FLEISCH WURST FEINKOST

FLeISCH

MarkKeTING sizos

PRODUKTE | TRENDS | FAKTEN | HANDEL | MARKTE

www.fleisch-marketing.de

STETS FUR SIE AM BALL!

% o
© VIad1988 / Shutterstock.com



B-LC-78 SafePro®

macht Bacon besser!

» Optimierte Umrotung
und Farbstabilitat

» Mildes Aromaprofil

» Stabile Mikroflora

Bacon ist einer der vielseitigsten und intensivsten  Unsere Kultur B-LC-78 SafePro® bietet hierzu
Geschmackstrager, weist eine lange Haltbarkeit innovative Ansatze, um unerwunschte Keime zu
auf, verfeinert Salate, Burger, Gerichte, Pizza, ist  unterdricken, optimiert zugleich die Umrdétung,
Bestandteil der gehobenen Kuche und mittler- reduziert Nitratgehalte, unterstitzt stabile
weile sogar ein Thema fur Food-Blogger. Doch  Produktqualitaten, optimiert die Produktsicher-
die Nachfrage nach naturlichen Losungen fur heit - und macht Bacon einfach besser!
stabilere und langer haltbare Produkte steigt.

CHR HANSEN
Chr. Hansen GmbH Telefon: +49 (0) 5021 963-0

Grol3e Drakenburger Str. 93-97 service@chr-hansen.com
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Eigenmarken
sind die Zauberformel

Seitdem Aldi das Business mit starken Marken deutlich preisaggressiv forciert,
sind die \Wettbewerber strategisch auf der Suche nach Alternativen, mit denen
sie noch Wertschopfung erzielen kdnnen. Dabei fallt ihr Blick zunehmend auf das
Eigenmarken-Geschaft. Netto und Penny haben laut GfK die Zahl ihrer Private
Labels seit 2015 um rund 14 Prozent erhéht.

Das werten zahlreiche Handelsexperten als Reaktion auf die Markenlistungen

von Aldi. Fir sie ist das ein klares Signal an die Markenhersteller; dass der Handel
zunehmend auf Private Labels setze. Die Folge ist konsequenterweise eine Abkehr
von B- und C-Marken, die sich preislich schon immer am Niveau der Eigenmarken
orientiert haben. Insbesondere von Mehrwerthandelsmarken erhoffen sich die
Handler kiinftig zusatzliche Ertrage. Und die hat man auch dringend nétig, denn
insbesondere beim Geschaft mit Markenartikeln sind die Ertrage im Keller.

Dieses Szenario wird besonders deutlich im Fleischgeschaft, und hier vor allem im
Bedien- und SB-Sortiment. In unserer gro3en Reportage tber die Fleischwerke des
Handels zeigen wir am Beispiel von Franken-Gut, wie grof3 das Business mit Eigen-
marken geworden ist. Klassische Markenartikler arbeiten national und internatio-
nal. Franken-Gut forciert deutlich die Regionalitat. Es gibt Private Labels fur Bayern,
fur Sachsen und fur Thiiringen, frei nach dem Motto ,Aus der Region, fiir die Region®!

Speziell im Grillgeschaft setzt die Edeka Nordbayern die Marke ,Feuer & Flamme*
ein, strategisch als Premiummarke fir hochste Qualitat positioniert. An diesen
Beispielen wird deutlich, wohin die Reise geht. Durch die vertikale Integration ist
der Handel in der Lage, insbesondere im Fleischgeschaft eine differenzierte Eigen-
markenpolitik zu fahren.

Doch die Markenhersteller zeigen mit innovativen Ideen und Marken-
strategien, dass sie keinesfalls gewillt sind, hier dem Handel allein das
Feld zu tberlassen!

Michael Jakobi Ihr direkter

Weg zu unseren
Herausgeber/Chefredakteur Mediadaten »
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Paul Daum hat beim niederléan-
disch-deutschen Fleischverarbei-
ter Vion angeheuert. Der 54-Jah-
rige, der zuvor fur den friheren
Supermarktbetreiber  Kaiser’s
Tengelmann tatig war, leitet den
Bereich Strategischer Einkauf
Lebendvieh fir die Division Beef
und folgt in dieser Position auf
Klaus Fiedler, der Ende dieses
Jahres in den Ruhestand tritt.

Der Handelskonzern Metro hat
einen neuen Operativchef. Wie
das Unternehmen mitteilte, hat
Pieter Boone, dessen \ertrag
erst im vergangen Jahr bis Sep-
tember 2020 verléngert worden
war; das Unternehmen ,in beider-
seitigem Einvernehmen® verlas-
sen. Zu seinem Nachfolger und
Mitglied des Vorstands wurde
Philippe Palazzi bestellt. Der
46-Jahrige ist seit 2015 Mitglied
des obersten Fuhrungskreises
unterhalb des Vorstands.

Professor Ernst Kalm hat den
mit 5000 Euro dotierten Tilo
Freiherr von Wilmowsky-Ehren-
preis erhalten, der an Personen
verliehen wird, die sich um das
deutsche Agribusiness verdient
gemacht haben. Kalm, der von
1978 bis 2005 Professor fir
Tierzucht an der Agrar- und Er-
nahrungswissenschaftlichen Fa-
kultat der Christian-Albrechts-
Universitdt zu Kiel war, hat
mafgeblich die Zichtungs- und
Haltungsforschung bei Nutztie-
ren beeinflusst.

René Drews und Julitta Knorr,
seit vielen Jahren Geschaftsfiih-
rer der Teterower Fleisch GmbH,
sind aus dem Unternehmen aus-
geschieden. Der Konzern Danish
Crown, der den GroBschlachthof
in Mecklenburg-Vorpommern im
Frihjahr 2017 von der stiddeut-
schen Emil Farber AG Ubernom-
men hatte, hat ihnen gekindigt.
Zunachst wird das Werk interi-
mistisch gefihrt.

Foto: Rosendahl

Rund 200 geladene Teilnehmer folgten dem Ruf zur 159. MLF-Arbeitstagung an den Ziirichsee.

M Fokus auf Digitalisierung im Handel

Im GDI Gottlieb-Duttweiler Institut am Ziirichsee trafen sich vom 22. bis 24. April die Mitglieder
der Mittelstandischen Lebensmittel-Filialbetriebe (MLF) zur 159. Arbeitstagung. Anders als bei
den vorhergegangenen Veranstaltungen war kein Lebensmittelhéndler der Gastgeber, sondern
das Forschungsinstitut GDI iibernahm diese Rolle. Auch der Kreis der geladenen Mitglieder war
auf rund 200 Teilnehmer begrenzt. In einem abwechslungsreichen Tagungsprogramm wurde
ausgiebig lber das Thema Digitalisierung im Handel diskutiert. Neben Rednern aus Industrie
und Handel - wie dem Edeka-Vorstandsvorsitzenden Markus Mosa - zéhlte Frank Thelen, der
als Start-Up-Investor aus der TV-Sendung ,Hohle der Léwen® bekannt ist, zu den Referenten.
Zum obligatorischen MLF-Store-Check-Programm gehorten dieses Mal unter anderem Besu-
che bei Globus, Jelmoli, Migros und Coop-Filialen in Ziirich.

H Beyond Meat treibt
Europa-Expansion voran

Nachdem das kalifornische Startup Beyond
Meat, das auf pflanzliche anstelle tierischer Pro-
teine setzt, kirzlich eine Vertriebspartnerschaft
mit Wiesenhof fir den deutschen Markt einge-
gangen ist, kann ab Juli auch der niederléndische
Fleischimporteur Zandbergen die veganen
Fleisch-Alternativen in Europa distribuieren. Da-
mit treibt das amerikanische Unternehmen sei-
ne Expansion in Europa voran. Zandbergen ist in
Europa auch exklusiver Distributeur von Rind-
fleisch des Unternehmens Tyson Food, das an
Beyond Meat beteiligt ist. Die Kalifornier zéhlen
neben Tyson Foods auch Leonardo Di Caprio
oder Bill Gates zu ihren Investoren.

M Miiller vollzieht Kehrtwende
bei Standorten von Homann

Homann zieht nicht ins s&chsische Leppersdorf
um, sondern halt an seinen bestehenden Stand-
orten fest. Wie die Muller Unternehmensgrup-
pe weiter mitteilte, sollen 200 Millionen Euro in
die Homann-Werke Dissen, Bad Essen, Bottrop
und Rogatz investiert werden. Man sei zu die-
sem Ergebnis nach einer ,Priifung des bisheri-

gen Standortkonzeptes hinsichtlich Zeitpla-
nung, Investitionsvolumen und Positionierung
im Markt“ gekommen, hie3 es in einer Mittei-
lung. Damit wurde die Entscheidung aus dem
vergangen Jahr revidiert, die Homann-Produk-
tion der Werke in Dissen, Bad Essen, Bottrop
und dem thiringischen Floh-Seligenthal ab
2020 im sachsischen Leppersdorf zusammen-
zufuhren. Dafiir wollte das Unternehmen rund
500 Millionen Euro investieren.

B Kléckner favorisiert
Tierwohllabel mit drei Stufen

Bundesagrarministerin Julia Klockner hat ihre
Vorstellungen fir ein Tierwohllabel vorgestellt.
Das staatliche Tierwohllabel fir Fleisch und
Wurst im Supermarkt soll nach ihren Planen frei-
willig sein und drei Stufen bekommen. Dabei soll
die Eingangsstufe ,eindeutig Uber dem gesetzli-
chen Standard” liegen. Welche Auflagen die Bau-
ern bei der Tierhaltung fir die verschiedenen
Einstufungen einhalten mussen, wurde zunéchst
nicht mitgeteilt. Mit den Eckpunkten kindigte
Kléckner einige Anderungen am bisherigen Kon-
zept ihres Vorgangers Christian Schmidt an, des-
sen Plane zwei Stufen des Labels vorgesehen
hatten.

6/2018 - Fleisch-Marketing
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Lebensmittelsicherheit und Qualitatssicherung auf dem Laufenden.
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MEATing-Point

A »
MONATS!
yyln Dénemark hat die
Landwirtschaft etwa den gesell-
schaftlichen Stellenwert wie in
Deutschland die Automobilwirt-
schaft.bf

H Untersuchung von
Kaufentscheidungen

Gesellschaftliche Entwicklungen mit ihren
Einflissen auf Konsum und Kaufbereit-
schaft sowie neue technische Madglichkei-
ten verandern das Kaufverhalten der Kun-
den. Der Hamburger PoS-Experte Stein hat
in einer gemeinsamen Studie mit dem EHI
Retail Institut aus Kéln Gewohnheiten und
Bedirfnisse von Konsumenten im Lebens-
mittel-Einzelhandel untersucht. Ziel der Stu-
die war es, zu verstehen, wie der Kunde
Kaufentscheidungen trifft - vom ersten
Impuls bis zum Kauf.

Dabei konnten vier Grundbedirfnisse im
Kaufprozess identifiziert werden. Inspira-

" 4

M Letzter Besuch einer Ministerin

tion steht dabei an erster Stelle. Gefolgt
von Preisbewusstsein, Convenience und Si-
cherheit. Die Potentiale im LEH - so die
Marktforscher - l&gen eindeutig in der Ins-

Foto: ZNU

Mehr als 200 Interessierte nahmen an der zweitagigen Zukunftskonferenz des Zentrums fiir
Nachhaltige Unternehmensfiihrung in der Veltins-Arena ,Auf Schalke” teil.

B Nachhaltigkeit als Innovationsmotor

Nachhaltigkeitsherausforderungen standen im Mittelpunkt der zehnten ZNU-Zu-
kunftskonferenz in der Veltins-Arena ,Auf Schalke®. Die Jubildumskonferenz des
+Zentrums fiir Nachhaltige Unternehmensfiihrung® (ZNU) an der Universitat Wit-
ten/Herdecke bot zahlreiche Workshops, erstklassige Referenten und eine auBer-
gewohnliche Diskussionsplattform. Die beiden Griinder und Leiter des ZNU, Dr. Axel
Kélle und Dr. Christian GeBner, machten deutlich, dass man sich den gesellschaftli-
chen Zukunftsfragen widmen und mehr Verantwortung libernehmen miisse. Sie for-
derten die rund 230 Vertreter der FMCG-Branche auf, Nachhaltigkeit starker als
Innovationsmotor zu begreifen und gemeinsam an intelligenten Zukunftslésungen zu
arbeiten. Die elfte ZNU-Zukunftskonferenz findet am 2. und 3. April 2019 statt.

piration, dem echten Erlebnis und einer
zielfhrenden, kundenorientierten Bera-
tung. Die Studie ist abrufbar unter www.
whitepaperstein-agency.com.

M Tonnies Forschung
mit neuer Forderperiode

Die im Jahr 2010 gegrundete ,Gemeinnit-
zige Gesellschaft zur Férderung der For-
schung Uber die Zukunft des Tierschutzes
in der Nutztierhaltung® (Ténnies For-
schung) unterstitzt auch in diesem Jahr
wissenschaftliche Arbeiten zur Verbesse-
rung der Haltungsbedingungen landwirt-
schaftlicher Nutztiere, der Transportbe-
dingungen sowie des Schlachtvorganges.
Fur die nachste Forderperiode ab Herbst
2018 sind Wissenschaftler, Praktiker und
Institute aufgerufen, sich mit ihren For-

Das Foto zeigt von
links: Dirk Nieder-
stucke, Dr. Astrid
Landeck (Referat
Lebensmittel tieri-
scher Herkunft

im Ministerium),
Heribert Qualbrink,
Christina Schulze
Focking, Carsten
Schruck und Jo-
hannes Steinhoff.

schungsprojekten zu bewerben. Im Rah-

Eine ihre letzten Amtshandlungen vor ihrem iberraschenden Riicktritt fiihrte die
Landwirtschaftsministerin des Landes Nordrhein\Westfalen Christina Schulze Fo-
cking zu Westfleisch nach Miinster. Gemeinsam mit dem Vorstandsvorsitzenden Dirk
Niederstucke, den geschéftsfiihrenden Vorstandsmitgliedern Johannes Steinhoff und
Carsten Schruck sowie Einkaufsleiter Heribert Qualbrink diskutierte sie aktuelle The-
men rund um Nutztierhaltung und Fleischerzeugung. Im Mittelpunkt stand dabei die
Frage, wie sich Landwirtschaft und Fleischwirtschaft weiterentwickeln lassen, um so-
wohl tierschutzgerechte Haltungsbedingungen sicherzustellen als auch die Anspriiche
der Verbraucher und die 6konomischen Herausforderungen der Erzeuger zu erfiillen.

8

men der Férderung wird auch die poli-
tische und gesellschaftliche Auseinan-
dersetzung mit dem Thema ,Tierwohl in
der Nutztierhaltung” bericksichtigt, da
Forschung einerseits und gesellschaftli-
che Akzeptanz im Hinblick Nutztierhaltung
andererseits zwei Seiten einer Medaille
darstellen. Mehr Informationen findet man
unter www.toennies-forschung.de.
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MEATing-Point

M Rewe stellt Produkte der
Marke Wilhelm Brandenburg um

Rewe hat damit begonnen, die Schweine-
fleischprodukte von Wilhelm Brandenburg in
den Selbstbedienungsregalen auf eine zertifi-
ziert gentechnikfreie Erzeugung umzustellen.
Pilotregion ist Bayern: So sind in den Super-
markten der Rewe Niederlassung Sid kiinftig
unter anderem Schnitzel, Nackensteaks, Me-
daillons und Geschnetzeltes vom Schwein mit
dem ,0hne Gentechnik“Siegel erhaltlich. Die
Kennzeichnung vergibt der ,Verband Lebens-
mittel Ohne Gentechnik e.\V." (VLOG). Ziel ist
es, das komplette SB-Schweinfleisch-Sorti-
ment der Eigenmarke - aktuell sind das 23
Artikel - sukzessive und bundesweit auf
,Ohne Gentechnik® umzustellen.

B Vertrauen in
Influencer sinkt

Influencer stecken laut einer Studie der Me-
dienagentur \Wavemaker in einer Vertrau-
enskrise, denn mehr als die Halfte der Befrag-
ten sehen in den SociaHMedia-Stars vor allem
Personen, die mit Hilfe der sozialen Netzwerke
Geld verdienen wollen. Weiter heillt es in der
Analyse, dass 71 Prozent die ,Stars” zwar ken-
nen, ihnen auf den Plattformen aber nicht fol-
gen wirden, weil sie diese Uberwiegend nicht

HALTUNGS-
ZEUGNIS

HALTUNGS-
ZEUGNIS

Stufe

0000

Nachhaltige
Stallhaltung

Mit mehr Platz
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0000

Konventionelle
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Entspricht dem

gesetziichen
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www.netto-online.de/
haltungszeugnis

www.netto-online.de/
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www.netto-onlinedes 7 EE TR
haltungszeugnis haltungszeugnis

Frischfleischverzehr belgischer Privathaushalte 2008 - 2017*
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Tueelle: GE Beigium
* [exkl. Gefiligel und Wild)
M Kontinuierliche Abnahme

m3a Hia 1015 26 w7

Ein Blick liber die Grenzen zeigt, dass
auch in Belgien der Rotfleischkonsum der
privaten Haushalte weiter sinkt: 2017
wurden nur noch 17,5 Kilogramm pro
Kopf verspeist. Das geht aus den Zahlen
der Marktforschungsinstitute GfK Belgi-
um und iVox hervor, die im Auftrag von
Flanderns Agrar-Marketing-Biiro VLAM
ermittelt wurden. Der (steigende) AuBer-
Haus-Verzehr wird in der Studie aller-
dings nicht beriicksichtigt. Im Ranking

HALTUNGS- IIAI.'I'I.IIIGS-
ZEUGNIS

Stufe Stufe
3 9000
AuBenklima Bio-Haltung
Futter ohne Entspricht den
Gentechnik und gesetzlichen

mit Zugang zum

Bestimmungen
AuBenklimabereich

fiir Bio-Fleisch

£ bpen M s Tt

B Netto kennzeichnet Fleisch mit Haltungszeugnis

Netto Marken-Discount hat ein Hal-
tungszeugnis auf allen Fleischproduk-
ten eingefiihrt. Anhand der farblichen
Logo-Kennzeichnung in vier Stufen
kénnen Kunden erkennen, unter wel-
chen Bedingungen das Tier aufgezo-
gen wurde: konventionelle Stallhal-
tung, nachhaltige Stallhaltung, Zu-
gang zum AuBenklimabereich und Bio-
Haltung. Das Netto-Haltungszeugnis
gibt es seit Mai auf alle Eigenmarken

10

von Selbstbedienung-Fleischartikeln
sowie Bedientheken. Im Laufe des drit-
ten Quartals 2018 soll es bei allen SB-
Markenprodukten eingefiihrt werden.
Bis Anfang 2019 will der Lebensmit-
telhdndler rund die Halfte und lang-
fristig das gesamte Frischfleischsor-
timent mindestens auf eine Stufe
umstellen, deren Haltungsform iiber
die gesetzlichen Mindeststandards
hinausgeht.

der beliebtesten Frischfleischsorten sind
Zubereitungen aus mehreren Fleischar-
ten mit 6,3 Kilogramm pro Person die
wichtigste Kategorie, gefolgt von Schwei-
nefleisch mit 5,5 Kilogramm, Rindfleisch
mit 4,4 Kilogramm und Kalbfleisch mit
600 Gramm. In Belgien sind 96 Prozent
der Biirger bekennende Fleischesser;
25 Prozent konsumieren taglich Fleisch.
Lediglich vier Prozent haben sich dem
Vegetarismus verschrieben.

authentisch und unglaubwiirdig finden. Den
Followern ist es wichtig, dass Koopera-
tionen beziehungsweise VWerbung sichtbar ge-
kennzeichnet (66 Prozent) und nicht sténdig
Produkte bewaorben (64 Prozent) werden.

H Penny verandert
regionale Strukturen

Der Discounter Penny reduziert die Anzahl sei-
ner Regionen von acht auf funf. Damit wolle
man die Voraussetzungen fiir eine Optimie-
rung der Effizienz und flr zusétzliche Synergien
schaffen, hiel3 es bei der Rewe-Tochter. Da sich
die zum Teil erheblichen GréBenunterschiede
zwischen den Regionen als nachteilig erwie-
sen hatten, wiirde es nun Einheiten geben, ,de-
ren Grole, Struktur und Leistungsstérke ver-
gleichbar” seien, teilte das Unternehmen mit.
So werden Norderstedt und Lehrte zur Re-
gion Nord, GroBBbeeren und Risseina zu Ost
sowie Rosbach und Wiesloch zu Stdwest
zusammengefihrt. Eching heilt in Zukunft
Region Sid und dbernimmt von Wiesloch ei-
nen Lagerstandort sowie die zugehdrigen Filia-
len. KéIn wird in Region West umbenannt. Die
Verwaltungsstandorte in Lehrte, Russeina
und Rosbach werden anderweitig genutzt.
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Das Runde muss ins Eckige -

und die Wurst auf den Grill. Fiir
viele Deutsche gehéren FuB3ball
und Grillen zusammen. Darauf
setzen auch Rewe und Edeka
vor und wahrend der FuBball-

weltmeisterschaft in Russland.

Bis zum 30. Juni lauft bei Rewe, Nahkauf
und Sky bundesweit die Aktion ,Bist du
ein Fan, sind wir dein Markt“ Kunden be-
kommen in den rund 3500 Supermaérkten in
Deutschland fiir jeden vollen Zehn-Euro-Ein-
kaufswert eine der exklusiven DFB-Sammel-
karten geschenkt. Die 36 Motive gibt es so-
wohl als bunte Karten-Variante, bei der die
Farbcodierung die Spielposition des abgebil-
deten Nationalspielers kennzeichnet, als
auch in einer Glitzer-Sonderedition. Mit den
Informationen auf der Riickseite eignen sich
die Karten zum Quartett-Spiel. Eingebettet
ist die Sammelkartenaktion des ,offiziellen
Erndhrungspartner” des Deutschen Fuf3ball-

el

(W)

OFFIZIELLE

2018

Eie vom 35 SAMME LA RTEMI

DFB-SAMMELKARTE

MEATIng-Point

Bei Rewe gibt es
wieder Sammelkarten.

Clips mit Thomas Muller

Bundes in die Omnichannel-Marketingkam-
pagne mit dem Claim ,Bist du ein Fan, sind
wir dein Markt!, in der wieder Thomas Miil-
ler als prominentes Gesicht fiir den Spaf3-
faktor steht. Clips inszenieren das Zusam-
menspiel des Nationalspielers mit den ver-
schiedenen Fan-Charakteren und schlagen
einen Bogen zu den passenden Produkten -
insbesondere dem Grill-Sortiment.

Auch die Kampagne von Edeka setzt auf
lange Fufdballabende mit gegrillten Kostlich-

keiten, kiihlen Getranken und vielen Emo-
tionen. In einem TV-Spot, der auf allen reich-
weitenstarken Sendern zu sehen ist, ver-
selbstindigt sich ein Fuf3ball in einem Edeka-
Markt, bis ein Mitarbeiter an der Bedienthe-
ke den Ball mit einer beherzten Parade auf-
halt und gleichzeitig den Grillabend seiner
Kunden rettet. Uberdies finden grillbegeis-
terte Fufdballfans zahlreiche Rezepte und
Tipps fiir den feurigen Genuss am Rande der
WM online auf edeka.de/grillen.

I 8.0 '

| AFINESS

SREMIUAS
PREMIY;

Ausgerelfte

Wiirzidee!

Die neue AVO Lafiness Black Aged Pepper
begeistert GenieBer mit hochwertigem meer-
salzfermentiertem Pfeffer, eingebettet in kalt

gepresstem Rapskernol. Entdecken Sie komplett
neue Pfefferaromen und genieBen Sie die neue
Lafiness Premium-Kreation zu allen Fleischarten.

AVO-WERKE - August Beisse GmbH - IndustriestraB3e 7 - D-49191 Belm - Tel.0 54 06/5 08-0 - www.avo.de




Messen & Veranstaltungen

" Fleischwirtschaft fokus

Miinchen war in diesem Jahr
Veranstaltungsort der 15. ge-
meinsamen Jahrestagung des

Verbandes der Fleischwirtschaft
und des Bundesverbandes der
Deutschen Fleischwarenindustrie
- und die Hauptstadt Bayerns
war eine Reise wert. Sehr gute
Referenten, lebendige Diskussio-
nen und ein duBerst gelungener
bayerischer Abend im Augustiner
Keller waren die Eckpunkte des
diesjahrigen Meetings, das von
Dr. Heike Harstick (VDF), ihrem
Amtskollegen Thomas Vogelsang
(BVDF) und ihren jeweiligen

Teams perfekt organisiert wurde.

s ist nicht immer einfach, ein lebendi-
ges Programm fiir Jahrestagungen auf
die Beine zu stellen. Mal gelingt es we-

niger, mal passt es. Das letztgenannte trifft
auf das Meeting in der bayerischen Landes-

- —

BVDF-Prasident Dr. Wolfgang Ingold (links) und sein Geschéftsfiihrer Thomas Vogelsang erlebten in
der bayerischen Landeshauptstadt einen substanziellen Verbandstag.

hauptstadt zu. Zentraler Gegenstand war in
diesem Jahre das ,Tierwohl“ in all seinen Fa-
cetten. Das Thema ist nicht neu, wurde aber
in der jlingeren Vergangenheit gesellschafts-
politisch weit nach vorne gespiilt.

Professor Folkhard Isermeyer, Prasident
des Thiinen-Institutes, zeigte Wege zu einer
gesellschaftlich akzeptierten Nutztierhal-
tung auf. Das Thema , Tierwohl“ habe in den
letzten drei Jahren deutlich an Dramatik ge-
wonnen, sagte er. Dabei sei das Labelling, das
von unterschiedlichsten Organisationen und
Unternehmen in den Markt gebracht wurde,

ein neues Instrument, einen héheren Pro-
duktpreis durchzusetzen. Zu ihnen zihle
auch die Bundesregierung, die ein staatliches
Tierschutz-Label initileren mochte. Iser-
meyer: ,Auch Lidl spielt hier im Konzert mit,
nachdem die Politik bislang versagt hat!“

All diese Ansétze und Initiativen verdeut-
lichten die Vielfalt und Komplexitédt des The-
mas, und man konnte daher zu der Auffas-
sung gelangen, dass hier eine goldene
Zukunft zu erwarten sei. Die deutschen
Landwirte sind nach Meinung von Isermeyer
allerdings nicht dieser Auffassung, weil sie

Immer bei der Jahrestagung dabei: Snezana und Claus Schiirmann vom

westfalischen Unternehmen Eggelbusch.
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Wieder gut organisiert im wahrsten Sinne des Wortes: Dr. Heike Har-
stick, die Geschaftsfiihrerin des VDF.
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siert sich auf Tierwohl

Experten unter sich: Dr. Wolfgang Ingold und VDF-Prasident Paul Brand (Zweiter von rechts) mit
den Referenten Professor Folkhard Isermeyer (rechts) und Olivier Marchand.

genau wissen, dass ,richtiges” Tierwohl viel
Geld koste. Die Bauern wiirden die Mafinah-
men des LEH sehr kritisch sehen, weil sie be-
fiirchten, auf den deutlich gestiegenen Kos-
ten sitzen zu bleiben.

Das treffe auch auf den Ansatz des Deut-
schen Bauernverbandes zu. Generell wolle
der LEH moglichst geringe Auflagen akzep-
tieren, in Frage kdmen nach Isermeyer eher
die Eingangsstufen ,0“ und ,1“. Daher sei es
fir die Landwirtschaft zunachst einmal ge-
boten abzuwarten, wie der Markt sich weiter
entwickelt, bevor die Landwirte grofiere
Ausgaben in den Tierschutz investierten.

Eine grofie Frage innerhalb dieses Themas
sei es auch, ob es sich bei diesem Komplex

Der neue Vorstandsvorsitzende von Westfleisch Steen Sonnichsen (links)
kommuniziert mit Andres Ruff, dem neuen CEO von Tonnies.
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um Tier- oder Verbraucherschutz handele.
Wenn es sich um Verbraucherschutz handelt,
miisste zundchst einmal geklart werden, was
genau die gesellschaftlichen Wiinsche beziig-
lich Tierwohl seien. Falls es zu einem staatli-
chen Tierwohl-Label kommen sollte, regte
Isermeyer eine Finanzierung iiber eine
Mehrwertsteuererh6hung auf Fleisch und
Fleischprodukte an. Hier widersprach Dr.
Wolfgang Ingold deutlich, so lange nicht fest-
stehe, wie genau die gesellschaftlichen Wiin-
sche aussahen, konne man auch nicht tiber
Steuererhéhungen diskutieren.

Wie ein grofder internationaler Konzern
die Problematik von Umweltschutz und Res-
sourcenschonung einschatzt, skizzierte Oli-

Frrr R
Maximilian Ténnies (rechts), Zur Miihlen Gruppe, im lockeren Gesprach mit
Dr. Inga und Dr. Wolfgang Ingold.

Wer spielt denn hier die Musik? Otto Tillmann
(rechts) von Ténnies wurde von den bayerischen
Toénen inspiriert.

Sehr angenehme bayerische Schwingungen am
Abend im Augustiner Keller.
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P ¢

Haben wohl den gleichen Friseur! Clemens Tonnies (rechts) und Hans Ewald Hubert Kelliger, Vertriebsboss von Westfleisch, im Gesprach mit Dr. Gere-

Reinert unterhielten sich, wer am besten abgeschnitten hat.

Professor Hans-Joachim Batza informierte liber
die Gefahren der Schweinepest.

vier Marchand, Umweltmanager von Nestle.
Marchand betonte vor allem die neue Priori-
tat dieser Themen in der Unternehmensphi-
losophie des Konzerns.

Einen sehr interessanten Vortrag hielt Pro-
fessor Hans-Joachim Bitza vom Bundeser-
ndhrungsministerium. Er referierte tiber die
Ausbreitung der afrikanischen Schweine-
pest, die Vorsorgemoglichkeiten und das Kri-
senmanagement. Dieses schwierige Thema
beleuchtete Batza sehr anschaulich und elo-
quent mit vielen illustrativen Beispielen. Fa-
zit seiner Ausfithrungen: Wenn nicht im Vor-
feld einige Mafinahmen eingeleitet wiirden,
konne die Pest sich {iber die Wildschweinbe-
stiande auch in Deutschland ausbreiten.

Schliefilich erlduterte Dr. Alexander Hin-
richs, Geschaftsfihrer der Initiative Tier-
wohl, den aktuellen Stand der Initiative. Er

on Schulze Althoff (rechts), neuer Qualitdtsbeauftragter von Ténnies.

wies darauf hin, dass die Wirtschaft mit die-
sem Konzept viel erreicht habe. Zurzeit wiir-
den 25 Millionen Schweine in Deutschland
von der Initiative erfasst, was bereits einer
Abdeckung von 20 Prozent entspreche. Das
wadre ein guter Erfolg, vor allem wenn man
berticksichtige, auf welchem Level die Initia-
tive gestartet sei. Die Finanzierung sei bis
2020 gesichert, dann wére ein Volumen von
gut 645 Millionen Euro in die Initiative ge-
flossen.

Dr. Hinrichs zitierte aus einer aktuellen
Umfrage, wonach 89 Prozent der Verbrau-
cher bereit seien, mehr Geld fiir Tierwohl
bezahlen zu wollen. Hinrichs zeigte sich -
wie Dr. Heike Harstick in der anschliefRenden
Diskussion - bereit, eine Kooperation mit ei-
nem neuen staatlichen Tierwohl-Label ein-
zugehen.

Weiterentwicklung Initiative Tierwohl

2018: Start in die 2. Programmphase

+  ErhShung Zahlung des LEH um 50 (bislang 85 Mio. EURSJahr; petzt: 130 Mio. EUR/Jahr)
s Anhabung und Vereinheitlichung der Tienwoh!-Kriterien

s Sheigenung der Teilnehmerzahlen aus der Landwirtschaft

= 2 flihrliche Uberprifung der Betriabe

H B Al e e—— dadiby

s LT

7 Mis 130 Mis 110404

ll‘-
ey W mu P Wy e

| e il ' L
Dr. Alexander Hinrichs zeigte sich zufrieden mit der Entwicklung der Initiative Tierwohl, die in die ndchste Phase gestartet ist.

.1
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Anlasslich der gemeinsamen
Jahrestagung Ende April in
Miinchen blickten der Verband
der Fleischwirtschaft (VDF)
und der Bundesverband der
Deutschen Fleischwarenin-
dustrie (BVDF) auf die wirt-
schaftliche Entwicklung des
deutschen Fleischsektors im

vergangenen Jahr zuriick.

ie Unternehmen der Fleischwirt-
E schaft bewegen sich weiterhin in ei-

nem wirtschaftlich duf3erst schwieri-
gen Umfeld. Kennzeichnend ist die kon-
tinuierlich schrumpfende Nachfrage fiir
Schweinefleisch in Deutschland und allge-
mein in der EU. Insgesamt ist der Fleischver-
zehr in Deutschland im Jahr 2017 gegeniiber
dem Vorjahr von 60,5 Kilogramm pro Kopf
der Bevolkerung auf 59,7 Kilogramm gesun-
ken. Die EU-Kommission kommunizierte fiir
2017 fiir die Europdische Union insgesamt
eine leichte Zunahme des Verbrauchs auf
68,6 Kilogramm. Der Zuwachs basiert aber
ausschliefdlich auf einer starken Erhéhung
des Gefliigelfleischverbrauchs um 3,5 Kilo-
gramm. Alle anderen Fleischarten zeigen im
EU-Durchschnitt eine riicklaufige Entwick-
lung. Deutschland liegt beim Verbrauch im
europdischen Vergleich mit teilweise deutli-
chem Abstand hinter Spanien, Danemark,
Osterreich, Portugal, Frankreich, Italien und
Irland.

Mit einem statistischen Pro-Kopf-Verzehr
von 35,8 kg liegt Schweinefleisch trotz eines
Riickgangs von 0,9 Kilogramm weiterhin
deutlich an der Spitze der deutschen Ver-
brauchergunst. Wichtigste Ursachen fiir den
Riickgang diirften in der demografischen
Entwicklung, in der stets weiter zunehmen-
den Entwicklung hin zum Auf3er-Haus-Ver-
zehr und im Anstieg des Anteils von Bevolke-
rungsgruppen, die Schweinefleisch aus dem
Erndhrungsraster ausschliefRen, zu finden
sein. Auch die Preisrelationen zwischen den
Fleischarten haben einen Einfluss, der wei-
terhin das Geflligelfleisch begiinstigt. Hier
stieg der Pro-Kopf-Verzehr aber anders als in
den Vorjahren nicht an und verharrte bei zir-
ka 12,4 Kilogramm.
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Die gemeinsame Jahrestagung des Verbandes der Fleischwirtschaft (VDF) und des Bundesverban-
des der Deutschen Fleischwarenindustrie (BVDF) fand diesmal in Miinchen statt.

Der Verzehr von Rindfleisch ist hingegen er-
neut um 0,2 Kilogramm auf 10,0 Kilogramm
angestiegen. Bei dieser Fleischart liegt
Deutschland im EU-Vergleich weiterhin
ziemlich weit hinten. Nur in Polen, Ruméni-
en, Zypern, Litauen, Kroatien, Lettland, Spa-
nien und Belgien wird je Einwohner weniger
Rindfleisch verbraucht als in Deutschland.

Riickgang bei allen Fleischarten

2017 sank die Fleischerzeugung in Deutsch-
land gegeniiber dem Vorjahr um 167.000
Tonnen auf 8,11 Millionen Tonnen. Der Riick-
gang betraf alle Fleischarten. Erstmals seit
Jahren ist auch die Erzeugung von Gefliigel-
fleisch geringer als im Vorjahr. Die Zahl der
Schlachtungen von Schweinen ging 2017 um
2,6 Prozent auf 57,9 Millionen Stiick deutlich
zuriick. Das Schlachtaufkommen von Schwei-
nen inlandischer Herkunft verringerte sich
dabei um 690.000 (minus 1,3 Prozent) auf
54,0 Millionen Tiere. Die Anzahl der Schlach-
tungen auslidndischer Schweine ging um
839.000 auf 3,9 Millionen Tiere zuriick. Auf-
grund des im Durchschnitt hoheren Schlacht-
gewichts sank die Produktion von Schweine-
fleisch nur um 2,3 Prozent auf 5,45 Millionen
Tonnen. Die Anzahl von gewerblich ge-

schlachteten Rindern verringerte sich gegen-
iber dem Jahr 2016 um 3,1 Prozent auf
3,5 Millionen Tiere. Wegen des gestiegenen
durchschnittlichen Schlachtgewichts, insbe-
sondere aufgrund der Verringerung der Kuh-
schlachtungen, sank die erzeugte Schlacht-
menge nur um 2,3 Prozent auf 1,12 Millionen
Tonnen.

Die vorlaufigen Zahlen der Produktions-
entwicklung der Fleischwarenindustrie zei-
gen ein Plus um 0,3 Prozent auf 1.536.683
Tonnen Wurstwaren, die im zuriickliegen-
den Jahr von den Unternehmen der deut-
schen Fleischwarenindustrie hergestellt
worden sind. Davon stellten die Brithwiirste
mit 933.620 Tonnen die grofite Produktgrup-
pe. Der Zuwachs im Vergleich zum Vorjahr
betrug 1,0 Prozent, wihrend die Herstellung
von Rohwiirsten mit 420.212 Tonnen kons-
tant blieb. Einen Riickgang um 2,9 Prozent
mussten dagegen die Kochwiirste hinneh-
men, deren Produktion sich auf 182.851 Ton-
nen reduzierte. Bei der Betrachtung ist aller-
dings zu beachten, dass grofie Teile des
Sortiments der Fleischwarenindustrie wie
beispielsweise roher und gekochter Schin-
ken, Fertiggerichte oder Snackprodukte sta-
tistisch nicht erfasst werden.
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Teure Schwelz

Eine Studie des Online-
Marktplatzes Caterwings hat
die Preise verschiedener Grillzu-
taten - inshesondere Fleisch -
in 50 Landern untersucht und
sie in Relation zum jeweiligen

Mindestlohn gesetzt.

ie Studie zeigt, dass Fleisch in der
E Schweiz am teuersten ist und

141,9 Prozent mehr kostet als der
weltweite Durchschnitt, gefolgt von Nor-
wegen (63,7 Prozent teurer) und Hong
Kong (61 Prozent). Von den zehn teuer-
sten Landern liegen vier in Asien und die
restlichen sechs in Nord- und Westeuro-
pa. Von den zehn giinstigsten Nationen
kommen fiinf aus Asien, zwei aus Latein-
amerika, zwei aus Osteuropa und eine aus
Nordafrika. Die niedrigsten Preise wur-
den in der Ukraine festgestellt, wo Fleisch
52,3 Prozent giinstiger ist als der weltwei-
te Durchschnitt, dicht gefolgt von Malay-
sia (50,3 Prozent).

Australische Fleischfans

Um die Relation und die Erschwinglich-
keit in jedem Land zu zeigen, hat Cater-
wings iiberdies berechnet, wie viele Stun-
den Arbeit bei Bezahlung nach értlichem
Mindestlohn nétig sind, um verschiedene
Fleisch- und Fischsorten zu kaufen. Die
Ergebnisse zeigen, dass nicht nur die
Preise von Land zu Land stark variieren,
sondern auch der Fleischverbrauch. So
hat Australien mit 111,5 Kilogramm pro
Einwohner den hdchsten Pro-Kopf-Kon-
sum von Fleisch, Indien dagegen mit 4,4
Kilogramm den niedrigsten.

Das hangt sicherlich auch mit dem Preis
zusammen, denn Inder miissen 10,5 Stun-
den fiir ihren Mindestlohn arbeiten, um
dieselbe Menge Hdhnchenfleisch kaufen
zu koénnen wie die Danen nach 0,3 Stun-
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Rindflsisch Hihnchenflelsch Meoresfriichie Schweinaflelsch Lammflelsch
Rinderbraton 20 HEhrchenbrust 17 Waeill 15 Hotelett 20 Hotelott 1
Fibt 13 Schenkal oder Keule 39 Lachi F1 ] Wiarstchn i
Hackflaiach 12 Gamelen 28 Sehinkenstick 25
Bordtghe Bimdtight Eendliglhy Bendtigly Bindtigio
Art d Arte don bai At 4 Arba dan bai Arbaitsstunden
b Mindeatichn 2.2 Mindestichn 0  bei Mindeafichn 2,0 Mindastiahn 1.2  bai Mindastiohn 24
Kosten im Kosten im Kosten im
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Durchachnitt  #238% Durchschmnitt “2f%  Dwrchschnitt  #0,5%

Durchischnitl «5,8% Durchschnit %

Die Tabelle zeigt die Platzierung Deutschlands - ausgehend von den héchsten Preisen. Auffallend ist
die groBe Diskrepanz zwischen den einzelnen Fleischteilen. Wahrend Deutschland bei Lammkotelett
auf dem 11. Platz steht, liegt man bei Hahnchenschenkel oder-keule auf dem 39. Rang.

den. Inder miissen ebenfalls am langsten
fiir Schweinefleisch arbeiten: 39,4 Stun-
den. In Ddnemark liegt der Wert bei ledig-
lich 0,7 Stunden. Auf der anderen Seite ist
der Fleischpreis in Indien insgesamt 42,3
Prozent giinstiger als der weltweite
Durchschnitt - obwohl Inder fiir drei
der Fleischsorten am langsten arbeiten
miissen.

Beim Blick auf die einzelnen Fleischka-
tegorien fallt auf, dass die Schweiz fast
iiberall an der Spitze liegt. Deutschland
weist eine grofde Diskrepanz auf und ran-
giert zwischen Platz 11 und 39. Der Preis
fiir ein Kilogramm Rinderbraten betragt
bei den Eidgenossen 43,07 Euro. Es folgen
Norwegen (24,75) und Stidkorea (18,77).
In Deutschland (20.) wird 9,76 Euro ver-
langt. Beim Filet steht Hongkong mit
62,16 Euro vorne. Auf dem zweiten Platz
liegt die Schweiz (54,73) vor Norwegen
(51,07), und Deutschland ist mit 39,87
Euro auf Rang 13 zu finden. Hackfleisch
kostet in der Schweiz 18,04 Euro, in Siid-
korea 15,40, in Norwegen 11,75 und in
Deutschland 7,96 Euro (12.).

Gunstige Hahnchenschenkel

Das Schweinekotelett ist in der Schweiz
fiir 17,68 zu haben, in Hongkong fiir 16,45
Euro und in Deutschland fir 6,97 Euro
(20.). Beim Wiirstchen liegt Deutschland
mit 7,11 Euro auf dem 22. Platz. Es fiihrt
mit 18,16 Euro und deutlichem Abstand
die Schweiz vor Singapur (11,36 Euro).
Das Schinkenstiick ist in Hongkong am
teuersten (38,14 Euro). Wahrend es in der
Schweiz 36,34 kostet, muss der deutsche
Verbraucher 17,16 Euro berappen (25.).

Auch bei der Hahnchenbrust ist der
Schweizer Preis (23,53 Euro) nicht zu
schlagen. Es folgen Schweden mit 12,38
Euro und Deutschland auf dem 17. Rang
(7,34 Euro). Besonders wenig miissen die
Deutschen fiir Schenkel oder Keule be-
zahlen (2,74 Euro/39.) Mehr als das Drei-
fache miissen Schweizer (9,81 Euro) und
Norweger (8,26 Euro) investieren. Nicht
so glinstig ist das Lammkoteletts mit
20,90 Euro (11. Rang) in hiesigen Gefil-
den. Die Schweiz (42,40 Euro) liegt hier
vor Israel (30,70 Euro) an der Spitze.

M Die Methodik

Der Fleischpreis-Index ist in fiinf
Kategorien unterteilt: Rindfleisch,
Hahnchen, Fisch und Meeresfriich-
te, Schweine- und Lammfleisch. Bei
Rind gingen Braten, Filet und Hack-
fleisch in die Bewertung ein. Bei
Haéhnchen wurden die Preise fiir
Brust und Schenkel beziehungswei-
se Keule analysiert. Bei Schweine-
fleisch, das in einigen Landern aus
religiosen Griinden verpént ist,
wurden Kotelett, Wiirstchen und
Schinken untersucht, bei Lamm
war es nur das Kotelett. Nach ge-
nauer Betrachtung hunderter Le-
bensmittelhdndler wurden die Da-
ten erhoben,indem die Fleischpreise
in den wichtigsten Stadten der je-
weiligen Lander, in denen mindes-
tens 25 Prozent der Bevdlkerung
leben, analysiert wurden.
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Der Handel und die Gesamt-
branche stehen zunehmend in
der Kritik. Das ist ein Ergebnis

der Analyse von Engel & Zimmenr-
mann, die erneut die TV-Berichter-
stattung tiber die Lebensmittel-

industrie untersucht hat.

b ,Bio-Fleisch aus qualerischer Tier-

haltung®, ,Die Liige von der gesunden

Erndhrung” oder ,Von wegen Ange-
bot - Welche Tricks Lebensmittelhdndler an-
wenden“: Formulierungen wie diese lassen
nicht nur bereits im Titel auf eine negative
Tonalitat schliefien, sie stehen auch fiir drei
Themen, die in den TV-Medien im vergange-
nen Jahr haufig behandelt wurden. Vor allem
die Frage nach der - auch unter ethischen
Aspekten - ,richtigen“ Erndhrung beschafti-
ge den Verbraucher, sagt Sybille Geitel, Vor-
stand bei der Unternehmensberatung Engel
& Zimmermann, die zum vierten Mal die TV-
Berichterstattung in der Lebensmittelbran-
che untersucht hat.

Eine der auffalligsten Entwicklungen bei der
Auswertung von insgesamt 655 Sendungen
zeigte sich bei den Branchen: Wahrend die
Rubrik ,Handel/Lebensmittelindustrie“ im
Vorjahr noch einen eher unbedeutenden
Stellenwert in der TV-Berichterstattung ein-
nahm, hat sich die Anzahl der Sendungen
2017 beinahe verfiinffacht. In dieser Rubrik
wurden alle Beitrdge erfasst, die sich nicht
mit einem spezifischen Lebensmittel oder
Hersteller befassten, sondern das ,System
Lebensmittelindustrie*  beziehungsweise

Trends & Markte

Handel am Pranger

Die Grafik wirft
einen Blick auf

die Sendungen mit
kritischer Tonalitat
und zeigt die Bran-
chen, tuber die 2017
in der TV-Berichter-
stattung am héau-
figsten negativ
berichtet wurden.

ZIMMERMANN AG

den Handel als Ganzes betrachteten. Mehr
als die Halfte der Beitrage aus der Rubrik
,Handel/Lebensmittelindustrie” weist einen
negativen Tenor auf. Damit ist gemeint, dass
schon der Titel oder die Programm-Ankiindi-
gung des Senders auf eine kritische Tonalitat
schlief}en lassen. Damit wurde die Fleisch-
branche vom Platz eins in der Negativ-Be-
richterstattung verdrangt. Fleisch war auch
stets Spitzenreiter unter den am haufigsten
thematisierten Branchen. Doch 2017 ist die
Zahl der Sendungen von 71 auf 58 gefallen.

THE DNA OF
BETTER PACKAGING
& PROCESSING

MULTIVAC bietet innovative Losungen flir das Slicen, Portionieren,
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SCHWERPUNKT FLEISCHWERKE DES HANDELS

FHeischwerke for‘mer‘en inr

Immer wenn es um negative Berichterstattung tiber o ®*ccceea,,,
Fleischwaren geht, werden zahlreiche Nichtregierungs-

organisationen (NGO) und Experten zitiert, die sich

skeptisch lber die Fleischwirtschaft und Fleischwaren-

industrie auBBern. Interessanterweise stehen dabei die

handelseigenen Fleischwerke nicht im Fokus der

Recherche. Das mag einerseits an der starken

Eigenmarken-Politik der Fleischwerke liegen, anderer-

seits ist der Einzelhandel in der 6ffentlichen Wahr- . S
nehmung kein produzierendes Gewerbe und

deswegen auBerhalb der Diskussion.

Doch die Fleischwerke in Deutschland

machen weiterhin einen guten Job und .

(]
bauen ihre Starke konsequent aus. .° e ’ . eoe°?®

Rasting/Edeka Rhein Ruhr
Moers

ca. Umsatz:
475 Millionen Euro

Rewe Dortmund .‘
ca. Umsatz:
183 Millionen Euro ..........oooooooo

Brandenburg/Rewe
Koln

ca. Umsatz:

600 Millionen Euro

Edeka Siidwest Fleisch
Rheinstetten/Offenburg
ca. Umsatz:

642 Millionen Euro

Kaufland/Lidl
Neckarsulm

ca. Umsatz:
845 Millionen Euro
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Eigénmarkengeschaft

Nordfrische-Center
der Edeka Neumiinster

ca. Umsatz:
312 Millionen Euro

/

in Blick auf die abgebildete Deutsch-
Bauerngut der Edeka Eland-Karte zeigt die wirtschaftliche
Minden Potenz und Leistungskraft der
Fleischwerke des Lebensmittelhandels.
ca. Umsatz: Wie schon seit Jahren steht Kaufland/Lidl
552 Millionen Euro an der Spitze dieses Ranking. Insgesamt
erlosen die zehn grofiten Fleischwerke
mehr als vier Milliarden Euro Umsatz.
Big Player ist dabei die Edeka. Die 13
Hessengut/Edeka Fleischwerke der sieben Regionalgenos-
Me|sungen senschaften stehen insgesamt fiir einen
ca. Umsatz: Umsatz von etwa 2.,8 Milliarden Euro. Hat-
o te vor 20 Jahren jemand behauptet, der
230 Millionen Euro Handler Edeka wiirde im Jahr 2018 Fleisch
und Fleischwaren in diesem Wert selbst
produzieren, ware er sicherlich ausgelacht

Franken-Gut/Edeka worden.
Nord bayer'n Ausgefeilte Absatzstrategie

ca. Umsatz: Die gestiegenen Umsatzgrofien sind das

T Resultat einer ausgefeilten Absatzstrate-
220 Millionen Euro gie. Aber es geht um mehr: Die Eigenpro-
duktion von Fleisch und Fleischwaren
wird in der Regel als Vertikalisierung des

Globus Fach metzgepeien Handels beschrieben. Dabei erfolgt ein in-
St. Wendel tensiver Austausch zwischen Vorstufe und

vecsce0® dem ausfithrenden Handel. Das ist natiir-
co00000000000 ® ca. Umsatz: lich eine wunderbare Voraussetzung fiir
397 Millionen Euro die Platzierung von Eigenmarken. Diese

symbolisieren die Unternehmensphiloso-
phie und sind fiir den Handel Garant einer
. . qualitativ ausgerichteten Sortimentspo-
SUdbayemSChe FW/ litik - auch mit dem Ziel, die Wertschop-
Edeka |ngD|Stadt fungskette auszubauen und zu intensi-
ca. Umsatz: vieren.

crae Das Wertschopfungsziel sind die Bedie-
300 Millionen Euro nungstheken. Aber eine zunehmend wichti-

ge Rolle spielen SB-Sortimente im Fleisch-

bereich. Insbesondere in der Grill-Saison
Die hier angegebenen Standorte beziehen sich bieten die Fleischwerke entsprechende

auf die Zentralen der jeweiligen Handelsunternehmen. Produkte als TK-Ware, damit sich der ange-
Es gibt zahlreiche in den jeweiligen und auch auBerhalb schlossene Einzelhandel an absatzstarken
der Regionen verteilte Fleischwerke, die in Eigentum der Tagen bevorraten kann. Das sind nur einige
jeweiligen Handelsunternehmen sind und fiir diese pro- Beispiele des komplexen Angebotes der
AT B e o e oo e b e A = Fleischwerke.  Frischfisch-Angebote  oder

sich aus den Erlosen der jeweiligen Fleischwerke. Kochschulen sind weitere hochinteressante
Bausteine dieser Vorstufen.

© jokatoons - Fotolia.com, © piai - Fotolia.com,
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Dabei wird besonders Wert auf die
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Baden-Wiirttemberg 3 sayem Herstellung von regionalen Spitzenprodukten mit indi-

G, viduellen Rezepturen und hohen Qualitatsanspriichen

e .

gelegt. Das Credo lautet: Aus der Region fiir die Region!

Franken-GGut
beliefert 850 Markte

in Blick auf die Karte macht die Be-
Edeutung der Franken-Gut Fleischwa-

ren, einer hundertprozentige Toch-
tergesellschaft der Edeka Nordbayern-
Sachsen-Thiiringen, deutlich. Das Absatz-
gebiet erstreckt sich auf Bayern, Sachsen,
Thiiringen sowie auf das nérdliche Baden-
Wiirttemberg und st6f3t im Osten an Polen
und Tschechien. Um die daraus resultie-
renden Aufgaben bewaltigen zu konnen,
stehen aktuell 400 Mitarbeiter auf der
Lohnliste.

Insgesamt werden 850 Kunden von un-
terschiedlichen Standorten bedient. Fran-
ken-Gut verfiigt tiber drei Niederlassungen
in Rottendorf (Produktion, Logistik und
Zentralverwaltung), Niirnberg (Produk-
tion und Logistik) sowie Mockritz (nur Lo-
gistik). Der Gesamtumsatz belief sich im

20

Jahr 2017 auf gut 220 Millionen Euro, was
einem Absatz von etwa 47.000 Tonnen
Fleisch und Fleischwaren entspricht.

Diese werden an Edeka, Marktkauf,
Kupsch, Diska sowie Nah & Gut distribuiert.
Dabei spielt in der Sortimentspolitik die
Herstellung von Eigenprodukten eine iiber-
ragende Rolle. Gut 200 Artikel in Spitzen-
qualitét fiir die SB-Schiene (Roh-, Koch- und
Brithwurst) und fiir die Bedienungstheken
sind das Trumpfass von Franken-Gut.

So gibt es ein einzigartiges Bratwurst-
Sortiment mit 26 Varianten in der Eigenher-
stellung. Regionale Spezialitaten fiir Fran-
ken mit hundert-prozentiger Herstellung
aus bayerischem Fleisch sind beispiels-
weise Frankischer Presskopf, Presssack
Rot/Weif3, Weifdgelegter oder Rotgelegter.
Dariiber hinaus werden den Kunden Weif3-,

Fleisch- und Mettwurst, Winzer-Versper,
Krakauer oder Gelbwurst angeboten. Na-
tlirlich diirfen auch Frankische Brotzeit-
wiirstchen und Original Niirnberger Stadt-
wiirste nicht fehlen.

Aber auch regionale Spezialititen fiir
Sachsen und Thiiringen werden immer be-
liebter. Sachsische Bratwurst ist hier nur ein
Erzeugnis. Angeboten werden die Produkte
als Bedienware, als SB-Sortiment oder als
kundenindividuelles Prepacking-Sortiment.
Dabei erfolgt die Auszeichnung mit Kunden-
name, Logo und Wunschtext. Uberdies kann
der handwerkliche Charakter bei mehr als
30 Sorten besonders herausgestellt werden.
Zur Grill-Saison findet eine hohe Nachfrage
nach Sortimenten in ,Skin-Verpackung”
unter der Marke ,Feuer & Flamme“ statt.
Nackensteaks, Bauchscheiben, Riicken-

6/2018 - Fleisch-Marketing
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Mit diesen ausgetiiftelten Marken- und Logistik-Konzepten sieht sich Franken-Gut auf einen guten Weg in die Zukunft.

steaks, Rinderhiifte und Lammhiifte sind
hier die beliebten Klassiker.

Natiirlich ist Franken-Gut auch im reinen
Frischfleischgeschaft aktiv. Das Fleisch
stammt iiberwiegend von Erzeugern aus der
Region. Bayern wird mit bayerischem
Fleisch, Sachsen und Thiiringen mit , mittel-
deutschem” Fleisch beliefert.

Um das grof3e Volumen stemmen zu kon-
nen, bedarf es einer ausgefeilten Logistik.
In Rottendorf befindet sich auf 12.500
Quadratmetern die Eigenproduktion von
Aufschnitt, Wiirstchen, Roh-, Koch- und
Brithwurst, Pokelwaren sowie Grill-Spezia-
litditen. Von Rottendorf werden etwa 260
Kunden bedient.

In Niirnberg werden auf 5800 Quadratme-
tern Bratwurst, Prepacking, Brithwurst und
Leberkase hergestellt. Von hier werden gut
200 Kunden beliefert. Aus Mockritz werden _ . | .
mit einer Logistikplattform von iiber 5000 58 g b kAT o TR T
Quadratmetern knapp 400 Kunden zufrie-  von Rottendorf, wo auf 12.500 Quadratmetern produziert wird, werden 260 Kunden beliefert.

den gestellt. Dabei stellt das grofie Einzugs-
gebiet eine logistische Herausforderung dar.

Neben der Logistik zeichnet sich Franken-
Gut auch durch die Markenpolitik aus. ,Hei-
matland“ ist die Premium-Marke fiir hoch-
wertige Fleisch- und Wurstwaren in Selbst-
bedienung. Diese Marke mit unverwechsel-
barem Charakter wird im gesamten Ab-
satzgebiet angeboten. ,Heimische“ steht fiir
Preiseinstieg mit herzhaften und deftigen
Artikeln im SB- und Discount-Bereich. ,Emil
W. Koch ist die Qualititsmarke fiir den Bedi-
enbereich im Raum Thiiringen. ,Franken-
Gut” heifdt die Qualititsmarke fiir den Bedi-
enbereich im Raum Franken. ,Max-Kessler*
steht im Raum Sachsen fiir die Qualitits-
4Feuer & Flamme* ist die Premium-Marke fiir SB-Grillspezialitéten in ,.Skin-Verpackung®. marke im Bedienbereich.
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Convenience
und hohe Qualitat

Ein bisschen selbst Hand anlegen, das will der heutige Verbraucher trotz aller

Bequemlichkeit schon. Nur die Dose oder Tiite aufreien, um satt zu werden, ist nicht

das, was genussfreudige Menschen suchen. Trotzdem halten sie Ausschau nach

Lebensmitteln, die schnell angerichtet werden kénnen, gut schmecken und gesund sind.

Bei der Niedrigtemperaturgarmethode Sous vide wird
das Fleisch schonend im Wa

rbad zubereitet.

it hochwertigen, zum Grof3-
teil selbst hergestellten Conve-
nience-Produkten kann man an

der Fleisch- und Feinkosttheke den Wiin-
schen vieler Kunden gerecht werden. Zu-
nachst ist diese Frage zu kldren, was un-
ter Convenience-Food zu verstehen ist.
Gemeint sind vorgefertigte Lebensmittel,
bei denen der Hersteller einige Verarbei-
tungsstufen iibernimmt, um weitere
Schritte in Privathaushalten oder in der
Gastronomie zu erleichtern. An der Fri-

schetheke findet der Verbraucher bei-
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Gastronomie entdeckt. Der Biologe und Mikrowissenschaftler hatte eine groB3e Lei-
denschaft - das Kochen. So iibernahm er in den siebziger Jahren des vorherigen
Jahrhunderts das schon lange Zeit existierende Prozedere der Haltbarmachung
durch Vakuum, um groBe zdhe Fleischstiicke langsam butterweich zu garen.

Es dauerte nicht lange, bis die franzdsische Gastronomie den Nutzen dieser Technik
erkannte und der breiten Masse in den Restaurants des Landes zuganglich machte.
Die Resonanz der Gaste war zwar iiberwaltigend, aber die Methode war viel zu auf-
wendig und vor allem zu teuer. Das hatte zur Folge, dass sie und die daraus resultie-
renden Geschmackserlebnisse zundchst nur der Sterne-Gastronomie vorbehalten
blieben. Heute wird Sous Vide mehr denn je genutzt; besonders um Convenience-Food
herzustellen oder vorgekochte Lebensmittel fiir den Endverbraucher iiber einen lan-
geren Zeitraum haltbar zu machen.

6/2018 - Fleisch-Marketing
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spielsweise gerne den Mittagstisch, der
so weit vorbereitet ist, dass eine Arbeits-
erleichterung gesichert ist. Da viele Vor-
bereitungsarbeiten sehr zeitaufwéndig
sind, ist der Preis fiir Convenience-Artikel
entsprechend hoch. Der Endverbraucher
akzeptiert das in den meisten Fallen, weil
die Zeit fiir das Kochen oft knapp bemes-
sen ist.

Zudem profitieren gute, kiichenfertige
Gerichte von einer ,Gelinggarantie”. Des-
halb sind auch Convenience-Fleischge-
richte sehr beliebt. Denn wenn das fertig
panierte Schnitzel oder Cordon Bleu zu
Hause frisch gebraten wird und die Beila-
ge aus dem heimischen Backofen kommt,
hat man ,selbst gekocht”, ohne viel Auf-
wand zu haben.

Raffinierte Minutengerichte

Da der Verbraucher eine immer héhere Le-
bensmittelqualitdt erwartet, grofien Wert
auf Frische und gesunde Produkte legt, da-
bei aber auch mutiger und offener bei
Kochstilen und Zutaten geworden ist, kann
das Angebot stiandig erweitert werden. War
es vor einigen Jahren eine einfache Gewiirz-
mischung, die ein Schweinenackensteak
zum Convenience-Erzeugnis machte, wer-
den heute auch edle Teile wie Lammfilets
oder Medaillons als raffiniert vorbereitetes
Minutengerichte angeboten.

Neben der ofenfertigen Lasagne, der
mit Gemiise angereicherten Schnetzel-

Ein-Komponenten-Mahlzeiten wie Auflaufe eignen
sich hervorragend als Convenience-Produkte.

6/2018 - Fleisch-Marketing

Eine gefiillte Roulade ist ein beliebtes Thekenprodukt, weil die Herstellung mit relativ groBem Auf-
wand verbunden ist und auch nicht immer gelingt.

pfanne und dem mit Blatterteig umhiill-
ten Schweinefilet gibt es in der Theke
auch fleischlose Alternativen. Hier kon-
nen interessante Nudelgerichte oder
Gemiisepfannen fiir ein Umsatzplus sor-
gen. Nudel-, Reisgerichte und Gemiisezu-
sammenstellungen werden mit interes-
santen Gewiirzmarinaden verfeinert. Fir
einen Teil der Kunden sind sie die Beilage
zum Fleisch, fiir die Anderen sind sie
ein vegetarisches Hauptgericht. Ganz
gleich, wie und mit was die ,bequemen
Produkte“ auf den Teller kommen, um
die Kunden anzusprechen, miissen sie
optisch interessant in der Theke prasen-
tiert werden.

Hervorragende Erganzung

Aus den Theken sind die ,bequemen Pro-
dukte” nicht mehr wegzudenken. Nicht
nur der Kunde an der Fleischtheke mdch-
te das fertig panierte Schnitzel oder die
gefiillten Rouladen. Auch fiir die Betriebe,
die Imbiss und Partyservice bieten, sind
die mehr oder weniger vorbereiteten Pro-
dukte unverzichtbar. Viele nutzen die
praktischen Vorteile und {iberraschen
Kunden mit Vielfalt und ausgefallenen
Produkten. Die Kunst besteht darin, die
richtige Mischung aus vorgefertigten und
frischen Zutaten zu finden. So sind kii-
chen- und garfertige Produkte eine her-
vorragende Erganzung und mehr als nur
eine ,Annehmlichkeit"

CONVENIENCE - SERVICE & BEDIENUNG
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Vor allem in Bereichen, in denen kein ge-
lernter Koch zur Verfiigung steht, wie
zum Beispiel in Imbissabteilungen und an
Heifstheken sind gute Convenience-Pro-
dukte hilfreich. Bei gekonntem Einsatz
gelingen sie und liefern eine gleichblei-

Die Vorziige
von Sous-Vide

« Es gibt kein Verkochen.

» Man erreicht immer den perfekten

Garpunkt.

Das Fleisch ist an allen Stellen

gleich gegart und nicht nur um den

Kern herum.

Das kleine Fenster des perfekten

Garpunktes wird um ein Vielfaches

vergroBert.

» Man hat Zeit sich um andere Dinge
zu kiimmern.

» Besonders Fisch behélt seinen ur-
spriinglichen charakteristischen
Geschmack.

 Fleisch nimmt die Aromen der - mit
in den Beutel eingeschweiBten -
Kréautern oder Gewiirzen optimal
auf.

» Manche Produkte werden beim
Braten in der Pfanne schnell z&h,
Sous Vide erlaubt schonendes Ga-
ren fiir hervorragende Zartheit.
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Mit Convenience-Produkten kann man an der Fleischtheke den Wiinschen vieler Kunden gerecht werden - besonders in der Grillsaison.

bende Qualitdt. Die Moglichkeit zur Kos-
tensenkung durch geringeren Zuberei-
tungsaufwand ist ein weiteres Argument.
Auch im gehobenen Bereich verlassen
sich immer mehr Anbieter auf das gleich
bleibend hohe Qualitatsniveau der High-
Convenience-Produkte. Dass zahlreiche
Tiefkiihlartikel qualitativ mit frischen
Produkten mithalten konnen, ist kein Ge-
heimnis. Und auch frische High-Conve-
nience-Artikel, die im Sous-Vide-Verfah-
ren gefertigt werden, bestechen durch
ihre hohe Qualitat.

Ausschlaggebend sind natiirlich eine
optimale Rohstoffqualitat und das richti-
ge Herstellungsverfahren. Ob tiefgekiihlt,
gekiihlt oder nicht kiihlpflichtig - regene-
rierfertige  High-Convenience-Produkte
machen das Angebot unabhingiger und
flexibler. Hinzu kommt, dass die exakte
Portionierbarkeit fiir eine hohere Pla-
nungssicherheit sorgt.

Das gilt auch fiir selbst gefertigte Con-
venience-Produkte, die im Sous-Vide-Ver-
fahren hergestellt werden. Insbesondere
im gehobenen Imbiss-, Gastronomie- und
Partyservice sind die Artikel gut einsetz-
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bar. Diese eigentlich simple Garmethode
zieht mittlerweile sowohl Hobby- als
auch professionelle Kéche in ihren Bann,
denn sie verspricht einzigartige Aromen
und Texturen, einfaches Garen auf den
Punkt und handfeste wirtschaftliche Vor-
teile.

Sous Vide setzt sich mehr und mehr in
der Gastronomie, im Catering, aber auch
in der Gemeinschaftsverpflegung durch.
Denn diese Methode, die zur Optimierung
von Garverlusten entwickelt wurde, hat
sich dank neuer Techniken weiterentwi-
ckelt. Sobald die verschiedenen Zuberei-
tungsschritte beherrscht werden, kann
man die Produkte pasteurisieren und die
selbst gefertigte ,Convenience“ so haufig
und in so grofder Zahl einsetzen, wie man
mochte - und das bei hervorragender Op-
tik, vollaromatischem Geschmack und
minimalem Garverlust. So wird die Arbeit
effizienter, die Ergebnisse werden besser
und die Kiichenprozesse entzerrt.

Sous Vide ist eine Niedrigtemperatur-
garmethode, bei der das Gargut zwischen

45 und 90 Grad Celsius schonend im Was-
serbad zubereitet wird. Der Name ,Sous
Vide“ kommt aus dem Franzodsischen und
bedeutet {Ubersetzt ,unter Vakuum®
Wichtig ist, dass das Wasser nicht kocht
und die gewiinschte Gradzahl wahrend
des gesamten Garprozesses nicht ab-
weicht. Um die Temperatur zu iiberwa-
chen, wird daher stets ein Thermometer
in das Wasser gesteckt.

Die Lebensmittel werden in Folienbeu-
tel eingeschweifdt, damit sie nicht mit
dem Wasser in Beriihrung kommen und
keine Geschmacks- und Aromastoffe ins
Wasser abgeben koénnen. Das Vakuum
verhindert zusatzlich eine Oxidation. Das
bedeutet, dass alle Aromen und Inhalts-
stoffe, die sich in einem Essen befinden
oder sich durch den Garprozess bilden,
kompakt im Lebensmittel bleiben und da-
durch ein intensiver Geschmackserlebnis
erzeugen. Zudem bleiben durch das scho-
nende Garen, nahezu alle Vitamine und
Nahrstoffe erhalten. Schliefdlich handelt
es sich um eine sehr abwechslungsreiche
und interessante Methode zur Zuberei-
tung von Gerichten.
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Die besten
Grill-Theken gesucht!

Jede Bedienungstheke Fleisch und Wurst nutzt die warmen Monate, um die
Verbraucherwiinsche nach neuen und bekannten Grill-Artikeln zu erfiillen.
Dieses Saisongeschéft zeigt, wie kreativ sich eine Frischeabteilung préasentiert.

Fleisch-Marketing will wissen, welches Thekenteam in diesem Jahr die
ziindendste Idee zum Thema Grillen hat und sie entspechend umsetzt.
Deshalb wird erneut der Kreativ-Award International ,,Beste Grill-Theke*

ausgeschrieben.

Gesucht wird die beste
Grill-Theken-Aktion 2018. Teilnehmen kann jede Bedienungsabteilung,
die eine Aktion zum Thema Grillen erfolgreich durchgefiihrt hat.

Beurteilt werden: Thekenprasentation, kreative

Umsetzung und das Erreichen des Umsatzzieles. Die von einer neutra-

len Jury ermittelten Gewinner erhalten den Kreativ-Award 2018 ,Beste Grill-Theke®. Sie sind nominiert
fiir das Finale, das auf einer groBen Kreativ-Gala im Herbst 2018 stattfinden wird.

Start: Marz 2018

Ende: 31. Juli 2018 JETZT BEWERBEN!:

Preisiibergabe auf einer grof3en
Kreativ-Gala im Oktober 2018

rm@blmedien.de

WIR MOCHTEN DABEI SEIN!
Bitte schicken Sie uns unverbindlich die Bewerbungsunterlagen zu:

Firma
Ansprechpartner
Stralle

PLZ/0Ort

Telefon

eMail

KREATIV-AWARDS OFFICE % TONNIES VAN HEES

!
Foto: © volkerr/Fotolia.com We know how!

* X x
FORDERER DES . BELGIAN * RE*

RS N T . BWERER TR T . G o M e
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Beim Grillen wird gerne

Bier als passendes Getrank
angeboten. Man konnte aber
auch die Absatzchance nutzen
und gezielt Weine zu den vorbe-

reiteten Grillartikeln offerieren.

Weinen sollte man im
Markt eine entsprechende
Biihne bereiten.

er auf Wein setzt, sollte allerdings darauf achten, dass

die Kombinationen auch schliissig sind. Es ist beispiels-

weise wenig zielfiihrend, einen ,Cotes du Rhone“ mit
einem asiatischen Hahnchenspief? zu verbandeln. Deshalb gilt: pro-
bieren, was zusammen passt, und den Kollegen aus der Wein-Spiri-
tuosen-Abteilung einbinden. Der asiatische Hidhnchenspiefd harmo-
niert beispielsweise auflergewohnlich gut mit einem leicht
restsiifien Riesling von der Mosel oder einem gehaltvollen Gewiirz-
traminer aus dem Elsass.

Eine einfache Grundregel lautet: Leicht passt zu floral und hellen
Bliiten, scharf-salzig zu sif-fruchtig und wiirzig-kraftig zu erdig-
wiirzig. Wichtig ist auch, dass der Wein Begleiter und nicht das
dominante Element ist. Wenn die edlen Tropfen die Speise unter-
stiitzen, steht dem Genuss nichts im Wege. Ein Wein ist immer auch
als Appetizer oder Aperitif geeignet. Angeboten mit passenden Klei-
nigkeiten wie Oliven, getrockneter Salami oder luftgetrocknetem
Schinken bereitet er den Magen auf das Kommende vor und dient
iberdies der Kommunikation.

In seinem Markt sollte man Weinen zum Grillen oder fiir die Ter-
rasse eine endsprechende Biihne bereiten - beispielsweise vor der
Theke in einem passenden Sonderaufbau. Besonders beliebt ist
derzeit Rosé, denn er passt hervorragend zur Sommerstimmung.
Mit einem Rosé kann man wunderbar in den ersten Gang starten —
beispielsweise mit einer kleinen Bratwurst und leichtem Salat oder
einem Perlhuhn-Spief3 beziehungsweise einer -Brust mit Fleur de
Sel und Gemdise.

Kréftige Speisen verlangen kraftige-wiirzige Weine. So kann ein
Flank Steak oder ein komplettes T-Bone durchaus auch gehaltvolle
Rotweine vertragen. Das kénnte ein kalifornischer Zinfandel zum
amerikanischen BBQ mit Smoker Einsatz, ein leicht gekiihlter Cor-
bieres aus Siidfrankreich mit seinem wiirzigen Aroma oder ein
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guter Spatburgunder von der Ahr sein. Erfolgsversprechend ist ein
Kundenabend zu diesem Thema, der allerdings nicht nur ein kuli-
narisches Erlebnis, sondern auch ein Event unter dem Motto ,We
Entertain You“ sein sollte. Besonders wichtig ist dabei die Kompe-
tenz am Grill und am Sommelier-Besteck. Wenn die Fachleute aus
Metzgerei und Weinabteilung Hand in Hand arbeiten, entsteht ein
Mehrwert fiir die Kunden und die Themen werden nachhaltig ver-
ankert. Dieser Abend darf ruhig etwas kosten, denn der Aufwand
muss bezahlt werden. Sie werden liberrascht sein, wie grof3 die Be-
reitschaft der Kunden ist, fiir solch einen Abend 79 Euro oder auch
mehr zu bezahlen. Uberdies sind Information, Unterhaltung und
Genuss Kundenbindung par excellence.

Weiflweine werden speziell im Sommer nachgefragt. Eine Kombi-
nation mit passendem Grillfleisch herzustellen, diirfte nicht
schwerfallen. Denn es passt, was gefdllt und harmoniert. Daher
muss es vorher miteinander probiert werden. Das schult die Sen-
sorik und man kann bei dieser Gelegenheit mit dem Weinkollegen
dariiber nachdenken, wie man eine Kombination am besten an-
bietet. Der ,Grillartikel der Woche” wiirde sich beispielsweise mit
dem ,Wein der Woche* hervorragend verbinden. Man kénnte einen
massiven Sonderaufbau - entweder vor oder in der Bedienungs-
theke - unter dem Slogan ,Perfekte Genusskombination“ gestalten.

Dariiber hinaus tragt das gemeinsame Probieren und Ideen Sam-
meln zu einem guten Klima bei, ist genussvoll, bringt Mehrwert fiir
die Abteilungen und Motivation fiir die Umsetzung.

Im Trend liegen auch ,Craft Biere®, also handwerklich hergestellte
Biere, von denen ein halber Liter bis zu zehn Euro kosten kann. Der
Ursprung dieser Getrdnke kommt aus den USA, wo viele kleine Hob-
by-Brauer spezielle Biere kreierten, um sich von dem Mainstream-
Geschmack abzusetzen. Heute nutzt man neue Hopfensorten,
maischt etwas anders ein, verwendet andere Malzsorten und somit

6/2018 - Fleisch-Marketing



#
A
BRAUFACTUM

DAS CRAFT MIER

-1-:\:-1:-1)-.’

Im Trend - auch
als Grillbegleiter -
liegen ,Craft Biere®.

entstehen Biere in einer neuen Geschmacksrichtung. Diese Biere
werden dhnlich wie Wein nicht in grofien Mengen, sondern dosiert
genossen. Natiirlich passen die unterschiedlichen Biere hervorra-
gend zu Gegrilltem - beispielsweise Rinderbrust zu gerauchtem
Schwarzbier. Aber auch hier giltim Vorfeld die Kombinationen zu tes-
ten, um Harmonien zu erkennen. Craft Biere bieten einen neuen An-
satz, um kombinierte Aktionen mit Fleisch und Getranken umzuset-
zen und Kompetenz zu dokumentieren.

Um die Aufmerksamkeit zu erregen und Zusatzumsétze zu gen-
erieren, muss man seine Kunden immer mal wieder tiberraschen.
Mit Grillfleisch und passenden Getrdnke schafft man Kombina-
tionen, die den Genusswert steigern - und dann riickt der Preis fiir
den Kunden in den Hintergrund.

Spezielle Veranstaltungen zu den Themen ,Barbecue” und ,,Getréanke” sind
bei den Kunden beliebt und bei Bungert in Wittlich schnell ausgebucht.

Michael Keller ist Fleischermeister
und selbststéndiger Fachberater fiir
franzdsischen Kase, Rindfleisch, Ge-
fligel und Wein. Der Fachdozent
fiir Gefligel und Wild, der sich seit
2017 zertifizierter Fleischsommelier
nennen darf, ist Uberdies Teambe-
treuer der deutschen Metzger-Natio-
nalmannschaft und Jury-Prasident

beim Kreativ-Award-Wettbewerb '"::'""
von Fleisch-Marketing. ! =2,
BARTIN:
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Unternehmen & Konzepte

Moderne Marke
M neuen Look

Gourmet naturel verbessert seit
knapp 30 Jahren kontinuierlich
seine Stellung auf dem deutschen
Markt. Jetzt hat Bell Deutschland
den Auftritt der Rindfleischmarke
tiberarbeitet. Fleisch-Marketing
sprach mit Andreas Altevers,
Vertriebsleiter Frischfleisch bei
Bell Deutschland, tiber Gourmet
naturel und das neue

Corporate Design.

“\GOURMET

Der neue Auftritt gibt sich farblich reduziert.

FLEISCH-MARKETING: Wofiir steht
generell Gourmet naturel?

ALTEVERS: Qualitativ hochwertiges Rind-
fleisch aus Frankreich, dafiir steht Gourmet
naturel. Das Fleisch stammt ausschliefilich
von Jungbullen, die in Frankreich geboren,
gemastet und geschlachtet werden. Die Be-
triebe befinden sich grofdtenteils in der Nor-
mandie und der Bretagne. Bezeichnend fiir
die Qualitit von Gourmet naturel sind die
artgerechte Weide- und Mutterkuhhaltung
sowie die rein pflanzliche Fiitterung. Das Er-
gebnis ist feinfaseriges, kraftig rotes, mage-
res und aromatisches Qualitatsfleisch.

In Frankreich hat das Thema Tierwohl
eine lange Tradition. Viele Mafinahmen,
die sich in Deutschland noch im Aufbau
befinden, sind in Frankreich bereits seit
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Ist von der Qualitét der Rindfleischmarke Gour-
met naturel liberzeugt: Andreas Altevers.

langem selbstverstdndlich. Die einzelnen
Schritte vom Zuchtbetrieb bis zur Fleisch-
theke werden durch das Lastenheft von
Gourmet naturel dokumentiert und abge-
sichert.

FLEISCH-MARKETING: Gibt es einen Trend
zu franzésischem Qualitdtsfleisch?

ALTEVERS: Wir beobachten, dass der Ver-
braucher vermehrt auf die Herkunft seiner
Lebensmittel achtet und mehr dariiber er-
fahren mochte. Die Franzosen sind als Ge-
niefder bekannt, sie lieben die gute Kiiche
aus exzellenten Zutaten. Frankreich steht
daher beim Verbraucher zu Recht nach wie
vor fiir Genuss und Savoir-Faire. Dariiber
hinaus hat die spezialisierte Rinderzucht
von Fleischrassen in Frankreich eine sehr
lange Tradition.

Frankreich als unser zuverlassiger Partner
im Markenfleischprogramm Gourmet na-
turel verfiigt iiber rund 200.000 Ziichter,
hat einen Rindfleischbestand von 19 Mil-
lionen Tieren verteilt auf 15 Millionen Hek-
tar Weiden. Frankreich ist der gréfste Rind-
fleischproduzent innerhalb Europas und
aus diesem Grund seit fast 30 Jahren unser
strategischer Partner.

FLEISCH-MARKETING: Was war
der Grund fiir die Neupositionierung
von Gourmet naturel?

ALTEVERS: Beim Verbraucher steht die Qua-
litat eines Stiicks Fleisch immer mehr an ers-
ter Stelle. Diesen qualitatsbewussten Konsu-
menten wollen wir mit einer modernen und
ansprechenden Marke im neuen Look errei-
chen. Der neue Auftritt gibt sich farblich re-
duziert und unterstreicht die Qualitit, die
nachhaltige Produktion und die franzdsische
Herkunft des Rindfleischs. Dabei hebt sich
der Markenname vor der neuen, weifden
Grundfarbe des Logos klar ab. Das Griin des
Schriftzugs ,naturel” wird dadurch hervor-
gehoben, die naturnahe Aufzucht der Tiere
betont. Die blau-weif-rote Umrandung be-
tont die franzosische Herkunft.

FLEISCH-MARKETING: Welche Hilfen
gibt es fiir den LEH im Abverkauf dieses
Qualitdtsfleisches?

ALTEVERS: Um den Bekanntheitsgrad der
Marke weiter zu steigern und den Absatz am
Point of Sale zu fordern, bietet Gourmet natu-
rel - unterstiitzt vom Verband der franzosi-
schen Fleischwirtschaft Interbev und vom
Exportclub fiir franzosisches Rindfleisch
CVBE - dem Handel auch in diesem Jahre in-
dividuelle Rundum-Pakete. Die mafige-
schneiderten Konzepte umfassen Verkos-
tungstage, Genuss-Workshops, attraktives
PoS-Material, Fachberatung - beispielsweise
iiber Zuschnitte - oder Verkaufsschulungen.

FLEISCH-MARKETING: Welche
Absatzziele sind fiir 2018 geplant?

ALTEVERS: Absatz als
Umsatz konnten in den letzten drei Jah-
ren um 25 Prozent gesteigert werden. Die-
ses Tempo wollen wir natiirlich gerne bei-
behalten. Mit unserer Marke Gourmet natu-

Sowohl auch

rel schaffen wir einen echten Mehrwert fiir
den Handel und den Konsumenten, mit
dem man sich am Markt differenzieren
kann. Unser Ziel ist es, neue Kunden sowohl
im Lebensmitteleinzelhandel und im C+C
Bereich als auch der Gastronomie von un-
serem Konzept zu liberzeugen.
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Unternehmen & Konzepte

300 Jah

Im Jahr 2018 feiert das
traditionsbewusste und erfolg-
reiche Familienunternehmen
Hardy Remagen GmbH & Co. KG,
mit Hauptsitz in Hiirth bei Kéln,
sein 300+jahriges Firmenjubildum.
Es lag nahe, die Presseveranstal-
tung im Brauhaus Friih am Kélner
Dom durchzufiihren, denn drei
Ecken weiter war der Standort der

Griindungsmetzgerei Remagen.

in gut gelaunter Frank Remagen, ge-
Eschéiftsﬁihrender Gesellschafter, skiz-

zierte in einigen Worten die Entwick-
lung des Unternehmens, wobei er immer
wieder betonte, dass Remagen als reines Fa-
milienunternehmen immer kurze Entschei-
dungswege bevorzugt hatte. Mit den Kunden
seien auch die Umsétze gestiegen, heute sei
Remagen in der Gastronomie und Systemgas-
tronomie verankert. Aber die wachsende Be-
deutung der Handelsgastronomie sei eine
weitere Nische, die immer grofier wiirde.
Insgesamt wiirden 90 Prozent vom Gesamt-
umsatz mit Gastro-Partnern erwirtschaftet,
sagte Remagen.

Bratwurst, ein
Qualitatsprodukt
von Remagen.

e
H
A
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re Remagen

B

Foto-Session vor dem Kalner Brauhaus Friih: Frank Remagen mit seinen beiden Téchtern Nane (links)
und Nina sowie seinem Geschéftsfiihrer Bernd Johnen (Zweiter von rechts).

Mit einer kleinen Metzgerei, gegriindet von
Jacob Remagen in der Lintgasse in K6In, wur-
de im Jahr 1718 der Grundstein fiir das heu-
tige Unternehmen gelegt. Der Familie ist der
Sprung von einer klassischen Handwerks-
metzgerei zu einem modernen, zukunftsfahi-
gen Unternehmen gelungen. Es ging damals
wie heute darum, hochwertige Wurst- und
Fleischspezialitaten in handwerklicher Quali-
tit herzustellen.

Das mittelstdndische Unternehmen, unter
der Geschaftsfiihrung von Inhaber Frank Re-
magen und Bernd Johnen, beliefert deutsch-
landweit Handel, Gastronomie-Grof3verbrau-
cher und Endkunden mit einem attraktiven
Produktportfolio. Die zehnte Generation Re-
magen steht mit Frauenpower am Start. Die
Tochter Nina, verantwortlich fiir Marketing
und Vertrieb, und Nane Remagen, die die Pro-
duktionsleitung verantwortet, sind in dem
Familienbetrieb aufgewachsen und tiberneh-
men nun zunehmend Fithrungsaufgaben, um
den Fortbestand des Unternehmens zu si-
chern.

Etwa 200 Mitarbeiter produzieren am
Standort in K6ln-Hiirth mit sorgfaltig ausge-
wahlten Rohstoffen und Rezepturen sowohl
beliebte Fleisch-Klassiker als auch neue Krea-
tionen. Seit 2015 gehort das Unternehmen
Farmhaus zur Remagen-Gruppe und vervoll-
standigt das Produktportfolio mit mafige-
schneiderten Food-Produkten, die durch Fri-
sche, Qualitit und Vielfalt iiberzeugen.

Remagen kann auf langjahrige, enge partner-
schaftliche Kundenbeziehungen zuriickbli-
cken. Um eine gesicherte und stabile Zukunft
fiir das Familienunternehmen und die Mitar-
beiter zu erreichen, konzentriert sich das
Handeln von jeher auf die Zufriedenheit der
Kunden und eine vertrauensvolle Zusam-
menarbeit.

Daten und Fakten

Name: Hardy Remagen GmbH & Co. KG
Sitz: An der Hasenkaule 9-13, 50354 Hiirth
Internet: www.hardy-remagen.com
www.farmhaus.de

Griindung: 1718 Jacob Remagen

- Metzgerei/Kaéln, 1977 Hardy Remagen
GmbH & Co. KG

Inhaber: Familie Remagen
Geschéftsfiihrung: Frank Remagen

- Geschéaftsfihrender Gesellschaften
Bernd Johnen - Geschéftsfiihrer
Produktionsstéatte: Hirth (Nordrhein-
Westfalen)

Marken: Remagen - Késtlichkeiten aus
Fleisch, Farmhaus - Convenience
Produkte - Lecker wie zu Hause
Mitarbeiterlnnen: zirka 200
Qualitatssysteme: IFS, QS Qualitat und
Sicherheit, Bio, Halal-Zertifikat

Umsatz 2017: Remagen: 55 Millionen Euro
Farmhaus: 6,7 Millionen Euro

Artikel: zirka 150
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Der Branche eine
Nasenlange voraus

Dass eine Metropole wie Berlin
einen grof3en Bedarf an erstklas-
sigem Fleisch hat, liberrascht
nicht, dass sich aber ein Markt
mit 450 Quadratmetern Ver-
kaufsflache zu weit mehr als einen
+Geheimtipp® entwickelt hat, ver-
bliifft. Unter den Namen ,Delikat-
Essen Discounter Best Beef* bie-
tet der ,Nah & Gut” von Stefan
Voelker im Stadtteil Wilmersdorf
nicht nur edle Fleisch- und Wurst-
spezialitaten aus der Region, son-
dern auch ein breites Sortiment

internationaler Delikatessen.

er Einzelhdndler Stefan Voelker be-
E zeichnet sein Geschéft als Trendset-

ter und Handwerksbetrieb. ,Die
vorgebackene Gans wird bei uns seit zehn
Jahren angeboten, Dry Aged seit neun Jah-
ren und auch kleine Manufakturen finden
seit langer Zeit ihren Platz bei uns®, berich-
tet Voelker. Das motivierte Team halt im-
mer Ohren und Augen offen, recherchiert
im Internet und schaut auf Entwicklungen
in anderen Landern - auch aufderhalb Euro-
pas. So will man der Branche eine Nasen-
lange voraus bleiben.

Im Jahre 2004 von ,Edeka Reichelt in
,Nah & Gut“ umgewandelt und privatisiert,
konnen die drei Ladengeschéfte in Berlin
nach ihren eigenen Konzepten arbeiten. ,Die
Reichelt Fleischerei war schon gut, aber wir
wollten das noch toppen’, erzdhlt Thomas
Nelkner, verantwortlich fiir das Fleischeran-
gebot. Das Konzept: handwerklich herge-
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Trendsetter und Handwerksbetrieb: Der ,DelikatEssen Discounter Berlin“ ist in der Hauptstadt mitt-
lerweile weit mehr als ein Geheimtipp fiir FleischgenieBer.

stellt, moglichst dem Trend ein Schritt vor-
aus und ein breites Netzwerk mit per-
sonlichem Kontakt zum Lieferanten und den
ortlichen Szenekennern. Gastronomie-Liefe-
ranten wurden angesprochen und Fahrten
nach Italien oder Spanien nicht gescheut, um
einen Eindruck von den Farmen und Manu-
fakturen zu bekommen. Rezepturen werden
vom eigenen Team entwickelt und gekostet.
Es ist schon vorgekommen, dass ein halbes
Jahr lang eine Boulette probiert wurde, bis
sie den gewtiinschten Geschmack aufwies.

Das Hauptgeschift in der Giintzelstrafde
im Berliner Stadtteil Wilmersdorf bietet auf
lediglich 450 Quadratmetern - neben den
klassischen Supermarktangeboten - Schét-
ze von Manufakturen. Das Herzstiick ist al-
lerdings die iiber die Stadtgrenzen hinaus
bekannte Fleisch- und Wursttheke.

Die zehn Meter lange SB-Frische-Theke
ist bestlickt mit Wurstspezialititen von
Herstellern aus der Toskana und Spanien.
Die Sacherwiirstel kommen aus Wien, wo
sie Voelker bei einem Besuch der dsterrei-
chischen Hauptstadt entdeckt hat. Er war
von dem Produkt so begeistert, dass er den
Lieferanten erfragt und Kontakt aufgenom-

men hat. Seitdem gibt es die Sachers auch
in Berlin.

Eine grofe Auswahl eigenkreierter und
selbstgemachter Krauterbutter, Aioli und
Frischkdsecremes warten - frisch zubereitet
und abgepackt - auf die Feinkostliebhaber.
Handwerklich hergestellte Produkte aus Ba-
den-Wiirttemberg komplettieren das Ange-
bot und unterstreichen die Leidenschaft des
Delikatessen Discounters fiir frische Zuta-
ten, ausgesuchte Qualitit und handwerkli-
che Herstellung. Die kleine Gefliigel SB-The-
ke bietet abgepackte H&hnchenprodukte
von Label Rouge, Fairmast und Friki. Enten-
und Ganserzeugnisse erginzen das Portfolio
saisonal.

Das Kerngeschift findet jedoch in der
zehn Meter langen Theke der Fleischerei
statt. Hier prasentieren sich bis zu 300 Sor-
ten Wurst- und Schinkenspezialititen, 100
Fleischsorten von 80 Lieferanten und eine
Heife Theke mit wechselndem Mittags-
tisch. Viele Produkte sind selbstgemacht
und werden mit dem Logo ,DelikatEssen
selbstgemacht! Iss Besser” gekennzeichnet.
Regionale Erzeugnisse tragen Ursprungs-
schilder mit Namen des Lieferanten.
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Blick auf das Herzstiick des Wilmersdorfer Marktes: Die Theke iiberzeugt mit vielfaltigen und erst-
klassigen Angeboten sowie einem sehr gut gefiiliten Dry-Aged-Reifeschrank.

Ein reichhaltiger Schinkenschrank hinter
der Theke lockt mit internationalen Spezia-
lititen und selbstgemachten Kostlichkei-
ten. Enten-Rillete, Rehrohschinken, oder
franzosische Stiersalami sind Beispiele fiir
das delikate Angebot, bei dem die Eigen-
kreationen im Mittelpunkt stehen. ,Allein
bei den frischen Bratwiirsten bieten wir im
Schnitt 15 Sorten mit eigenen Rezepturen.
Wir verzichten auf chemische Zusatze und
arbeiten nur mit frischen Krautern und
Meersalz®, erklart Heiko Hentschel, Dry-
Aged-Reifemeister. Wohlklingende Namen
wie Salsiccia Ingwer-Limete, Merguez ,Ma-
rakesch” oder Chipolatas mit frischem Sal-
bei fordert die Freude auf das Grillvergnii-
gen. Burger-Fans bekommen nicht nur
Pulled Pork, sondern eine ungewdohnliche
Auswahl - vom Salzwiesen-Lammburger
mit Mint Jelly verfeinert iiber Charolais-
Beefburger bis zum Pata-Negra-Burger
vom iberischen Eichelschwein.

Das breite Fleischsortiment umfasst
Entrecote auf Lorbeerzweig gespiefdt,
Hahnchenbrust auf Zitronengras, Ochsen-
fetzen am Spief3, Kalbscarrée lombardisch
mit frischen Krautern und Dry-Aged-Beef
von Weidekiihen aus Galizien. Special Cuts
wie Kalbs-Tomahawk und Churassco Short
Rib Strips erfreuen jeden Fleischfan. ,Wir
waren schon skeptisch, Fleisch mit Finger-
spitzengefiihl auf die Krauterstiele und
nicht auf Holz aufzuspiefen, aber es kommt
prima beim Kunden an, beschreibt Nelkner
die ungewohnliche Art der Présentation.
,2Mariniert wird bei uns so gut wie nicht, um
den Eigengeschmack nicht zu verfalschen.
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Wenn, dann nur mit frischen Krautern, alles
ohne Chemie®, erganzt er.

Die Dry-Aged-Schranke sind gefiillt mit
Sorten aus aller Welt. Beratend steht Reife-
meister Heiko Hentschel hinter der Theke.
Insgesamt 16 Mitarbeiter und vier Auszu-
bildende haben sich auf die Fahne geschrie-
ben, auf kleinem Raum das beste Fleischan-
gebot zu machen. Grillseminare und
Kochschulen bilden das ambitionierte
Team weiter und bringen es immer wieder
auf neue Ideen.

Verzicht auf Zwischenhandler

Wer sich online einen Vorgeschmack holen
mochte, kann sich im ,BBQ Grill 2018 Ap-
petit holen. Das Grillheft kann der Kunde
auch im Laden durchblattern und mitneh-
men. Geplant sind auch Aktionen zur kom-
menden Fuf$ball-Weltmeisterschaft, aber
wie sie genau aussehen sollen, steht noch
nicht fest.

Neben den motivierten und gut ausgebil-
deten Mitarbeitern ist ein gutes Netzwerk
von Lieferanten Grundlage fiir den Erfolg.
»Wir arbeiten direkt mit den Lieferanten
zusammen, besuchen sie regelméaflig oder
haben Einkaufer vor Ort, die Kenner der
Szene sind. Diese entdecken fiir uns Spezia-
lititen und weisen uns auf die Trends in ih-
ren Liandern hin“, beschreibt Nelkner das
Geschiftsmodell.

Man arbeite nicht mit Grof3- und Zwi-
schenhdndlern, setze auf personlichen
Kontakt und erhalte so aufiergewdhnliche
Produkte. Das Fleisch komme von kleinen
Bauern, die ihre Tiere artgerecht halten

Unternehmen & Konzepte

Produkte zu Aktionen - beispielsweise zum Gril-
len - werden in separaten Regalen prasentiert.
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In der Theke weisen gelbe Schilder deutlich
sichtbar auf den regionalen Ursprung hin.

Die Sacherwiirstel kommen aus Wien, wo sie
Stefan Voelker bei einem Besuch entdeckt hat.

DelictEssor. | BEEF

Mit einem appetitlichen Plakat macht die ,Best
Beef Edelfleischerei” auf sich aufmerksam.

32

Die kleine Gefliigel SB-Theke bietet abgepackte Hahnchenprodukte von Label Rouge oder Fairmast-
Erzeugnisse. Enten- und Gansspezialitaten ergéanzen das Portfolio saisonal.

und oft weit iiber den Biostandards ldgen,
erginzt er. Zum Angebot zdhlt neben dem
Miiritzer Lamm, dem Havellander Apfel-
schwein und dem Neuzeller Bauernrind
auch das Iberische Eichelschwein.

Neben dem guten Gewissen werden auch
die Preisvorteile, die sich aus den direkten
Lieferantenbeziehungen ergeben, an die
Kunden weitergegeben. Diese stehen am
Wochenende nicht selten bis auf die Strafie
in einer langen Schlange an. ,Wir haben
auch schon mal Getranke an die Wartenden
verteilt, erinnert sich Nelkner.

Die Fleisch- und Wursttheke sorgt mit bis
zu 30 Prozent fiir den Gesamtumsatz und
hat im Laufe der Jahre immer mehr Raum

eingenommen. Insgesamt hat sich der Ge-
schiftsumsatzes nach der Umwandlung
von Edeka Reichelt in ,Nah & Gut“ verdrei-
facht. Diese Zahlen bestatigen das Konzept
Stefan Voelkers und den Ideenreichtum
des selbstbewussten Einzelhdndlers. So
schreibt er in seiner Werbung: ,London
und Briissel haben ihre Jack O‘Shea But-
chers Fleischerei, Sidney die Churchill But-
chers Fleischerei, Paris die La boucherie
Becquerel und New York Pino’s Prime Meat
Market. In Berlin ist die Best Beef Fleische-
rei im Delikatessen Discounter Feinkostge-
schift die fiihrende Fleischerei fiir edle
Fleisch- und Wurstspezialititen aus der
Region und aus der ganzen Welt."

peste Fleisc
praucht auch dies
pesten Rubs

Echte
Butcher Rub

BEST BLET Ruka

Mit dem selbstbewussten Slogan ,,das beste Fleisch braucht auch die besten Rubs” werden ,,Gewiirz-
mischungen, die auch in unserer Theke verwendet werden” angepriesen.
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Schlemmerreise

durch den

Edeka Mohr in Bonn veranstal-
tete zum zweiten Mal einen
Naschmarkt, um den Kunden
Késtlichkeiten der verschiedenen

Warengruppen naher zu bringen.

' eim 2. Bonner Naschmarkt, zu der
Edeka-Handlerin Kirsten Mohr mit
ihrer Abteilungsleiterin Frische

Angelika Niedenhoff Anfang Mai geladen

hatte, war ,naschen ausdriicklich er-

wiinscht Die Namensgebung der Pro-
bieraktion war angelehnt, an dem in Wien
fast ganzjahrig stattfindenden Markt, der
mit seinen festen Stdnden und reisenden
Héandlern eine kulinarische Sehenswiir-
digkeit der Osterreichischen Hauptstadt
ist. Und da die Abteilungsleiterin Frische
bekennende Osterreichliebhaberin ist,
wurde der Bonner Naschmarkt im ver-
gangenen Jahr ins Leben gerufen. ,Er ist
so gut bei unseren Kunden angekommen,
dass sie immer wieder nachgefragt haben,
wann wir wieder so eine Aktion machen.

Doch wir wollten sie nicht nur wiederho-

len, sondern unseren Kunden zeigen, was

wir noch an tollen Produkten zu bieten
haben®, berichtet Angelika Niedenhoff.

Um moglichst viele Kunden auf die
zweitdgige Schlemmerreise quer durch
den Markt aufmerksam zu machen, wurde
im Vorfeld ein Kommunikationsmix ge-
nutzt. Handzettel wiesen frithzeitig auf
die Aktion hin, auf den Theken lagen Flyer
aus, die beim Kauf an den Bedienungsthe-
ken in die Tiiten gepackt wurden, und in
Beratungsgesprachen wurde auf die Ver-
anstaltung neugierig gemacht. Dariiber
hinaus nutze man sozialen Medien wie
Facebook zur Ankiindigung.

Etwa 35 Stinde begeisterten zwei Tage
lang die Kunden des Marktes in der Born-
heimer Strafie. Bereits auf dem Parkplatz
machte Grillduft Appetit, denn das Jagd-
haus Rech mit seinen gegrillten Wildspe-
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Markus Bitzen vom Jagdhaus Rech machte vor dem Markt deutlich, dass sich auch unterschiedliche
Wildspezialitédten hervorragend zum Grillen eignen.

Am Stand von Gewiirzspezialist Van Hees wurde
gezeigt, wie Marinaden den Geschmack der
SpieBe und Fleischstiicke abrunden.

zialititen und Gewiirzspezialist Van Hees
hatten einige Kostlichkeiten auf dem Rost
gelegt. Und das kulinarische Festival ging
im Markt weiter - auch dank der Stédnde
der Wurst- und Schinkenhersteller sowie
der italienischen Feinkostanbieter.

Mit Triiffeln verfeinerte Schinken, Kése und Ole
prasentierte Frank Ritter von Triiffelkrone.
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adt gelegen, ist der

ue Spar-Markt verkehrstechnisch gut angebunden und
verfiigt tiber gentigend Parkflache.

Vielfalt trotz
kleiner Flache

Die Spar-Filiale in Wiener Neustadt prasentiert sich am neuen Standort

in der Kaisersteingasse als hochwertiger Nahversorger mit vielfaltigem Sortiment.

Sie lUiberzeugt durch Frische, Regionalitat und reichhaltiges Angebot auf kleiner Flache.

bwohl am &dufersten Stadtrand von
Wiener Neustadt gelegen, ist der mit
v 650 Quadratmeter verhaltnismaflig
kleine Markt verkehrstechnisch sehr gut an-
gebunden. Direkt vor dem Markt befindet
sich eine Bushaltestelle, es gibt zahlreiche
Radwege und fiir die Autofahrer stehen {iber
70 Parkplatze zur Verfiigung. Wer den Markt
betritt, wird nicht nur sofort tber aktuelle
Angebote informiert, sondern auch von den
Portréts von Marktleiterin Sabine Fally und
ihren Mitarbeitern empfangen, die sich so
den Kunden vorstellen.

Hannes Glavanovits, Leiter Marketing &
Kommunikation von Spar, erklart das Kon-
zept des neuen Marktes: ,Bei der Planung
standen das Einkaufserlebnis im Vorder-
grund - mit zeitgemafien Sortimenten, aus-
reichend Platz und kompromissloser Fri-
sche Daher werden im Eingangsbereich -
zwischen Obstabteilung und Snackbar - in
einem offenen Kiihlregal frische Salate, Sifte
und - zum Grof3teil in der Filiale zubereitete
- Tramezzini angeboten.

Die Obst- und Gemiiseabteilung spricht
den Kunden durch die wochenmarktihnli-
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che Aufmachung an. Die Holzoptik der Rega-
le sowie die informativen Beschriftungen in
warmen Griinténen erinnern mehr an einen
Bauern- als an einen Supermarkt. Viel Wert
wird auf regionale Herkunft gelegt. Produkte
aus Osterreich und der Region sind gut ge-
kennzeichnet, denn ,Regionalitit bedeutet
fiir uns kein leeres Schlagwort in Unterneh-
mensbroschiiren, sondern eine ernstge-
meinte Zusammenarbeit mit heimischen Be-
trieben’, betont Marketingleiter Glavanovits.
,Da gibt es Betriebe, die bereits in dritter Ge-
neration mit uns zusammenarbeiten,” fithrt
er aus. Alleine im Bundesland Niederdster-
reich werden tiber 6000 regionale Produkte
von mehr als 320 Lieferanten angeboten. Ein
Highlight in der Obstabteilung ist die Saft-
presse, an der die Kunden selbststandig den
frischen Saft abfiillen kénnen.

Gegeniiber von Obst und Gemiise befinden
sich die Frischetheken. Die Kasetheke fallt
zwar mit kaum zwei Metern Breite nicht {ip-
pig aus, doch das Angebot ist sowohl vielfal-
tig als auch qualitativ hochwertig. Neben di-
versen Hart- und Schnittkésen aus Osterreich
fehlen Schafs- und Ziegenkase ebenso wenig

wie Weichkase aus Frankreich und feiner ita-
lienischer Parmesan. Je nach Saison finden
sich aufSerdem wechselnde Spezialitdten im
Sortiment.

Die Wursttheke ist etwas grofder und auch
hier wird auf reduzierter Fliache ein ab-
wechslungsreiches Angebot prasentiert. Von
der Fleischwurst bis zum Parmaschinken
bleibt kaum ein Kundenwunsch unerfiillt.
Obwohl auch Spezialitidten aus Italien oder
Spanien angeboten werden, dominieren die
heimischen Erzeuger - insbesondere die Fir-
ma Tann. Sie verarbeitet seit fast 25 Jahren
ausnahmslos Frischfleisch, das mit dem
AMA-Giitesiegel, dem osterreichischen Her-
kunfts- und Qualititssiegel, ausgezeichnet
ist. Fiir Kunden, die es eilig haben, werden in
einer Kiihltheke die beliebtesten Wurstsor-
ten in kleinen Portionen bereits abgepackt
angeboten. Im Mittelpunkt steht allerdings
die Theke mit dem fachkundigen Personal,
das nicht nur kompetent, sondern auch du-
erst freundlich berat.

Der Wurst- und Kasetheke vorgelagert
sind die Brottheke mit Backshop sowie eine
feine Snackbar, an der belegte Brote, Ba-
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guettes und Produkte der ,heifden Theke”
angeboten werden. Auch diverse Stif3speisen
und Desserts - beispielsweise Schaumrollen
oder Strudel - diirfen nicht fehlen. Dazu passt
der Kaffee, der in diversen italienischen und
osterreichischen Variationen zum Trinken
im Geschaft oder zum Mitnehmen frisch zu-
bereitet wird.

Ein Highlight der neuen Filiale folgt im An-
schluss an die Frischetheken, denn die Kiihl-
abteilung der Kaisersteingasse hat es in sich.
Aufiiber zehn Metern Breite ist in zwei Meter
hohen Kiihlregalen auf sechs bis acht Regal-
béden ein beachtenswertes Kiihlsortiment
angerichtet. Von Wurst und Kase tiber Butter,
Eiern und Fisch bis zu Aufstrichen und Anti-
pasti findet man hier alles, was das Fein-
schmeckerherz begehrt. Aufgrund des mo-
dernen Metallic-Looks wirken die Kiihlregale
sehr elegant. Besondere Pluspunkte verdient
sich Spar mit der Beschriftung, die nicht nur
optisch ansprechend, sondern auch sehr
ibersichtlich ist.

Nicht nur das Sortiment des neuen Spar in
Wiener Neustadt, in dem 20 Mitarbeiter fiir
die Kundenzufriedenheit sorgen, iiberzeugt,
auch die Gestaltung des Marktes ist gelun-
gen. Die Gange sind breit und gut beleuchtet.
Die Regalhéhen lassen zwar keinen Uber-
blick zu, aber das nehmen die Kunde in Kauf:
Denn einerseits ist ein vielfaltiges Angebot
bei relativ geringer Grundfldche nur durch
Hohe praktikabel und andererseits sorgen
die Warenanordnung sowie die Beschriftung
in der Filiale dafiir, dass man nie die Orientie-
rung verliert.

Der ganze Markt ist zudem tiberaus Kkli-
mafreundlich, denn beheizt wird er {ber
Riickgewinnung der Wirme, die von den
Kiihlaggregaten abgegeben wird. Auflerdem
benoétigen die zur Beleuchtung verwendeten

Eine Snackbar bietet belegte Brote, Baguettes und Produkte der ,heiBen The-
ke". Auch diverse SiiBspeisen und Desserts fehlen nicht.
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LED-Lichtbander; -Strahler und -Reklamebe-
leuchtung nur etwa 60 Prozent Strom im Ver-
gleich zu handelstiblichen Leuchtmitteln. Bei
der Kélteanlage wurde ebenfalls auf ,griine”
Technologien gesetzt, denn es kommen aus-
schliefdlich umweltschonende Kaltemittel

Unternehmen & Konzepte

zum Einsatz. ,Nachhaltigkeit ist fiir uns ein
wichtiges Thema“, unterstreicht Glavanovits
und fligt nicht ohne Stolz hinzu, dass der
Markt mit dem Zertifikat der Osterreichi-
schen Gesellschaft fiir nachhaltige Immobi-
lienwirtschaft in Gold ausgezeichnet wurde.

Obwohl auch Spezialitdten aus Italien oder Spanien angeboten werden, dominieren die heimischen
Erzeuger in der Wursttheke. Fiir Kunden, die es eilig haben, gibt es ein Prepacking-Angebot.

Die Frischetheken verbinden auf geringem Raum ein abwechslungsreiches mit einem qualitativ hoch-
wertigen Angebot - auch mit saisonal wechselnden Spezialitaten.

Im Eingangsbereich werden in einem offenen Kihiregal frische Salate,
Séfte und - in der Filiale zubereitete - Tramezzini angeboten.
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" Wachsender Markt

Kalbfleisch wird immer
beliebter - auch bei den hei-
mischen Grillern. ,Wir sehen in
Deutschland einen stark wach-
senden Markt, der immer wich-
tiger fiir uns wird®, bestatigt
Ludger Paus, Sales Manager
von Ekro, einer Tochter der Van
Drie Group. Deshalb versucht die
niederléndische Unternehmens-
gruppe, die Popularitét des
Kalbfleischs in Deutschland zu
steigern - mit neuen Produkten

und einer Marketingkampagne.

albfleisch stammt von Rindern, die
Kjrlllinger als acht Monate sind. Da es
icht nur besonders schmackhaft,
sondern auch mager und proteinreich ist, hat
sich die Van Drie Group auf die Produktion
von Kalbfleisch spezialisiert. Dabei verwer-
tet das weltweit agierende Familienunter-
nehmen mit Sitz in Apeldoorn nach der Devi-
se ,From Nose to Tail“ das gesamte Tier. Fiir
den Lebensmitteinzelhandel bieten die Nie-
derlander ein breites Sortiment, das ver-
schiedene Teilstiicke fiir die Bedientheke, fiir
den SB-Bereich und Convenience-Artikel
umfasst.

Unter der Marke Gourmet vertreibt die
Van Drie Group Skinpacks mit hochwertigen
Zuschnitten fiir den SB-Bereich im Super-
markt und im Discounter. Die Artikel sind
passend portioniert und haben eine ldngere
Haltbarkeit gegeniiber MAP-Verpackungen.
Die Vorteile von Skin gegeniiber MAP wiir-
den auch vom Konsumenten immer mehr
akzeptiert und die alte Verpackungsart ver-
drangen, erklart Paus.

Durch das edle Design der Verpackung fal-
len die Produkte sofort ins Auge. Dank der
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Informierten liber die Vorteile von
Kalbfleisch: Patricia van Krieken,
Marketing & Communikations
Stichting Promotie Kalfsvlees, und
Ludger Paus, Sale Manager Ekro.

|

transparenten Folie kdnnen sich Konsumen-
ten von der Qualitit der Ware iiberzeugen.
Der appetitliche Anblick weckt die Lust zum
Kochen und ein Schuber sorgt mit Rezeptide-
en fiir Zubereitungsanregungen. Unter der
Marke Gourmet sind in Deutschland Kotelett,
Schnitzel, Riickensteak oder Medaillons er-
héltlich - einige Produkte auch mariniert.

Spezielle Geschmacksrichtung

Eine neue Angebotsform fiir Kalbfleisch, die
bereits auf der Anuga vorgestellt wurde, soll
noch in diesem Jahr auf den deutschen Markt
kommen: das Convenience-Produkt Jan.
,Wir stellen fest, dass die Konsumenten we-
niger Fleisch essen und gleichzeitig kriti-
scher geworden sind. Sie suchen vermehrt
nach Erzeugnissen, die zu einer gesunden
und abwechslungsreichen Erndhrung pas-
sen. Dementsprechend wachst bei den Ver-
brauchern auch der Bedarf nach bequem
zuzubereitenden Artikeln. Mit der Einfiih-

rung unserer Convenience-Marke mdchten
wir diesen Trends gerecht werden. Neben
unseren eher traditionellen Produkten stel-
len wir uns mit Jan nun auf eine Nachfrage
ein, die zur heutigen Zeit passt‘, sagt Henny
Swinkels, Director Corporate Affairs der Van
Drie Group. Der Name stehe fiir die Familien-
geschichte, denn es sei Jan van Drie Senior
gewesen, der die moderne niederldndische
Kélberhaltung begriindete, erklért er.

Das Jan-Sortiment, das es in den Nieder-
landen bereits gibt, wird aus hochwertigen
Fleischteilstiicken - zum Beispiel Schulter
und Nacken fiir Kalbsburger - hergestellt
und enthalt wenig Salz. Dariiber hinaus ist
eine ausfihrliche Produktbeschreibung bei-
gefiigt. Uber einen QR-Code kénnen die Ver-
braucher zusitzliche Informationen abru-
fen. Man habe sehr gute Signale aus dem
deutschen Handel fiir dieses Produkt be-
kommen, berichtet Paus. Allerdings miisse
man die Geschmacksrichtung dieses Conve-

6/2018 - Fleisch-Marketing



Eine neue Angebotsform fiir Kalbfleisch soll in diesem Jahr auf den deutschen Markt kommen: das
Convenience-Produkt Jan - beispielsweise als Schaufelbraten.

nienceproduktes fiir den deutschen Markt
noch etwas dndern. Nelke sei beispielswei-
se in Holland sehr beliebt, wihrend dieses
Gewiirz in Deutschland nicht so populér sei,
erklart er.

Um die Nachfrage nach Kalbfleisch-Spezia-
litdten weiter zu steigern, fithrt die Van Drie
Group eine deutschlandweite Marketing-
kampagne durch. Ein besonderes Augen-
merk liegt dabei auf den Online- und Social-
Media-Aktivitdten. Zu den Mafdnahmen zah-
len aufierdem Aktionen am Point of Sale. An
den Bedientheken liegen Fibeln aus, die Hin-
tergrundwissen zum Thema Kalbfleisch ent-
halten, Grill-Broschiiren und Flyer mit Zube-
reitungstipps aus.

Bedarfsgerechte Produktion

Obwohl die Van Drie Group mittlerweile
weltweit agiert, beruht sie nach wie vor auf
Familientraditionen. Anfang der 60er Jahre
kaufte Jan van Drie sein erstes Milchkalb,
um es zu verwerten. Heute deckt man mit
insgesamt 2250 Mitarbeitern und 2,2 Milli-
arden Euro Jahresumsatz nach eigenen An-
gaben etwa 28 Prozent des europaischen
Bedarfs an Kalbfleisch ab. Eine Stdrke des
Unternehmens ist die bedarfsgerechte Pro-
duktion. Das beginnt im Mastbetrieb, wo
die Kalber nach gewtiinschter Rasse und
Herkunft ausgewahlt werden. Bei der Bear-
beitung des Fleisches ist jede Schnittfiih-
rung moglich. Auch die Verpackung richtet
sich nach den Vorgaben des Kunden.

Die Gruppe besteht aus mehr als 25 Fir-
men und bildet eine integrierte Kalbfleisch-
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kette, die einzigartig ist. So wird wird auch
das Futter innerhalb der Gruppe hergestellt.
Jahrlich werden zirka 1,5 Millionen Kalber
geschlachtet und verarbeitet. Dariiber hin-
aus produziert die Van Drie Group 532.000
Tonnen Kélbermilchpulver, 200.000 Tonnen
Raufutter, 80.000 Tonnen Molkereiprodukte
und 1,44 Millionen Kalbsfelle im Jahr. Das un-
ternehmenseigene Qualitétssicherungssys-
tem Safety Guard garantiert dabei artgerech-
te Tierhaltung, kontrollierte Produktion und
liickenlose Riickverfolgbarkeit bis zum Ur-
sprungskalb.

Die Kalber der Van Drie Group kommen
aus kontrollierten Qualitdtsbetrieben. Die
Anzahl der konzerneigenen Kilbermastbe-
triebe liegt mittlerweile bei 1600. Alle Kalber
werden in Gruppen gehalten. Die Stélle sind
gut beliiftet und verfiigen iiber viel Tages-
licht. Das Giitezeichen Controlled Quality
Veal wird durch das eigene Qualitatssystem
Safety Guard ergénzt. Die von der EU aner-
kannte Stiftung Qualitdtsgarantie fiir Fleisch-
kalber (SKV) fiihrt Kontrollen nach eventuel-
len Riickstdnden verbotener Stoffe durch.

Auf der Grundlage von Vollmilchersatz-
produkten sind ausgewogene Futtermittel
entwickelt worden. Die Produktion erfolgt in
hochmodernen Betrieben. Vor der Verarbei-
tung werden die Rohstoffe nicht nur kontrol-
liert, sondern auch registriert und archiviert,
was eine vollstandige Riickverfolgbarkeit er-
moglicht. Neben dem Kalbermilchpulver
werden an einem speziellen Standort Miisli
und Raufutter hergestellt, da sie eine artge-
rechte Pansenentwicklung unterstiitzen.

Unternehmen & Konzepte
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Zu den hochwertigen Produkten, die unter der
Marke Gourmet vertrieben werden, zahlt auch
Ossobuco. Alle Erzeugnisse sind mit dem Quali-
tatssiegel Safety Guard ausgezeichnet.

Firmeneigenes
Qualitatssiegel

Das Qualitatssiegel ,Safety Guard® der
niederlandischen Van Drie Group gewahr-
leistet Nahrungsmittelsicherheit und art-
gerechte Tierhaltung innerhalb der ge-
samten Produktionskette. Der Weg von
jedem Stiick Fleisch kann liickenlos bis
zum Ursprungskalb zuriickverfolgt wer-
den. Auch der Antibiotikagebrauch und
der Umweltschutz werden in dem integ-
rierten Qualitatssicherungssystem gere-
gelt. Alle Unternehmen der Gruppe sind in
dem firmeneigenen Safety Guard integ-
riert - von Kélbermastbetrieben (iber
Molkereirohstoff- und Kalberfutterher-
steller sowie Kalberschlacht- und Zerlege-
bis zu Kalbsfell-Verwertungsbetrieben.

In den einzelnen Unternehmen der Van
Drie Group werden verschiedene Quali-
tats- und Kontrollsysteme angewandt, bei
denen unterschiedliche kontrollierende
und registrierende Instanzen beteiligt
sind. Durch Safety Guard sind alle beste-
henden Qualitdtssysteme miteinander
vernetzt. Von der Lebensmittelsicherheit
konnen sich die Konsumenten selbst
tiberzeugen: Die Van Drie Group hat ihr
Trackingsystem auf der Website www.
vealvision.com o6ffentlich gemacht. Auf
der Grundlage der ID-Codes der Tiere
kann der Verbraucher das Fleisch bis zum
Kalb zuriickverfolgen und sogar dem
Master, bei dem es aufgewachsen ist, ei-
nen digitalen Besuch abstatten. Ins-
gesamt werden unter der Kontrolle von
Safety Guard jahrlich etwa 1,5 Millionen
Kalber geschlachtet.
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Der danische Schweinesektor
hat sich ein ehrgeiziges Ziel ge-
setzt. Bis zum Jahr 2021 will die
Branche jahrlich rund 1,5 Millio-
nen Mastschweine aus antibioti-

kafreier Aufzucht schlachten.

as vom danischen Schlachtkonzern
F Danish Crown gemeinsam mit dem
B Seges Danish Pig Research Centre im
Danischen Fachverband der Land- & Erndh-
rungswirtschaft und verschiedenen wissen-
schaftlichen Einrichtungen ins Leben gerufe-
ne Projekt zur antibiotikafreien Produktion
von Schweinefleisch, genannt Goa, ist auf Er-
folgskurs. Im vergangenen Jahr hat das Ge-
nossenschaftsunternehmen rund 200.000
Schweine aus dem Programm geschlachtet
und vermarktet. Das Fleisch liefert der welt-
weit grofite Exporteur von Schweinefleisch
vornehmlich an Grofshandler in Europa und
den USA. Auch dénische Restaurants und
Fleischer-Fachgeschifte  beziehen Goa-
Schweinefleisch.

Besondere Anforderungen

,2Unseres Erachtens wird die Nachfrage nach
Produkten aus antibiotikafreier Erzeugung
in den kommenden Jahren weiter steigen’,
meint Sgren Tinggaard, Vizeprasident Ex-
port bei Danish Crown und verweist in die-
sem Zusammenhang auf das grof3e Interesse
an Goa-Ware von Kunden in den Vereinigten
Staaten, Europa, Asien und Australien. In die-
sem Sommer kommen die ersten Produkte
aus dem Programm auch in den deutschen
Lebensmitteleinzelhandel. Ausgewiesenes
Ziel ist es, die Schlachtzahlen kontinuierlich
zu steigern. Bis das Projekt 2021 auslauft
will man im Jahr 1,5 Millionen Schweine aus
antibiotikafreier Aufzucht an den Haken
bringen.

Die dénische Landwirtin Stine Mikkelsen
ist von Beginn an bei dem Projekt mit von
der Partie. Sie bewirtschaftet auf der Ostsee-
insel Bornholm einen Ferkelaufzucht- und
einen Schweinemastbetrieb. ,Die erfolgrei-
che Durchfithrung der antibiotikafreien Auf-
zucht stellt besondere Anforderungen an das
Management sowie an eine Reihe von weite-
ren Produktionsparametern. Wir diirfen
zum Beispiel weder tierische Fette noch
Blut- oder Fischprodukte verfiittern. Der
komplette Verzicht auf Fischmehl ist eine He-
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»Die antibiotika-
freie Aufzucht
hat Zukunft®,
sagt die danische
Landwirtin Stine
Mikkelsen.

Mit Strategie
zum Erfolg

rausforderung, fiir die wir aber eine gute Lo-
sung gefunden haben”, berichtet Mikkelsen.

Beim Abferkeln spielt die Stallhygiene eine
zentrale Rolle. Hier setzt die Danin unter an-
derem auf Kartoffelmehl, das in die Buchten
eingestreut wird. ,,Anfangs beobachteten wir
in den Tagen nach dem Werfen im Klimastall
Falle von Gelenkentziindungen, Verdauungs-
beschwerden und Nabelbriichen. Die im Kar-
toffelmehl enthaltenen Ballaststoffe zeigen
hier eindeutig eine positive Wirkung*, sagt
Mikkelsen. Pro Abferkelbucht verwendet sie
eine Handvoll Kartoffelmehl, pro Klimabucht
eine halbe Kelle.

Heute verzeichnet die Landwirtin kaum
noch Absetzdurchfall. Das fiihrt sie auf einen
hohe Hygienestatus und den Einsatz von
Kartoffelmehl zuriick. ,Die antibiotikafreie
Aufzucht hat meines Erachtens Zukunft. We-
niger sicher bin ich mir, ob wir alles Schwei-

nefleisch aus antibiotikafreier Aufzucht in
Danemark absetzen konnen”, so ihre Ein-
schatzung.

Vor kurzem haben Danish Crown, die
Technische Universitat sowie die Universitat
Kopenhagen, das Statens Serum Institut und
das Seges Pig Research Centre ein grof3 ange-
legtes Projekt aus der Taufe gehoben. Das
soll das Wissen iiber die antibiotikafreien
Aufzucht vertiefen und sie zu einem rentab-
len Geschaft machen. Mit Fordermitteln aus
dem Griinen Entwicklungs- und Demonstra-
tionsprogramm des danischen Umwelt- und
Lebensmittelministeriums in Hohe von 1,7
Millionen Euro stehen fiir das bis 2021 lau-
fende Vorhaben insgesamt rund zwei Millio-
nen Euro zur Verfiigung. Das Projekt soll den
Erfahrungsaustausch intensivieren und bei-
tragen, die antibiotikafreie Aufzucht auszu-
bauen.
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Bundesumweltministerin Svenja Schulze (Zweite von rechts) libergibt den Preis an den Ge-
schaftsfuhrer der Epta Deutschland Dr. Reiner Tillner-Roth (Mitte). Erfreut zeigen sich auch (von
links) David Wirth, Joachim Dallinger und Sina Bloch (alle Epta Deutschland).

Deutscher Kaltepreis flr effizientes System

Epta Deutschland wurde bei den Berliner Energietagen mit dem vom Bundesministe-
rium fiir Umwelt geforderten und mit 10.000 Euro dotierten Deutschen Kaltepreis
2018 ausgezeichnet. Der erste Platz in der Kategorie ,Kalte- und klimatechnische Inno-
vation“ honoriert das energieeffiziente FTE-System von Epta. Das Kéltekonzept macht
das umweltfreundliche und kostengiinstige Kéltemittel CO, bei geringerem Druck als
bei herkdmmlichen Kalteanlagen nutzbar, so dass der Energieverbrauch gesenkt wer-
den kann. Die FTE-Technologie lasst sich im groBen Supermarkt ebenso einsetzen wie im

kleinen Lebensmittelgeschéft.

Deftiges Grillprodukt fiir
den internationalen Handel

Vion Pork bietet dem internationalen Ein-
zelhandel seit der ersten Maiwoche ein
neues deftigen Grillprodukt an: Toma-
hawk. Das fertig marinierte Schweine-
fleisch am Knochen hat die Form eines
Tomahawks und ist in den drei Ge-
schmacksrichtungen Herbs de Provence,
Sweet & Smokey und Hot & Spicy erhalt-
lich. Die Neuheit kombiniere die Trends
zu Bequemlichkeit und Premiumkonzep-

Schweinefleisch am Knochen in Form eines To-
mahawks: ,Herbs de Provence”.
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ten, sagt Maiko van der Meer. ,Es ist ein
deftiges Qualitatsprodukt fiir den Grill,
das sich einfach zubereiten lasst”, fiihrt
der Chief Commercial Officer bei Vion
Pork aus. www.vionfoodgroup.com

Logistikerweiterung im
Nordfrische Center Valluhn

Im Nordfrische Center Valluhn entsteht di-
rekt neben dem jetzigen Fleischwerk der
Edeka Nord ein neues Logistikzentrum. Auf
dem bestehenden Grundstiick in Liittow-
Valluhn werden somit in Zukunft alle logisti-
schen Prozesse des Fleischwerkes abgebil-
det. Die beiden Gebdude werden an zwei
Stellen miteinander verbunden sein, damit
ein Warenaustausch stattfinden kann. Eine
Hochrechnung 2015 hatte ergeben, dass die
Kapazitiaten des Hochregallagers spatestens
2020 ausgereizt sind. Daher fiel die Entschei-
dung, die logistischen Prozesse aus dem Pro-
duktionsbetrieb zu lésen und ein komplett
neues Hochregal zu bauen. Spatestens im
Jahr 2020 sollen alle Kunden iiber das neue
Lager beliefert werden. www.edeka.de

Fleischfreie Wurst aus
alternativer Proteinquelle

Pilzproteine sind die Grundlage fiir einen
veganen Brotbelag, den Van Hees mit der
Universitat Gief3en entwickelt hat und der in
spatestens zwei Jahren marktreif sein soll.
Bei dem Projekt suchte der Diplom-Lebens-
mittelchemiker und Fleischermeister Alex-
ander Stephan aus dem Wallufer Unterneh-
men einen eiweifdreichen Fleischersatz bei
Pilzen. Er fand heraus, dass nicht der Frucht-
korper, sondern ihr so genanntes Myzel, das
iiblicherweise unterirdisch wachsende Ge-
flecht, den gleichen Eiweif3anteil wie Fleisch
liefert. Dieses Geflecht im Boden, das den
Pilz herausbildet, 14sst sich im Biofermenter
zlichten, zum Beispiel auf Melasse-, Karot-
ten-, Zwiebel- oder Apfeltrester. Das so ge-
wonnene Myzel wird gereinigt, gefrierge-
trocknet und zu einem Pulver gemahlen.
Nach Zusatz von natiirlichen Verdickungs-
mitteln, Gewiirzen, Wasser und Ol lisst sich
die hergestellte Masse in Hiillen fiillen und
zu einem fleischfreien Brotbelag verar-

beiten. www.van-hees.com

Zwei der neuen Produkte:
Schwarze Knoblauchpaste
und Gastrique Zucker-Essig-
Reduktion.

Innovative Rezepturen
und traditionelle Herstellung

Mit sechs neuen Erzeugnisse aus der Chef-
Signature-Range gibt es Verstarkung im Pre-
miumsegment von Nestlé Professional, dem
Spezialisten fiir den Aufler-Haus-Verzehr. Bei
den neuen Produkten treffen innovative Re-
zepturen auf eine traditionelle Herstellung.
,Hierfiir verwenden wir Trendzutaten wie
beispielsweise fermentierten Knoblauch und
verwandeln diese in hochwertige Pasten und
fliissige Konzentrate®, erklart Heike Miéville-
Miiller, Marketingleiterin von Nestlé Profes-
sional. Damit lief3en sich Gerichte schnell in-
tensivieren, das aufwéndige Selbstherstellen
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entfalle. Neben der Zitronenpaste, der
Schwarze Knoblauchpaste und den beiden
Weinreduktionen umfasst das neue Angebot,
auch die beiden fliissigen Konzentrate Gast-
rique Zucker-Essig-Reduktion und Rést-

aroma. www.nestleprofessional.de

Online-Handel: Schlachtung
erst nach vollstéandigem Verkauf

,Ein Stiick Land“ ist ein Unternehmen aus
Norddeutschland, das sich mit nachhalti-
ger Tierhaltung am Markt der Online-
Fleischanbieter etablieren will. Hinrich
Carstensen und Lina Kypke stellen Fleisch-
pakete von Galloway-Rindern zusammen,
die im Vorwege {liber den Online-Shop be-
stellt wurden. Beim sogenannten Cowfun-
ding wird darauf geachtet, alle Teile des
Rinds zunachst in Paketen vollstindig zu
verkaufen und erst dann zu schlachten, so
dass Frische garantiert ist und kein Stiick
des Tiers verschwendet wird. Wer das
hochwertige Fleisch bestellt, erhélt die Pro-
dukte direkt per Overnight-Versand von
Go!, einem Anbieter von Express- und Ku-
rierdienstleistungen. Die Lieferungen wer-
den abends von Go! abgeholt und morgens
zugestellt. www.einstueckland.de

Selbststandige Kaufleute
sind erneut Erfolgsgaranten

Der Edeka-Verbund hat mit 51,9 Milliarden
Euro nicht nur seinen Gesamtumsatz um 5,4
Prozent gesteigert, sondern erstmals auch
die 50-Milliarden-Euro-Marke iibertroffen.
Als Erfolgsgarant erwiesen sich erneut die
rund 3800 selbststdndigen Edeka-Kaufleute:
Sie steuerten mit 26,3 Milliarden Euro und
einem Plus von 4,4 Prozent mehr als die Half-
te zum Verbundumsatz bei. ,Sie personifizie-
ren die Zukunft des deutschen Lebensmittel-
einzelhandels und driicken der Branche ihren
Stempel auf, sagte Edeka-Vorstandsvorsit-
zender Markus Mosa, bei der Bilanzprasenta-
tion. Auch Netto Marken-Discount entwickel-
te sich 2017 positiv. Die Edeka-Tochter
steigerte ihre Umsétze um 3,1 Prozent auf
insgesamt 13,1 Milliarden Euro. Zusatzlichen
Riickenwind beschert dem Verbund die er-
folgreiche Integration von 338 Kaiser’s-Ten-
gelmann-Filialen. Zahlreiche Standorte wur-
den aufwandig modernisiert und verzeichnen
seither Umsatzzuwdchse im zweistelligen
Bereich, hief? es. Bei einem Ausblick auf das
laufende Jahr, kiindigte Finanz- und Personal-
vorstand Martin Scholvin an, 2018 ,erstmals
mehr als zwei Milliarden Euro in Deutsch-

land“ zu investieren. www.edeka.de

Weihnachtstombola fiir gemeinniitzige Vereine

Den Erlés seiner traditionellen Weihnachtstombola hat das weltweit agierende Unter-
nehmen Multivac auch in diesem Jahr an ausgewahlte Organisation aus der Region ge-
spendet: Die Kinderbriicke Allgau, die in Not geratenen Kindern und Familien unbiirokra-
tisch hilft, und die Kinderkrebshilfe-Konigswinkel freuten sich tiber einen Scheck in Héhe
von jeweils 1500 Euro. Manfred Schafroth (rechts), Hauptbereichsleiter Personal bei
Multivac, liberreichte die Spende Ende April am Firmenhauptsitz in Wolfertschwenden.
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Exklusives Produkt: Wagyu-Triiffel-Gourmetpizza.

Gourmetpizza mit
exklusivem Rindfleisch

Gourmetfleisch.de, der Onlineversand fiir au-
Rergewohnliche Steaks und Fleischspeziali-
titen, hat eine Gourmetpizza zum Grillen
entwickelt. Mit seinem exklusiven Rind-
fleisch ist die Wagyu Triiffel Pizza ein aufder-
gewohnliches Produkt. Die Wagyu- stammen
von den Kobe-Rindern ab, der einzigartigen
Rasse aus Japan. Fiir die Barbecuesaison gibt
es die Gourmetpizzen auch zum Grillen. Sie
bieten eine ausgefallene kulinarische Ab-
wechslung fiir das Sommervergniigen.

Die Gourmetpizzen dhneln traditionellen
Pizzen optisch nur wenig, denn sie sind klei-
ner, aber volumindser. Neben fein abge-
stimmten Zutaten, wie Créme fraiche, Grana
Pardano und verschiedenen Gemiisesorten,
iiberzeugen die Erzeugnisse besonders durch
die hausgemachten Premiumfleisch-Produk-
te. Der feine Iberico-Schinken, das selbstge-
machte Pulled Pork und das Wagyu-Fleisch
stammen allesamt aus dem Sortiment von
Gourmetfleisch. www,gourmetfleisch.de

Bizerba setzt seinen
Wachstumskurs fort

Bizerba, Anbieter von Wage-, Schneide- und
Auszeichnungstechnologie, hat im Ge-
schaftsjahr 2017 einen weltweiten Umsatz
von 677 Millionen Euro erwirtschaftet. Da-
mit stieg der Erloés des Familienunterneh-
mens aus Balingen erneut - um vier Prozent
gegeniiber dem Vorjahreszeitraum. Der
Umsatzzuwachs im vergangenen Geschafts-
jahr ist vor allem auf das europdische Aus-
land zuriickzufiihren. Rund 30 Prozent des
Gesamtumsatzes erwirtschaftete Bizerba in
Deutschland, im Ausland waren es etwa 70
Prozent. Zu den wachstumsstiarksten Ge-
schéftsfeldern gehorten die Bereiche Indus-
try Solutions, Business Services sowie La-
bels & Consumables. Diese drei Sparten
generierten jeweils ein durchschnittliches
Umsatzplus von zirka sieben Millionen
Euro. Gleichzeitig stieg die Zahl der Mitar-
beiter im Jahresdurchschnitt auf 4100 Be-
schaftigte. www.bizerba.com
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Als vollwertige Mahlzeit oder Beilage einsetzbar
sind die ,Frischen Pfannen” von Beeck.

Handgemacht und
kiichenfertig vorbereitet

In der Bremerhavener Manufaktur sorgen
die Feinkostexperten von Beeck nun fiir
eine neue Pfannen-Vielfalt. Handgemacht
und kiichenfertig vorbereitet, trennt nur
ein kurzer Zwischenstopp in der heifden
Pfanne die neun Kompositionen vom Tel-
ler. Denn bereits nach zwei bis vier Minu-
ten sind die , Frischen Pfannen” fertig zum
Servieren. Das macht sie zu einem gefrag-
ten Produkt fiir die heif3en Theke des Ein-
zelhandels. ,Nach der Zubereitung wer-
den unsere ,Frischen Pfannen“ nicht
tiefgefroren, sondern frisch verpackt. So
bleiben Fisch, Meeresfriichte und Fleisch
besonders zart, die fein abgestimmten Ge-
wiirze behalten ihre intensiven Aromen
und die cremigen Saucen ummanteln
Pasta, Ravioli und Kartoffeln ideal” er-
klart Jirgen Graf, Produktentwickler bei
Beeck. www.beeck-feinkost.de

Grill-Spezialitdten
aus aller Herren Lander

Eppers unternimmt in dieser Grillsaison
eine kulinarische Weltreise. 48 ausgefeilte
Rezepturen - darunter einige neue - ver-
sprechen Abwechslung. Mit dem ,Reise-
fithrer* des Saarbriicker Unternehmens
kommen Spezialititen aus aller Herren
Lander auf den Rost: Spanische Chorizo-
Bratwurst, Salciccia aus Italien oder die
Krauterbutter-Griller. Steaks, Spiefe -
vom Schweinebauch-Klassiker tiber tiir-
kische Kofte bis zu den XXL-Spiefden ar-
gentinische Art - und Leichtes aus der
Asia-Kiiche verhindern Langeweile auf
dem Grill. Auch eine Hommage an den
Ausrichter der diesjahrigen Fuf3ball-Welt-
meisterschaft gibt es im Programm: die
neuen Wiirzpasten Wodka-Orange und
Stroganoff. www.eppers-gewuerze.de

Hommage an den Ausrichter der Weltmeister-
schaft: Wellenspiesse-Wodka-Orange.

Als neue

' Marke soll
»Herzens-

- sache” fiir
. frische Im-
. pulseim
Wurstregal
sorgen -
auch durch
die Verpa-
ckung mit
kraftigem
Pink-Ton.

Schinken und Salami aus
antibiotikafreier Aufzucht

Mit der neuen Marke ,Herzenssache”
startet die westfilische Privat-Fleischerei
Reinert ein Pilotprojekt und bringt im Juli
2018 Wurstprodukte auf den deutschen
Markt, bei denen wihrend der Aufzucht
auf Antibiotika verzichtet wird. Unter der
neuen Marke ,Herzenssache” bietet Rei-
nert im ersten Schritt eine Range im SB-
Regal sowie in der Bedientheke an. Das
neue SB-Sortiment besteht aus zwei Sor-
ten Salami - eine klassische Variante und
eine mit Pfeffermantel - sowie einem
Kochschinken natur und einem gebacke-
nen Kochschinken. Weitere Produkte sind
geplant. Fiir die Bedientheke gibt es eine
grobe und eine feine Salami sowie einen
gekochten Kernschinken und einen Pre-
mium Garschinken aus antibiotikafreier
Aufzucht. ,Mit Herzenssache moéchten wir
das Vertrauen von Verbrauchern zurtick-
gewinnen, die durch die Fleisch-Skandale
in der Vergangenheit verunsichert sind
und ihnen transparente Produkte bieten®,
erklart Hans-Ewald Reinert.
www.reinert.de.

Traditionelle Rezepturen mit gerdsteter Paprika und Auberginen

Pikante Paprikapaste: ,Scharfer roter Ajvar”.
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Feinkost Dittmann erweitert sein Ajvar-Sortiment um zwei Artikel: Die authentischen Balkan-
Spezialitaten ,Milder gelber Ajvar” und ,Scharfer roter Ajvar®, beide aus gerosteter Paprika
und Auberginen, sind nun bundesweit erhéltlich. Die neuen Ajvar-Spezialitaten von Feinkost
Dittmann sind vegan sowie frei von Gluten, Hefen und Laktose. Zur traditionellen Herstellung
von Ajvar werden Paprika gehautet, entkernt, angerdstet und unter stéandigem Riihren mit
etwas Ol so lange auf kleiner Flamme erhitzt, bis sie sich zu einer homogenen Masse aufgelost
haben. Dies dauert meist mehrere Stunden. Gewiirzt wird mit Knoblauch, Salz und Pfeffer.
Ajvar wird pur als pikanter Brotaufstrich genossen sowie zu Fleisch serviert oder zum Wiir-
zen von Suppen und SoBBen sowie zum Dippen verwendet.

www.feinkost-dittmann.de
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fo o d a ka d e m i e in Kooperation mit:

BUNDESFACHSCHULE KASE- FLE |SCH‘

NEUWIED THEKE markeTinG

-

son - Fotolia.com

THEKENGESPRACHE II

WIE KORPERSPRACHE DEN AKTIVEN BEDIENUNGSVERKAUF BEEINFLUSST

Korpersprache nimmt eine zentrale Rolle in allen Verkaufsgesprachen ein. Méchten wir unser Gegentiber richtig verstehen,
missen wir seine Koérpersignale wahrnehmen und deuten. Uber das ,WIE“ unterrichtet Sabine Parker* in einem Praxisseminar
in Kooperation mit der food akademie Neuwied und den Fachzeitschriften ,KASE-THEKE“ und ,Fleisch-Marketing“. Unser
Stundenplan:

Tag 1 * Beginn 10:00 Uhr: Abends ¢ 18:30 Uhr in der food akademie:

- Wahrnehmung (Selbst- und Fremdwahrnehmung) Gemeinsames Abendessen und Diskussion
(Mimik, Gestik, Kérperhaltung) Tag 2 - Beginn 9:00 Uhr:

- Raumverhalten: Néhe und Distanz - Individuelle Betrachtung und Analyse

- Hierarchie: Status im beruflichen Alltag aktiv gestalten kérpersprachlicher Kommunikation

- Einsatzbereiche - Situative Betrachtung

- Handeln im Berufsalltag: Wirkung transparent erfahren aus dem Arbeitskontext
und nutzen (situative Betrachtung an Beispielen) - Transfer in den Arbeitsalltag

10. und 11. September 2018 (max. Teilnehmerzahl14 Personen)

Dauer: 1. Tag: 10 - 17 Uhr; 2. Tag: 9 - 15 Uhr

Anmeldeschluss: 31. August 2018

Kosten: 499,00 Euro + MwSt.; inklusive Verpflegung und Getranke

Anmeldung: food akademie Neuwied, Anke PreBler, Tel: 02631/830 430, E-Mail: seminare@food-akademie.de

Ubernachtungsempfehlung: food hotel Neuwied (www.food-hotel.de), Tel: 02631/82520,
E-Mail: info@food-hotel.de, Buchungen bitte unter dem Kennwort ,Thekengesprache*

B * Sabine Parker ist geschéftsfiihrende Gesellschafterin und Dozentin
der aisthetos akademie, Bildungsakademie fiir Theaterpddagogik

WORKSHOP KORPERSPRACHE 10./11.9.2018
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Ein Sonnenschirm, der unter den
Kunden verlost werden kann, ist
Teil der Kattus-Promotion.

[icattus)

Sonnenschirm
pEs innent
Py

Attraktives Dach fiir mediterrane Spezialitdten

Mit der Promotion ,,Ab in den Sommer!" kann der Handel einige Kattus-Produkte unter
einem attraktiven Dach prasentieren. Ab Ende Juni machen bunte Antipasti, wie gegrill-
tes und mariniertes Gemiise, aromatische Aufstriche, knusprige Panrustici und die Viel-
falt an Oliven sommerlichen Appetit. Die authentischen mediterranen Spezialitéten von
Kattus schmecken als Snack, auf dem Tapas-Teller und sind auch als Grill-Beilage gern
gesehen. Highlight der Sommer-Promoation ist ein Display-Bundle mit vier "/a-Displays, die
alle Kostlichkeiten beinhalten. Ein Sonnenschirm ist Teil des Aktionssortiments und ver-

spricht eine aufmerksamkeitsstarke Prasentation am Point of Sale.

Neues Pro-
dukt aus dem
alternativen
Aufzuchts-
konzept:
Privathof
Hahnchen
Wiener.

Hahnchen-Wiener
mit Tierschutzlabel

Wiesenhof hat mit den ,Hihnchen Wienern“
seine Privathof-Range erweitert. Dieses al-
ternative Aufzuchtskonzept sieht eine tier-
gerechtere Haltung vor. Alle Privathof Geflii-
gel-Produkte sind iiberdies mit dem
Tierschutzlabel , Fiir Mehr Tierschutz“ (Ein-
stiegsstufe) des Deutschen Tierschutzbun-
des gekennzeichnet. Die Einfithrung der
Hahnchen Wiener sei die logische Konse-
quenz aus der guten Marktentwicklung der
Privathof-Produkte, erklart Dr. Ingo Stryck.
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www.kattus.de

Man habe sich bewusst fiir die Hihnchen
Wiener entschieden, da diese ganzjahrig be-
liebt sind und sowohl bei Kindern als auch
bei Erwachsenen gut ankommen, fiihrt der
Geschiftsfithrer Marketing bei Wiesenhof
aus. www.wiesenhof.de

Snack-Balle und
Bratwurst fur Kinder

Mit der Produktlinie ,Barchen” begeistert
Reinert seit 20 Jahren Kinder in Deutsch-
land, jetzt legte die westfalische Privat-Flei-
scherei mit ,Snack-Béllen“ und ,Bratwurst*
nach. Mit den ,Barchen-Snack-Billen“
launcht Reinert neben den ,Barchen-Schla-
Wienern“ ein weiteres Snack-Produkt, das
speziell auf die Bediirfnisse und den Ge-
schmack von Kindern abgestimmt ist. Die
Mini-Fleischballchen mit Fuf’ballmuster,
das durch einen natiirlichen Riuchervor-
gang entsteht, schmecken warm oder kalt.
Durch die mundgerechte Gréfie und den
wiederverschlief3baren Becher sind sie die
ideale Alternative zu etwas Stfdem fiir un-
terwegs.

Passend zum anhaltenden Barbecue-Trend
hat Reinert ein neues Grill-Produkt spe-
ziell fiir Kinder auf den Markt gebracht. Die
,Barchen-Bratwurst” ist eine feine Brat-
wurst aus Schweinefleisch, die sowohl auf
dem Grill als auch in der Pfanne zubereitet
werden kann. Von Juni bis September setzt
Reinert zur Abverkaufsunterstiitzung fiir
die beiden neuen Produkte sowie fiir die
kiirzlich gelaunchte ,Barchen-Wurst Geflii-
gel“ eine Gratis-Probier-Aktion mit insge-
samt 600.000 Aktionsverpackungen um.
www.reinert.de.

Neues Grill-
Produkt spe-
ziell fur Kin-

der: ,,Barchen-
Bratwurst"”.

Natiirliche Salatkronungen
fur die lange Outdoor-Saison

Knorr setzt in der langen Outdoor-Saison -
neben Grillsaucen - auf die Salatkréonung
Nattirliche Zutaten als Barbecue-Begleiter.
Denn das Bediirfnis nach natiirlichen Spei-
sen und Zubereitungen ist ungebrochen.
Honig-Senf mit Senfkérnern, Thousand Is-
land mit gegrilltem Paprika, Gartenkrauter
mit Schnittlauch und Petersilie und Exotic
mit Kokos und Limette heif3en die vier Vari-
anten. Alle sind vegetarisch, ohne Ge-
schmacksverstiarker wie Glutamat und
ohne Hefeextrakt. Uberdies bedient die
nachhaltige PET-Verpackung den Kunden-

wunsch nach Natiirlichkeit. www.knorr.de

und Exotic
sind zwei der
neuen Salat-
kronungen
mit natirli-
chen Zutaten
von Knorr.
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Fleisch-Marketing. Das Magazin uber Fleisch, Wurst und Feinkost

... fir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

... fiir Profis von Profis: Fleisch-Marketing ist neu und zugleich branchenbekannt

mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefaller.
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