
Langnese und Iglo 
vereinen sich zur 
Langnese-Iglo GmbH.

Dr. Oetker, dessen 
Anuga-Auftritte sich 
mindestens bis in die 
20er Jahre des letzten 
Jahrhunderts nachver-
folgen lassen, stellt 
zum ersten Mal Tief-
kühlkost auf der 
Anuga aus. 

Werner Schwarz 
(CDU), Bundesminister 
für Ernährung, 
Landwirtschaft und 
Forsten, besucht die 
Anuga und zeigt 
großes Interesse  für 
die ausgestellten 
Tiefkühlerzeugnisse.

Solo Feinfrost wird in 
Iglo Feinfrost umbe-
nannt und launcht 
den Rahmspinat.

1961 1962

1963

1964

1966

1967

1961 1962 1963

Die „vertikale Welle“, 
die Darbietung der 
Tiefkühlkost in 
Schränken oder 
offenen Mehretagen-
möbeln, wird zum 
Zukunftstrend. Das 
Experiment wird im 
KaDeWe in Berlin ge-
startet, wo eine neu- 
artige Tiefkühlstraße 
mit Tiefkühlschränken 
der US-Firma McCray 
installiert wird.

Im niederrheinischen 
Issum wird die Heim- 
Service-Idee geboren, 
die 1969 mit ersten 
Tiefkühltransportern 
und ab 1971 unter 
dem Namen Bofrost 
TK-Erfolgsge-
schichte schreibt.

Landwirt Reinhold 
Stöver produziert 
erste Pommes frites und 
bringt 1972 mit seinem 
Unternehmen Agrarfrost 
TK-Kartoffelprodukte in 
den LEH.

Captain Birdseye 
tritt erstmals für die 
gleichnamige britische 
Marke auf. Käpt’n Iglo 
folgt in Deutschland erst 
1985. 

19661964 1967
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1968 1970 1971

Ernst Wagner gründet 
die Wagner Tiefkühl-
produkte GmbH. 1973 
startet der Saarländer 
mit der Produktion 
von Tiefkühlpizza, 
1985 entwickelt er den 
ersten industriellen 
Steinbackofen.

Rewe bringt Tiefkühl-
eigenmarken auf den 
Markt, zunächst 
TK-Suppengemüse, 
-Spinat und -Fisch, 
und begründet damit 
die Ära der Handels-
marken im Tief-
kühlsektor.

Die Findus-Jopa GmbH 
wird von Langnese-Iglo 
übernommen und 
behält zunächst 25 
Prozent Anteile. Die 
Marken Findus und 
Jopa verschwinden 
vom deutschen Markt.

Dr. Oetker bringt die 
erste Tiefkühlpizza auf 
den Markt.

Gemeinsam mit 
dem Deutschen 
Roten Kreuz Berlin 
entwickelt 
Karl Düsterberg 
das „Essen auf 
Rädern“-System.

Mit den „Tiefkühl- 
wochen 73“ startet 
eine groß angelegte 
Werbekampagne für 
tiefgekühlte Nah-
rungsmittel mehrerer 
Organisationen und 
Behörden, die bis in 
die 80er Jahre läuft.

Die Erstausgabe des 
TK-Report liegt im 
April auf dem Tisch – 
Dr. Albert Vollmer hat 
das Fachmagazin in 
Obernburg gegründet.

Die Vettern Aloys 
Coppenrath und Josef 
Wiese entwickeln ein 
Verfahren, mit dem 
die Schichtenstruktur 
von Sahnetorten beim 
Schockgefrieren 
erhalten bleibt.

Die Anuga wird zur 
reinen Fachmesse, 
der Fachcharakter 
soll verstärkt werden. 
Tiefkühlkost, Süß-
waren und Milch-
produkte bilden 
bereits eigene 
Sektoren.

Die ersten 
Backofen-Pommes-
frites werden von 
McCain in den Handel 
gebracht.

19751973

1968

1970

1975

1971
1979

1979

1973
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US-Präsident Ronald 
Reagan führt den 
National Frozen Food 
Day am 6. März ein 
und ehrt damit den 
TK-Begründer 
Clarence Birdseye.

Dr. Oetker führt 
die Pizza-Range 
Ristorante ein – 2025 
feiert der Klassiker, 
zugleich weiter 
meistverkaufte 
TK-Pizza, 40-jähriges 
Jubiläum.

Der Absatz von 
TK-Produkten steigt 
erstmals auf über eine 
Million Tonnen in 
Deutschland.

1983
1984 1985 1989

1993

1996

1983 1984 1985

Mit Dr. Schnetkamp 
Vollwertkost (später 
Avita) startet ein 
Pionier für tiefge-
kühlte vegetarische 
und vegane Produkte 
in den Markt. 

Die Kölner Messe 
wird als „Anuga 
der Innovationen“ 
gefeiert, auch im 
TK-Bereich: Agrarfrost 
präsentiert z.B.  
„Pizza Puffer“, Hanna-
Feinkost „Hot Wings“ 
und Wagner „Pizza-
Burger“, nicht zu 
verwechseln mit 
Dr. Oetkers späterem 
„Pizzaburger“ 
(ab 2015).

Der Absatz von 
Tiefkühlprodukten 
durchbricht in 
Deutschland die 
2-Millionen-Tonnen-
Grenze (2.074.470 t).
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2003 2010 2016

Zum ersten Mal wird 
das Anuga-Konzept 
„10 Fachmessen unter 
einem Dach“ im neuen 
Messegelände um-
gesetzt – die Geburts-
stunde der Anuga 
Frozen Food.

Free-from-Pionier 
Frosta führt das 
Reinheitsgebot für 
seine TK-Produkte ein, 
verzichtet auf Ge-
schmacksverstärker, 
Farbstoffe und Aromen.

Das dti zieht nach 
Berlin um, seit 2015 
arbeitet das Team nah 
am Regierungsviertel in 
der Reinhardtstraße 46. 
Seit 2013 leitet 
Dr. Sabine Eichner 
den Spitzenverband 
der Tiefkühlwirtschaft 
als Geschäftsführerin.

Mit 1.827.305 
Tonnen abgesetzten 
TK-Produkten über-
trifft der Außer-Haus-
Markt erstmals den 
Absatz im LEH.

Auf der Anuga feiert 
die Branche 100 Jahre 
Tiefkühlung, dabei 
erlebt der FROZEN! dti 
Innovation Award 
supported by AFC and 
anuga seine Premiere. 
Außerdem besucht 
Bundesminister Cem 
Özdemir den dti-Stand. 

Erstmals erreicht 
der Pro-Kopf-Ver-
brauch an Tiefkühl-
kost die Marke von 
50 Kilogramm.

20242023

2003

2010

20242016
2023

Die Tiefkühlbranche feiert 
auf und mit der Anuga 
„70 Jahre Tiefkühlkost 
in Deutschland“.

2025

2025
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  ANUGA 2025 - HALLENPLAN
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Eingang West
Entrance West

Eingang Süd
Entrance South

Eingang Nord
Entrance North

Congress-Centrum Nord
Congress Centre North

Eingang Ost · Entrance East
Congress-Centrum Ost · Congress Centre East

Eingang Confex
Entrance Confex
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Hallen | Halls Fachmessen | Specialized trade shows

Confex, 1, 2.1, 
3.1, 4.1, 5.2, 
10.2, 11,  
Passage 4/5 

ANUGA FINE FOOD
Feinkost, Gourmet und Grundnahrungsmittel
Gourmet and delicatessen products and general provisions

4.1, 4.2 ANUGA FROZEN FOOD
Tiefkühlkost und Eiskrem-Erzeugnisse
Frozen food and ice cream products

6, 7, 9 ANUGA MEAT

Meat, sausage, game and poultry

5.1 ANUGA CHILLED & FRESH FOOD
Frische Convenience, Frische Feinkost,  Fisch,  
Obst und Gemüse

 
fruit and vegetables

10.1 ANUGA DAIRY
Milch- und Molkereiprodukte
Dairy products

Hallen | Halls Fachmessen | Specialized trade shows

2.2, 3.2 ANUGA BREAD & BAKERY
Brot, Backwaren und Brotaufstrich
Bread, baked goods and spreads

8 ANUGA HOT BEVERAGES
Heißgetränke
Hot beverages

7, 8 ANUGA DRINKS
Getränke
Drinks

5.1 ANUGA ORGANIC
Bio-Produkte, Anuga Organic Supermarket,  
Anuga Organic on Stage (Pass. 4/5)
Organic products, Anuga Organic Supermarket,  
Anuga Organic on Stage (Passage 4/5)  

1 ANUGA ALTERNATIVES
Alternative Fleisch-, Fisch-, Molkerei- und Ei-Produkte, 
Anuga Horizon Stage
Alternative Meat, Fish, Dairy and Egg Products
Anuga Horizon Stage

ANUGA BOULEVARD OF INNOVATIONS
Start-Ups,Trend Zone, Anuga taste Innovation Show

THE NO. 1 FOR FOOD & BEVERAGE BUSINESS 
KÖLN • COLOGNE, 04.-08.10.2025

HALLENBELEGUNG • HALL ALLOCATION

ANUGA FROZEN FOOD



*	 Alle Zahlen von 2023. In diesem Jahr erwartet  
die Anuga Frozen Food sogar 650 Austeller.

*
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  ANUGA FROZEN FOOD

 1 Niederlande 6 Frankreich

2 Italien 7 Polen

3 Großbritannien & Nordirland 8 China (inkl. Hongkong+Macao)

4 Türkei 9 Belgien

5 Spanien 10 USA

AUSSTELLER ANUGA  
FROZEN FOOD GESAMT

587

7  % 

ANUGA FROZEN FOOD
ZAHLEN. DATEN. FAKTEN.

93 % 
Aussteller internationaler Herkunft

Aussteller nationaler Herkunft

BESUCHENDE ANUGA  
FROZEN FOOD GESAMT

58.973 

20 % 

80 % 
Besuchende internationaler Herkunft

Besuchende nationaler Herkunft

42,6 %Handel 

18,2 %Gastronomie/ 
Außer-Haus-Markt 

16,4 %Import/Export

13,7  %Industrie 

2,9 %Dienstleistung

6 %Sonstige

HERKUNFT DER AUSSTELLER

HERKUNFT BESUCHENDE

 1 China 5 Spanien 9 Brasilien 

2 Italien 6 Ägypten, Türkei 10 Griechenland

3 Belgien 7 Niederlande

4 Frankreich 8 Polen, Serbien

Europa 338 · Asien 121 · Amerika 58 
Deutschland 41 · Afrika 28 · Australien 1  

TOP HERKUNFTSLÄNDER DER AUSSTELLER*

*ohne Deutschland

Europa 29.150 · Deutschland 12.083 · Asien 9.097 
Amerika 5.824 · Afrika 2.252 · Australien 566

TOP HERKUNFTSLÄNDER BESUCHENDEN*

*ohne Deutschland

der Besuchenden der  
Anuga Frozen Food sind 
(sehr) zufrieden mit 
dem Ausstellerangebot 
der Fachmesse.

84 % 

AUSGEWÄHLTE TOP BESUCHER DER ANUGA*

AUFGABENBEREICH (EINFACHNENNUNGEN)

WIRTSCHAFTSZWEIGE

AEON CO · ALBERT HEIJN · ALDI · AMAZON · BARTELS-LANGNESS ·  

BILLA · CARREFOUR · CHEFS CULINAR · COOP GROUP · COSTCO ·  

DENNRE · DM · DOHLE · EDEKA · IKEA · JUMBO · KAUFLAND ·  

KROGER · LIDL · LULU GROUP INTERNATIONAL · MAX HYPERMARKET · 

MERCADONA · METRO AG · MIGROS · MÜLLER · NETTO · NORMA · 

PENNY MARKET · REAL · REWE DIGITAL · REWE GROUP · SAINSBURY‘S ·  

SCHWARZ GROUP · SOBEYS · SPAR · SPAR INTERNATIONAL · SPC ·  

TARGET CORPORATION · TRANSGOURMET · WALMART ·  

WOOLWORTHS GROUP

23,6  % 
Geschäftsführung, Vorstand

2,2 % 
Filialleitung/Marktleitung 

4,2 % 
F&B Manager/Küchenleitung/
Koch, Köchin 

18,2 % 
Leitende Angestellte

11,5 %
Category Manager

12,6 % 
Selbständige:r Unternehmer:in 

9,7 % 
Zentraleinkauf/Gebietsleitung 

8,7 %
Facheinkauf 

9,4 %
Sonstige

Telefon +49 221 821-2240  ·  anuga@koelnmesse.de  ·  anuga.de

*Anuga 2023 und vorherige Veranstaltungen
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  TIEFKÜHLKOST IN ZAHLEN

Absatzstatistik, Trendbarometer

TK WEITER AUF REKORDKURS
Zum Jubiläum „70 Jahre Tiefkühlkost in Deutschland“ freut sich die Branche über neue Absatzrekorde, zum Beispiel 
beim Pro-Kopf-Verbrauch. Was Konsument:innen immer häufiger zu Tiefkühlkost greifen lässt, ermittelt für das dti Inn-
ofact mit dem TK-Trendbarometer.

„Die westdeutschen Hausfrauen erwärmen sich nur langsam für 
die Eiskost“, konstatierte das Nachrichtenmagazin Der Spiegel im 

Januar 1965. Damals lag der Pro-Kopf-Verbrauch von Tiefkühlpro-
dukten in Deutschland (West) bei knapp über einem Kilo. 60 Jahre 
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1957 1962 1967 1972 1977 1982 1987 1992 1997 2002 2007 2012 2017 2024

Langfristige Entwicklung
30 Jahre in 5-Jahres-Schritten

Pro-Kopf-Verbrauch Tiefkühlprodukte
(in Kilogramm, ohne Speiseeis)

1960

0,8 kg

2024

50 kg

 
Imposante Entwicklung: 2024  
erreichte der Pro-Kopf-Ver-
brauch von Tiefkühlprodukten 
erstmals die 50-kg-Marke.



TKREPORT     70 Jahre Tiefkühlkost in Deutschland      19

  TIEFKÜHLKOST IN ZAHLEN

später sieht die Sache ganz anders aus: Erstmals wurde beim Pro-
Kopf-Verbrauch die magische 50-kg-Grenze erreicht. Auch weitere 
Rekorde purzelten: Der Absatz pro Haushalt durchbrach die 100-kg-
Marke, im LEH und den Heimdiensten stieg er erstmals über 2 Mil-
lionen Tonnen, zeigt die seit 1962 jährlich erhobene Absatzstatistik 
des Deutschen Tiefkühlinstituts (dti).

Welche Trends Verbraucher:innen bewegen und immer häufi-
ger zu Tiefkühlprodukten greifen lässt, analysiert für das dti das 
Meinungsforschungsinstitut Innofact. Seit 2021 beleuchtet es 

mit dem TK-Trendbarometer regelmäßig das Einkaufsverhalten 
der Konsument:innen und gibt der Branche so repräsentative In-
sights. Deutlich zeigt sich in den repräsentativen Befragungen, 
dass die Kombination aus Tiefkühlfrische und Convenience den 
Nerv der Zeit trifft – und TK als Treiber gesellschaftlicher Verän-
derungen geschätzt wird. So stimmten 78 Prozent der Befragten 
zu, dass die Erfindung der Schockfrostung vor gut 100 Jahren zu 
einer Entkopplung von Ernte- und Verzehrzeitpunkt des Lebens-
mittels geführt hat – und so das Ernährungssystem revolutio-
nierte.

Tiefkühlprodukte machen 
das Leben leichter, zeigt 
die Verbraucherbefragung 
– sie werden als Treiber 
gesellschaftlicher Verän-
derungen wahrgenommen.
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Silvia Breher, BMLEH

WELCHE BEDEUTUNG HAT TIEFKÜHLKOST  
ALS BESTANDTEIL EINER SICHEREN, BEZAHLBAREN 
UND NACHHALTIGEN ERNÄHRUNG, FRAU BREHER?

Die Entwicklung der Kältetechnik reicht 
von der Frühen Neuzeit, als Gelehr-
te die Abkühlung von Wasser durch die 
Beigabe von Salpeter entdeckten, über 
die Entwicklung von „Kältemaschinen“ 
ab Mitte des 19. Jahrhunderts bis hin 

zur ersten Anlage zum Tiefgefrieren, die der amerikanische Biolo-
ge Clarence Birdseye zu Beginn des 20. Jahrhunderts erfand. Dies 
war zugleich die Geburtsstunde der Tiefkühlkost: Innerhalb kürzes-
ter Zeit ließen sich Lebensmittel auf schonende Art und ohne Ge-
schmacks- und Qualitätsverlust konservieren. 1930 wurden dann 
erste Tiefkühlprodukte in den USA zum Verkauf angeboten; 25 Jah-
re später, anlässlich der Anuga in Köln, konnten erstmals auch in 
Deutschland Tiefkühlprodukte einem breiten Fachpublikum vorge-
stellt werden.

Heute verfügen fast alle Haushalte über Kühl-Gefrierkombinatio-
nen und der Handel bietet verschiedenste Tiefkühlartikel an. Die-

se können einen wertvollen Beitrag zu einer ausgewogenen Er-
nährung leisten, denn durch das schnelle Einfrieren nach der Ern-
te bleiben viele Nährstoffe besser erhalten. Die Verbraucherinnen 
und Verbraucher profitieren von einer günstigeren Nährstoffzu-
sammensetzung bei verarbeiteten Lebensmitteln, wenn durch das 
Tiefkühlen weniger Zucker, Fett oder Salz zur Haltbarmachung not-
wendig sind. Auch in der Gemeinschaftsverpflegung ermöglicht die 
Verwendung von Tiefkühlprodukten in Kantinen und Mensen ein 
flexibles und qualitativ hochwertiges Speisenangebot. Zudem kön-
nen preisgünstige Tiefkühlprodukte auch Menschen mit geringem 
Einkommen eine gesundheitsförderliche Lebensmittelauswahl er-
leichtern.

Erfreulicherweise engagiert sich die Tiefkühlbranche auch für die 
Vermeidung von Lebensmittelverlusten. Das dti hat früh erkannt, 
dass die Messung von Lebensmittelverlusten die jeweiligen Ein-
sparpotenziale deutlich macht und Grundlage für unternehmens-
bezogene Reduktionsziele ist. Ganz besonders freue ich mich, dass 
das dti Unterzeichner der Grundsatzvereinbarung der Nationalen 
Strategie zur Reduzierung der Lebensmittelverschwendung ist, auf 
deren Grundlage wir weiter gemeinsam arbeiten können.

Silvia Breher, MdB (CDU), Parlamentarische Staatssekretärin beim  
Minister für Landwirtschaft, Ernährung und Heimat

  AUSBLICKE

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
Himbeeren und Eis aus der Tiefkühltruhe.

� Silvia Breher, MdB (CDU)
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Oliver Voßhenrich, POS TUNING

WIE HAT SICH DIE PRÄSENTATION 
VON TK-PRODUKTEN AM POS IN 
DEN LETZTEN JAHREN VERÄN-
DERT, HERR VOSSHENRICH?

Früher verschwanden viele TK-Produkte in 
Truhen – heute sorgen Schränke für bes-
sere Sichtbarkeit. Warenvorschubsysteme 
stellen sicher, dass Produkte immer vorne 
stehen: Das erleichtert die Entnahme, 
steigert Abverkäufe und unterstützt die 
Shopperführung. Im Wettbewerb mit Ei-

genmarken wird es für Marken immer wichtiger, sichtbar zu bleiben. 
Brandinglösungen und durchdachtes Regaldesign stärken die Innova-
tionswahrnehmung und bieten Potenzial, die Kategorie im Markt der 
Zukunft weiter auszubauen. Klare Markenbotschaften und emotio-
nale Inszenierungen schaffen Differenzierung und stärken die Katego-
rie nachhaltig. Wer heute in Sichtbarkeit investiert, sichert sich den 
Vorsprung am POS von morgen. 

Oliver Voßhenrich, Geschäftsführender Gesellschafter POS TUNING GmbH

Stefan Rauschen, Kaufland

WELCHEN STELLENWERT WER-
DEN TIEFKÜHLPRODUKTE ZU-
KÜNFTIG IN IHREM SORTIMENT 
EINNEHMEN, HERR RAUSCHEN?

Tiefkühlprodukte sind aus Supermärkten 
nicht mehr wegzudenken. Sie bieten unse-
ren Kunden praktische, vielfältige Lösun-
gen für die Herausforderungen des Alltags 
- z.B. ein schnelles, frisches Gericht bei Zeit-
mangel oder die ganzjährige Verfügbarkeit 
von saisonalem Obst und Gemüse. Bei 

Kaufland setzen wir daher auf eine sehr große Auswahl an TK-Produk-
ten. Unsere Kunden können aus über 1.400 Artikeln wählen. So kön-
nen sie sich zwischen Marken und Eigenmarken, verschiedenen 
Packungsgrößen oder Bio-Zertifizierungen entscheiden. Zudem legen 
wir Wert darauf, immer wieder mit neuen, kreativen Produkten zu 
überraschen. TK-Produkte bleiben daher auch in Zukunft relevant, da 
sie den Spagat zwischen schnellem Genuss, Nachhaltigkeit und All-
tagstauglichkeit wie kaum ein anderes Lebensmittel meistern. 

Stefan Rauschen, Geschäftsführer Einkauf Frische bei Kaufland 

  AUSBLICKE

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
 

Ben & Jerry‘s Eiscreme – schmeckt einfach lecker!

� Oliver Voßhenrich, POS TUNING

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
 

Eis – es vereint Trends und Innovationen.

Stefan Rauschen, Kaufland
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  AUSBLICKE

Volker Büttel, Iglo

WIE TRAGEN IHRE PRODUKTE UND MARKENINNOVATIONEN  
ZUR ZUKUNFTSFÄHIGKEIT DER KATEGORIE BEI, HERR BÜTTEL?

70 Jahre Tiefkühlkost – und die Kate-
gorie ist relevanter denn je. Was einst 
als praktische Vorratslösung begann, ist 
heute eine moderne Wachstumskatego-
rie mit hoher Verbraucherrelevanz und 
strategischer Bedeutung für den Handel. 
Getragen wird sie von starken Marken 

und Konzepten, die Genuss, Qualität und Alltagstauglichkeit ver-
einen.

iglo steht exemplarisch für diese Entwicklung: Mit Markenikonen 
wie Käpt’n iglos Glücklichmacher Fischstäbchen und dem BLUBB-
Spinat verbinden Millionen Menschen Kindheitserinnerungen. 
Gleichzeitig setzt iglo mit innovativen Konzepten wie trendigen Ge-
müsemischungen und kreativen Snacking-Angeboten neue Impul-

se. Diese Produkte stehen für moderne Ernährung, Freude am Essen 
und Relevanz im Alltag. Sie schaffen Frequenz im Handel, sprechen 
eine breite Zielgruppe an und sorgen für spürbare Impulse am POS 
– verbraucherrelevant und absatzstark zugleich.
 
Unser „Frozen in Focus“-Report von Mitte 2025 zeigt: Verbraucher 
wünschen sich mehr Platz im Tiefkühlfach – ein klares Signal für die 
wachsende Bedeutung dieser Kategorie. Für den Handel ergibt sich 
daraus die Chance, das Potenzial von Tiefkühlkost gezielt auszu-
bauen – durch strategische Sortimentsentwicklung, Flächenopti-
mierung und eine stärkere kommunikative Präsenz. Als Vorstands-
mitglied des Deutschen Tiefkühlinstituts ist es mir ein Anliegen, 
dass die Branche die Stärken von Tiefkühlkost gemeinsam sichtbar 
macht: nachhaltig, vielfältig und der perfekte Alltagshelfer – und 
wirtschaftlich hochattraktiv.

Volker Büttel, Vorsitzender der Geschäftsführung iglo Deutschland

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
Eindeutig Fischstäbchen. Fischstäbchen sind für  

mich mehr als ein Produkt – sie stehen für 
generationsübergreifende Erinnerungen, Familien- 
rituale und das gute Gefühl, mit einfachen Zutaten  
schnell etwas Besonderes auf den Tisch zu bringen.

Volker Büttel, iglo Deutschland
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  AUSBLICKE

Dr. Kiran Virmani, DGE

WELCHE ROLLE KANN TK IN  
DER ERNÄHRUNG VON MORGEN 
SPIELEN, FRAU VIRMANI?

Tiefkühlkost kann Teil einer gesund-
heitsfördernden und nachhaltigen 
Ernährung sein – insbesondere, 
wenn sie ergänzend zu frischen Le-
bensmitteln eingesetzt wird. So leis-
tet sie auch einen Beitrag dazu, die 

lebensmittelbezogenen Ernährungsempfehlungen „Gut essen 
und trinken“ im Alltag umzusetzen, da tiefgefrorenes Obst und 
Gemüse meist nährstoffschonend verarbeitet, ganzjährig ver-
fügbar und schnell zuzubereiten ist. Ihr Potenzial liegt in der Re-
duktion von Lebensmittelverlusten. Wichtig sind ein günstiges 
Nährwertprofil, transparente Rezepturen sowie ein hoher An-
teil an pflanzlichen Lebensmitteln, der sich auch positiv auf die 
Klimabilanz auswirkt. 

Dr. Kiran Virmani, Geschäftsführerin  
Deutsche Gesellschaft für Ernährung  e.V. (DGE)

Thomas Paulus, Original Wagner Pizza

WIE SIEHT DIE TIEFKÜHLPIZZA DER 
ZUKUNFT AUS,  HERR PAULUS?

Die Tiefkühlpizza der Zukunft muss vor al-
lem eines: zur Realität der Menschen pas-
sen. Schnell zubereitet im Ofen (oder auch 
im Airfryer), zuverlässig lecker – aber eben 
auch zeitgemäß. Das heißt: qualitativ hoch-
wertige Zutaten, abwechslungsreiche Sorti-

mente und Produkte, die zu unterschiedlichsten Bedürfnissen passen 
– vom Single-Haushalt bis zur Familie. Für uns bei Original Wagner 
heißt das: Wir setzen auf starke Klassiker, bringen aber auch regel-
mäßig Innovationen in die Truhen. So bleiben wir als Marke relevant 
und sorgen gemeinsam mit dem Handel für frische Impulse und mehr 
Wertschöpfung in den TK-Truhen. Wenn wir es schaffen, die Themen 
Genuss, Qualität und Convenience immer wieder neu zu verbinden – 
dann hat die TK-Pizza auch in Zukunft einen festen Platz im Alltag der 
Menschen. Die Anuga ist für uns dabei ein wichtiger Treffpunkt: Hier 
sprechen wir mit unseren Partnern über Ideen, Potenziale und darü-
ber, wie wir gemeinsam weiterwachsen können.

Thomas Paulus, Head of Sales Original Wagner Pizza GmbH

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
TK-Beeren, die auch außerhalb der  

Beeren-Saison meinen Speiseplan bereichern.

Dr. Kiran Virmani, DGE

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
Die Original Wagner Steinofen Piccolinis.  

Sie stehen für knusprigen Genuss im Mini-Format.

� Thomas Paulus, Original Wagner Pizza
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  AUSBLICKE

Michael Gerling, EHI/MLF

WIE HAT SICH DAS TIEFKÜHLREGAL IN DEN 
VERGANGENEN JAHRZEHNTEN ALS HANDELSPLATZ ENTWICKELT – 
UND WIE SEHEN SIE SEINE ROLLE IN ZUKUNFT, HERR GERLING?

Tiefkühlkost ist weiterhin ein attraktives 
Sortiment mit einer guten Mischung aus 
starken Marken und Handelsmarken. Die 
Abteilung deckt viele Artikel des tägli-
chen Bedarfs ab und bietet gute Wachs-
tumschancen. Damit ist auch für eine 
hohe Käuferreichweite gesorgt. Allge-

meine Ernährungstrends finden stets auch ihren Weg in die Truhe 
und Schränke des TK-Sortimentes und sorgen für Innovationen.

Die Warengruppe gehört im Supermarkt zu den Top-10-Kategorien 
bei Umsatz und Ertrag. Aus Sicht des Handels ist TK ein sehr unkom-
pliziertes Sortiment, mit geringem personellen Aufwand zu führen 
und mit guten Spannen.

Die Präsentation des Sortiments hat sich in den letzten Jahren 
schon stark verbessert und ist kundenfreundlicher geworden. Für 
die Zukunft bietet die Verbesserung der Flächenproduktivität durch 
veränderte Präsentationsformen weitere Möglichkeiten zur Opti-
mierung der Abteilungsleistung.

Die Tiefkühlabteilung erfordert aktuell erhebliche Investitionen, 
insbesondere durch die Umstellung auf klimafreundliche Kälte-
mittel, aber auch durch Umstellung auf Geräte mit höherer Ener-
gieeffizienz. Etwa die Hälfte des Stromverbrauches im Supermarkt 
entfällt auf die Kühlung. Damit ergeben sich gute Möglichkeiten, 
durch Modernisierung auch in den kommenden Jahren den Strom-
verbrauch pro Quadratmeter weiter zu senken.

Neue technische Möglichkeiten werden die Flexibilität der TK-Ab-
teilung weiter erhöhen. Damit kann der Handel besser auf verän-
derte Flächenbedarfe reagieren und auch Anpassungen der Markt-
gestaltung leichter vornehmen.

Michael Gerling, EHI Retail Institute GmbH, Geschäftsführer MLF Mittelständische 
Lebensmittel-Filialbetriebe e.V.

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
Die wunderbaren Sorbets! Ohne einen 

500-ml-Metallbecher mit Mango-, Zitronen- oder  
Cassis-Sorbet im Einkaufswagen kann ich meinen 

Supermarkt der Wahl kaum verlassen!

� Michael Gerling, EHI/MLF
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  AUSBLICKE

Doris Abeln, Dr. Oetker

WAS ERWARTEN SIE VOM TK-MARKT DER KOMMENDEN JAHRE 
HINSICHTLICH VERBRAUCHERTRENDS UND  
ANFORDERUNGEN, FRAU ABELN?

Mit seinem breiten Angebot wird der Tief-
kühlmarkt auch in den nächsten Jahren 
das Bedürfnis der Verbraucherinnen und 
Verbraucher nach abwechslungsreichen 
und convenienten Produkten, die Hilfe-
stellung im Alltag leisten, erfüllen. Dabei 

können vor allem Innovationen punkten, die hochwertig sind und  
Genuss versprechen. In der Warengruppe Tiefkühlpizza finden Pre-
mium-Angebote wie unsere Suprema schon jetzt zunehmend Platz 
und etablieren sich nach und nach. 

Wir sehen in den nächsten Jahren weiterhin großes Entwicklungs-
potenzial für Premium-Tiefkühlpizza und gestalten den Trend als 
Marktführer mit. Im ersten Halbjahr 2025 hat sich gezeigt, dass ein 
Drittel der verkauften Suprema Pizzen on top in den Markt geflos-
sen sind. Das heißt, dass die neue Premium-Pizza zusätzlich zu an-
deren Angeboten gekauft wurde und zugleich neue Shopper für die 
Kategorie gewonnen werden konnten. Premium-Produkte sorgen 
so für noch mehr Frequenz und Wachstum in der Tiefkühlabteilung 
und stehen für unkomplizierte Genussmomente in den eigenen 
vier Wänden. Dabei begegnen hochwertige Zutaten und kurze Zu-
tatenlisten dem Wunsch nach Authentizität.    
 

Doris Abeln, Sprecherin der Geschäftsleitung Dr. Oetker Deutschland

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
Mein persönliches Lieblingsprodukt ist die Suprema 

Funghi Ricotta. Ich bin begeistert von dem dünnen und 
zugleich leicht knusprigen Boden und dem besonderen 

Geschmack, für den die Zitronen-Ricotta-Creme und 
Rosmarin sorgen.

Doris Abeln, Dr. Oetker
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Kasper von Bockum, Conditorei Coppenrath & Wiese

WELCHE TRENDS SEHEN SIE FÜR DEN BEREICH TK-BRÖTCHEN  
UND -KUCHEN IM LEH DER ZUKUNFT, HERR VON BOCKUM?

Die Trends bei TK-Feinbackwaren zeigen 
klar: nicht eins für alle – sondern für je-
den das Richtige. Diese Vielfalt bietet das 
Coppenrath & Wiese Sortiment – von 
Brötchen über Sahne-Torten, Back- und 
Blechkuchen bis hin zu Minigebäck, Sah-

ne-Rollen und Strudel. Gefragt sind kleinere Produkte für die Viel-
zahl von Kleinhaushalten, Geschmacksvielfalt und Sortierungen.  
„One size fits all“ passt schon lange nicht mehr. Neben unseren 
Klassikern, die weiterhin ihren Markt haben, setzen wir auf inter-
nationale Geschmacksrichtungen wie Salted Caramel, pflanzliche 
Varianten unserer Top-Seller und innovative Produkte. Aktuell sind 
das etwa Dessertvarianten als Torten und Kuchen interpretiert, wie 
die Spaghetti-Erdbeer-Torte, die sich in kurzer Zeit etabliert hat.
 

Genauso bei den TK-Brötchen; das Weizenbrötchen ist gesetzt und 
bestimmt nicht out. Nur gehört mehr dazu, an der Spitze zu blei-
ben: Inzwischen backen wir zehn verschiedene Brötchen-Varianten 
und bieten Vielfalt und Auswahl wie vom Bäcker. Einmal kurz zu-
hause in den Ofen oder Airfryer, und unsere Goldstücke schmecken 
wie frisch gebacken. Die ideale Lösung für den täglichen Bedarf, 
egal ob zum Frühstück, mittags oder zum Abendbrot – und ein ab-
soluter Top-Artikel in den Truhen des Handels.
 
Unsere Gesellschaft ist schnelllebig, deshalb sind unkomplizierte 
Backwaren mit unmittelbarer Verfügbarkeit ein Muss. Das Zauber-
wort lautet: Convenience, Convenience und nochmal Convenience. 
Alltägliche Genussmomente rücken stärker in den Fokus der Kon-
sumenten. Die große Torte zum Geburtstag oder festlichen Anlass 
bleibt für viele ein Klassiker. Doch auch wer nicht in großer Runde 
feiert, sucht das Besondere: die spontane Belohnung für sich selbst 
oder den gemeinsamen Moment zu zweit – mit einem Stück Torte 
oder Kuchen. Bei uns gibt es für jeden Anlass – festlich wie alltäg-
lich – das passende Produkt in der richtigen Größe mit dem besten 
Genussversprechen in Conditor-Qualität.

Kasper von Bockum, Geschäftsführer Conditorei Coppenrath & Wiese KG

  AUSBLICKE

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
 

Das sind gleich zwei: Unsere Goldstücke Brötchen sind bei 
uns zu Hause unverzichtbar. Und bei den feinen 

Backwaren ist die Spaghetti-Erdbeer-Torte mein Favorit.

Kasper von Bockum, Conditorei Coppenrath & Wiese
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Sabine Weber/Carsten Brinck, McCain

WELCHE INNOVATIONEN SEHEN SIE ALS WEGWEISEND FÜR DIE ZU-
KUNFT DER TK-KATEGORIE, FRAU WEBER UND HERR BRINCK?

Die TK-Kategorie 
wird aufgrund 
des immer wei-
teren Wachstums 
der Convenience-
Anforderung der 

Kund:innen weiter steigen. Da der Snacking-Anteil an den Mahl-
zeiten ebenfalls sukzessive wächst, sind unsere Produktkategori-
en Pommes Frites, Kartoffelspezialitäten und Fingerfood-Produkte 
hier in besonderem Maße gefragt.

Diese zukunftsträchtigen Segmente werden wir mit unserer In-
novationskraft weiter vorantreiben sowie in Marke und Markt 
investieren. Mediakampagnen sowie ein starkes Category & 
Trade Marketing werden als Wachstumsmotoren für die McCain- 
und Kategorieentwicklung fungieren. Somit bieten wir nicht nur 
unseren Kund:innen attraktive Neuprodukte entsprechend Kun-
denbedürfnissen und aktuellen Genuss- und Ernährungstrends 

an, sondern sorgen so auch für wachsende Umsätze in Gastro-
nomie und Handel.

Sabine Weber, McCain, Marketing Manager Retail DACH, CE
Carsten Brinck, McCain, Marketing Manager Foodservice & local QSR DACH

  AUSBLICKE

MEIN LIEBSTES TK-PRODUKT
Die Fry’N Dip (Foodservice) bzw. Curvers im Retail - ein 

tolles Produkt als Beilage zum Dippen oder Snacken. 
Carsten Brinck, McCain

Die neuen Spicy Fries mit einem besonders knusprigen 
„Deep Crinkle“-Wellenschnitt und mild-scharfer Chili-

Gewürzmischung. 
 Sabine Weber, McCain
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DIE FACHZEITSCHRIFT FÜR DIE  

GESAMTE TIEFKÜHLBRANCHE

bit.ly/TK-Report
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