 336,2 21,0 2778 -23,1 Fe Deutsche sei der geleg eﬁtii che Ge- Holen Sie sich ein Stiick Frankreich ins Regal!
Likore 371,0 42,0 261,3 9,1 nuss einer guten Spirituose ein Stiick Seit 19.2() garaloltiert Famille Mic.haud franzésis.che
Calvados 17,6 20,9 14,6 4.4 Lebensqualitit. Cognac sei gerade bei Premiumhonige - von Generation zu Generation
Andere Obstbrinde 7.2 -43 7.5 6,5 Whisky-Trinkern eine gern gesehene
Andere Spirituosen 122,5 7,0 114,6 -4,7 ’S’i\f:;llz;r na;;‘;f/erlll:;i f]tilnz;;léztlssejzesgehrr G®|F=2888 SPEZIALIST FUR PREMIUM-PRODUKTE
Spirituosen total 4.881,8 30,1 3.7564 -19,4 Auch sei der Trend hin zu fassstar-

Am Eggenkamp 8-10 | 48268 Greven | T +49 2571 507 0
kem und ungezuckertem Cognac klar info@groco.de | www.groco-food.de

LZ GRAFIK; QUELLE: FEVS EXPORT WEIN UND SPIRITUOSEN 2022 erkennbar. ds/lz 40-22
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Petit Forestier investiert in Flotte

Der neue Sprinter soll die Belieferung im Stadtverkehr vereinfachen

Der europaische Marktfiihrer im
Bereich Kiihlraumvermietung will
durch Verstarkung der Organisati-
on weiterhin jedes Jahr zweistellig
wachsen.

,Petit Forestier ist der erste
Ansprechpartner flir alle
Branchen, die eine garantier-
te Kiihlkette einhalten muis-
sen, wie die aus der Lebens-
mittel- oder Pharmaindustrie
oder der Logistik“, sagt Ar- !
thur Sirven, Vertriebsleiter
Petit Forestier Deutsch-

land. Die Wettbewerbs-
fahigkeit stiitze sich auf
einen grofen Mietbestand und das
dichte Agenturnetz. Der Kiihltechnik-
Spezialist ist nach eigenen Angaben
Weltmarktfiihrer in der Kiihlvermie-
tung. Petit Forestier verfiigt tiber ei-
nen Bestand von mehr als 65000
Kiihlfahrzeugen, 47500 Kiihlmobeln
und 4200 Kihlcontainern. Das Filial-
netz verteilt sich auf 22 Lander in Eu-
ropa, Afrika, im Mittleren Orient und
den Vereinigten Staaten. Im vergange-
nen Jahr betrug der Umsatz des Kilte-
spezialisten 874 Mio. Euro.

,Die Corona-Pandemie hat 2020
unser Wachstum zum Stillstand ge-
bracht, da viele unserer Kunden aus
der Gastro- und Hotellerie-Branche
sind“, sagt Sirven. Durch die Absa-

Escal legt im Umsatz weiter zu

e AR
felll J:wab\f‘

-

Auf Erfolgskurs: Die Kiihlwagenflotte stellt vom Sprinter bis zum Sattelschlepper eine breite Fahrzeugpalette zur Verfiigung.

gen von Festivals und Events sei in
dieser Zeit auch der Umsatz der
Kunden fiir die Kurzzeitmiete stark
zuriickgegangen. Kunden aus ande-
ren Branchen wie dem Einzelhandel
konnten die Einbufen teilweise aus-
gleichen, sodass sich der Umsatz nur
um ein paar Punkte reduziert habe,
so Sirven. Im vergangenen Jahr habe
die Nachfrage fiir Kiihlfahrzeuge
wieder anziehen konnen, da viele
Firmen ihren Fuhrpark wiahrend der
Lockdowns reduzierten. Auch die
Lieferzeiten fiir Neufahrzeuge seien

Nachhaltige Zertifizierung im Seafood-Portfolio scheint aufzugehen

Die White Tiger Garnelen des TK-
Spezialisten mit ASC-Zertifikat
und ohne Zusatzstoffe steigerten
den Umsatz zweistellig.

Die Verbraucher honorieren das um-
weltbewusste Engagement des Sea-
food-Spezialisten. So konnte der Um-
satz auch im schwierigen Jahr 2021
von 183 Mio. Euro auf 187 Mio. Euro
steigen. ,Die Herausforderung der
vergangenen Monate bestanden da-
rin, die Versorgung von Rohwaren in
der gleichen Qualitat aufrechtzuerhal-
ten“, betont Lois Tourres, Geschéfts-
fiihrer Escal. Zudem habe der Aus-
bruch des Krieges in der Ukraine die
Situation durch Inflation und explo-
dierende Energiekosten noch einmal
verschirft. ,Das zwingt unser Unter-
nehmen zu standigen Anpassungen,
ohne unsere Kernwerte fiir Genuss
und Nachhaltigkeit sowie unsere Lei-
denschaft fiir die Produkte aufzuge-
ben“, betont Tourres. Die White Tiger
Garnelen werden seit Kurzem ohne
Zusatzstoffe produziert und stammen
aus einer ASC-zertifizierten Aquakul-
tur aus Ecuador. Das Produkt konnte
laut dem Marktforschungsinstitut
Nielsen (Nielsen-Market Track, MAT
bis 30.11.21) seinen Umsatz im Seg-

LZ LANDERREPORTS 2022

FOTO: ESCAL

ment TK-Fisch innerhalb eines Jahres
um 27 Prozent steigern. Wahrend der
Markt im deutschen Lebensmittel-
handel (ohne Discounter) im selben
Zeitraum insgesamt nur um fiinf Pro-
zent gewachsen ist.

Neu ins Sortiment eingefiithrt wur-
den von dem TK-Spezialisten fiir
Fisch und Meeresfriichte die beiden
ASC/MSC  zertifizierten Produkte

Sfrutti di Mare“ und vorgewiirzte
HFrutti di Mare all’olio®. Auf Messen
und am POS konnen wieder ohne
Einschrankungen Verkostungen zur
Verkaufsforderung durchgefiihrt wer-

65000

Kiithlfahrzeuge stehen den
Kunden zur kurz-, mittel-
oder langfristigen Anmietung
zur Verfiigung

den. Und fiir ndchstes Jahr werde eine
grofe Markenkampagne vorbereitet,
so Tourres. Einen wichtigen Meilen-
stein will Escal in diesem Jahr mit der
Umstellung seiner Kunststoffverpa-
ckungen erreichen: vollstindig recy-
celbar aus Polyethylen mit einem An-
teil aus nachwachsenden Rohstoffen
wie Zuckerrohr. Bei vielen Produkten
konnten die Verpackungsgrofen der
Kunststoffbeutel - bei gleichem Inhalt
- verkleinert werden. Mit diesen MaR-
nahmen will das Unternehmen bis zu
60 Prozent CO2z und bis zu 20 Prozent
Plastik einsparen. ds/lz 40-22

Verantwortungs-
voll geziichtet:
Die zertifizierten
Aquakultur-Garne-
len aus Ecuador
punkten bei den
Verbrauchern.

flir Unternehmen aufgrund der
Halbleiter-Krise lianger geworden,
was sich bei den Vermietungen in
der Petit Forestier Flotte positiv aus-
gewirkt hat. ,Der Umsatz im vergan-
genen Jahr konnte so wieder das Ni-
veau von 2019 erreichen®, erklart der
Vertriebsleiter.

Wie das Unternehmen betont, ste-
he der Bereich ,All-inclusive-Service“
im Mittelpunkt seiner Wachstums-
strategie. Petit Forestier habe eine
langjdhrige Expertise in der Kilte-
technik. ,Zur kurz-, mittel- oder

langfristigen Anmietung bieten wir
individuell anpassbare Produkte und
einen Komplett-Service, der alle Pra-
ventions-, Wartungs- und Repara-
turmafnahmen  umfasst,
inklusive der Bereitstel-
lung kostenloser Ersatz-
fahrzeuge“, betont Sir-
ven. Das Ziel sei es:
sexakt abgestimmte Lo-
sungen sowie eine opti-
male  Servicequalitit
mit einem Hochstmaf
an Effizienz, Sicherheit
und Komfort liefern zu

konnen®.
Petit  Forestier
verstirkt zudem

in diesem Jahr seine
Organisation in Deutschland, sowohl
in der deutschen Zentrale als auch in
den sieben Niederlassungen. ,Seit Ju-
ni 2022 unterstiitzt Claudius Fischer
unser Team als Country Manager®,
sagt Sirven. Um die erwartete Nach-
frage besser bedienen zu konnen, ha-
be das Unternehmen die Fahrzeug-
vorbestellung hochgefahren. Neu in
der Flotte ist seit Kurzem der ,Urban
3,5 Tonnen“ mit einem optimierten
Kiihlaufbau des eigenen Aufbauher-
stellers Lecapitaine. Je nach Ausstat-
tung des Fahrzeugs betragt die zulas-
sige Nutzlast bis zu 1 Tonne. So soll
die Belieferung in den Stadten opti-
miert werden. ds/lz 40-22

Marines Potenzial im Fokus

Algenmarkt wdchst und wird fiir neue Sektoren interessant

Frankreichs Erntemenge belduft

sich auf 80000 t Makroalgen im
Jahr. In der Algokultur liegt noch
viel ungenutztes Potenzial.

Der Algensektor erzielt laut dem Be-
richt der Europdischen Union tiber
die ,Blaue Wirtschaft“ einen jahrli-
chen Umsatz von 1,5 Mrd. Euro. In
Europa ist die Produktion zu 90 Pro-
zent durch die Nutzung wilder Algen
gepragt. Frankreich ist mit 76000 t
der zweitgrofte Produzent nach Nor-
wegen (160000 t).

Die Bretagne zeichnet sich durch
eine meeresorientierte Wirtschaft aus.
Die Algenernte erfolgt auf drei Arten:
auf offener See, bei Ebbe auf dem
freigelegten Vorland und in Algokul-
turen. Um die Inseln der Iroise liegt
das Haupterntegebiet der Algen. Die
Schiffe 16schen im Jahr durchschnitt-
lich eine Ladung zwischen 55000 t
und 80000 t im groften Seegrashafen
Europas in Lanildult. Die Fabriken
vor Ort verarbeiten rund 60000 t zu
Verdickungs- oder Geliermittel. Der
geschitzte Umsatz liegt bei 125 Mio.
Euro. Abnehmer ist die Industrie in
den Sektoren: Pharmazie, Kosmetik,
Lebensmittel, Futtermittel und Diin-
gemittel. Geforscht wir zudem an

dem Einsatz von Algen als Biokraft-
stoff. ,Algen spielen eine wichtige
Rolle bei der CO2-Absorption und fiir
die Biodiversitit“, erklart Dr. Philippe
Potin, Forschungsleiter CNRS, an der
Biologischen Station Roscoff. Das
verflighare Vorkommen solle daher
mafvoll genutzt werden. Die Ernte-
menge der Uferalgen auf dem Vorland
entspricht 6 Prozent des genutzten
Vorkommens. Sie
betrug im Jahr
2019 3600 t. Der
GrofRteil der Ufe-
ralgen wird uber
Unternehmen in
Lesconil, Roscoff oder Rosporden in
den Handel gebracht. In der Bretagne
gibt es derzeit funf Algokulturen. Die
Firma Algosleko ziichtet und erntet
auf 150 ha bei Lesconil in einer als
,2Natural 2000“ klassifizierten Zone.
Die Algen werden nach eigenen Anga-
ben des Unternehmens in ganz Euro-
pa verkauft: vom Sternerestaurant
zum Lebensmittelriesen. Hélene Mar-
faing, die Projektleiterin ,Lebensmit-
tel und Ernahrung“ am Technologie-
und Innovationszentrum fiir Algen
(CEVA), ist tliberzeugt: Der Verzehr
von Algen als Gemuise ist in der fran-
zosischen Gastronomie auf dem Vor-
marsch. ds/lz 40-22

Algen spielen als
Innovationstreiber
eine gro3e Rolle

Mecklenburg-Vorpommern
ET 11.02.2022, AS 17.12.2021

USA/Kanada
ET 04.03.2022, AS 21.01.2022

Berlin-Brandenburg
ET 11.03.2022, AS 28.01.2022

Nordische Lander
ET 22.04.2022, AS 11.03.2022

Niederlande
ET 29.04.2022, AS 18.03.2022

Schweiz
ET 06.05.2022, AS 25.03.2022

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 13.05.2022, AS 01.04.2022

Nordrhein-Westfalen
ET 27.05.2022, AS 14.04.2022

Niedersachsen
ET 24.06.2022, AS 13.05.2022

Asien
ET 15.07.2022, AS 03.06.2022

Irland
ET 29.07.2022, AS 17.06.2022

Bayern
ET 02.09.2022, AS 22.07.2022

Italien
ET 16.09.2022, AS 05.08.2022

Baden-Wiirttemberg
ET 23.09.2022, AS 12.08.2022

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen
ET 30.09.2022, AS 19.08.2022

Frankreich
ET 07.10.2022, AS 26.08.2022

Belgien
ET 14.10.2022, AS 02.09.2022

Osterreich
ET 04.11.2022 AS 23.09.2022

Griechenland
ET 18.11.2022, AS 07.10.2022

Spanien/Portugal
ET 25.11.2022, AS 14.10.2022

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss
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