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Ein Stiick Insel fiir zu Hause

Die Wurst- und Schinkenmanufaktur Deckena kreiert Produkinamen wie den Norderneyer Aal, die Insel-Wattwiirmer oder die
Deichkieker. Das Image der einst klassischen Metzgerei hat die Inhaberfamilie jedoch nicht allein damit vollstandig gedreht.

SILKE LIEBIG-BRAUNHOLZ

"_| rither haben sich die Gés-
te der ostfriesischen Insel
Norderney ihre Urlaubs-
verpflegung selbst mitge-
bracht. Heute ist das an-
ders. ,Mit unseren Produkten aus
der Manufaktur nehmen sie sich
ein Stiick Insel mit nach Hause oder
verzehren sie direkt im Ort“, sagt
Harald Deckena. Der Inhaber der
gleichnamigen Fleischerei bezeich-
net sich auch gern als Inselmetzger
und fiihlt sich dem traditionellen
Fleischerhandwerk  verpflichtet.
Daneben blickt er stets iiber den
Tellerrand hinaus. ,Wir haben uns
komplett gewandelt®, erzdhlt er.
Neben Fleisch und Wurst bietet
sein Betrieb jetzt auch eine Meerge-
nuss-Produktlinie mit Veggie- und
Low-Carb-Gerichten sowie Koch-
komponenten wie Gewiirze oder
Saucen an.
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In der Branche gibt es zu wenig
Marken

Hinter diesen kreativen Ansitzen
steckt ein gehobener Anspruch an
eine moderne Metzgerei, die sich
als Marke versteht. ,Ich finde, wir
haben viel zu wenig Marken in der
Branche®, ist Deckena iiberzeugt.
Thm und seiner Frau Birgit sei das
Ansporn genug gewesen, die bishe-
rige ,Schiene“ zu verlassen und ,.fei-
ner“ zu werden, wie er es be-
schreibt. Vor etwa 20 Jahren hat das
Inhaber-Ehepaar diesen einst klas-
sischen Betrieb, den Haralds Eltern

Wir wollen eine
exklusive Marke
sein.

Harald und Birgit Deckena

Dietrich und Carola 1960 gegriin-
det hatten, neu erdacht. Am
Stammsitz in der Strandstrafie war
die Aufteilung seinerzeit klassisch:
im vorderen Bereich das Geschift,
hinten die Produktion. Geschlach-
tet wurde schon lange nicht mehr
im Betrieb, lediglich das Fleisch der
Tiere veredelt, das die Metzgerfa-
milie vom Festland und aus dem
Nationalpark Wattenmeer direkt
vom Salzwiesendeich auf der Insel
bezieht. ,Wir legen Wert auf eine of-
fene Stallhaltung und sind froh,
dass die Kilber und Rinder hier
weiden konnen®, bekraftigt Harald
Deckena.

Die Schlachtung hat er ausgela-
gert auf das Festland. Dafiir haben
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die von ihm verarbeiteten Tiere zu
Lebzeiten ,Plattdeutsch gespro-
chen®, wie er es gern umschreibt.
LWir hatten damals die Idee, etwas
mehr anzubieten als nur Fleisch
und wollten eine Marke schaffen®,
sagt Deckena. Lebensnotwendig sei
es zudem gewesen, sich neu zu er-
finden. ,,So sollte es nicht weiterge-
hen“, sagt der heutige Firmenchef
von bis zu 30 Mitarbeitern. Er liebt
die stdndige Weiterentwicklung,
auch wenn es ,unheimlich viel Ar-
beit” sei. ,,Unsere Tage sind unend-

lich lang®, resiimiert er und hat da-
bei schon wieder neue Ideen im
Kopf.

Zwar sei er stolz, in diesem Jahr
den zweiten Platz bei der Wahl
,Deutschlands bester Bratwurst“ in
der Bild-Zeitung belegt zu haben.
Dennoch war es fiir ihn lediglich
ein ,Spaf’“ und grofler ,Werbeef-
fekt“ fiir die Bratwurst gewesen, die
von Produktionsleiter Sven Gotze
fiir den Wettbewerb eingeschickt
worden war. Einige Géiste hitten
ihn schliefdlich auch auf die Aktion

angesprochen. Sie wollten unbe-
dingt seine italienische Tomaten-
Bratwurst - eine gebriihte, grobe
Wurst aus Schweinefleisch mit
20 Prozent Tomaten, Petersilie, Salz
und Gewilirze — probieren, die eine
Jury nach den Kriterien Aussehen,
Konsistenz, Geruch, Geschmack
und Mundgefiithl bewertet hatte.
Diese Wurst sei jedoch nur eines
von vielen Produkten, die immer et-
was mehr Geschmack haben sollen
- getreu dem Firmenslogan ,So
schmeckt Feinkostfriesland®.

Keine reine Metzgerei, sondern ein
Feinkostgeschaft

Diese Philosophie hat langst auch
der Juniorchef und Metzgermeister
Finn Deckena (26) verinnerlicht,
der davon iiberzeugt ist, dass es
nicht funktionieren wiirde, auf ei-
ner Insel wie Norderney ,nur eine
Metzgerei“ zu betreiben. Die Géste
seien schliefdlich im Urlaub und er-
warteten etwas Besonderes. ,,Ich se-
he uns lingst nicht mehr als reine
Metzgerei, sondern mittlerweile als
Feinkostladen®, sagt er. Er iiber-
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1 Birgit und Harald Deckena vor ihrer
Kochinsel auf Norderney. 2 Finn
Deckena ist fiir den Ladenverkauf
zustandig. 2 Die Frischetheke mit
geschnittenen und verpackten
Schinken- und Wurstprodukten.

4 Salami aus der Manufaktur Decke-
na: Norderneyer Aal, Seehund und
Seestern. 5 Kochin Petra Lehwald
produziert gemeinsam mit Birgit
Deckena Suppen und Eintopfe.

6 Im Laden wird die Wurst verpackt
als Snack neben Saucen, Gewiirzen,
Kase, Eiern und Suppen angeboten.
7 Das Verkaufsteam in der Strand-
straRe mit Nadine Adiri, Katrin Da-
vid, Marcel Stéhr und Luis Knipper
(von links). Fotos: slb

nimmt in einigen Jahren ein kom-
plett modernes Unternehmen, in
das sein Vater jetzt nochmal inves-
tieren will. Die Produktion soll auf-
gestockt und der Betrieb ausgebaut
werden. Dafiir sucht Harald Decke-
na derzeit neue Mitarbeiter und
plant im kommenden Jahr eine
Deutschland-Tour, auf der er weite-
re Handler finden mochte, die seine
Produkte auf dem Festland verkau-
fen. ,Wir liebdugeln mit dem Le-
bensmitteleinzelhandel und wollen
unsere Produkte als kleine exklusi-
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ve Premiumware
plant Deckena.
Das Sortiment wurde dafiir ex-
trem erweitert. Neben dem ,Top-
Produkt“ Nordsee-Salami, wie der
Firmenchef sie nennt, werden klas-
sische Wurst- und Schinkenpro-
dukte hergestellt. Allein die Brat-
wurst-Auswahl umfasst wochent-
lich etwa eine Tonne Wurst. Die
Rohwurst wird verpackt unter Pro-
duktnamen wie ,Deichkieker, ,In-
selminis®, ,Strandjager” oder ,Watt-
wiirmer“ als beliebter Snack ange-

vermarkten®,

boten. ,Bei der Salami haben wir
mal mit 30 Kilogramm begonnen
und sind jetzt bei etwa zehn Tonnen
pro Jahr*, sagt Harald Deckena. Da-
mit bietet die Familie vor allem ein
Naturprodukt von der Insel, direkt
aus dem Wattenmeer an. In den
letzten fiinf Jahren habe die luftge-
trocknete Salami, die mit Meersalz
und einer hauseigenen Gewiirz-
mischung produziert wird und 14
Tage reift, sehr guten Absatz gefun-
den. Neben der Variante ,Natur
entstanden aufgrund der groflen
Nachfrage die Sorten ,Fenchel®,
LTriiffel“, ,Sanddorn®, ,Parmesan“
und ,Walnuss“.

Entwicklung eines vegetarischen
Produktsortiments

Daneben etabliert sich die Marke
,Deckena“ in den Fachgeschiften
auf der Insel und im Online-Shop,
mit dem etwa fiinf Prozent des Ge-
samtumsatzes erwirtschaftet wer-
den, immer mehr mit Veggie- und
Low-Carb-Suppen und Salaten, die
in der Kochinsel im Gewerbegebiet
entstehen. Dorthin wurden in den
70er-Jahren alle Handwerksbetrie-
be aus dem Stadtkern ausgesiedelt.
LWir entwickeln damit ein vegetari-
sches Produktsortiment neben un-
seren Wurstangeboten®, sagt Finn
Deckena. Seine Mutter ist die trei-
bende Kraft, entwickelt die Rezep-
turen und berechnet die Nahrwerte
der Gerichte, die der gestiegenen
Nachfrage nach gesunden Lebens-
mitteln gerecht werden sollen. Das
Sortiment mit den derzeit 20 ver-
schiedenen Eintopfen und Suppen
soll noch erweitert werden.
LMittagstisch bieten wir seit 20
Jahren an. Daraus entstand unsere
herzhafte Kiiche, unter der wir Nor-
derneyer Labskaus oder Lammra-
gout vom Salzwiesenlamm anbie-
ten“, sagt Birgit Deckena. Fiir ihre
Suppen kocht sie sogar die Knochen
aus der Metzgerei aus und produ-
ziert sie mit ihren fiinf Mitarbeitern
in der Kochinsel. Angeboten wer-
den die Gerichte im Glas und in Fri-
sche-Bechern. Auflerdem werden
hier Kanapees und Biifetts fiir den
Partyservice vorbereitet. ,Wir sind
ein klassischer Metzger mit einem
hohen Anspruch an Spezialitdten®,
sagt die Firmenchefin. Die familia-
re Atmosphéire und Innovations-
freude treibe alle im Team an. ,Bei
uns dreht sich alles um gutes
Fleisch und gesunde Lebensmittel”,
sagt auch der Juniorchef. Bald will
er eine Weiterbildung zum Fleisch-
sommelier beginnen und plant,
sich als Erndhrungsberater fortzu-
bilden. Wenn sich seine Eltern in
ein paar Jahren aus dem Geschift
zuriickziehen, soll die Marke weit
iiber die Insel Norderney hinaus
Sinnbild fiir gesunde, feine Lebens-
mittel und Fleischwaren geworden
sein. | afz 48/2020
www.inselmanufaktur.de

Inselmanufaktur Deckena auf Norderney

Die Deckenas betreiben seit 1960
ihre Fleischerei auf Norderney.

Stammsitz ist in der StrandstraRe;
Ende der 70er-Jahre kam die
Filiale in der Friedrichstrae hinzu.

1991 (ibernehmen Harald und
Birgit Deckena den Familien-
betrieb. Heute arbeitet ihr Sohn,
Metzgermeister Finn Deckena, als
Juniorchef mit.

Nach Umbauarbeiten erwarben die
Deckenas 2009 die Zulassung als
EU-Zerlege- und -Produktions-
betrieb - bis dato der einzige auf
einer deutschen Nordsee-Insel.

Zwischen 2008 und 2010 wurden
beide Laden komplett renoviert.

Die Deckenas bieten Partyservice
an - beim Millenniumsfest im Jahr
2000 wurden 850 Gaste bewirtet.

Schinken und
Salami sind
die Lieblinge

MARKTZAHLEN

In Deutschland gibt es mit regiona-
len Schwerpunkten mehr als 1500
Waurstsorten und Fleischerzeugnis-
se, die sich in Herstellung, Zusam-
mensetzung, Aussehen und Ge-
schmack unterscheiden. Der Deut-
sche Fleischer-Verband (DFV) ver-
offentlicht in seinem Jahrbuch die
wichtigsten Verzehrmengen fiir
Fleischwaren und Wurst.

Nach Angaben der Agrarmarkt
Informationsgesellschaft (AMI)
war die Salami auch im letzten Jahr
die beliebteste Wurstsorte bei den
Haushaltseinkdufen, kurz danach
kommt der Kochschinken, gefolgt
von der Fleischwurst, dem rohen
Schinken und der Leberwurst.

Spitzenreiter lieBen Federn

An der Reihenfolge der beliebtesten
Sorten hat sich 2019 nichts gedn-
dert, allerdings wurde von den Spit-
zenreitern allesamt etwas weniger
verzehrt. Der Schinkenverzehr ver-
teilt sich zu 2,5 Kilogramm auf ge-
kochten und zu 2,2 Kilogramm auf
rohen Schinken. Nicht zuletzt auf-
grund des Preisgefilles zu rohem
Schinken und den vielfiltigeren
Verwendungsmoglichkeiten in der
Kiiche wird der Kochschinken et-
was starker nachgefragt.

Beim Blick auf die Einkaufsmen-
gen privater Haushalte in der Zeit
von 1990 und 2019 ist feststellbar,
dass der Mengenanteil an einge-
kaufter Rohwurst recht stabil ge-
blieben ist: 1990 lag er bei 18, im
Jahr 2019 bei 18,5 Prozent. Beim
Schinkeneinkauf ermittelten die
Marktanalysten im gleichen Zeit-
raum eine Steigerung des Mengen-
anteils von 12,9 Prozent im Jahr
1990 auf 16 Prozent im Jahr 2019.

Vorverpackte Ware im Aufwind

Die Haushaltsnachfrage nach
Fleischwaren und Wurst hat sich in
den letzten beiden Jahrzehnten zu-
nehmend auf vorverpackte Produk-
te verlagert. Das Einkaufsverhalten
steht in direktem Zusammenhang
mit der Strukturentwicklung im Le-
bensmitteleinzelhandel und der
ungebremsten Verbreitung von
Discountern mit SB-Angeboten.
2019 nahm der Einkauf von Fleisch-
erzeugnissen in SB-Verpackungen
um einen halben Prozentpunkt ab.
Die Nachfrage nach losen Fleisch-
erzeugnissen stieg um gut einen
Prozentpunkt. Dahinter steht die
Verlagerung der Nachfrage vom
Discount zu Supermérkten mit Be-
dientheke. Dennoch hat sich der
SB-Anteil an den Haushaltseinkau-
fen seit 1990 mehr als verdoppelt,
der Anteil von loser Bedienungswa-
re mehr als halbiert. Dominant sind
lose Fleischerzeugnisse im Bereich
gemischter Aufschnitt. Relativ
stark vertreten ist die lose Ware bei
Kochwurst, Aspikwaren und Siilzen
und vor allem bei gegartem Braten.
Rohwurst kaufen die privaten
Haushalte zu 27,3 Prozent in loser,
Zu 76,2 Prozent in verpackter und
zu 0,3 Prozent als Konserve ein. Bei
Schinken ist der Anteil verpackter
Ware mit 81,4 Prozent sogar noch
hoher. 18,5 Prozent werden in loser
Form eingekautft. red | afz 48/2020



