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DER WANDEL

Ern_% rungsgewohnheiten

-/ VEGANUARY

Der Januar isst vegan
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VITAMIN-BOOST
FUR DEN WINTER

Alles Wissenswerte uber die
gesunden Zitrusfruchte
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EDITORIAL

Liebe Leserinnen
und Leser,

willkommen zur ersten Ausgabe von Kopfsalat
2025! Passend zur kalten Jahreszeit liefern wir
Ihnen die perfekten Zutaten fiir einen vitamin-
reichen Start ins neue Jahr. Im Fokus stehen
spritzige Zitrusfriichte - wahre Vitaminbomben
fiir Ihre Speisekarte und Ihre Gesundheit.

Der Januar bringt noch mehr als Vitamine:

Im Veganuary feiern wir die Vielfalt der veganen
Kiiche. Entdecken Sie kreative Rezepte und unser
wachsendes Sortiment an pflanzlichen Produkten.
Gemeinsam leisten wir so einen Beitrag fiir
Gesund-heit, Tierwohl und Umwelt.

Ein Ruckblick ist auch dabei: Wir prasentie-
ren lhnen die Top-Artikel des Jahres 2024 aus
Gastronomie und Verpflegung. Lassen Sie sich
von diesen Erfolgsprodukten inspirieren und
starten Sie gestarkt ins neue Jahr.

Spannende Neuerungen erwarten uns: Der
Markenrelaunch der CF Gastro Service GmbH
& Co. KG bringt ein modernes Erscheinungs-
bild und starkt die Kundenbindung. Seien Sie
gespannt, was das neue Jahr fiir Sie und uns
bereithalt!

Wir wiinschen lhnen viel Freude beim Lesen und
einen erfolgreichen Start in 2025. Lassen Sie uns
gemeinsam GrofRes bewegen - fiir lhre Kiiche,
Ihre Gaste und eine starke Branche!

Herzlichst, Ihr CF-Team

INTER
NORGA

2025

14.-18. Marz 2025

Internationale Leitmesse fiir den gesamten
AuRer-Haus-Markt in Hamburg

Die internationale Leitmesse fiir Hotellerie,
Gastronomie, Backerei und Konditorei schafft
fiir nationale und internationale Ausstellende
eine ideale Plattform, um ihre Produkte dem
gesamten AuRer-Haus-Markt zu prasentieren.
Spannende Fachkongresse, ein vielseitiges
Blihnenprogramm und packende Wettbewerbe
runden DAS Branchentreffen perfekt ab.

Halle A1, Stand 532

DREI JAHRZEHNTE IM RUCKBLICK

DER WANDEL

IN DER OBST- UND GEMUSELANDSCHAFT

Die Ernahrungsgewohnheiten haben sich in den vergangenen 30 Jahren grundlegend
verandert. Globalisierung, Nachhaltigkeitsbestreben und digitale Innovationen haben
den Markt gepragt. Ein Blick auf die Entwicklung von Obst und Gemiise zeigt tiefgrei-

fende Veranderungen.

Die 1990er: Saisonalitat und beginnende
Vielfalt

Damals waren Regionalitdt und Saisonalitat selbstver-
standlich. Der Pro-Kopf-Verbrauch von Obst und Gemiise
lag laut der Erndhrungs- und Landwirtschaftsorgani-
sation der Vereinten Nationen (FAO) weltweit bei 290
Kilogramm jahrlich. Europder bevorzugten klassische
Sorten wie Apfel, Karotten und Kartoffeln. Erste Trends
zu exotischen Friichten wie Mangos oder Kiwis zeichne-
ten sich ab. Zudem riickte eine gesundheitsbewusstere
Erndhrung langsam in den Fokus.

Die 2000er: Globalisierung und Superfoods

Mit der Globalisierung wurden Obst und Gemiise aus
aller Welt jederzeit verfligbar. Laut Weltbank stiegen die
Lebensmittelimporte um tber 50 Prozent. Avocados,
Papayas und Granatdpfel wurden alltaglich. Gleichzeitig
erlebten Superfoods wie Chiasamen oder Goji-Beeren
einen Boom - laut Nielsen stiegen die Umsatze solcher
Produkte um lber 300 Prozent. Auch Bio-Produkte
setzten sich durch: Der Bio-Anteil an Obst und Gemiise
in Europa stieg von zwei auf sieben Prozent.

Die 2010er: Nachhaltigkeit und pflanzenba-
sierte Erndhrung

Die Klimadebatte verstarkte den Trend zu nachhaltiger
Erndhrung. Laut Statista stieg der Anteil vegetarisch
und vegan lebender Menschen weltweit von sechs auf
14 Prozent. Pflanzenbasierte Produkte wurden belieb-
ter, Regionalitat gewann an Bedeutung. Direktvermark-
tung durch Hofladen und Abo-Kisten boomte. Parallel

wuchs der Online-Handel mit Lebensmitteln: Laut
Euromonitor International nahm dieser zwischen 2015
und 2021 jahrlich um 20 Prozent zu.

Zahlen, die die Entwicklung verdeutlichen

Der weltweite Avocado-Konsum wuchs laut World
Avocado Organization von 1990 bis 2020 um 550 Pro-
zent. Gleichzeitig vervielfachte sich der Umsatz mit
Bio-Produkten laut FiBL: von 15 Milliarden US-Dollar im
Jahr 2000 auf 120 Milliarden US-Dollar 2020. In Europa
sanken traditionelle Lebensmittel wie Kartoffeln und
Kohl laut Eurostat um 30 Prozent, wahrend Tomaten
und Paprika um 40 Prozent zulegten.

Herausforderungen und Perspektiven

Trotz positiver Entwicklungen bleiben Herausforde-
rungen. Der Klimawandel bedroht Ernteertrage - laut
IPCC konnte die Obstproduktion bis 2050 um 20 Prozent
sinken. Zudem bleibt Lebensmittelverschwendung ein
Problem: Laut FAO werden 30 Prozent aller produzier-
ten Lebensmittel nicht genutzt, Obst und Gemise sind
besonders betroffen. Gleichzeitig miissen Produzenten
steigende Nachhaltigkeitsanforderungen bewaltigen.

Fazit

Der Obst- und Gemiisemarkt hat sich stark gewandelt:
Von zunehmender Internationalisierung tber digitale
Transformationen bis hin zu nachhaltigen Erndhrungs-
formen. Die kommenden Jahre werden zeigen, ob der
Spagat zwischen wachsender Nachfrage, Umweltbe-
wusstsein und sozialer Verantwortung gelingt.
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 Die Veganuary-Bewegung begann 2014 in GroRbritannien.

Seitdem nehmen jedes Jahr im Januar Millionen Menschen
weltweit daran teil. Ziel ist es, Menschen zu inspirieren,
einen Monat lang vegan zu leben und die Vorteile fiir Ge-
sundheit, Umwelt und Tiere kennenzulernen.

Das Besondere an Veganuary 2025

Veganuary 2025 steht in diesem Jahr unter dem Motto ,,Gemeinsam fiir den
Planeten® und legt den Fokus auf die Klimafreundlichkeit veganer Erndhrung.
Studien zeigen, dass pflanzliche Ernahrung den CO,-FuBabdruck erheblich
reduzieren kann. Der Veganuary bietet eine einfache Moglichkeit fiir alle
Menschen, ihren Beitrag zum Umweltschutz zu leisten.

Neue Produkte und kreative Rezepte

Die Lebensmittelindustrie reagiert auf die steigende Nachfrage nach veganen
Produkten. 2025 prasentieren Supermarkte und Restaurants eine grofRe Viel-
falt neuer pflanzlicher Alternativen, von veganem Camembert bis zu pflanzli-
chen Fischstabchen. Koche und Influencer teilen zudem kreative Rezepte, die
beweisen, dass vegan alles andere als langweilig ist.

Mitmachen leicht gemacht

Die offizielle Veganuary-Website bietet kostenlose Rezepte, Einkaufslisten
und Tipps, um die Umstellung zu erleichtern. Besonders fiir Einsteiger ist der
Januar eine ideale Gelegenheit, um die vegane Erndhrung auszuprobieren -
ganz ohne langfristige Verpflichtungen.

Kleiner Schritt mit groBer Wirkung
Ob aus ethischen Griinden, fiir die eigene Gesundheit oder zum
Wohl des Planeten: Jeder Teilnehmende leistet einen positiven
Beitrag. Und wer weil3? Fiir viele ist der Veganuary nur der

Anfang einer dauerhaften Liebe zur pflanzlichen Kiiche.

Probieren Sie es aus - vielleicht wird der Veganuary auch fiir
Sie zur geschmackvollen Neuentdeckung des Jahres!

Hier scannen und
Auswahl entdecken!

kamen weltweit zum
Veganuary 2024
auf den Markt.

SO WEIT.
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probierten esim
Januar 2024 vegan.
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“75% der Deutschen finden es
wichtig, fiir den Klimaschutz
weniger Fleisch zu essen.
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SPRITZIGER GENUSS

Zitrusfriichte im Fokus

Spritzig, fruchtig und voller Vitamin C: Zitrusfriichte wie Orangen, Zitronen oder die
exotische Yuzu gehoren zu den vielseitigsten und beliebtesten Sorten der Welt. Die sonnen-
verwohnten Friichte bereichern nicht nur unsere Teller, sondern auch unsere Gesundheit.

ORANGEN

SiiR und vielseitig -
ideal fiir Saft, Desserts
und Snacks.

ZITRONEN

Der saure Allrounder in
der Kiiche, von Limonade
bis zur Marinade.

GRAPEFRUITS

Mit einer bittersiiRen Note.
Perfekt fuir Salate oder als

Friihstiicksfrucht.

Essenziell fuir Cocktails wie Mojitos

und Gerichte der asiatischen und Und kleine Clementinen sind

lateinamerikanischen Kiiche. siiRe Vitaminbomben und

optimal fiir unterwegs.
Herkunft und Vielfalt Kulinarische Allrounder
Zitrusfriichte stammen aus Siidostasien und werden dort seit Zitrusfriichte sind wahre Multitalente in der Kiiche. Sie verfeinern
Jahrtausenden angebaut. Heute gedeihen sie vor allem im Mittel- Desserts, geben herzhaften Gerichten Frische und sind die Basis
meerraum, in Florida und Brasilien. Ihre Familie umfasst Klassiker fiir erfrischende Getranke. Besonders beliebt sind frisch gepresster
wie Mandarinen und Limetten sowie Exoten wie Yuzu und Pomelo. Orangensaft oder Zitronenzesten als aromatisches Highlight.
Gesundheit im Fokus Zitrusfriichte sind mehr als nur Obst - sie sind ein Stiick Sonne
fiir den Alltag. Sie sind erfrischend, reich an Vitamin C und echte

Zitrusfrlichte sind reich an Vitamin C, starken das Immunsystem Booster fiir das Immunsystem. Greifen Sie zu und geniefRen Sie
und wirken als Antioxidans. Sie liefern wichtige Mineralstoffe, die gesamte Vielfalt dieser spritzigen Vitaminfriichte!

fordern die Verdauung und sind kalorienarm. Der ideale Snack
fiir zwischendurch.
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Faszinierend.!
Zitrusfriichte sind nicht nur lecker und gesund, sondern

stecken voller Geschichten und Uberraschungen.

Das macht sie zu wahren Stars der Obstwelt! Zitrusfriichte haben ihren Ursprung in einer
kleinen Region Suidostasiens, vor allem in dem
Gebiet zwischen Indien, China und Malaysia.

DIE "UR-ZITRUSFRUCHTE"

Die schwerste Orange der Welt wog stolze Alle heutigen Zitrusfriichte stammen von drei Ursprungsarten ab:
2,5 Kilogramm und wurde 2006 in Japan Pampelmuse, Zitronatzitrone und Mandarine. Durch Kreuzungen
geziichtet. entstanden bekannte Sorten wie Orangen und Limetten.

Europa bezieht den GroRteil seiner Zitrusfriichte aus Spanien,
das weltweit fiir seine bekannt ist.

VITAMIN-C-CHAMPIONS EIN GLOBALER HIT

Weltweit werden jahrlich tiber 140 Millionen

Zitronen Tonnen Zitrusfriichte geerntet, mit Orangen
an der Spitze.
SYMBOL FUR GLUCK UND REICHTUM
BITTER IST GESUND reichen Kulturen, insbesondere in China,
Zitrusfriichte als Gliicksbringer. Orangen und
Grapefruits enthalten Naringin, einen Bitterstoff, rinen werden haufig zu Neujahrsfesten verschenkt.
der auch die Fettverbrennung anregen soll.
REZEPT
ZUTATEN Gelatineblatter 10 Minuten in eiskaltem Wasser einwei-
chen. Inzwischen Sahne, Zucker und Zitronensaft in einem
e 10 Blitter Gelatine kleinen Topf kurz aufkochen. Gelatineblatter
* 400 g Sahne gut ausdriicken und in die Sahne rihren.

® 150 g Zucker

. . h ie Sahne riihren. Die P -
¢ 2 EL frischer Zitronensaft Joghurt unter die Sahne riihren. Die Pannacotta-Masse

auf Dessertglaser verteilen und ca. 3 Stunden im Kiihl-
schrank abkiihlen lassen. Zitronenscheiben halbieren
und jedes Zitronen-Pannacotta damit dekorieren.

® 700 g Naturjoghurt
e 8 Scheiben Zitronen

* 8 Minzblatter Mit Minzblattern garnieren.
ZITRONEN- Stiick bt MINZBLATTER
ZIFT m Artikel-Nr.: 3 100g
1l 5kg 12.500.510 L
Artikel-Nr.: Artikel-Nr.: : _ 13.298.331

21.490.405 42.000.030
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l N T E RV' E w Interviewfragen zum Thema neuer Markenauftritt mit Marcel Freise - Geschaftsfiihrer der CF Gastro Service GmbH & Co.KG
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DAS NEUE GESICHT DER CF

ZUSAMMEN ZUKUNFT SCHREIBEN

Lernen Sie CF von seiner neuen Seite kennen. Geschaftsfiihrer Marcel Freise erklart im Interview, warum der neue Markenauftritt
erforderlich war, welche Herausforderungen dabei entstanden und welche Bedeutung dies fiir die Zukunft hat.

Maria Ehrke: Was hat den Entscheidungsprozess fiir
den neuen Markenauftritt von CF ausgelost? Gab es
besondere Herausforderungen oder Veranderungen
im Markt, die diesen Schritt notwendig gemacht
haben?

Marcel Freise: Der bisherige Markenauftritt von CF hat
seinen Ursprung Ende der 2000er Jahre. Es war nach
unserer Ansicht an der Zeit, den Markenauftritt der CF
zu modernisieren.

Maria Ehrke: Welches Ziel verfolgt CF mit dem neuen
Markenauftritt und wie soll er die Markenwahrneh-
mung verandern?

Marcel Freise: Wir verfolgen das Ziel, mit dem neuen
Markenauftritt unseren umfangreichen Dienstleis-
tungsangeboten mehr Ausdruck zu verleihen. Wir
agieren kunden- und l6sungsorientiert, tatigen unser
Geschaft mit einem groflen Anspruch an Qualitat,
Flexibilitat und Zuverlassigkeit. Dabei treten wir auf
Augenho6he mit unserem Netzwerk im Markt auf und
wollen als Gruppe starker sichtbar werden.

Maria Ehrke: Das neue Logo, die Farben und die
Website zeigen eine klare Veranderung. Welche Werte
oder Botschaften sollen damit vermittelt werden?
Marcel Freise: Wir sind klar in unseren Aussagen,
nehmen die individuellen Bediirfnisse unserer Ge-
schéaftspartner wahr und setzen die an uns gestellten
Anforderungen zielgerichtet um. Dabei agieren wir
geschlossen als Verbund und kdnnen somit flachende-
ckend Dienstleistung erbringen. Die Verbundenheit mit
unseren Partnern, gleich ob auf Abnehmerseite oder

mit Erzeugern und Zulieferern, soll durch die Bildmar-
ke unterstlitzt werden. Wir verstehen uns als Gemein-
schaft und tragen das nun noch starker nach aulRen.

Maria Ehrke: Warum war es wichtig, die Wort-
verbindung ,,CF“ in der neuen Markenidentitat

zu integrieren, und wie spiegelt sie die Unter-
nehmensphilosophie wider?

Marcel Freise: In der Vergangenheit war es nicht selbst-
erklarend und klar, welchen Ursprung und welche
Bedeutung das Akronym ,,CF“ hatte. Aus der Verbun-
denheit zur Cobana (Cobana Fruchtring), die vor allem
strukturelle Griinde hatte, richten wir nun den Fokus
auf das, was wir sind: der Frischepartner im deutschen
AuRer-Haus-Markt mit Schwerpunkt auf Foodservice.

Maria Ehrke: Was waren die groRten Herausforderun-
gen bei der Entwicklung des neuen Erscheinungsbil-
des und wie wurden diese gemeistert?

Marcel Freise: Die groften Herausforderungen bestan-
den darin, eine Dachmarke zu schaffen, mit welcher
jeder Lieferpartner im CF-Netzwerk sich auf Augen-
hohe bewegen kann, ohne dass die Dachmarke alles
Uberstrahlt. Wir verfolgen nicht den Anspruch, die
Identitat unserer Partner zu gefahrden. Wir bendtigen
in unserem Geschaft starke regionale Gesellschaften,
die teilweise Uiber viele Jahrzehnte bereits im Markt
aktiv sind. Eben aus der Region fiir die Region. Durch
die Moglichkeit, das neue CF-Logo in den eigenen Farb-
welten unserer Partner zu verwenden, erhalten wir aus
dem Netzwerk viel Zuspruch und Unterstiitzung bei
der Umsetzung der neuen Identitat.

IN DER GE-
MEINSCHAFT

SIND WIR
STARK.

Maria Ehrke: Wo sehen Sie die Marke CF in den nachs-
ten fiinf Jahren? Welche Rolle spielt der neue Mar-
kenauftritt dabei?

Marcel Freise: Natirlich verfolgen wir konkrete Pléne
und Ziele innerhalb der Unternehmensgruppe und der
Markenwelten der CF. Wir wollen DER Frische-Vollsorti-
menter werden und damit das Dienstleistungsangebot
auf verschiedenen Ebenen zukiinftig noch erweitern.

Maria Ehrke: AbschlieRend, was mochten Sie den
Kunden und Partnern von CF mit diesem neuen Mar-
kenauftritt besonders vermitteln?

Marcel Freise: In der Gemeinschaft sind wir stark.

Die Fragen stellte Maria Ehrke - Marketing CF Gastro Service GmbH & Co. KG
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Beginn/Ende der Saison Hauptsaison ‘ Nichtim Angebot
Auftakt oder Schluss - saftiges Obst Wer jetzt kauft, profitiert doppelt: Leider konnen wir lhnen diese
und knackiges Gemiise - schon oder Zum einen sind die Preise aufgrund

Produkte derzeit nicht liefern.
noch - erntefrisch auf den Tisch. des hohen Vorkommens jetzt entspre- Aber greifen Sie doch auf eine
Lassen Sie’s sich schmecken. chend niedrig, zum anderen entfalten unserer geschmackvollen

die Produkte erstin dieser Zeit ihr Alternativen zuriick.
volles Aroma.

CHICOREE CIMA DI RAPA CLEMENTINEN GRUNKOHL KARTOFFELN KNOLLEN-
SELLERIE
(Deutschland, Belgien) (Italien) (Spanien) (Deutschland) (Deutschland) (Deutschland)

o0
FoM

AN J F M J F M J

MOHREN PASTINAKEN PETERSILIEN- ROSENKOHL ROTKOHL SCHWARZ-
WURZEL WURZELN
(Deutschland) (Deutschland, (Deutschland, Polen) (Deutschland, (Deutschland) (Deutschland, Belgien,
Frankreich) Niederlande) Niederlande)
J F M J F M J F M JE ERY] J F M J EM

STECKRUBEN/ WALNUSSE WEISSKOHL  WINTERRETTICH ZWIEBELN BARLAUCH
KOHLRUBEN schwarz
(Deutschland) (Frankreich) (Deutschland) (Deutschland, Frankreich) (Deutschland) (Frankreich, Deutschland)

o0
J F

M

BASILIKUM BEIFUSS DILL ESTRAGON KORIANDER MINZE
(diverse) (Deutschland) (Italien, Spanien, (Marokko, Kenia, (Spanien, Italien, (Kenia, Spanien,

Frankreich) Spanien) Frankreich, Marokko) Marokko)

UBE M J F M J F M J F M J F M J F M

Unser Saisonkalendér—

GLATTE KRAUSE ROSMARIN SALBEI ; —
nicht nurin jeder
PETERSILIE PETERSILIE
KOPFSALAT-Ausgabe,
(Italien, Spanien) (Italien, Spanien) (Italien) (Italien, Marokko)

sondern auch online:

cf-foodservice.de/

saisonkalender

Voraussetzung: kein Frost



http://cf-foodservice.de/saisonkalender/
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DAS FRISCHE-NETZWERK VON CF -
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¥ OBST | GEMUSE | FRISCHDIENST

CJeihe

so schmeckt FRISCHE

@ Dielev Fulvemann

FRUCHTE

marktfrisch
Frisches aus der Lausitz

kkupfer & sohn

OBST - GEMUSE - SUDFRUCHTE

N
e Feldbrach

GroBhandler fiir Obst, Gemilse, Salate und Siidfriichte

rafetstetter...

CUSTOMIZED FOODSERVICE

A+S Frucht GmbH & Co. KG
www.as-frucht.de

Abels Friichte Welt GmbH
www.abelsfruechtewelt.de

Andreas Kupfer & Sohn GmbH
www.kupfer-sohn.de

CF Gastro Service GmbH & Co. KG
www.cf-foodservice.de

C. v. Schoonhoven & Sohn
GmbH & Co. KG
www.schoonhoven-rheine.de

Denscheilmann + Wellein GmbH
www.de-we.de

Dieter Fuhrmann Obst & Gemiise
GroBhandels GmbH
www.dieter-fuhrmann.de

Frisch Frucht Erfurt GmbH
www.frischfruchterfurt.de

Friweika eG
www.friweika.de

Frucht Hartmann GmbH
www.fruchthartmann.de

Fruchthof Northeim GmbH & Co. KG
www.fruchthof-northeim.de

Friichte Feldbrach GmbH
www.fruechte-feldbrach.de

Grafetstetter GmbH
www.fruechteexpress.de

Hausler Frischeservice GmbH
www.haeusler-frischeservice.de

Henning Broscheit GmbH
www.broscheit.de

Josef Ochs GmbH

Kai Briining Obst- und
GemiisegroBhandel GmbH
www.bruening-nortorf.de

Kohra - Frische GmbH
www.koehra.de

Lindner GmbH
www.lindnerfood.de

Manss GmbH Frischeservice
WWW.Manss.nrw

Marker oHG
www.unternehmen-frische.de

Oliver Fruchthandels GmbH
www.oliver-fruchthandel.de

Peter Blessing GmbH
www.blessingmarkt.de

Rothenburger Marktfrisch Verarbei-
tungs- und Handelsgesellschaft mbH
www.marktfrisch-rothenburg.de

Sapros GmbH
www.sapros.de

Sapros Handels- und Vertriebs GmbH
www.sapros-ka.de

Schwabfrucht Gastro GmbH
www.schwabfrucht.de

Steinkriiger Frucht- & Frischehandel
GmbH
www.steinkrueger.de

Topfer GmbH
www.toepfer-salate.de

Weihe GmbH
www.weihe.de

Werder Frucht Gastroservice GmbH
www.werder-frucht.de

+ BeusselstraRe 44 N-Q « 10553 Berlin « Tel. 030 39 40 640-0 « info@cf-foodservice.de « www.cf-foodservice.de
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