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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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\Wurst in Bedienung
st kein Selbstlaufer!

Die Frische-Bedienungstheken der Supermarkte sind in der Regel das Profilierungsins-
trument schlechthin. Laufen die Bedienungstheken, sind hohe Kundenfrequenzen die
Folge, die sich naturlich auch auf die Gesamtumsatze der jeweiligen Markte paositiv aus-
wirken. Doch auch die Frischesortimente in SB, hier besonders Fleisch und \Wurst, mis-
sen dem qualitativen Standard der Bedienungstheken Stand halten. Das haben die erfolg-
reichen Edeka- und Rewe-Handler mittlerweile gelernt und nachjustiert. Somit sind auch
die SB-Truhen und Theken hervorragend aufgestellt und erzielen die angestrebte Marge.

Dieser Schritt in die richtige Richtung ist allerdings keine Hauruck-Aktion gewesen. Es be-
darf schon einiger Zeit, um hier auf die Erfolgsspur zu kammen. Ein gutes Beispiel hierfir
ist die derzeitige Kaufland-Entwicklung. Der GrofBflachendiscounter der Schwarz-Gruppe
hat sein Profil immer in leistungsstarken SB-Sortimenten gesehen. Durch die Erweite-
rung - beispielsweise auf Fleisch und \Wurst in Bedienung - wollte Kaufland den Rewe-
und Edeka-Kaufleuten Dampf machen. An 230 der insgesamt 655 Kaufland-Standorte
sind mittlerweile Bedienungstheken fir Fleisch und \Wurst installiert.

Doch es zeigt sich, dass Kaufland bei seinen Kunden damit noch nicht punkten kann.

In vielen Markten ist der Umsatz bemerkenswert schwach, so dass sich die Frage stellt,
ob die Kaufland-Klientel sich mit diesem Angebat anfreunden kann. Die Kaufland-Kunden
sind es gewohnt, preiswerte Fleisch- und \Wurst-Angebote aus den SB-Truhen und Rega-
len zu nehmen. Die Einkaufsmativation ist simpel: schnell und billig! Wertig aussehende
Bedienungstheken kdnnten ein Grund sein, warum Kaufland-Kunden sich schwer tun,
hier einzukaufen - auch weil sie befiirchten missen, hier mehr zu bezahlen als bei

den SB-Angebaten.

Und ob Kunden aus dem Rewe- und Edeka-Bereich sich zu Kaufland wagen, muss
sich nach zeigen. Denn die neuen Superméarkte mit ihren Frische-Abteilungen sind
eine Pracht und das Ergebnis zahlreicher Erfahrungsjahre. \Wenn Kaufland auf dieses
Niveau koammen will, muss noch kréftig nachgearbeitet werden. Ob das realistisch

ist, bleibt abzuwarten!

Michael Jakobi Ihr direkter

Weg zu unseren
Herausgeber/Chefredakteur Mediadaten »
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|
PERSONALIEN

Dr. Robert Elmer-
haus (Foto) ist
zum 1. August in
die Sparte Meat
der Tonnies Un-
ternehmensgrup-
pe gewechselt.
Der  32-ahrige
promoavierte Betriebswirt, der
seit 2010 fir Tonnies arbeitet,
verantwortet nun den Lebend-
vieheinkauf der Sparte Schwein.

Johannes Aumann hat bei der
ostfriesischen Handelsgruppe
Bunting als Leiter der Unter-
nehmensentwicklung angeheu-
ert. Er soll sich unter anderem
um die Verzahnung von L&den
und Online-Geschaft kiimmern.
Aumann war zuletzt als freier
Berater tatig. Zuvor fihrte er
das Kleinflachenkonzept Fridel
von Globus.

Mario Fimpler
(Foto) ist neuer
Geschaftsfuhrer
der  Wiesenhof
Gefligel-Kontor
GmbH. Der 53-
Jahrige trug zu-
letzt bei der Spre-
he Gruppe als Vertriebsleiter
Verantwortung. Er folgt auf
Klaus Roppel, der Geschaftsfih-
rer der polnischen PHW-Toch-
ter Drobimex bleibt. Stephan
Seewald, Key-Account-Manager
bei Wiesenhof Gefligel-Kontor,
hatte bereits im Januar dieses
Jahres Prokura erhalten.

Thomas Zimmer-
mann (Foto) ist
neuer Gebietsver-
kaufsleiter fur das

"/3 Vertriebsgebiet
‘\ ; Bayern bei Nord-
‘ cap, Ausstatter
fur gewerbliche

Kuhl-, Koch und Spultechnik. In
seiner neuen Tatigkeit ist Zim-
mermann Ansprechpartner fir
Fachhandel und Fachplaner.

Foto: Eine \/_Velj: Netz NRW
e -
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Katharina Weckerleitlinks] und Kathrin Schwarzer haben die Broschiire ,Nachhaltige Grillosophie” verfasst.

M Abfallprodukte fiir den Grill

Studentinnen der FH Miinster haben eine Broschiire zum nachhaltigen Grillen verfasst.
Katharina Weckerle und ihre Kommilitonin Kathrin Schwarzer kommen in der Broschiire
sNachhaltige Grillosophie“, die auch online unter www.einewelt-netz-nrw.de/grillen zur
Verfiigung steht, unter anderem zu dem Ergebnis, dass es Alternativen zur Holzkohle gibt,
die teilweise aus illegal abgeholzten Urwaldflachen stammt. Kohle aus Kokosnuss-Schalen
sowie aus Olivenresten und Olivenkernen seien Abfallprodukte bei der Lebensmittelher-
stellung, fiir sie miisse kein Baum fiir die Kohle geféllt werden, erklart Schwarzer. Die
Kohle sei zwar teurer, aber man benétige weniger davon, erlautert sie. ,Was gegrillt wird,
hat zwar den gréBten Einfluss auf die Okobilanz, aber die Studentinnen haben sich erfreu-
licherweise nicht nur darauf beschrankt®, lobt Professor Carola Strassner, die Betreuerin
der Projektarbeit, die ,Nachhaltige Grillosophie®.

l Rewe zieht bei Kennzeichnung
der Haltungsbedingungen nach

B Gefliigelfleisch sorgt
fiir Plus im ersten Halbjahr

Nachdem Aldi Anfang August die Haltungs-
Transparenz auf den Verpackungen von
Frischfleischprodukten aus Schwein, Rind
und Geflugel schrittweise eingefihrt hat, will
nun auch Rewe bei sémtlichen Eigenmarken
aus den Selbstbedienungsbereichen Frisch-
fleisch und Geflugel eine Haltungskennzeich-
nung implementieren, wie ein Firmenspre-
cher gegeniber der Deutschen Presse-
Agentur erklarte. Damit folgt Rewe Aldi und
anderen Discountern, die mit der Einfihrung
einer vierstufigen Kennzeichnung auf den
ersten Blick Auskunft Gber die Haltungsbedin-
gungen der Schlachttiere gibt. Allerdings will
Rewe noch weiter gehen und in einem zwei-
ten Schritt, auch an den Frischfleischtheken
Uber die Aufzucht informieren. Wéhrend Ede-
ka derzeit prift, ob eine reine Ausweisung
der Haltungsform sinnvoll ist, hat Real er-
klart, den Trend zu einem eigenen Tierschutz-
Label ignorieren zu wollen.

In den ersten sechs Monaten 2018 produ-
zierten die gewerblichen Schlachtbetriebe
Deutschlands 4,0 Milionen Tonnen Fleisch.
Wie das Statistische Bundesamt (Destatis)
weiter mitteilt, nahm die Fleischerzeugung im
Vergleich zum ersten Halbjahr 2017 um rund
8400 Tonnen und somit 0,2 Prozent zu. Die
aus gewerblichen Schlachtungen erzeugte
Schweinefleischmenge war im ersten Halbjahr
2018 mit 2,7 Millionen Tonnen um 0,8 Prozent
niedriger als im Vorjahr Mit insgesamt 28,4
Millionen Schweinen wurden 243.600 Tiere
weniger geschlachtet. Die gewerblichen Rin-
derschlachtungen beliefen sich auf knapp 1,7
Millionen Tiere und nahmen um 33.900 Tiere
ab. Dadurch reduzierte sich die erzeugte Rind-
fleischmenge um 1,2 Prozent auf insgesamt
537900 Tonnen. Einen Anstieg gab es indes
beim Gefllgelfleisch. Es wurden rund 792100
Tonnen produziert, was einer Steigerung von
4,5 Prozent entspricht

9/2018 - Fleisch-Marketing
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B PHW-Gruppe investiert
weiter in Proteinprodukte

Die PHW-Gruppe investiert weiter in innovati-
ve Foodldsungen. Nachdem eine strategi-
sche Partnerschaft mit dem israelischen
Start-up Super Meat, das sich auf die Her-
stellung von Fleisch aus Zellkulturen spe-
zialisiert hat, eingegangen und eine Ver-
triebspartnerschaft mit dem kalifornischen
Unternehmen Beyond Meat, das tierisches
durch pflanzliches Protein ersetzt, bekannt-
gegeben worden war, hat sich das nieder-
sachsische Familienunternehmen nun an
Good Catch Foods beteiligt. Das amerikani-
sche Unternehmen bietet vegane Alternative
zu frischem Fisch an. Wir sehen das \Wachs-
tum des pflanzenbasierten Lebensmittelsek-
tors nicht als Bedrohung fiir unser bestehen-
des Kerngeschaéftsfeld, sondern als Chance®,
erklarte Peter Wesjohann, Vorstandsvorsit-
zender der PHW-Gruppe, die Investition.

B Amazon ist Preisfuhrer
im Lebensmittel-Onlinehandel

Amazon dominiert den Onlinehandel mit Le-
bensmitteln noch immer klar - Uber den
Preis und die Breite des Angebots. Dies zeigt
eine aktuelle Studie des Verbraucherforums
mydealz.de, das die Preise von 700 Amazon
Fresh-Produkten aus 35 Warengruppen mit
denen anderer Online-Shops und Marktplatze
verglichen hat: 376 Prozent der Produkte
bot Amazon zum ginstigsten Preis an. Im
Mittel betrug der Preisvorteil 19,52 Prozent
oder 1,15 Euro. Jedes dritte Produkt war bei
Amazon genauso teuer wie bei anderen Inter-
nethandlern. Amazon Fresh liefert vor allem
Getranke und (tieflgekihite Lebensmittel zu
Bestpreisen. So kénnen Verbraucher gegen-
Uber anderen Online-Shops durchschnittlich
13,52 Prozent sparen, wenn sie Fleisch und
Wurstwaren aus der Kihltheke bei Amazon
Fresh bestellen.

l Hohe Zustimmung
fur Initiative Tierwohl

Die Zustimmung der Verbraucher in Deutsch-
land zum Ansatz der Initiative Tierwoh! (ITW)
ist ungebrochen und wachst weiter. Zu die-
sem Ergebnis kommt eine von der Gesell-
schaft fir Sozialforschung und statistische
Analysen Forsa bundesweit durchgefihrte
reprasentative Umfrage zur Nutztierhaltung
und Fleischproduktion. Danach finden 93 Pro-
zent der Verbraucher das Konzept der ITW,
Landwirte finanziell dabei zu unterstitzen,

8

Mehrweg statt
Einweg heiBt es
derzeit in einem
Pilotmarkt in
Bilisum.

B Mehrwegsystem fiir Frischetheken

In einem Pilotmarkt in Blisum haben Edeka-Kunden jetzt die Moglichkeit, frische Le-
bensmittel an der Bedientheke mit einer Mehrwegdose einzukaufen. Das Konzept,
das breiten Einsatz an den Bedientheken fiir Wurst und Kéase finden kénnte, wurde
aus verschiedenen Systemen entwickelt, die bereits bei Edeka-Kaufleuten im Einsatz
sind. Das Prinzip ist einfach: Der Kunde erhélt die Mehrwegdose zusammen mit sei-
ner Ware an der Theke und bezahlt beides an der Kasse. Beim néachsten Besuch
bringt er seine Dose wieder mit und gibt sie iiber eine Sammelbox in den Mehrweg-
kreislauf. Die gesammelten Dosen werden im Markt gereinigt und stehen dann wie-
der an den Theken bereit. Einer der Ideengeber des Modells ist Edeka Bergmann in
Liineburg. ,Unsere Kunden waren sofort von diesem Angebot begeistert, erklart
Meike Bergmann, die bereits seit 2016 auf ihre ,Frischeboxen“ setzt. Die Edeka-
Zentrale und der WWF haben das Konzept nun - auch hinsichtlich aller lebensmit-
telrechtlichen Vorgaben - gepriift und fiir den systematischen Einsatz in den Fri-

schetheken optimiert.

etwas Uber den gesetzlichen Mindeststan-
dard hinaus fur ihre Tiere zu tun und die ge-
forderten Malinahmen zu kontrollieren, gut
oder sehr gut. Gefragt wurde auch nach der
Meinung zur aktuellen Diskussion Uber eine
staatliche Tierwohlkennzeichnung. Hier pré-
ferieren 59 Prozent der Befragten ein mehr-
stufiges Modell mit einer Einstiegsstufe, bei
der Fleisch von Betrieben gekennzeichnet
werden kann, die nur etwas mehr als das ge-
setzliche MindestmaB fur die Tiere tun.

M Globus etabliert in
Bayern regionale Bio-Marke

Globus hat fiir seine sechs bayerischen Mérk-
te die regionale Bio-Marke ,So schmeckt Bay-
ern” entwickelt. Fur die Produkte arbeitet das
Unternehmen eng mit 15 kleinen Erzeuger-
und Verarbeitungsbetrieben aus der Region
Bayern zusammen. Damit will sich Globus fir
die Wirtschaft in der Region engagieren und
durch kurze Lieferwege die Umwelt schonen.
Wir sind stolz darauf, unsere groRe Auswahl
an biologischen und nachhaltig hergestellten
Lebensmitteln um eine eigene regionale Linie
erganzen zu kénnen®, sagt Dieter Reis, Ge-

schaftsleiter im Globus Plattling und Projekt-
leiter ,So schmeckt Bayern®. Damit greife
man den Wunsch vieler Kunden nach mehr
Regionalitat und Nachhaltigkeit auf, erklért er
Zu dem mehr als 120 Produkte zahlenden
Sortiment gehéren auch Wurst und Conve-
nience-Artikel.

H Deutlich mehr vegane
als vegetarische Neuprodukte

Vor funf Jahren waren es nur etwa vier Pro-
zent der neuen Lebensmittel und Getrénke in
Deutschland, die sich ,vegan® nennen durf-
ten. Seitdem ist die Quote stark angestiegen.
Zwischen Juli 2013 und Juni 2018 haben
sich vegane Produkteinfihrungen mehr als
verdreifacht, hat das britische Mafo-Institut
Mintel errechnet. In Deutschland sind als ve-
gan vermarktete Produkteinfiihrungen inzwi-
schen auch fast doppelt so haufig wie neu
eingefihrte vegetarische Erzeugnisse. Denn
wéhrend diese acht Prozent aller zwischen
Juli 2017 bis Juni 2018 in Deutschland er-
schienenen Lebensmittel- und Getrankeein-
fuhrungen ausmachen, sind 14 Prozent als
vegan ausgezeichnet.

9/2018 - Fleisch-Marketing
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Unter dem Dach der Tierwohlmarke ,Fair & Gut®
bietet Aldi Neuland-Produkte an.

B Aldi Nord und Siid
kooperieren mit Neuland

Die Unternehmensgruppen Aldi Nord und
Sud bieten nun verschiedene Schweine-
frischfleischprodukte der Standardgeber
JNeuland* und ,Fairfarm® an. Unter dem
Dach der eigenen Tierwohlmarke ,Fair &
Gut®, die im Januar mit sechs Geflugelfrisch-
fleischprodukten an den Start gegangen war,
verkaufen die beiden Discounter seit Ende
August in ausgewahlten Filialen in Nord-
rhein\Westfalen, Hamburg, Niedersachsen,
Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vor-
pommern insgesamt acht Schweinefrisch-
fleischprodukte. Unter der Eigenmarke bie-
ten sie dann Schweinehackfleisch, Schwei-
nefilet, Minutensteaks, Schweinesteak Rib-
eye-Cut, Schinkengulasch, Geschnetzeltes,
Schinkenschnitzel und Nackensteaks an.
Martin Steinmann, Bauer und Vorstand des
Neuland-Erzeugerzusammenschlusses, er-
klarte zur Zusammenarbeit mit Aldi: ,Seit
30 Jahren steht Neuland fir eine tierge-
rechtere Haltung in b&uerlichen Strukturen.
Unseren hohen Standard méchten wir einer
weiteren Kauferschicht anbieten.”

M Berliner Griine Woche
mit GriuBen aus der Wildnis

Die Messe Berlin hat die Weichen fur die In-
ternationale Grine Woche Berlin 2019 ge-
stellt, die vom 18. bis 27. Januar die Fachwelt
und das Publikum bereits zum 84. Mal ein-
|adt. Erwartet werden mehr als 1700 Aus-
steller aus rund 65 Landern, Uber 400.000
Fach- und Privatbesucher sowie rund 200
Minister und Ministerprasidenten, Staatsse-
kretare und Botschafter Mit Finnland steht
erstmals ein nordeuropéisches Partnerland
im Fokus, das seine Spezialitdten unter dem
Motto ,GriRe aus der Wildnis” prasentieren
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wird - beispielsweise Rentierfleisch. Im Mit-
telpunkt des umfangreichen Konferenzpro-
gramms steht das Global Forum for Food
and Agriculture mit dem Leitthema ,Land-
wirtschaft digital - Intelligente Lésungen fur
die Landwirtschaft der Zukunft”.

Ml Online-Nahrungsmittel
.bemerkenswert unterentwickelt”

Laut einer neuen Studie von Mintel kaufen
inzwischen fast alle Deutschen online ein.
Mehr als neun von zehn (92 Prozent) der
deutschen Internetnutzern haben in den letz-
ten zwdlf Monaten einen Online-Kauf getéa-
tigt. Auch 89 Prozent der tUber 65-jahrigen
Internetnutzer haben im vergangenen Jahr
online eingekauft. Allerdings kaufen nur 22
Prozent der deutschen Verbraucher Lebens-
mittel und Getranke online. Trotz eines wei-
terhin geringen Anteils am Online-Umsatz
(1,9 Prozent) stieg der Umsatz des Onlinele-
bensmittelhandels von 0,9 Milliarden Euro im
Jahr 2016 deutlich um 21,2 Prozent auf 1,1
Milliarden. Fir Thomas Slide, Senior Retail
Analyst bei Mintel, sind Nahrungsmittel in
Deutschland ,noch bemerkenswert unter-
entwickelt und bieten Patenzial fur kiinftiges
Wachstum®.

H Danish Crown verschiebt Bau
der neuen Unternehmenszentrale

Danish Crown hat den Bau einer neuen Zen-
trale in Randers bis auf weiteres auf Eis ge-
legt. Die Differenz zwischen den Produk-
tionskosten und dem Verkaufspreis eines
Schweins sei durch die niedrigen Schweine-
preise unter Druck geraten, so dass es man
mit diesem Projekt zundchst einmal nicht

fortfahre, hie es aus der Unternehmens-
zentrale. Der gemeinsame Umzug von Da-
nish Crown und Tulip Food Company sei zwar
immer noch sinnvall, aber das werde nicht
wie urspringlich geplant Anfang 2020 ge-
schehen, erklarte Konzernchef Jais Valeur
Vor einem Jahr waren die Pléane fur einen
neuen gemeinsamen Hauptsitz von Danish
Crown und Tulip Food Company, der insge-
samt 23.000 Quadratmetern Nutzflache
umfassen sollte, bekannt gegeben worden.

M Deutsche Ferkelerzeuger
denken vermehrt an Aufgabe

Die deutschen Schweinehalter sind mit den
auBeren Rahmenbedingungen ihrer Arbeit so
unzufrieden, dass jeder zweite erwagt, sein
Geschaft aufzugeben. Das ist das zentrale
Ergebnis einer aktuellen Umfrage der In-
teressengemeinschaft der Schweinehalter
Deutschlands (ISN) zur Zukunft der Sauenhal-
tung. 645 Ferkelerzeuger - von unter 20 bis
mehreren tausend Sauen - hatten bis Ende
Juli an der Umfrage teilgenommen. Von ihnen
denken 52,1 Prozent daran, in den néchsten
zehn Jahren aufzugeben. Bei etwa jedem
sechsten befragten Betrieb steht der Aus-
stieg bereits innerhalb der kommenden zwei
Jahre bevor. Als Hauptgriinde fir die geplan-
te Aufgabe wird am héaufigsten die Summe
der Auflagen (73,5 Prozent) genannt. Die
Umfrageergebnisse zeigen auch: Je kleiner
der Betrieb, desto eher denkt er an die Aufga-
be. Bei Betrieben mit bis zu 150 Sauen erwé-
gen 84,6 Prozent den Ausstieg. In der Gro-
Benklasse ab B00 Sauen gaben dagegen
Uber 79 Prozent an, das Geschaft fortfihren
zu wollen beziehungsweise aufgrund der ge-
tatigten Investitionen zu missen.

M Globale Gewiirzgewohnheiten

Das Spicy‘s Gewiirzmuseum geht in einer neuen Sonderausstellung dem ,Wiirz-
verhalten® der verschiedenen Kontinente und Lander auf den Grund. Das Muse-

um, das in einem etwa 130 S
Jahre alten Speicher in der his-
torischen Hamburger Spei- i
cherstadt beheimatet ist, the- '
matisiert bis April kommendes *
Jahres Rezepte und Wiirzge- %
wohnheiten rund um den Glo- &
bus und macht deutlich, dass &
jede Kiiche der Welt ihre eige-
nen, besonderen Wiirzrezeptu- X
ren hat, die den Geschmack '
pragen. &

R

-_ e

. . . - . - - e - -

RABRPSE WP WAT e rfamen rund wm dan Globu

ensetel  Wom 06. Jull 2018 bis 07, April 2015
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M Innovationspreis
fir Wurst vom Rad

Mit dem Siiffa-Innovationspreis wird
in diesem Jahr die Schweizer Firma
Grillrad geehrt. Sie erhélt die Aus-
zeichnung am 21. Oktober im Rahmen
der Stuttgarter Messe fir ein auBer-
gewdhnliches Gerat. ,,Mich hat vor al-
lem bei GroBveranstaltungen immer
gestort, dass die Wiirste auen schon
schwarz und innen noch kalt waren®,
sagt der pensionierte Schweizer Ma-
schinenbauingenieur Gabriel Strebel.
Bei seiner Erfindung wird das Grillgut
auf ein vertikales, motorgetriebenes
Rad aufgesteckt und ohne RuBbildung
schonend rundum gegart. Obendrein
ermdoglicht das ausgekliigelte Gerat
eine Bewirtung im groBen Stil, da das
zeitraubende Wenden entfallt. ,Bei ei-
ner Feier haben wir neulich mit zwei

B Neue Preiseinstiegsmarke
mit auffallender Verpackung

Tegut starkt das Preiseinstiegssortiment
in seinen Markten und bietet bis zu 700
Artikel der Marke ,Jeden Tag® in den groB-
ten Layouts zu dauerhaft ginstigen Prei-
sen an. Die Einfihrung der Marke ,Jeden
Tag" wird seit Mitte August Uber mehrere
Wochen hinweg beworben: mit Aktionsauf-
bauten am Point of Sale, einem Gewinn-
spiel, im Kundenmagazin ,Marktplatz®, im
wochentlichen Flugblatt sowie in den On-
linemedien. Mit ,Jeden Tag“ werden die
Artikel der Eigenmarke ,tegut... kleinster
Preis“ nach und nach abgel@st. Die Auslo-
bung ,kleinster Preis® am Regal und Wa-
rentréager wird jedoch fiir die ,Jeden Tag*-
Produkte bestehen bleiben. Zu der breiten
Palette der Erzeugnisse, die durch eine
roten Verpackung auffallen und fir die
Kunden schnell in den Regalen zu finden
sein sollen, gehdren auch Fleisch- und
Wurstwaren.

M Bundeskartellamt
genehmigt Merl-Ubernahme

Das Bundeskartellamt hat die Mehrheits-
Ubernahme des Bruhler Feinkostanbie-
ters Edmund Merl durch die Popp Food
Group, einem Tochterunternehmen der
Wernsing Food Family aus Addrup bei OI-
denburg, und damit eine weitere Konzent-
ration im deutschen Feinkost-Markt ge-
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Das ausgezeichnete Grillrad erleichtert die Ar-
beit erheblich.

Grillrddern neuntausend Wiirste an
einem einzigen Nachmittag gegrillt®,
erzahlt Strebel.

nehmigt. Der Merl-Produktionsstandort in
Brihl mit den rund 110 Mitarbeitern soll
bestehen und die Marke erhalten bleiben.
Uberdies will die Familie Mer| weiterhin be-
teiligt und operativ tatig sein. In einer Mit-
teilung des Feinkostunternehmens zum
Verkauf hatte es geheiBBen, die Inhaberfa-
milie habe sich zum Verkauf der Anteils-
mehrheit entschlossen, ,um langfristig die
Strategie des Unternehmens mit einem
starken Partner abzusichern®.

B Antibiotika-Reduktion bei
niederlandischen Masthahnchen

Der Jahresbericht 2017 der niederlandi-
schen Organisation fir Tierarzneimittel
(Autoriteit Diergeneesmiddelen, Sda) be-
scheinigt dem Masthahnchensektor des
Landes eine Reduzierung des Antibiotika-
Einsatzes innerhalb eines Jahres um 7,8
Prozent im Vergleich zu 2016. Laut Anga-
ben der Sda konnte der Gebrauch solcher
Mittel im Zeitraum 20089 bis 2017 insge-
samt um 74 Prozent gesenkt werden. Da-
mit ist der Masth&hnchensektor im Ver-
gleich zu anderen Sektoren in der Tier-
haltung weiterhin Vorreiter bei der Antibio-
tika-Reduzierung. ,Der Antibiotika-Einsatz-
plan hat bisher sehr gutfunktioniert®, kom-
mentierte Gert-Jan Oplaat, Vorsitzender
des Verbandes der Niederlandischen Ge-
fligelschlachtereien und -verarbeitungs-
betriebe (Nepluvi) das Ergebnis.

Lecker geht

auch ohne.
Veggie-Produkte
mit Hydrosol.

Hydrosol - All-in-Compounds vom
Stabilisierungsexperten fiir die
gesamte Bandbreite vegetarischer
und veganer Alternativen:

vertrauter Biss, authentisches Mundge-
fiihl, appetitliches Aussehen und ange-
nehme Grundwiirzung.

Hervorragende Schnitt-
und Bissfestigkeit

Ausgewogenes Geschmacksprofil

Appetitliche Farbgebung

Einfache Verarbeitung

Scannen Sie den E
Code fiir mehr Infos F
liber unsere Produkte und

Leistungen E

hydrosol

THE STABILISER PEOPLE

Telefon + 49 / (0) 41 02 / 202-003
info@hydrosol.de, www.hydrosol.de




MEATing-Point

Fleisch-Marketing suchte
in diesem Jahr erneut die
besten Grill-Theken, und
wieder bedurfte es einer
langen Sitzung mit leiden-
schaftlichen Diskussionen,
bis sich die Jury auf die

drei Gewinner des Kreativ-

Awards International

geeinigt hatte.

ir hatten wieder viele aufier-
gewohnliche Einsendungen.
L} Es ist schon erstaunlich, was

sich die Teams einfallen lassen und mit
welcher Begeisterung sie ihre Ideen
umsetzen, sagte der Juryvorsitzende
Michael Keller nach der Sitzung. Doch
nicht nur die Originalitit der Aktio-
nen beeindruckte den Fachberater und
Fleischermeister, sondern auch der Um-
fang der eingereichten Bewerbungsun-
terlagen.

Tagten wieder lange, bis die Sieger feststanden (von links): Burkhard Endemann, Norbert Gefaller,
Michael Keller, Michael Jakobi, Lara Gehrke und Ramona Moog.

Auffallend war in diesem Jahr der geringe
Anteil von Einsendungen mit Sportbezug.
Denn anders als in fritheren Jahren, in de-
nen Europa- oder Weltmeisterschaft statt-
fanden, setzten nur wenige Thekenteams
auf das erfolgsversprechende Duo Fufdball
und Grillen. Mégliche Griinde kénnten ne-
ben dem umstrittenen Gastgeber Russ-
land und der eingeschriankten Euphorie
im Vorfeld des Titelkampfes das unerwar-
tet frithe Ausscheiden der deutschen EIf
sein. Denn wer fiir die zweite Halfte des

Anders als in den Vorjahren setzten nur wenige Teams wie Rewe Mokanski bei ihrer Aktion auf das
schlagkréaftige Duo ,,FuBball und Grillen®.
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ative Aktionen

Turniers eine Aktion - womdglich mit
deutschen Utensilien - geplant hatte, wird
vermutlich nach der katastrophalen Leis-
tung der deutschen Kicker, dem ,Blues”
ihrer Anhinger und dem Ausfall vieler
Grill-Partys darauf verzichtet haben.

Dass trotzdem viele Bewerbungen ein-
gereicht wurden, hatte warscheinlich mit
dem ,Jahrhundertsommer zu tun. Um
aus den Einsendungen die besten heraus-
zufiltern, bewertete die Jury, der neben
Keller die Redaktion von Fleisch-Marke-
ting angehorte, nicht nur ziindende Ideen
und deren kreativen Umsetzung, sondern
iiberdies die Attraktivitat der Thekenpra-
sentation und das Erreichen eines - auch
mittelfristigen - Umsatzzieles. Zusatzliche
Punkte konnten durch ausgefallene Be-
werbungsunterlagen gesammelt werden.

Die siegreichen Teams erhielten eine
Einladung zur Kreativ-Gala am 10. Okto-
ber im Neuwieder Food-Hotel, bei der
auch die Sieger des von dem Schwester-
magazin Kase-Theke parallel ausgeschrie-
benen Wettbewerbs fiir Kédse-Landerak-
tionen ausgezeichnet werden. Auf die
Gewinner warten nicht nur eine aufierge-
wohnliche Veranstaltung und die originel-
len Kreativ-Awards 2017, sondern auch
ein Geldpreis fiir die Teamkasse.
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.Feurige Ziege

Bulle”®

und ,,Felger‘

+Kéase trifft Wurst” hieB es Ende
Juli in der Diisseldorfer Metz-
gerei von Peter Inhoven, als die
Kasehersteller Rainer Schmitz
aus Much, Robert Konnen aus
Grefrath und Ann-Paulin Sébbeke
aus Minster mit dem Metzger-
meister neue Kasebratwurst-

Spezialitdten entwickelten.

ei der Aktion, die vom Ministerium
fir Umwelt, Landwirtschaft, Natur-
und Verbraucherschutz des Landes
Nordrhein-Westfalen — gefoérdert wurde,
brachten die Kiseexperten ihre Lieblings-
produkte mit, fiir die der Metzgermeister
dann das passende Britrezept bereithielt.
Ausgefallen wie die Zutatenkombination
sind auch die Namen, die den neuen Spezia-
lititen gegeben wurden: ,Feiger Bulle mit

»Feiger Bulle®, ,,Feurige Ziege" und ,Kase-Schweinerei“ heien die Spezialitaten, die
auf dem Grill eine gute Figur abgeben.

9/2018 - Fleisch-Marketing
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MEATIng-Point

Prasentierten exklusive Kasebratwurst-Kreationen (von links): Peter Inhoven, Rainer Schmitz, Ro-

bert Konnen und Ann-Paulin Sébbheke.

Hohlenkase“ steht fiir eine Bratwurst mit
dem Klutert-Kése aus Much, Rindfleisch, Ba-
silikum, Ingwer, Trauben, Weif3wein und Fei-
gengelee. ,Feurige Ziege im Lammpelz” be-
zeichneteine BratwurstmitZiegenfrischkase
aus Grefrath, Lammfleisch, Senf, Thymian,
Tomate, Estragon, Oliven, Salbei etwas Curry
und Kreuzkiimmel. Und hinter der ,Pale Ale
Kése-Schweinerei“ verbirgt sich eine Kombi-
nation aus dem Kise Frohlicher Fahnrich

S

a | W

aus Miinster, Schweinefleisch, Petersilie,
Lauchzwiebel, Kiimmel, Bier und Honig.

Die neuen Kasebratwurst-Kreationen
wurden nicht nur in das Sortiment von Flei-
schermeister Inhoven aufgenommen, son-
dern werden auch auf einigen Food-Events -
beispielsweise der Eat & Style in Diisseldorf
- als Probierhappchen angeboten. Nachzule-
sen sind die Rezepte der Kése-Bratwiirste
unter www.kaesekompass.de.

Die ausgefallenen Rezepte setzten der Metzgermeister und die

Kéasehersteller gemeinsam um.
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MEATing-Point

" Das QS-Prifzeichen -

Beim téglichen Einkauf von
Lebensmitteln kann der Verbrau-
cher nicht standig alles hinterfra-

gen. Sicherheit und Zuverlassigkeit
werden als selbstversténdlich vor-
ausgesetzt. Hier schenkt der Ver-
braucher Vertrauen. Das Vertrau-
en der Verbraucher ist der Antrieb
der Wirtschaft. Welche Produkte
gekauft und welche in den Regalen
zuriick gelassen werden, ist haufig
vom Vertrauen abhangig. Wie
kann dieses Vertrauen generiert
werden? Welche Rolle spielt hier
die Lebensmittelsicherheit und

Qualitatssicherung?

ie Qualitatssicherung von morgen
E wird durch das gesellschaftliche
Spannungsfeld, das sich regelmaflig
mit dem politischen abwechselt, gepragt.

Viele Verbraucher interessieren sich fir
Themen der Landwirtschaft und der Erndh-

Landrauch ®

Schinken

| ——— T,

Das blaue GS-Priifzeichen auf der Verpackung signalisiert dem Verbraucher, dass er ein Produkt mit

liickenloser Qualitatssicherung in den Handen halt.

rung. Das Internet - und hier insbesondere
die sozialen Medien - sorgen dafiir, dass Ver-
braucher in der Theorie alle nur méglichen
Informationen sammeln kénnen. Die grofde
Distanz, fehlender Sachbezug und die zu-
nehmende Ideologisierung von Lebensmit-
teln erschweren allerdings die Diskussion.
Verunsicherung,  Uberforderung  und
schlieflich Entriistungen sind die Folge. Fiir
die Fleischindustrie und den Handel bedeu-
tet das, den Spagat zwischen guter fachlicher
Praxis innerhalb der technischen und wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen und den

B Kompetenzen des @S-Systems

STANDARDSETZER

¢ Liickenlose Qualitatssicherung vom Landwirt bis zur Ladentheke

* Geschlossene Wertschopfungskette: Standards fiir alle Stufen

¢ Riickverfolgbarkeit der Produkte bis zum Landwirt eindeutig gegeben
¢ Internationale Zusammenarbeit mit anderen Standardgebern

KONTROLLSPEZIALIST

¢ Organisation einer praxistauglichen Qualitatssicherung

¢ Kontrolle der Kontrolle gewahrleistet

¢ Krisenpravention und -abwehr

¢ Antibiotika- und Salmonellenmonitoringprogramme

KETTENKOORDINATOR

¢ Erarbeitung gemeinsamer Branchenlésungen

* Umfassender Datenbestand
SIGNALGEBER

¢ Kennzeichnung der Produkte aus gepriifter Herstellung und Vermarktung
* Kommunikation der firmeneigenen hohen Qualitdtsstandards gegeniiber den Kunden
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gesellschaftlichen Erwartungen so gut es
geht zu meistern. Denn: Die Akzeptanz und
das Vertrauen der Verbraucher sind unver-
zichtbare Grundlagen erfolgreichen Wirt-
schaftens. Vertrauen hilft, mit zunehmender
Alltagskomplexitdt zurechtzukommen. Ge-
nau an diesem Punkt setzt QS an. Im QS-Sys-
tem soll sich jeder auf die Arbeit des anderen
verlassen konnen. Liickenlose Qualitétssi-
cherung ist das Ziel. Dies fiihrt zu Vertrauen
innerhalb der Kette, aber auch zu Verbrau-
chervertrauen.

Zusammenspiel aller Akteure

Samtliche Unternehmen, die an der Produk-
tion und Vermarktung der QS-Lebensmittel
beteiligt sind, verpflichten sich, die Kriteri-
en von QS zu erfiillen. ,QS sorgt dafiir, dass
sich sowohl Handel als auch Hersteller auf
die vorgelagerten Stufen verlassen kénnen®,
sagt Robert Romer von der QS Qualitdt und
Sicherheit GmbH. ,Zudem ist gewdhrleistet,
dass Ware mit dem Priifzeichen ausschlief3-
lich von den vertraglich eingebundenen Un-
ternehmen vermarktet und aktiv beworben
werden darf. Bezieht ein QS-Landwirt bei-
spielsweise Futtermittel fiir seine Tiere,
muss der Lieferant QS-zertifiziert sein und
die QS-Anforderungen erfiillen. Liefert je-
ner Landwirt seine Tiere an einen Schlacht-
hof, so wird der QS-Schlachthof bei jeder

9/2018 - Fleisch-Marketing



MEATiIng-Point

iickenlose Sicherheit |

Das Fachwissen zu den Themen Qualitdtssicherung und Lebensmittelsicherheit kann in den aktiven

Kundendialog eingebracht werden.

Lieferung priifen, ob der Landwirt aktuell
im QS-System lieferberechtigt ist und somit
die regelméafiigen Kontrollen bestanden hat.
So wird sichergestellt, dass sich alle an der
Produktion und Vermarktung des Produk-
tes Beteiligten - vom Futtermittelhersteller
bis zu den Unternehmen des Lebensmitte-
leinzelhandels - aufeinander verlassen kon-
nen, erklart Romer. Dieses Zusammenspiel
aller Akteure und das Umsetzen vieler klei-
ner Mafdnahmen zeigen grofRe Wirkung und
unterstreichen das Leitbild: Sichere Lebens-
mittel aus guten Handen.

Kommunikation der Leistungen

Aktionen des Lebensmitteleinzelhandels zu
den Themen Qualitdtssicherung und dem
QS-Priifzeichen werden von QS aktiv unter-
stiitzt. Ein Beispiel dafiir sind praxisnahe
Tools fiir Auszubildende und Mitarbeiter im
Verkauf, anhand derer Fachwissen zu den
Themen Qualititssicherung und Lebens-
mittelsicherheit vermittelt wird. Das neu
erworbene Know-how koénnen die Auszu-
bildenden und Mitarbeiter dann direkt in
den aktiven Kundendialog einbringen.

Eine wichtige Rolle spielt auch das Ver-
braucherportal ,QS-live. Initiative Qualitats-
sicherung. Es macht das Engagement der
Wirtschaft fiir sichere Lebensmittel transpa-
rent und informiert den Verbraucher tiber

9/2018 - Fleisch-Marketing
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das blaue QS-Priifzeichen. Denn: Mehr
Transparenz in der Kommunikation mit dem
Verbraucher schafft auch mehr Vertrauen.
Viele Verbraucher fragen sich: Woher stam-
men eigentlich Fleisch, Wurstwaren, Obst
und Gemiise im Supermarkt und welche Sta-
tionen haben diese Lebensmittel durchlau-
fen, bis sie im Regal sind? Fiir Produkte mit
dem blauen QS-Priifzeichen lasst sich das lii-
ckenlos nachverfolgen: von der landwirt-
schaftlichen Erzeugung iiber die Verarbei-
tung bis zum Supermarkt. Wie werden
Rinder, Schweine und Gefliigel heute gefiit-
tert und gehalten? Welche Anforderungen
stellt QS an fleischverarbeitende Betriebe in
punkto Hygiene und Lebensmittelsicher-
heit? Dieses und viele andere Fragen beant-

H Hilfe durch
Wissensportal

Als letztes Glied in der ineinander-
greifenden Herstellungs- und Ver-
marktungskette spielen Mitarbeiter
im LEH eine wichtige Rolle. Sie bilden
die direkte Schnittstelle zum Ver-
braucher. Neben lhrer aktiven Rolle
in der Qualitatssicherung in der Filia-
le, haben Sie direkten Kontakt zum
Kunden und kénnen ihn im Kundenge-
sprach beraten. Das ,QS-Wissen-
sportal Qualitdtssicherung” bietet
Auszubildenden und Mitarbeitern
des LEH bei diesen Aufgaben wert-
volle Unterstiitzung: www.g-s.de/
lebensmitteleinzelhandel/lehrmate-
rial.html

Q5. Ihr Prilfsystem
flir Lebensmittel.

Zu finden ist das
blaue Priifzeichen
auf vielen frischen
Lebensmitteln -
von Fleisch und
Wurstwaren iber
Obst und Gemiise
bis zu Kartoffeln.

worten die QS-Qualititsbotschafter auf
www.gs-live.de. Stellvertretend fiir nahezu
140.000 QS-Systempartner geben sie Einbli-
cke in ihren Betriebsalltag und berichten
tiber ihren ganz personlichen Einsatz fiir ge-
priifte Qualitdt und Lebensmittelsicherheit.
Aufderdem finden Interessierte auf der Web-
seite unterhaltsame und leicht verstandliche
Informationen tiber die Organisation und die
Funktion des QS-Systems. Ein umfangreiches
Infotainment-Angebot mit einem Blog, News,
Gewinnspielen, Rezepten sowie Warenkun-
de, Kiichen- und Einkaufstipps zeigt dariiber
hinaus, wie frische Lebensmittel am besten
verarbeitet werden und was die Verbraucher
selbst fiir Lebensmittelqualitit und -sicher-
heit tun kénnen.
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Messen & Veranstaltungen

=== Nor Handel wird
wieder menschlicher”

Die Sial Paris, die vom 21. bis
zum 25. Oktober 2018 in
Paris-Nord Villepinte stattfin-
det, ist ein Spiegel der weltwei-
ten Veranderungen im Lebens-
mitteleinzelhandel. Nicolas
Trentesaux, Direktor des Sial-
Netzwerks, blickt im Vorfeld die-
ser globalen Business-Plattform

auf die pulsierende Branche.

FLEISCH-MARKETING: Wie steht
es in Ihren Augen um den modernen
Lebensmitteleinzelhandel?

TRENTESAUX: Beim Einkauf merkt es jeder:
Der Lebensmitteleinzelhandel ahnelt dem
von frither in gar nichts mehr - vom Produkt-
angebot tiber das Geschaftskonzept bis zur
Zahlung oder Lieferung... Die Verwandlung
ist radikal und wird angesichts der ,hungri-
gen“, nach Neuheiten und genialen Einfallen
der hochstinnovativen Industrie verlangen-
den Verbraucher noch lange nicht aufhéren.
Wahrend der Lebensmitteleinzelhandel in
den letzten Jahren noch sehr wenigen Ande-
rungen - ganz im Gegensatz zu anderen Be-
reichen - unterlag, holt er dies gerade in
Windeseile auf: Nahe, Service und Hybridi-
sierung sind zweifelsohne die Hauptantrei-
ber dieser Revolution. Ein Beispiel fiir dieses
Phanomen ist das internationale Lebensmit-
telhandlerranking, das sich Jahr fiir Jahr
stark verandert, was zuletzt am starken
Markteintritt von Amazon sichtbar wurde.

FLEISCH-MARKETING: Sie sprechen von
einer ,Revolution”. Gilt dies weltweit?

TRENTESAUX: Auf jeden Fall. Beim Besuch
auf der Sial Paris 2018 im Oktober wird man
das feststellen konnen. Zwischen den Exper-
tenmeinungen und den Riickmeldungen un-
serer Aussteller und Besucher aus dem ge-
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Auf der Sial Paris im Oktober treffen sich Le-
bensmittelhersteller, Handler, Importeure und
Vertreter der Gastronomie aus aller Welt.

samten Sial-Netzwerk sowie den Ergeb-
nissen unserer Studien, die wir mit unseren
Partnern durchfiihren, herrscht Konsens.
Die ganze Welt ist von dieser laufenden Re-
volution, die je nach Land und Kontinent un-
terschiedlich weit fortgeschritten ist, betrof-
fen. Diese weltweite Anpassung des Retail
Food wird dadurch angetrieben, dass Ge-
schmicker und Geschmacksnoten um die
Welt gehen und sich auch woanders nieder-
lassen, wie es der weltweite Erfolg von Bur-
gern, Sushi und Baguette beweist.

FLEISCH-MARKETING: Besteht die Gefahr,
dass die Geschmdcker durch die Digitali-
sierung im Handel zu einem Einheitsbrei
werden und die Beziehung des Verbrauchers
zur Nahrung ,,aufweicht?

TRENTESAUX: Auch auf die Gefahr hin zu
provozieren, wiirde ich sagen, dass die Digi-
talisierung nur ein Mittel ist, das den Men-
schen naher zur Nahrung bringt. Denn das
eigentliche Phdnomen, das wir heutzutage
im Lebensmittelhandel beobachten, ist,
dass der Handel wieder menschlicher wird.
Ein paar Beispiele: Fast iiberall sieht man,
wie Handelsmarken ihre Verkaufsstitten
verkleinern. Kleine Supermarkte, Abhol-Su-
permarkte und -Markte sind auf dem Vor-
marsch, wihrend die grofien Supermarkte

M Sieben Branchenevents

Die Sial Paris wird von der Comexposi-
um Group veranstaltet und ist Mitglied
des Sial Networks, dem groBten Mes-
severbund der Lebensmittel und Ge-
trankeindustrie. Anlasslich von sieben
regelmaBig durchgefiihrten Branchene-
vents (Paris, Montreal und Toronto,
China, Mittlerer Osten, Djakarta sowie
New Delhi) finden sich 14.535 Ausstel-
ler und 359.800 Besucher aus 194
Léndern zusammen.

sich gerade um mehrere hundert gar tau-
send Quadratmeter verkleinern. Die Hand-
ler investieren wieder in die bis dato ver-
nachlassigten Innenstadte und das Modell
kurzer Transportwege ist auf Erfolgskurs.

FLEISCH-MARKETING: Was treibt den
Retail an? Welches Land ist Vorreiter?

TRENTESAUX: Jedes Land ist fiir sich zu se-
hen, da im Lebensmitteleinzelhandel - und
das wird auf der Sial Paris besonders deut-
lich - jede Region ihre eigenen Traditionen,
Rezepte und Erfolgsfaktoren hat. So laufen
Einkdufe in Kanada, Indonesien, Frankreich
oder Indien ganz unterschiedlich ab. China
gibt derzeit den Ton auf dem Weltmarkt an
und lauft dem Staat Kalifornien somit den
Rang ab, der dennoch ein Innovationsmotor
bleibt. Was genau ist also Chinas Starke? Die
wunderbare Fahigkeit, seine Art der Kom-
munikation und Services weiterzuentwi-
ckeln und sich fiir die Konsumenten einzu-
setzen.
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Bei den Amateuren war ,Wild West BBA“ mit seinem Kapitéan Stefan van den Eertwegh nicht zu
schlagen. Auf den Platzen folgten die Grill Bomber's und die Back Burners Saar.

Uberlegener Sieg

Die Zahl der in der Bundesrepublik stattfindenden BBQ-Veranstaltungen nimmt stetig zu, doch

Messen & Veranstaltungen

Fotos. GBA e.V.

Neuer Grillkonig: Dirk Poerschke siegte bei den
Profis mit seinem ,,BBA Team Los Grillos”.

die Deutschen Grill- und BBA-Meisterschaften, die in diesem Jahr am ersten August-Wochenende

wieder in Fulda ausgetragen wurden, sind immer noch ein Highlight.

ie 23. Deutschen Barbecue-Titel-
E kampfe boten auf dem Messegelande

Fulda wieder die hohe Schule des Ga-
rens am heifien Rost. 16 Profiteams und 20
Amateurmannschaften kdmpften um insge-
samt 12.000 Euro, die als Prdmien ausgelobt
waren, und den Titel als ,Deutscher Grill-
meister”. Die knapp 140 geschulten Juroren
kosteten 2000 Portionen und bewerteten
sechs - bei den Amateuren vier - Gange. Ne-
ben dem Fischgang Kreationen zur Rhon-
Forelle mit Beilage wurden edles Duroc To-
mahawk mit Beilage, das Brisket vom
Deutschen Red-Heifer-Rind und ein Dessert
auf den heifden Kohlen zubereitet. Das Pro-
gramm fiir die Profis bestand dartiber hinaus
in einem vegetarischen BBQ und erstmals
einem ,,Chefs-Choice”, bei dem der Teamchef
grillen konnte, was er am meisten liebt.

Auf dem gut besuchten Wettkampfareal
setze sich bei den Profis Dirk Poerschke aus
dem unterfrankischen Sennfeld durch. Mit
seinem ,BBQ Team Los Grillos“ erreichte der
neue Grillkdnig in zwei Kategorien erste Plat-
ze und legte damit den Grundstein fiir den
Gesamterfolg. Sein vegetarischer Gang mit
Paprika-Zucchini-Rollchen auf einem Ricot-
ta-Polena-Keks mit lauwarmem Lauch-Fen-
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chel-Salat und Griinkern-Croutons liberzeug-
te die Jury ebenso wie die mit Him-
beer-Pflaumen-Sauce glasiert angerichteten,
in drei Variationen servierten Beef-Brisket.
Den zweiten Platz im Gesamtklassement si-
cherte sich das Team S.W.A.T. BBQ aus Ostfil-
dern unter Leitung von Daniel Nonnenmann.
Auf dem dritten Rang landeten die BBQ-Wie-
sel aus Bochum mit Teamchef Oliver Sievers.

Beef-Brisket auf Portwein-Vanille-Jus

Bei den Amateuren war ,Wild West BBQ“ mit
seinem Kapitdn Stefan van den Eertwegh
nicht zu schlagen. Das Team aus Nettetal un-
terstrich seine Ausnahmerolle durch Erfolge
in drei von vier Kategorien. Thre siegreiche
Trilogie von der Rhonforelle auf Feigen-Senf-
Sauce wurde begleitet von Rauchergrissini
und Rote-Bete-Souffle mit geplankten Herzo-
ginkartoffeln. ,Ohne Schnickschnack” nann-
ten die Nettetaler ihr Beef-Brisket auf Port-
wein-Vanille-Jus, das von Black-BBQ-Porree
und Triiffelpiiree von der Zedernholzplanke
begleitet wurde. Erfolgreich war auch der
Dessert-Gang ,New York Cheesecake“ mit
Blaubeeren und Espresso. ,Wir haben uns
vor sieben Jahren eigentlich mal fiir eine klei-
ne Grillmeisterschaft im Ort gegriindet und

iber die Jahre immer weiterentwickelt’, be-
schreibt van den Eertwegh das Erfolgsge-
heimnis des iiberlegenen Titeltrdgers. Der
zweite Rang bei den Amateuren ging nach
Riedenberg zu den Grill Bomber*s mit Team-
chef André Rémmelt. Uber den dritten Platz
konnten sich die Back Burners Saar aus
Grofdrosseln mit Teamchef Sven Diehl freuen.

Die Meisterschaften boten jedoch nicht
nur spannende Wettkdmpfe und interessan-
te Anregungen fiir das Publikum, sondern im
Rahmenprogramm prasentierte eine Viel-
zahl von Fachausstellern alles, was man fiir
einen gelungenen Grillabend benétigt. Live-
Musik, Grillshows und eine Modenschau
zum Thema BBQ-Fashion rundeten die ge-
lungene Veranstaltung ab.

Grillhauptstadt

Fulda

= )
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Ein Rennen mit
offenem Ausgang

Das Miinchener Beratungsunternehmen

Munich Strategy hat jetzt eine Untersuchung
zum Thema Handelsmarken vorgestellt.
Fleisch-Marketing sprach mit Dr. Werner Motyka,
Leiter Geschéaftsbereich Nahrung, Gber die

zum Teil iiberraschenden Ergebnisse.

FLEISCH-MARKETING: Sie prognostizieren, dass die
Nachfrage nach Handelsmarken in den ndchsten Jahren weiter
steigen wird. Wie kommen Sie zu dieser Einschdtzung?

DR. MOTYKA: Prognosen der Rabobank und die von uns befragten
Marktteilnehmer und Experten gehen ganz iiberwiegend davon
aus, dass sich die Entwicklung fortsetzt, die iiber die letzten Jahre zu
beobachten war: Handelsmarken wachsen zu Lasten von B- und C-
Marken. Treiber sind die Leistungsmarken des Handels. Verstar-
kend kommt hinzu, dass aktuell alle namhaften Handler mit Nach-
druck an ihren Handelsmarken arbeiten, dieses Wachstum also
aktiv weiter vorantreiben. Ein nennenswerter Teil des Wachstums
wird daher qualitatives Wachstum in Verbindung mit hdheren
Durchschnittspreisen sein.

FLEISCH-MARKETING: Im Bereich Fleisch, Wurst, Feinkost
und Fleischersatzprodukte ist der Anteil der Handelsmarken
schon jetzt zum Teil hoch. In welchen Warengruppen sehen
Sie vor diesem Hintergrund noch Spielraum nach oben?

DR. MOTYKA: Bei zahlreichen Warengruppen besteht noch erhebli-
ches Wachstumspotential fiir Handelsmarken. Wie stark und wie
rasch dieses ausgeschopft werden kann, ist jedoch je Kategorie indi-
viduell zu beurteilen.

Die Nielsen-Marktforschung weist Wurstwaren SB als zweitgrofite
Warengruppe nach Siiwaren aus. Der Handelsmarkenanteil stieg
2017 um einen halben Punkt und hat mit 59,3 Prozent den hochs-
ten Wert aller Food-Warengruppen erreicht, knapp vor Kase SB. Da
es sich dabei um den Umsatzanteil handelt, kann man davon ausge-
hen, dass 70 bis 80 Prozent der Menge im Wurst-SB-Regal unter
Handelsmarken verkauft werden. Hier bewegen sich viele Handler
mit ihren eigenen Fleischwerken natiirlich auf vertrautem Terrain
und wagen sich auch mal an innovative Konzepte wie die Edeka
Stidbayern mit ihren fettarmen Produkten oder Omega-3-Anreiche-
rung. Riigenwalder, Reinert, Herta und die anderen Markenher-
steller strengen sich erkennbar an, kiinftiges Wachstum nicht den
Handelsmarken zu iiberlassen. Das wird ein spannendes Rennen
mit offenem Ausgang.
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Dr. Werner Motyka erwartet, dass die Nachfrage nach Handelsmarken in
den nachsten Jahren weiter steigen wird.

Bei Nahrungsmitteln nutzen die Handler zusatzlich die Chance, ka-
tegorie-libergreifende Konzepte zu installieren, was den Marken-
herstellern aufgrund ihrer Sortimente nicht méglich ist. So findet
sich das spezifische Bio-Logo des jeweiligen Héndlers ebenso auf
der Trinkmilch wie auf der Hihnchenbrust und auch ,frei von ...-
Konzepte werden iiber viele Warengruppen gespannt. Ahnlich
konnte es jetzt bei Fleisch mit den Tierwohl-Logos der Handler lau-
fen. Wenn sie es schaffen, die Botschaft ,ethischerer” Produkte bei
SB-Fleisch dem Konsumenten zu vermitteln, dann kann man das
durchaus als einen Sieg der Handelsmarken in diesem wenig mar-
kengeprégten Sortiment lesen.

Anders sieht es bei Fleischersatzprodukten aus. Dort gibt es schon
seit einigen Jahren Handelsmarken-Artikel, vor allem bei Aldi und
Netto. Den Urknall fiir diese Sortimente hat aber erst Riigenwalder
geschafft mit der mutigen Entscheidung, seine bei Wurstwaren bes-
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tens etablierte Marke fiir fleischlose Produkte zu 6ffnen. Erst damit
sind Fleischsubstitute im Mainstream der Konsumenten angekom-
men. Schwer vorstellbar, dass so etwas unter einer Handelsmarke
hatte gelingen kdnnen. Auch wenn ein paar Hersteller sich gerade
mit den Wachstumsperspektiven dieses Segments verschatzt ha-
ben, sieht es danach aus, als konnte die Weiterentwicklung der Flei-
schalternativen auch in den nachsten Jahren das Spielfeld fiir Rii-
genwalder, PHW und andere bleiben. Handelsmarken haben hier
vor allem Perspektiven bei warengruppen-iibergreifenden Vegan-
Konzepten, in denen Veganz heute noch relativ allein ist.

Bei Feinkost ist der Handelsmarkenanteil 2017 um 0,8 auf 39,0 Pro-
zent gestiegen, getrieben vor allem durch aktive Sortimentspolitik
der Discounter. Hier zeigt sich, dass auf Industrieseite der Mix aus
grofden, etablierten Marken wie Homann oder Nadler und einem
Strauf} innovativer Spezialisten-Marken dem Konsumenten durch-
aus etwas zu bieten hat. Die hier stattfindende Konzentration der
Lieferanten wird eher zum Kategorie-Wachstum als zu einer Ver-
schiebung der Markenanteile beitragen.

FLEISCH-MARKETING: Nahezu die Hdlfte der deutschen Konsumen-
ten erkennt nach Ihrer Studie keinen Qualitdtsunterschied zwischen
Eigenmarken des Handels und Markenartikeln. Wie ist es in diesem
Zusammenhang zu erkldren, dass gerade die Discounter verstdrkt
auf Markenartikel setzen?

,BEl WURSTWAREN FINDEN
SICH VORWIEGEND SOGENANNTE
HYBRIDE ANBIETER"

DR. MOTYKA: Um Missverstandnisse zu vermeiden: Die marktfiih-
renden Discounter Aldi und Lidl haben strategisch eine klare Priori-
tat fiir ihre Handelsmarken gesetzt. Die Aufschaltung von Marken-
artikeln bei Aldi zur Gewinnung jiingerer und besonders
kaufkraftiger Shopper-Gruppen war ebenso ein taktischer Schach-
zug wie die jahrelange aggressive ,Aktionitis“ von Lidl mit promi-
nenten Markenartikeln. Beides hat die gewiinschten Effekte ge-
bracht, ist aber aktuell zu einem gewissen Stillstand gekommen.

Gerade weil aber nun alle dieselben Marken-Eckartikel und diesel-
ben Handelsmarken-Preiseinstiegsartikel im Sortiment haben, ist
es fiir die Handler von entscheidender Bedeutung, zur Profilierung
und Ertragsstarkung Sortimente zu fiihren, die sie exklusiv haben
und bei denen sie nicht in unmittelbarer Vergleichbarkeit und im
direkten Preiswettbewerb stehen. Dies kénnen individuelle Mehr-
wert-Handelsmarkenkonzepte leisten, nach denen alle Handler
derzeit handeringend suchen.

FLEISCH-MARKETING: Gilt das auch fiir Fleisch, Wurst,
Feinkost und Fleischersatzprodukte?

DR. MOTYKA: Die Entwicklung der Eigenmarkenanteile je Kategorie
hangt nicht zuletzt davon ab, ob sich leistungsfihige Lieferanten die
Entwicklung der Warengruppe vornehmen. Dies ist bei Fleischwa-
ren vor allem dort zu beobachten, wo es besondere Spielraume fiir
innovative Produktkonzepte gibt - beispielsweise bei Convenience-
Produkten wie Finger-Food oder fleischbasierten Snacks, wo Frost-
krone oder Abbelen starke Signale setzen.
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Bei Fleisch- und Wurstwaren spielen die Marken der Fleischwerke des Han-
dels - beispielsweise Feuer & Flamme von Franken-Gut - eine groB3e Rolle.

Bei Wurstwaren finden sich - von wenigen Ausnahmen wie Riigen-
walder abgesehen - vorwiegend sogenannte hybride Anbieter, die
sowohl unter eigenen Marken als auch mit Handelsmarken aktiv
sind, wobei meist das Handelsmarkengeschift dominiert. Im Ver-
gleich zu anderen Warengruppen wie Milchfrischprodukte oder Ce-
realien sehen wir in der Wurst noch stirkere Gestaltungspotentiale
fiir hoch entwickelte Handelsmarken-Lieferanten. Vielleicht bremst
hier auch die ,interne” Wettbewerbssituation mit den Fleischwerken
des Handels.

Bei den Fleischalternativen hat sich Landhof im deutschen LEH vor
allem als innovativer Handelsmarkenlieferant etabliert - anders als
im Osterreichischen Heimatmarkt. Auch diverse Soja-Verarbeiter
bedienen den LEH gut. Veggie-Marken einzelner Handler, die fiir
Wurstwaren und Snack-Alternativen zum Einsatz kommen, konnen
das Vertrauen der Konsumenten stiitzen. Den Zugang zum Segment
finden viele Konsumenten aber erst iiber markengetriebene Kon-
zepte von Riigenwalder, Gourmet-Garden und anderen Herstellern.

FLEISCH-MARKETING: 91 Prozent der befragten Manager
nennen ,Qualitdt” als wichtigsten Faktor, durch den sich Handels-
marken-Lieferanten in Zukunft beim LEH profilieren kénnen.
Bedeutet das im Umkehrschluss, dass bei Handelsmarken in
Sachen Qualitdt noch Nachholbedarf besteht?

DR. MOTYKA: Man kann nicht pauschal sagen, dass Handelsmarken
gegeniiber Industriemarken in vergleichbaren Segmenten qualita-
tiv im Riickstand sind, wie auch gerade eine aktuelle Auswertung
der Stiftung Warentest aus ihren Untersuchungen der letzten sie-
ben Jahre belegt. Und wer sich einmal mit Aldi-Lieferanten der ver-
schiedenen Warengruppen unterhalten hat, weif3, wie hoch bei vie-
len Herstellern die interne Benchmark fiir Qualitat liegt.

Bei der Einschitzung, dass der Faktor ,Qualitit” an Bedeutung ge-
winnt, geht es vielmehr um die Tatsache, dass im Wettbewerb der
Handler um immer giinstigere Einstandspreise in den allermeisten
Kategorien die Luft raus ist. Dennoch werden die Handler bei der
Qualitat im Preiseinstieg keine Kompromisse machen. Der eigentli-
che Zuwachs an Qualitit liegt dann aber tiber alle Sortimente hinweg
bei der Weiterentwicklung in Richtung Mehrwert-Handelsmarken
und - punktuell - Premium-Handelsmarken.
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" Wachsender Markt

Im vergangenen Jahr setzte

sich die Entwicklung des Tiefkuihl-
gesamtmarktes in Deutschland
fort: Mit 2,7 Prozent wuchs der
TK-Markt nach Datenerhebung
des Deutsches Tiefkiihlinstitut
(dti) erneut deutlich. Laut der
Zahlen des Verbandes stieg der
Gesamtabsatz von TK-Produkten
- ohne Speiseeis -auf 3,730 Mil-
lionen Tonnen. Der Umsatz mit
Tiefkiihlprodukten erhéhte sich
sogar um 3,9 Prozent auf

14,343 Milliarden Euro.

er durchschnittliche Pro-Kopf-
D Verbrauch von Tiefkiihlerzeugnis-

sen stieg im vergangen Jahr eben-
falls - um fast ein Kilogramm auf die neue
Héchstmarke von 46,3 Kilogramm. Im Le-
bensmitteleinzelhandel inklusive Heim-
dienste verzeichnete TK ein Wachstum
von zwei Prozent. Die Absatzmenge er-
reichte 1,840 Millionen Tonnen. Der Um-
satz mit TK-Produkten im Handel stieg
um drei Prozent auf 7,795 Milliarden
Euro. Offensichtlich haben die Hersteller
die Kunden mit ihren Produktinnovatio-
nen erfolgreich angesprochen. Zusatzlich
hat die Branche mit kleineren Verpa-
ckungseinheiten in vielen Warengruppen
auf die veranderten Haushaltsstrukturen
reagiert.

Ein weiterer Grund fiir die kontinuierli-
che Weiterentwicklung ist die fortschreiten-
de Entzerrung traditioneller Mahlzeiten-
strukturen in den Haushalten, die fiir
tiefgekiihlte Lebensmittelangebote gute
Chancen bietet. Der Verbrauch pro Haushalt
lag in Deutschland im vergangenen Jahr bei
durchschnittlich 92,8 Kilogramm tiefge-
kithlten Lebensmitteln. Dieses Wachstum
um 1,3 Kilogramm ist auch beachtlich, weil
die Zahl der Haushalte zugenommen hat.
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Die Zahlen bestdtigen den Trend, dass die
Verbraucher nach einfachen, schnellen und
gesunden Losungen in der taglichen Ernah-
rung und beim Kochen suchen. Besonders
beliebt sind TK-Warengruppen, die Entlas-
tung bei Zeit- und Arbeitsaufwand in der
Kiiche schaffen - wie Gerichte, Pizza und
Gemiise. Angesichts der wachsenden Zahl
von schnell zubereiteten Mahlzeiten, die
eine Kombination von fertigen Lebensmit-
teln und Eigenleistung sind, bleibt keine
Zeit fiir Gemiseputzen, Kartoffeln schilen
oder ein aufwendiges Fleischgericht.

Zunahme bei To-Go-Artikeln

Nachdem im vergangenen Jahr erstmals
mengenmaflig mehr TK-Produkte im Au-
f3er-Haus-Markt zum Einsatz kamen als
beim Endverbraucher zuhause, ist der
Marktanteil erneut gewachsen - auf 50,7
Prozent. Die Absatzmenge stieg um 3,4
Prozent auf 1,890 Millionen Tonnen. Der
Umsatz mit TK erreichte in diesem Be-
reich einen Wert von 6,548 Milliarden
Euro, was einem Zuwachs von 5,0 Prozent
entspricht. Damit stieg dieser Marktanteil
gegeniliber dem Lebensmittelhandel zwar
ebenfalls, aber mit 45,7 Prozent liegt er
immer noch zuriick.

Foto: Olmar Kulos - fotolia.com
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Der Markt fiir Tiefkiihlkost wéchst weiter - nicht nur im AuBer-Haus-Verzehr. Auch im Lebensmitte-
leinzelhandel griffen die Konsumenten héaufiger in die Truhen mit schockgefrosteten Produkten.

Faktor im Kampf
gegen Verschwendung

Eine aktuelle Studie der GfK fiir das Bun-
desministerium fiir Landwirtschaft und
Erndhrung kommt zu dem Ergebnis, dass
109 Kilogramm Lebensmittel pro Haus-
halt und Jahr im Miill landen. Angesichts
dieser allein in der Bundesrepublik wegge-
worfenen 4,4 Millionen Tonnen haben sich
Deutschland und die EU im Rahmen der
UN-Nachhaltigkeitsziele verpflichtet, die
Lebensmittelverschwendung bis 2030 auf
der Verbraucherebene zu halbieren. Tief-
kiihlprodukte kénnen einen wichtigen Bei-
trag leisten, dieses Ziel zu erreichen. Denn
bei einer Umfrage der Gesellschaft fiir
Konsumforschung (GfK) erklarten 76 Pro-
zent der Befragten, dass sie Tiefkiihlpro-
dukte so gut wie nie wegwerfen. Dieses
Resultat wird durch das Ergebnis einer
neuen Studie der Universitdten von Lin-
coln, Holbeach, und Wien untermauert, die
in Osterreich das Wegwerfverhalten der
Haushalte bei Tiefkiihlprodukten mit dem
beim frischen Einkauf verglichen haben.
Die Analyse ergab: 9,3 Prozent des gesam-
ten frischen Einkaufs, aber nur 1,6 Prozent
des TK-Einkaufes werden weggeworfen.
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Das Wachstum hidngt auch damit zusam-
men, dass die Gastronomie sich grundsatz-
lich auf Erfolgskurs befindet. Der hohe Be-
schaftigungsstand, die gute Einkommens-
entwicklung, die starkere Erwerbstatigkeit
von Frauen, die zunehmende Schulverpfle-
gung und die wachsende Attraktivitit
Deutschlands als Tourismusland sorgen fiir
eine dynamische Entwicklung im Aufler-
Haus-Markt. Die boomende Gastronomie
hat aber auch Probleme: Es fehlt bei Ko-
chen an Nachwuchs. Dieser Mangel fordert
den Einsatz von Convenience-Produkten
und von Tiefkiihlkost, deren Zubereitung
arbeitszeitsparend ist.

Die Nachfrage nach To-Go-Artikeln
nimmt ebenfalls weiter zu. Der Trend zu
mehr Single-Haushalten belebt vor allem
das Friihstiicksgeschift. Uberdies bindet
der Lebensmitteleinzelhandel verstarkt
gastronomische Angebote in seine Sorti-
mente ein, um Kunden To-Go-Verpflegung
anzubieten. Und schliefilich fiihrt die Di-
gitalisierung der Gastronomie mit Apps
und Lieferdiensten dazu, dass vermehrt

gastronomische Angebote in den eigenen
vier Wanden genossen werden.

Die TK-Branche blickt also erneut auf
ein erfolgreiches Geschaftsjahr zuriick,
zudem nahezu alle TK-Warengruppen mit
einem Plus beitrugen. Trotzdem lohnt
sich ein Blick auf die einzelnen Pro-
duktgruppen. Der Absatz von TK-Fleisch
- mit Wild und Gefliigel - im Lebensmit-
teleinzelhandel, der im vergangen Jahr
stagnierte, nahm wieder etwas Fahrt auf
und stieg um 1,2 Prozent auf 165.454
Tonnen. Im Aufler-Haus-Markt gab es mit
6,3 Prozent ein erhebliches Wachstum, zu
dem sicherlich auch der Trend zu Bur-
gern beigetragen hat. Die 449.953 Ton-
nen machen 15,1 Prozent des gesamten
Aufler-Haus-Absatzes aus und zeigen,
dass die professionellen Verwender die
Kalkulationssicherheit von TK-Fleisch
schiatzen. Dass der private Konsument
deutlich weniger zu gefrorenen Alternati-
ven greift, lasst sich auch durch die at-
traktiven Angebote in SB-Theken und im
Pre-Pack-Bereich erklaren.

TIEFKUHLKOST » TOP-THEMA

Besonders beliebt im Lebensmittelhan-
del sind weiterhin fertig zubereitete Ge-
richte, Pizza und Snacks. Der Bereich
konnte absatzmaflig tiber LEH um 1,5
Prozent zulegen und betrug 693.567 Ton-
nen. Im Aufler-Haus-Markt verlief das
Wachstum bei Pizza mit 15,1 Prozent
iberraschend dynamisch, allerdings
spielt der italienische Klassiker mit
27.523 Tonnen in diesem Segment eine
untergeordnete Rolle.

Die Warengruppe TK-Snacks verzeich-
nete mit 5,5 Prozent das zweitgrofite
Wachstum aller Kategorien der Absatz-
statistik. Im Einzelhandel betrug das Plus
wie im vergangenen Jahr 4,7 Prozent, ins-
besondere vorangetrieben durch Innova-
tionen. Im Aufder-Haus-Geschift entwi-
ckelten sich die Snacks mit einem Plus
von 5,8 Prozent ebenfalls sehr positiv,
was ein weiteres Indiz fiir die veranderte
Mahlzeitenstruktur in Deutschland ist.
Vor allem abends werden von den Konsu-
menten vermehrt schnelle und Kleine
Mahlzeiten gewtiinscht.
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Absatzstatistik fur TiefkGhlprodukte 2017
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Die Absatzstatistik des Deutschen Tiefkihlinstituts erfasst die Marktdaten sowohl fiir den Lebensmitteleinzelhandel (inklusive Heimdienste) als auch den
AuBer-Haus-Markt in Deutschland. Sie zeigt, dass der Absatz von tiefgekiihltem Fleisch verstarkt auf den AuBer-Haus-Markt zuriickgeht.
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Imposanter Anstieg

Die Lust der Bundesbiirger
auf Tiefkiihlkost wachst
kontinuierlich. Allerdings

gibt es auch Produktgruppen,
bei denen sich das Bild

differenzierter darstellt.

ehr als 45 Kilogramm Tiefkiihlpro-
IVl dukte verzehrt jeder Bundesbiir-
ger pro Jahr Das ist ein guter
Grund, alljdhrlich am 6. Marz den ,Tag der
Tiefkiihlkost” zu feiern. Als der damalige
amerikanische Prasidenten Ronald Reagan
den ,Frozen Food Day“ 1984 ins Leben rief,
lag der Pro-Kopf-Verbrauch in Deutschland
allerdings noch bei 17,2 Kilogramm. Diese
Zahlen unterstreichen eindrucksvoll den Er-
folgsweg, auf dem sich Tiefkiihlkost mittler-
weile auch in der Bundesrepublik befindet.
Die Anfiange in Deutschland waren schwer,
denn wahrend es in den USA bereits seit
1930 TK-Produkte im Handel zu kaufen gab,
dauerte es hierzulande gut 25 Jahre langer.
2500 Tiefkiihltruhen standen 1956 im Le-

bensmittelhandel bereit, um die Verbraucher
erstmals mit tiefgefrorenem Gefliigel, Fisch,
Obst und Gemiise zu versorgen. Doch das
Sortiment fand in den Jahren immer mehr
Anhinger, was sich in einem kontinuierlich
steigenden Verbrauch von TK-Artikeln aus-
driickte.

Ein Blick auf den Zehn-Jahresvergleich
macht allerdings deutlich, dass sich das Ab-
satz-Wachstum verlangsamt hat. So stieg der
Gesamtmarkt in den vergangenen Jahren
zwar noch um 18,9 Prozent, aber vor allem
aufgrund des florierenden Aufder-Haus-Ge-
schiftes. Im Lebensmittelhandel fiel der An-
stieg mit 7,4 Prozent deutlich geringer aus,
und einzelne Produktgruppen verloren so-
gar an Boden - beispielsweise Fleisch. So

Tiefkihlprodukte im 10-Jahresvergleich 2007/2017
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fithrte der Riickgang von 14,3 Prozent - trotz
des Plus von 9 Prozent im Aufer-Haus-Markt
- zu einem Minus von 0,9 im Gesamtmarkt.
Nachdem TK-Fleisch im Handel zwischen
2007 und 2012 deutlich geschwéchelt hatte
und - auch wegen der Finanzkrise und der
daraus resultierenden Zuriickhaltung der
Verbraucher - von 193.152 auf 159.847 Ab-
satztonnen gesunken war, legte diese Pro-
duktgruppe 2013 wieder deutlich zu und
pendelte sich mit leichten Schwankungen bei
rund 165.000 Tonnen ein. Gewinner im
Zehn-Jahres-Vergleich ist vor allem die Pizza,
die im Lebensmittel von 237.979 auf 310.966
Tonnen und im Aufier-Haus-Markt - aller-
dings auf niedrigem Niveau - um 88,4 Pro-
zent zulegte.
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Die Grafik macht die
positive Absatzent-
wicklung von Tiefkiihl-
kost in den vergange-
nen Jahren deutlich
- vor allem im AuBer-
Haus-Markt.
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Der neue Edeka Gérse &
Meichsner am Eichborndamm
in Berlin-Reinickendorf

setzt in mehrfacher Hinsicht
Malstéabe. Der 2000 Quadrat-
meter groB3e Markt verbindet
originelle Einrichtung, exklu-
sive Produkte und moderne
Technik - beispielsweise in

der Tiefkiihlabteilung.

Gran

m Shop-Konzept leben die beiden Be-
| treiberfamilien Gorse und Meichsner

ihre Heimatverbundenheit aus und bil-
den das Leben von Reinickendorf ab: Im
Eingangsbereich findet sich die fiir die Re-
gion typisch rote Telefonzelle wieder und
ein paar Schritte weiter wahnt man sich
direkt an der Greenwichpromenade des
Tegeler Sees, der fiinf Kilometer vom
Markt entfernt liegt. In besonderer Weise
treffen sich am Eichborndamm auch Tra-
dition und Innovation. Denn der Edeka-
Markt setzt innovative Kiihlmobel von
Viessmann mit Smart Access Turen ein.
Diese lassen sich beriihrungslos 6ffnen
und sorgen bei den Kunden fiir Furore.

Verbesserte Warenprasentation

In ganz Europa war Peter Gorse unter-
wegs, um sich fiir das neue Shop-Konzept
inspirieren zu lassen. Insgesamt mehr als
3000 Bilder brachte der Unternehmer von
seiner Entdeckungstouren mit. Bei der
Planung der Tiefkiihlabteilung stand der
neue Edeka-Markt der WEZ-Gruppe in
Minden Pate: Dort hatte kurz zuvor das
Team um den geschaftsfithrenden Gesell-
schafter Karl Stefan Preufd die Aufsehen
erregenden und innovativen halbhohen

9/2018 - Fleisch-Marketing
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Sorgen am Point of Sale fiir Aufsehen: die innovativen halbhohen Tiefkiihlschrénke Tecto Freeze SV1 Iconic.

jose Gondel

Tiefkiihlschranke Tecto Freeze SV1 Iconic
von Viessmann installiert — auf einer Lan-
ge von 30 Metern.

Gorse war begeistert, und so iiberrascht
es nicht, dass auch im neuen Edeka-Markt
am Eichborndamm ein Teil der Tiefkiihl-
strecke auf einer Lange von 15 Metern aus
einer Iconic von Viessmann besteht.
,2Durch die Gondelform haben wir mit der
neuen Iconic im Vergleich zu anderen
Tiefkiihltruhen eine viel bessere Waren-
prasentation. Das kommt bei den Kunden
hervorragend an. Gerade Tiefkiihlpizza
lauft hervorragend. Am Anfang wollten
wird die Kartons erst wie bisher legen,
aber seit wir sie hochkant aufstellen, ist
der Umsatz deutlich angestiegen®, erklart
Soren Gorse, der fiir den Markt in Reini-
ckendorf verantwortlich ist.

Insgesamt setzen Peter und Soren Gor-
se sowie Ingo Meichsner in ihrem Edeka-
Markt auf mehr als 56 Metern Kiihl- und
Tiefkithimobel von Viessmann ein. Die
fast 30 Meter lange Kiihlstrecke der Mo-
pro-Abteilung besteht aus dem Tecto Deck
MD4 Leho, das mit Smart Access Tiiren
ausgestattet ist. Diese lassen sich wie
durch Zauberhand 6ffnen, man wischt nur
einmal kurz nach links oder rechts. ,,Gera-

de die alteren Kunden waren am Anfang
etwas skeptisch, aber mittlerweile haben
sich alle an das Sesam-Offne-Dich-Verfah-
ren gewohnt”, berichtet Soren Gorse. Da-
neben sind noch zwei Kiihlregale Tecto
Deck MD1 Spirit Plus im Einsatz. In dop-
pelter Funktion steht der Kiihl- und Tief-
kiihlschrank Tecto Freeze VF1 Luxo in
Reinickendorf. 15,5 Meter werden fiir Eis-
center und Tiefkiihlkost verwendet, 3,90
Meter als Normalkiihlung fiir den SB-
Fleisch-Bereich.

Modbel in Eigenregie aufgebaut

Bei der Installation hatte das Viessmann-
Team mit einigen Herausforderungen zu
kdmpfen. ,Wir hatten nur zweieinhalb
Tage Zeit, um die Mobel in den Markt zu
bringen, denn vor dem Gebdude liefen ge-
rade Pflasterarbeiten. Das war schon sehr
sportlich’, sagt Tim Karrasch, Key Account
Manager fiir Nord- und Ostdeutschland
bei Viessmann. Zufrieden zeigte sich auch
Soéren Gorse. ,Das Team von Viessmann
hat die Mobel komplett in Eigenregie auf-
gebaut, so dass unser Kaltefachspezialist
nur noch die fertigen Mobel anschliefen
musste. Das hat super funktioniert”, be-
richtet er.
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' Kompetente Beratung

Es gibt Verkaufer, die
doppelt so viel Umsatz erzie-
len wie andere. Liegt das am

Verkaufstalent der Mitarbeiter,
am optimalen Verkaufskonzept,
an der Qualitat der Ware,

am Preis oder an der

Warenprasentation?

in optimales Zusammenspiel ver-
E schiedener Faktoren ist fiir erfolgrei-

ches Verkaufen verantwortlich. Da
viele Kunden ihre Kaufentscheidung erst
an der Theke treffen, gilt es die Kunden vor
Ort fir sich zu gewinnen. Die Basis fiir die-
se Uberzeugungsarbeit ist ein gutes Zu-
sammenspiel verschiedener Faktoren. So
sind eine gute Hardware und ein umfas-
sendes Sortiment die Grundlage. Fachkun-
dige und freundliche Beratung und eine
optimale Warenprasentation sorgen darti-
ber hinaus fiir dauerhaften Erfolg.

Luftgetrocknete Salamisorten und feine Rohschin-
ken sorgen fiir Urlaubsstimmung in der Theke.

24

Foto: Deutscher Fleischer-Verband

Entscheidend fiir den Verkaufserfolg sind neben der appetitlich gestalteten Theke und den erstklas-
sigen Produkten eine kompetente und freundliche Beratung.

Kunden, die an den Bedienungstheken
des Fachhandels einkaufen, sind im Allge-
meinen anspruchsvoll. Sie zu iberzeugen,
erfordert Fachkompetenz und ein Gespir
fiir Menschen. Nicht der Preis spielt bei
der Kaufentscheidung an der Theke die
wichtigste Rolle, immer bedeutender
wird das Gefiihl, qualitativ hochwertig
einzukaufen und fachkundig beraten zu
werden. Weniger als 20 Prozent einer
Entscheidungsfindung im Menschen wer-
den von der Vernunft gesteuert, mehr als
80 Prozent erfolgen aus dem Bauch her-
aus. Kaufer - insbesondere jiingere - ha-
ben haufig Hemmungen, sich an der Be-
dienungstheke beraten zu lassen, denn
sie kennen die Produkte nicht und finden
sich angesichts der oftmals sehr grofden
Auswahl in der Theke nur schwer zurecht.
So reicht es heute fiir erfolgreiches Ver-
kaufen nicht mehr aus, wenn eine Verkau-
ferin nur den Namen und die PLU des Pro-
dukts kennt.

Ob Fleisch, Wurst, Kase, Fisch oder
Feinkost - beim Anblick der Lebensmittel
soll dem Kunden das Wasser im Munde
zusammenlaufen. Das ist nicht leicht,
denn in kaum einer anderen Branche

muss so viel Sorgfalt und Pflege in die
Ware investiert werden wie im Lebens-
mittelhandel. Sieht die angebotene Ware
nicht vollkommen frisch aus, ist der Kun-
de skeptisch und verzichtet. Obwohl bei
der Prasentation die Grofde der Theke, das
Sortiment und die Umsatzzahlen eine
wichtige Rolle spielen, darf man nicht ver-
gessen, kontinuierlich an der Gestaltung
der Theke zu arbeiten. Sie ist das Aushén-
geschild der Frischeabteilung. Mit der no-
tigen Hardware, aber auch mit Wissen
und Geschick gelingt es, die Theke als ap-
petitliches Schaufenster zu verwandeln.

Detaillierte Belegungspléane

Damit die Kunden sich zurechtfinden und
gerne wiederkommen, gibt es Regeln, an
die man sich bei der Thekenbelegung hal-
ten sollte. Detailliert ausgearbeitete Bele-
gungspldne stellen sicher, dass alles am
richtigen Platz ist. Die Theke sollte stets
aus verschiedenen Gesichtspunkten be-
trachtet werden. Zum einen ist entschei-
dend, wie der Kunde die Ware sieht, zum
anderen muss die Prisentation so ge-
wahlt werden, dass sie optimal zu den Ar-
beitsabldufen passen. Stellt man sich vor
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) und attraktive Ware

———

die Theke, wird man schnell feststellen,
dass manche Produkte besser dargestellt
werden konnen. Schnell wird man Man-
gel erkennen, die mit kleinen Mitteln be-
hoben oder verbessert werden kdnnen.
Bei der Betrachtung der Theke ist nicht
nur auf die Thekenauslage zu achten, son-
dern auch auf die dahinter liegenden Ar-
beitspladtze. Hygiene, Sauberkeit und Ord-
nung am Arbeitsplatz sind dabei oberstes
Gebot.

Hilfreiche Angebotsblicke

Der erste Blick in die Theke legt in vielen
Féllen fest, ob mit Appetit eingekauft
wird. Mit Recht sind die Kunden beim
Einkauf von Lebensmitteln kritisch und
verwohnt. Nur die schonsten Scheiben
vom Schinken werden ausgewdahlt und
kommen in die Einkaufstasche. Damit ein
reibungsloses Bestiicken der Theke ge-
wihrleistet ist, sollte ein Thekenbele-
gungsplan vorhanden sein. So wird die
Platzierung aller Produktgruppen festge-
legt. Die Thekenprisentationen werden
stets in Blocken aufgebaut. Diese Blocke
konnen untereinander ausgetauscht wer-
den. Die spannentrdchtigsten Bereiche
miissen immer auf die attraktivsten, zen-
tralen Abschnitte ausgerichtet sein.

Waurst, Fleisch, Salate, Kase - fiir jeden
Thekenabschnitt gibt es Regeln, die be-
sonders beachtet werden miissen. So ist
es zum Beispiel wichtig, dass im vorde-
ren, schwer erreichbaren Thekenbereich
Produkte platziert werden, die leicht her-
ausgenommen werden konnen. Schwere
und grofde Stiicke werden im hinteren
Bereich der Theke platziert. In der Mitte
der Angebotsflaiche konnen Waren pra-
sentiert werden, die dem Kunden beson-
ders ins Auge fallen sollen. Schinken und
Braten oder andere Spezialitdten, die so-
wohl vorgeschnitten als auch am Stiick
angeboten werden, sind hier gut einzu-
sortieren.

Die Bildung von Angebotsblocken ist
bei der Wurst-Thekengestaltung hilfreich.
Man kann entweder nach Wurstarten, das
heifdt nach Briih-, Roh- und Kochwurst
sortieren oder die Gruppenbildung nach
Wiirstchen, Ring- oder Stiickware wah-
len. Wurstartikel mit hoher Gewinnspan-
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Mit groBen Schiisseln setzt man in der Theke, dem Aushéngeschild der Frischeabteilung, Akzente

und besondere Delikatessen ins rechte Licht.

ne sollten den besten Thekenplatz be-
kommen. Sie miissen so platziert werden,
dass sie dem Kunden direkt ins Auge fal-
len.

Das Vorschneiden von Wurst, Salami
und Schinken kann Vor- und Nachteile ha-
ben. Diese miissen von Fall zu Fall abge-
wogen werden. An Hochbetriebstagen
beschleunigen vorgeschnittene Produkte
den Verkauf und verhindern zu langes
Warten fiir den Kunden. An Tagen, an de-
nen der Abverkauf nicht so hoch ist, muss
darauf geachtet werden, dass die Ware in
der Theke nicht austrocknet. Verblasste
und abgetrocknete Scheiben werden vom
Kunden nicht akzeptiert. Wenn Rohschin-
ken vorgeschnitten wird, sollte dieser in

Lagen zu etwa 120 Gramm angeboten
werden. Da viele Einkdufer nach Lagen
kaufen, ist es sinnvoll, die Lagen etwas
schwerer als 100 Gramm zu machen. So
ist ein kleiner Zusatzverkauf gesichert. Sa-
lami und Brithwurst sowie gekochter
Schinken werden gestapelt angeboten. So
kann lediglich die oberste Scheibe
antrocknen.

Es muss immer darauf geachtet werden,
dass beim Nachfiillen der Theke die fri-
sche Ware nach unten gelegt wird. Der
Verkauf in der richtigen Reihenfolge wird
dadurch gesichert. Auch bei der Stiickwa-
re muss darauf geachtet werden, dass die
Anschnittflichen immer wieder frisch ge-
schnitten werden. Angetrocknete und ver-
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Im Fleisch-Reifeschrank kénnen die Produkte
hochwertig prasentiert werden.

farbte Wurst muss sofort aus der Theke
herausgenommen werden. Denn ein ein-
ziger nicht appetitlich aussehender Arti-
kel kann das gesamte Thekenbild negativ
beeinflussen. Alle Artikel, die nicht taglich
ausgerdumt werden, miissen kontrolliert
und ihre Frische Uberpriift werden. Bei
vorverpackten Produkten ist strikt darauf
zu achten, dass das Mindesthaltbarkeits-
datum nicht tiberschritten ist.

In den letzten Jahren konnte das fri-
sche Feinkostsalatsortiment die grofdten
Zuwachsraten erzielen. Die Salate miis-
sen standig gepflegt werden. Um Ab-
trocknung zu vermeiden ist ein regel-
mafliges Umriihren unerlésslich. Es muss
immer darauf geachtet werden, dass
keine unterschiedlichen Chargen mit-
einander vermengt werden. Besondere
Spezialititen kénnen durch eine kleine
Garnitur, die im vorderen Teil der Schiis-
sel angebracht sein sollte, auf sich auf-
merksam machen. Es hat sich auch
bewdhrt, ein kleines Sortiment in gro-
f3en Schalen anzubieten. Damit ist nicht
nur die Ubersichtlichkeit gewihrleistet,
sondern auch die Frische der einzelnen
Sorten. Dunkle Schalen sehen zwar schon
aus, miissen aber stidndig auf eine or-
dentliche Optik tberpriift werden. Jede
Salatschale sollte mit einem Auszeich-
nungsschild gekennzeichnet sein. Eine
einheitliche Gestaltung dieser Schilder
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GleichmaBige, hochwertige Schiisseln, appetitliche Ware, passende Preisschilder und einheitliche

Léffel sorgen fiir einen guten optischen Eindruck.

sorgt beim Kunden fiir Klarheit und
Uberblick.

Die starke Verdnderung der Kochge-
wohnheiten hat auch Auswirkung auf
die Gestaltung der Fleischtheken. Friither
wurden ganze Bratenstiicke und Suppen-
fleisch in groffen Mengen in der Theke
prasentiert, heute werden eher kiichen-
fertige Erzeugnisse und portionierte
Fleischteile angeboten. Die Auslagefldache
in der Theke wird fiir Spezialititen aller
Art benétigt. Durch die Kreativitdt in der
Fleischveredlung kann man letztendlich
eine hohe Wertschépfung erreichen. Viel-
faltige kiichenfertige Erzeugnisse, die
ibersichtlich, sauber und appetitlich in
der Theke angerichtet sind, verfiithren
unentschlossene Kaufer.

Bei einer Vielzahl von angebotenen Pro-
dukten ist eine iibersichtliche Anordnung
in der Fleischtheke ratsam. Man kann bei-
spielsweise nach Kurzbrat-, Pfannen-
oder Schmorgerichten einteilen. Dankbar
ist der Kunde fiir Hinweise zu den Gar-
methoden, die praktischerweise auf dem
Thekenschild angegeben sind. Bei der Zu-
sammenstellung des Thekenauswahl ist
auch darauf zu achten, dass fleischlose
Spezialitdten ins Sortiment gehéren. Es
ist zu berticksichtigen, dass in vielen Fa-
milien auch Vegetarier am Tisch sitzen.

Grundlegende Eigenschaften fiir Conve-
nience-Produkte sind das appetitliche
Aussehen, der gute Geschmack und die
leichte Zubereitung. AuRerst wichtig sind
auch die genauen Artikelbezeichnungen
mit Preisangaben in der Theke. Auf neue
Spezialitditen kann durch Einfithrungs-
oder Probierpreise aufmerksam gemacht
werden.

Auch bei der Auslage von Frischgeflii-
gel gibt es wichtige Faktoren, die zu be-
achten sind. In der Verkaufstheke muss
das Gefliigelfleisch von sonstigen Fleisch-
und Wurstwaren durch eine dichtschlie-
fRende Vorrichtung getrennt sein. Das
Gefliigelfleisch muss in der Theke so gela-
gert sein, dass kein Gewebssaft in den tib-
rigen Thekenbereich fliefen kann. Es
muss in Schalen oder auf entsprechenden
Platten gelagert werden. Die Lagertem-
peratur darf vier Grad Celsius nicht iiber-
steigen. Fiir den Verkauf des Gefliigelflei-
sches sind separate Geratschaften wie
Waage, Messer, Gabel, Aufschneidbretter,
wasserundurchladssiges Verpackungsma-
terial zu verwenden.

Das Inverkehrbringen von Gefliigel-
fleisch darf nur in diesem separaten The-
kenbereich und iiber diesen Abschnitt
erfolgen. Eine direkte Beriihrung des Ge-
fliigelfleisches durch das Personal ist zu
vermeiden. Nach Kontakt mit dem Geflii-
gelfleisch sind die Hande zu waschen. Ein
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Antipasti und Feinkost nehmen einen Teilbereich
der Theke fiir sich in Anspruch.

entsprechendes Handwaschbecken muss
in unmittelbarer Nahe erreichbar und mit
Einweghandtiichern ausgestattet sein.
Die Lagerung und Bevorratung des unver-
packten Gefliigelfleisches aufierhalb der
Theke muss getrennt von frischen Fleisch
und sonstigen Fleischwaren in separaten
Kiihleinrichtungsabteilungen oder in ver-
schlossenen Behiltnissen in einer ge-
meinsamen Kiihleinrichtung erfolgen.

BegriiBung mit einem L&cheln

Doch nicht nur die Theke und die Produk-
te sorgen fiir gute Verkaufserfolge. MaR-
geblich am Erfolg beteiligt sind die Mitar-
beiter und Mitarbeiterinnen. Um fiir sich
herauszufinden, was besonders wichtig
ist, kann man sich selbst die Fragen stel-
len, wie man als Kunde behandelt werden
mochte und wann es leichter fillt, ein
Produkt zu kaufen. Jedem wird es negativ
auffallen, wenn es dem Verkiufer merk-
bar nur um seinen Umsatz und Gewinn
geht, er keine Zeit hat und sich nicht um
die Kunden kiimmert, er unhoflich ist und
sich schlecht kleidet oder wenn er einen
unzufriedenen und miirrischen Eindruck
macht. Richtig verkaufen funktioniert an-
ders. Idealerweise gefallen dem Verkau-
fer seine Produkte und er steht hinter sei-
nem Unternehmen. Er ist gut gelaunt und
hat sich bereits morgens auf seine Kun-
den eingestimmt. Er freut sich auf den
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Analysieren Sie lhre Verkaufs-
gesprache.

Reflektieren Sie kurz den Verlauf
und stellen Sie fest, wo die ent-
scheidenden Punkte liegen.

Denken Sie kurz dariiber nach, wann
Sie sich gut oder weniger gut gefiihlt
haben. Uberlegen Sie, was an dieser
Stelle passiert ist und wie Sie oder
Ihr Kunde reagiert haben?

Mit dieser Analyse lernen Sie sich
und lhre Stérken besser kennen.
Gleichzeitig identifizieren Sie die
Verhaltensweise, an denen Sie

noch arbeiten miissen.

SERVICE & BEDIENUNG

Tag und die neuen Herausforderungen,
die ihm begegnen werden. Er begriifdt die
Kollegen und Kunden mit einem Lacheln.
Wie wirkt dieser Verkidufer auf die Kun-
den? Die Antwort darauf kann man sich
leicht ausmalen.

Keine heruntergeleierten Floskeln

Grundsatzlich ist es wichtig, dass man
sich hin und wieder die Frage stellt, ob
man sich mit dem wohl fiihlt, was man
verkauft. Denn von diesen Produkten
iiberzeugt zu sein, ist die Voraussetzung
fir Erfolg im Job. Freundlichkeit und
Fachwissen sind ebenfalls unverzicht-
bar. Neben der freundlichen Begriifung
und einigen netten Worten wahrend des
Verkaufs spielt die Verabschiedung des
Kunden eine entscheidende Rolle. Den
Eindruck, mit dem er den Laden verlasst,
behédlt er in Erinnerung. Ein ,Vielen
Dank fiur Thren Einkauf..und schonen
Tag noch!“ sollte wirklich so gemeint sein
und nicht nur als heruntergeleierte Flos-
kel ankommen. Hat man im Verkaufs-
gesprach ein Thema angesprochen, so
kann dies in der Verabschiedung noch
einmal erwidhnt werden. Ein Beispiel
hierfir: ,Vielen Dank fiir Thren Einkauf,
Frau Miiller. Ich bin schon gespannt, wie
IThrem Mann die Steaks schmecken. Sa-
gen Sie mir doch beim nachsten Einkauf,
wie sie gelungen sind.“ Gegliickt ist die
Verabschiedung des Kunden auch, wenn
sowohl der Name als auch ein ,,...bis zum
nachsten Mal!“ enthalten sind.

Friiher war eine Sorte Frischkase ausreichend, heute wird Sortenvielfalt gefordert.
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Wildfleisch als lukra

Im September beginnt

seit jeher das grof3e Halali,
denn die Jagdzeit wird
eroffnet. Allerdings hat sich
beim Wildangebot einiges
verdndert - aus unter-

schiedlichen Griinden.

Unter dem
Motto ,Wild

auf Wild“ kdnnen
die Produkte den
Kunden néher
gebracht werden.

enn man Uber Wildfleisch nachdenkt, kommen ei-
\/\/nem zunichst die Monate mit einem ,r am Ende in

den Sinn - also September bis Februar. Die kiihlere
Jahreszeit stand immer fiir das Wildangebot. Das galt friher,
auch weil es die heutigen Kiihlmethoden noch nicht gab. Mittler-
weile hat sich das Angebot allerdings verandert. Die Jagd auf
Wildschweine hat iiber das ganze Jahr Saison, beim Rehwild en-
det die Jagdzeit in vielen Bundesldndern Mitte Februar und ab
Mai ist der Rehbock wieder offen. Ahnliches gilt beim Rotwild
Schmalspiefier sind bis Ende Februar jagdbar und dann wieder
ab Juni.

Wildfleisch kénnte also auch auf3erhalb der althergebrachten
Zeiten in der Theke angeboten werden, denn insbesondere in
der Grillzeit ist Wild ein Hochgenuss. Aber obwohl Wildfleisch
mehr Aufmerksamkeit verdient hat, fihrt es in den meisten
Theken ein Schattendasein. Bis auf die Zuchtware aus Neusee-
land oder Australien sind die Tiere auf natiirliche Weise in euro-
paischen Wéldern gewachsen, haben sich von dem ernahrt, was

28

[ ~2 BUNGERT

Prasentiert werden sollte Wild modern und appetitlich. Ideal ist ein eigener Thekenabschnitt, in dem
der Kunde von einem vielseitigen Angebot angesprochen wird.

die Natur gerade anbietet. Das heimische Rehwild ist beispiels-
weise ein Feinschmecker, als Konzentratselektierer sucht es die
edelsten Triebe, Bliitenspitzen und zartesten Graser. Das
schmeckt man beim zubereiteten Fleisch, das sich durch Zart-
heit mit viel Eigengeschmack auszeichnet. Meist reicht ein we-
nig Salz, um den Hochgenuss perfekt zu machen.

Keulenteile als Steaks

Wildfleisch ist ebenfalls sehr gut zur weiteren Verarbeitung ge-
eignet. Insbesondere fiir ein abwechslungsreiches Bratwurst-
Sortiment kann man Wildfleisch ausgezeichnet nutzen. Zu
beachten ist allerdings, dass es insgesamt zu mager fiir Rehbrat-
wurst ist. Bei Erzeugnissen aus Schulter und Nacken sollte
man zirka 35 Prozent Schweinebauch dazu nehmen, um es saf-
tiger zu machen. Beim Wildschwein aus den gleichen Stiicken
reichen 20 bis 25 Prozent, weil das Wildschwein insgesamt
fetter ist.
Eine besondere Delikatesse sind Wildkeulenteile als Steaks.
Man kann alle Teile der Keule nutzen, wenn man die Oberfla-
chensehnen und die Haut entsprechend entfernt. Am besten
werden die Stiicke kurz gebraten und mit ein paar Aromaten
verfeinert

Meist bietet der Grofdhandel das ganze Jahr iiber passendes
Wildbret an. Eine andere Beschaffungsméglichkeit ist der ortli-
che Hegering oder der heimische Jager. Ein Wildbret Ubergabe-
schein mit allen relevanten Daten regelt die Herkunft. Fiir die
Unbedenklichkeit des Fleisches ist der Jager verantwortlich: Bei

9/2018 - Fleisch-Marketing



Keulenteile lassen sich hervorragend veredeln - sei es vom Wildschwein
(links) oder vom Reh.

Reh-, Rot- oder Damwild kann er dies direkt beurteilen. Bei
Allesfressern - wie Dachs oder Wildschwein - wird eine amtli-
che Trichinenprobe beim Veterindramt eingereicht, zu der es
ein passendes Protokoll und eine Ohrmarke gibt. Erst nach einer
Untersuchung gibt das Veterinaramt das Fleisch frei, und der Ja-
ger kann es verdufdern.

Moderne Prasentation

Angesichts der veranderten Verzehrgewohnheiten stellt sich die
Frage, warum sich die Meinung halt, dass Wild nur in der kalten
Jahreszeit genossen werden sollte. Frither wurde das Wild nach
dem Aufbrechen zum Auskiihlen nach draufien gehangen. Der
eine oder andere Jager hat es damit {ibertrieben und es entwi-
ckelte sich das, was die Franzosen ,Hautgout” nennen. Der Be-
griff steht fiir einen strengen Geschmack, der von einem intensi-
ven, leicht fauligen Geruch begleitet wird. Er ist Ausdruck eines
hohen bakteriellen Verkeimungsgrades aufgrund zu langer und
zu warmer Reifezeit. Heutzutage muss man Wild nicht mehr in
Buttermilch einlegen oder mit allerlei Krautern, Beeren und
Wachholder iiberwiirzen, um den eigenen Geschmack abzumil-
dern oder zu iiberdecken.

Wild wird jetzt nach dem Schuss so schnell wie moglich aufge-
brochen - also Magen, Darm und Innereien aus dem Wildkoérper
genommen und ausgeblutet. Dann wird es schnell bei Umluft-
kiithlung von ein bis vier Grad Celsius heruntergekiihlt. Dafiir
missen alle Eigenjagd-Besitzer oder Jagdpéchter sogenannte
Wildkammern besitzen, um das Wild hygienisch einwandfrei zu
be- oder verarbeiten.

Préasentiert werden sollte Wild so modern und appetitlich wie
das ,andere” Fleischsortiment. Es sollte also nicht lieblos in ei-
ner Ecke platziert werden, wo es immer mehr antrocknet und
wenig Lust und Appetit macht. Auch bei den Angebotsformen
gibt es viele Mdglichkeiten. Wie ware es mal mit Tomahawk-
steaks vom Wildschweinriicken oder Tournedos von der Hirsch-
Semerrolle. Auch Burger-Patties von Wildfleisch sind innovative
Artikel und befinden sich iberdies auflerhalb des Preisver-
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tiver Nischenmarkt

Foto: Dirk Résken

Das Ausloésen eines Hirschriickens ist nicht so schwierig und gelingt mit
etwas Ubung relativ einfach - allerdings sollte man ein gutes Filetier-
messer benutzen.

gleichs. Grundsatzlich ist Wildfleisch verhéltnisméfiig preis-
wert. Es kann hervorragend veredelt werden, einen hohen Um-
satz und einen sehr guten Rohertrag einbringen. Voraussetzung
ist allerdings, dass man von dem Produkt zu hundert Prozent
iiberzeugt ist und hinter dem Angebot steht - aber das ist ja ei-
gentlich immer so.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister
und selbststéndiger Fachberater fiir
franzosischen Kase, Rindfleisch, Ge-
fligel und Wein. Der Fachdozent
fiir Geflugel 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 e
von Fleisch-Marketing. A A

www.keller-promotion.de ozt
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Vielfaltiger Einsatz
niitzlicher Bakterien

Seit Jahrtausenden werden Mikro-
organismen genutzt, um schmack-
hafte und stabile Lebensmittel her-
zustellen. Salami, Joghurt oder Kefir
sind nur einige Beispiele fiir die Be-
deutung und vielfaltigen Funktionen
von niitzlichen Bakterien bei der
Herstellung von Lebensmitteln. Bei
zahlreichen Fleischerzeugnissen
iibernehmen Mikroorganismen eine
wichtige Rolle, indem sie deren cha-
rakteristische Eigenschaften wie
Aroma, Textur, Farbe und Stabilitat
erzeugen oder beeinflussen.

Als eine der altesten und gesiin-
desten Techniken, um Lebensmittel
haltbar zu machen, gilt die Fermenta-
tion. Leicht verderbliche Lebensmit-
tel - beispielsweise Milch, Trauben-
saft oder geschnittener WeiBkohl
- werden durch die Aktivitdt von Mi-
kroorganismen zu schmackhaften
Produkten mit langer Haltbarkeit
und nicht selten reichhaltigerem
Nahrstoffprofil wie Kase, Wein oder
Sauerkraut umgewandelt. Dement-
sprechend ist die Verwendung aus-
gewahlter Kulturen nicht langer nur
auf die traditionell fermentierten Le-
bensmittel beschrénkt, sondern
lenkt den Blick unter dem Begriff
»Bioprotection“ zunehmend auf neue
Anwendungen - zum Beispiel Fleisch-
zubereitungen, gegarte Fleischwa-
ren oder Réaucherfisch, wo sich ein
breites Spektrum an Maglichkeiten
zur Verbesserung sowohl der Quali-
tat als auch der Sicherheit von Le-
bensmitteln erdffnet.

»Bioprotection” gewinnt,
vorangetrieben durch Chr.
Hansen, innerhalb der Lebens-
mittelwirtschaft zusehends

an Aufmerksamkeit - insbe-
sondere in der Fleischbranche.
Fleisch-Marketing sprach mit
Michael Erkes, Leitung Verkauf
& Marketing Fleischwirtschaft
bei Chr. Hansen, liber Biopro-
tection, Produktsicherheit und
verlangerte Mindesthaltbar-

keitsdaten.

FLEISCH-MARKETING: Kénnen Sie
uns das grundsdtzliche Prinzip von
,Bioprotection” kurz schildern?

ERKES: Bioprotection ist eine natiirliche
Moglichkeit, Lebensmittel vor Verderb
und gefahrlichen Keimen zu schiitzen. Da-
bei werden durch den gezielten Einsatz
ausgewahlter Mikroorganismen uner-
wiinschte Mikroorganismen in ihrem
Wachstum gehemmt oder sogar reduziert.
Vereinfacht gesagt: Wir setzen gute Bakte-
rien ein, deren Eigenschaften wir kennen,
um unerwiinschte Bakterien zu verdran-
gen. Damit bleiben nicht nur die Produkte

Da stec

Ein Plus an Sicherheit und Qualitétserhalt ver-
spricht Michael Erkes, Leitung Verkauf & Mar-
keting Fleischwirtschaft bei Chr. Hansen.

unserer Kunden frisch und sicher, auch
ihre Marke wird geschiitzt.

FLEISCH-MARKETING: Wie genau
funktioniert das?

ERKES: Hier greifen verschiedene Mecha-
nismen: Da wire zunachst einmal der soge-
nannte Verdriangungseffekt, der in der Wis-
senschaft als ,Jameson-Effekt“ bezeichnet
wird, bei dem eine dominante Kultur uner-
wiinschte Keime schlichtweg verdrangt.
Das geschieht zum Beispiel durch Konkur-
renz um Nahrstoffe, Sauerstoff oder Bin-
dungsstellen an das Substrat. Dartiber hin-
aus konnen bestimmte Stoffwechselpro-
dukte der Kulturen, sogenannte Metaboli-
ten, schadliche Keime beeinflussen. Solche
Mechanismen werden in einer Vielzahl von
Lebensmitteln auf ganz unterschiedliche
Weise genutzt. Bekannte Beispiele hierfiir
sind die alkoholische Garung oder Saue-
rungsprozesse, wie sie unter anderem in
Rohwurst oder Sauerkraut genutzt werden.
Diese unterschiedlichen Aktivitaten ermog-
lichen vielfaltige Ansatze, um erginzend
zu bestehenden Hygiene- und Qualitdts-
konzepten zusatzliche Hiirden zu schaffen,
welche ein Plus an Sicherheit und Quali-
tatserhalt bieten.

Bioprotection sichert Lebensmittel vor Verderb
und geféhrlichen Keimen. Das ist besonders
wichtig fur die nachfolgenden Generationen.

30 9/2018 - Fleisch-Marketing



kt Kultur drin!

"

Frische und sichere Lebensmittel sind fiir den Lebensmitteleinzelhandel Voraussetzung, um zufriede-

ne Kunden an das Geschaft zu binden.

FLEISCH-MARKETING: Welche
Lebensmittel lassen sich mithilfe
von Bioprotection schiitzen?

ERKES: Zunichst einmal alle fermentierten
Produkte. Das sind etwa ein Drittel aller Le-
bensmittel, die wir in Deutschland taglich
konsumieren. Das beginnt bei alkoholischen
Getranken geht tliber Fleischwaren, bei-
spielsweise Salami oder Rohschinken, bis
hin zu Gemiiseprodukten wie Sauerkraut

Krankheitserregers von Natur aus ver-
gleichsweise hoch ist. Auch in verzehrferti-
gen gegarten Fleischerzeugnissen - zum
Beispiel aufgeschnittenem Kochschinken
oder vakuumverpackten Brithwiirstchen -
bieten solche Kulturen die Méglichkeit, das
Risiko einer Vermehrung von L. monocyto-
genes im Verlauf der Lagerung zu vermei-
den. Ein weiteres Beispiel sind verzehrferti-
ge Fresh-Cut-Salate. Auch bei griindlichster
Reinigung und hygienischer Verarbeitung

,Im kreativen Raum zwischen den bindren Gegensatzen ,frisch”
und ,verdorben” befinden sich die Lebensmittel, die wirksam
konserviert sind: die kultivierten, die fermentierten Lebensmittel,
die so tief in unserer Kultur verankert sind.”

Sandor Ellix Katz - Die Kunst des Fermentierens

oder auch fermentierten Oliven. Und natiir-
lich unterschiedlichste Milchprodukte wie
Kase, Joghurt oder Quark. Daneben haben
sich seit einigen Jahren weitere innovative
Anwendungsgebiete entwickelt: Unsere
SafePro Kulturen bieten den Zusatznutzen,
selektiv Listeria monocytogenes zu be-
kampfen. Das bietet unter anderem fiir Rau-
cherlachs effiziente Ansatze, da in diesem
Produkt die Pravalenz dieses gefdhrlichen

9/2018 - Fleisch-Marketing

weisen diese Produkte von Natur aus eine
gewisse Belastung mit verderbnisférdern-
den Keimen auf. Auch hier bietet Bioprotec-
tion Ansatze, um die Produktsicherheit zu
optimieren, die Haltbarkeit zu verldngern
und die Nachhaltigkeit zu verbessern.

FLEISCH-MARKETING: Wodurch unter-
scheidet sich Bioprotection vom Einsatz
herkémmlicher Konservierungsmittel?

Unternehmen & Konzepte

ERKES: Die Konsumenten wollen frische
und naturliche Produkte, frei von kiinstli-
chen Konservierungsstoffen. Wir kénnen
unseren Kunden helfen, dieser Anforde-
rung nachzukommen. Kulturen entspre-
chen dem Verbraucherwunsch nach natiir-
lichen Zutaten und damit nach einem
sogenannten ,Clean Label“ ohne E-Num-
mern. Ein weiterer Vorteil ist die Nachhal-
tigkeit: Das Prinzip der Bioprotection be-
ruht auf Mikroorganismen, die ihre
Wirkung in der Regel iiber den gesamten
Produktzyklus bis zum Ende des Mindest-
haltbarkeitsdatums ausiiben. Das beginnt
bei der Herstellung und setzt sich im ver-
packten und geoffneten Produkt fort. Ins-
besondere im Hinblick auf Listeria mono-
cytogenes ergeben sich dadurch grofde
Vorteile, da in vielen Fillen eine Vermeh-
rung iiber die gesamte Haltbarkeitsdauer
verhindert werden kann. Um das dann
auch im konkreten Fall und unter den je-
weiligen Prozessbedingungen zu validie-
ren, unterstiitzen unsere Laboratorien
und Fachleute vor Ort die Lebensmittel-
produzenten im Rahmen von individuel-
len Lagertests und Challengestudien. Last
but not least - die Wirkung von Mikroor-
ganismen beschrankt sich ja nicht aus-
schliellich auf die Konservierung allein:
Wie eingangs erwdhnt, tragen Kulturen
durch ihre Aktivitdten auf vielfaltige Weise
dazu bei, schmackhafte Lebensmittel mit
charakteristischen Produkteigenschaften
Zu erzeugen.

Das Unternehmen

Seit liber 140 Jahren erforscht und
produziert Chr. Hansen Mikroorga-
nismen, um mit deren Hilfe die Qua-
litdt von Lebensmitteln und die Ge-
sundheit von Menschen weltweit zu
verbessern. Diese Vision ist seit der
Grindung im Jahre 1874 unveran-
dert geblieben. Die Produktinnova-
tionen des Unternehmens basieren
auf einer mehr als 30.000 Stamme
umfassenden Sammlung ,guter
Bakterien®, deren Eigenschaften
umfassend gepriift und dokumen-
tiert sind. Alle Produkte entstehen
auf der Grundlage umfangreicher
Aktivitdten in Forschung und Ent-
wicklung, eines umfassenden Ver-
standnisses der Kundenanforde-
rungen sowie in Verbindung mit
kontinuierlichen Investitionen in mo-
dernste Produktionsstandards.
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" Triffelspezialitdten als

Der Feinkostspezialist Truffel-
manufaktur Goschle feiert ein
kleines Jubilaum. Seit zehn
Jahren sind Alexander Keck
und seine Frau Susanne
Backes-Keck mit auBBerge-
wohnlichen Truffelspezialitaten

erfolgreich am Markt.

enn man in der Nahe zu Frank-
reich grof? wird, lernt man schon
3 frith die frankophile Kiiche und

vor allem die franzdsische Kasevielfalt ken-
nen und lieben. Daher stand fiir mich fest,
dass ich beruflich auch mit Lebensmitteln zu
tun haben mdchte, erzahlt Susanne Backes-
Keck, die heute mit ihrem Mann Alexander
erfolgreich die Triiffelmanufaktur Goschle
fihrt.

Im Saarland aufgewachsen, begann sie al-
lerdings zunachst ein Chemie-Studium, stell-
te jedoch bald fest, dass dies nicht die pas-
sende Richtung war und wechselte in den
Studiengang Lebensmittel- und Hausgerate-
technik. Darauf folgten Tatigkeiten bei einer
Brauerei sowie als HACCP-Beauftragte und
spater als Vertriebsleiterin fiir Stiddeutsch-
land eines Pasta-Produzenten.

Dabei lernte sie ihren Mann Alexander
Keck kennen, der mit seinen Eltern im be-
schaulichen Ortchen Offingen - zirka 40 Kilo-

Foto: Triffelmanufaktur

Pasta und Triiffel sind eine Kombination, die hervorragend harmoniert und sehr beliebt ist.

meter von Ulm entfernt - eine Metzgerei be-
trieb. Im Jahr 2003 iibernahmen Alexander
und Susanne das Geschift, mussten aber
bald feststellen, dass das Metzgerhandwerk
auch auf dem Lande nicht mehr so gefragt
war und der Kunde oftmals lieber bei den
groflen Lebensmitteleinzelhdndlern ein-
kauft. So verkauften sie ihren Betrieb bereits
zwei Jahre spéter an die Metzgereikette Vin-
zensmurt. ,Die Arbeit mit Fleisch und Wurst
war aber auch nie meine grofde Leiden-
schaft’, rdumt Susanne Backes-Keck ein.

Als neues Standbein bauten sich die Bei-
den einen Grofshandel fiir Pilze auf. Bis heute
gehort der Verkauf von Steinpilzen und Pfif-
ferlingen, die an die Gastronomie geliefert
werden, zum Angebot des Unternehmens.

i il

Zum Handel mit Pilzen zihlten auch immer
mal wieder die Triiffel. ,Unsere Lieferanten
hatten zudem Produkte wie Triiffelbutter
und -0l im Sortiment. Wir nahmen diese
auch in unser Angebot auf und versuchten
sie unseren Kunden schmackhaft zu ma-
chen”, erzahlt Susanne Backes-Keck. Aber so
recht wollten die Gastro-Kunden nicht auf
die Produkte anspringen. Alexander Keck
nahm sich des Problems an, entwickelte eine
eigene Triiffelbutter-Rezeptur und legte da-
mit den Grundstein fiir die Erfolgsgeschichte
der Triiffelmanufaktur.

LAnfangs gingen wir mit unserer Butter
auf Wochenmarkte, um zu schauen, ob die
Rezeptur ankommt’, erzdhlt Susanne Ba-
ckes-Keck. Ein Standnachbar meinte, das sei

_ = L

Die Triffelperle ist ein mit Triiffel versetzter Quark, der getrocknet wird, bis er so hart ist, dass er gehobelt werden kann - beispielsweise tiber Ravioli.
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ein so tolles Produkt, sie sollten damit zur
Kulinarikmesse Plaza Culinaria nach Frei-
burg gehen und dem dortigen Feinschme-
ckerpublikum vorstellen. Alexander Keck
produzierte 1000 Liter Triiffelbutter und
fuhr nach Freiburg. Bereits am Sonntagmit-
tag war das Produkt ausverkauft. Damit war
der Entschluss gefasst, einen Produktionsbe-
trieb mit Triiffelspezialitidten aufzubauen. Er
wurde 2008 angemeldet.

Die Triiffelbutter, die immer noch zu den
Bestsellern gehort, bildete zwar die Basis,
aber bald folgten ein Triiffel6l und veredelte

Foto: Marcus Baumann

[

In Offingen werden die Zutaten wie Hollandaise,
Butter oder Ol mit der hochwertigen Triiffelmi-
schung zusammengefiihrt.

Kasesorten. Doch nicht alle Produkte werden
in Offingen hergestellt. Teilweise werden
Grundprodukte eingekauft und in der Manu-
faktur mit Triiffel zubereitet wie die Butter
oder das Ol. Andere werden als Auftragspro-
duktion an andere Hersteller vergeben. So
wie die Triiffelsalami, die von einer Manufak-
tur in Norddeutschland hergestellt, oder
auch der Triiffelschinken, der im Allgdu ge-
fertigt wird. Zu einem echten Bestseller hat
sich die Triiffel-Hollandaise entwickelt. ,Sie
gehort inzwischen zu unseren umsatzstarks-
ten Produkten®, berichtet Susanne Backes-
Keck.

9/2018 - Fleisch-Marketing

Eines zeichnet aber alle Produkten aus: die
Triiffel. Sie werden von der Triiffelmanufak-
tur bei verschiedenen Grofshandlern einge-
kauft, in Offingen gewaschen, gekocht und
pasteurisiert. ,So gewdhrleisten wir, dass im-
mer die gleiche Triiffelmenge verarbeitet
wird und die Qualitit stimmt, erklart Susan-
ne Backes-Keck. ,Bei den verwendeten Triif-
feln handelt es sich auch stets um eine Mi-
schung aus mehreren Triiffelsorten und aus
unterschiedlichen Herkunftsregionen. Da-
durch kénnen wir ganzjahrig eine gleichblei-
bende Geschmacksqualitit erreichen. Bei
vielen Zutaten und Rohstoffen versuchen wir
moglichst regional einzukaufen’, ergénzt sie.
Zudem setzt das Unternehmen auf langjahri-
ge Partnerschaften, ,denn das sorgt neben
der guten Zusammenarbeit auch fiir hohe
Qualitit und eine gesicherte Herkunft’, be-
tontsie.

Erklarungsbediirftige Produkte

Da sie mit der Plaza Culinaria gute Erfahrun-
gen gemacht hatte, nutzte die Triiffelmanu-
faktur zunichst vor allem Verbrauchermes-
sen und Kdsemaérkte als Vertriebskanal. Nach
und nach wurde der Kontakt zum Lebens-
mitteleinzel- und Fachhandel aufgebaut.
Weinmessen, Warenborsen und Fachmessen
kamen mit der Zeit hinzu, so dass die Triiffel-
manufaktur deutschlandweite Bekanntheit
erreichte und ihr Vertriebsnetz auch tiber die
Grenzen nach Osterreich, der Schweiz,
Frankreich und die Benelux-Lander auswei-
ten konnte.

Verbrauchermessen und Markte nehmen
noch heute einen wichtigen Teil bei den Mar-
keting- und Vertriebsaktivititen ein. ,Wir
besuchen immer noch rund 60 Veranstaltun-
gen pro Jahr Triffelprodukte sind erkla-
rungsbediirftig, deshalb haben wir fiir unse-
re Auftritte auf Markten und Messen zwei
Mitarbeiter, die deutschlandweit unterwegs
sind. Die Qualitat der Markte und Gesprache
spiegelt sich im Umsatz unseres Online-
Shops wider, berichtet Susanne Backes-
Keck. Geblieben ist der Standort in Offingen.
Erst pachteten sie nur einen kleinen Teil,
doch mit dem stetigen Wachstum wurden
mehr Raumlichkeiten fiir Produktion, Lager,
Logistik und Verwaltung bendtigt, so dass in-
zwischen ein Grof3teil der fritheren Metzge-
rei von der Triiffelmanufaktur Géschle ge-
nutzt wird.

Unternehmen & Konzepte

Alleinstellungsmerkmal -

Foto: Truffelmanufaktur

Triiffel sind die Leidenschaft von Susanne Ba-
ckes-Keck, die mit ihrem Mann Alexander die
Triffelmanufaktur Goschle fiihrt.

Auf die Frage, woher das Goschle im Namen
kommt, erzahlt Susanne Backes-Keck, dass
sie und ihr Mann der Meinung waren, neben
der Firmierung als Triiffelmanufaktur noch
ein optisches Markenzeichen zu bendtigen.
,Der Mund steht fiir den Genuss und so kam
die Idee des roten Mundes und der Bezeich-
nung Goschle, einer schwabischen Bezeich-
nung fiir Mund® erkldart Susanne Backes-
Keck. Da Fachhandel und Lebensmittel-
einzelhandel unterschiedlich angesprochen
werden mochten, ist die Triiffelmanufaktur
Goschle mit ihren Produkten auf den Fach-
handel ausgerichtet. Die LEH-Linie, die Su-
sanne Backes-Keck und ihr Team im vergan-
genen Jahr vorgestellt hat, nennt sich
Triiffelkrone. Sie ist seitdem erfolgreich un-
terwegs und tragt dazu bei, dass die Triiffel-
manufaktur anlésslich ihres zehnjihrigen
Jubildaums zuversichtlich in die Zukunft
blickt.

Im Lebensmitteleinzelhandel werden die Erzeug-
nisse unter dem Namen Triiffelkrone angebo-
ten. Da Triffelprodukte erklérungsbediirftig
sind, stehen auch Verkostungen in den Markten
auf dem Marketing-Fahrplan.
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Null Emission, aber hundert
Prozent Einkaufserlebnis: Das
finden Gastronomie-Profis und
GenieBer im niederdsterrei-
chischen St. Pélten im neuen

Metro-GroBmarkt ,Zero 1“.

oglich macht das europaweit
erste Nullenergie-Betriebsge-
bdude dieser Art ein ausgeklii-

geltes Energiekonzept im Neubau der
Metro Cash & Carry Osterreich GmbH mit
Sitz in Vosendorf, die als Vertriebslinie
der Metro in Osterreich insgesamt zwélf
Grofdméarkte betreibt. Um Nachhaltigkeit
und Wohlfiihlambiente zu verbinden,
geht Metro in St. P6lten neue Wege: Holz
statt Beton und viel Tageslicht statt
kiinstlicher Beleuchtung. Auch grof3fla-
chige Kiihlraume, bisher typisch fiir das
Konzept von Metro Cash & Carry, mussten
weichen.

Halbierter Energiebedarf

,Unser neuer Markt in St. Polten ist ein
echtes Leuchtturmprojekt. Das Ziel war
von Anfang an Kklar: zero emission. Das
haben wir voll und ganz erreicht’, erklart
Markus Baier, Senior Department Mana-
ger Store Development & Maintenance
bei Metro Cash & Carry Osterreich. Ge-
heizt wird auf der 8500 Quadratmeter
grofien Verkaufsfliche des neuen Grof-
marktes mit der Abwarme der Kélteanla-
gen. Eine Photovoltaikanlage auf dem
Dach des Gebdudes deckt den Eigen-
Energiebedarf. Im Vergleich zum alten
Markt in St. P6lten wurde der Energiebe-
darf um mehr als die Halfte gesenkt.
,Vorher hatten wir einen Verbrauch von
2700 MW pro Jahr, jetzt kommen wir mit
nur 1000 MW pro Jahr aus. Weil die Pho-
tovoltaikanlage im Vergleich dazu eine
Leistung von 1100 MW liefert, produ-
ziert unser neuer Markt iiber das Jahr
gerechnet sogar mehr Energie, als er ver-
braucht, erklart Baier. Der zusatzliche
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Nachhaltiges
Erlebnis

Foto: Viessmann

Der neue Metro-Markt in St. Pélten bietet ein einzigartiges Einkaufserlebnis, aber null Emission.

Energiegewinn wird unter anderem fiir
die E-Tankstellen auf dem Parkplatz ge-
nutzt.

Fiir das umfassende Nachhaltigkeits-
konzept und das besondere Einkaufser-
lebnis wurde an unterschiedlichen Stell-
schrauben gedreht: Weg von Beton hin zu
viel Holz. Grof3ziigige Fensterflachen, die
rund um den Markt laufen, sorgen fiir viel
Tageslicht - fiir mehr Wohlfithlambiente
und weniger kiinstliche Beleuchtung.
Auch auf komplett gekiihlte Verkaufsrau-
me, typisch fiir das bisherige Ladenbau-
konzept von Metro Cash & Carry, wurde
verzichtet. Stattdessen sorgen effiziente
KithImébel fiir optimal gekiihlte Lebens-
mittel.

Insgesamt 102 Produkte von Viess-
mann Kiihlsysteme sorgen in St. Polten fiir
die Kiihlung, punkten mit ihrer Energieef-
fizienz und setzen mit ihrem Design auch
optische Akzente. In der gesamten kalte-
technischen Ausriistung von Viessmann

kommt ausschliefilich das natiirliche Kal-
temittel R744 (CO,) zum Einsatz. Zudem
wird die Abwarme der Kalteanlagen in die
Bodenplatte geleitet und so die Filiale ge-
heizt. Auch zur Aufbereitung von Warm-
wasser wird die Abwarme genutzt.

Zwei regelbare Ejektoren

Die Planung fiir die Kaltetechnik iiber-
nahm die Metro selbst. Fiir das Know-how
bei der Organisation und Installation der
Kaltetechnik, insbesonere in Bezug auf
natlirliche Kaltemittel, vertraute der
Grof3hdndler auf die Expertise der Viess-
mann-Spezialisten von der kke GmbH. Die
transkritische CO,-Kélteanlage produziert
im Normalkiihlbereich zirka 345 kW Kal-
teleistung. Fiir die Tiefkiihlung werden
zirka 93 kW Kailteleistung bereitgestellt.
Die Regelung der Anlage erfolgt mittels
einer speziellen Technologie. Besonder-
heit: Die Verbundanlage ist mit zwei re-
gelbaren Ejektoren ausgestattet.

9/2018 - Fleisch-Marketing



Effektiv und einfach anwendbar wird Tender Fox als Spritzlake injiziert -
beispielsweise in Schinken.

Gesteigerte
\Wertschopfung

Der Gewtlirzexperte Fuchs prasentiert
mit Tender Fox einen Wertschopfer, der Produk-
tions- und Lagerverluste bei Fleisch und Fisch

ausgleicht und die Rentabilitdt erhoht.

Tender Fox als Spritzmittel fiir Fleisch und Fisch bietet meh-
rere Vorteile: Es verbessert den Geschmack des Produktes
und macht es dadurch fiir Verbraucher reizvoller. Aufierdem
wird das Fleisch zarter und saftiger, ohne die Struktur zu ver-
andern. Das steigert die Attraktivitidt der Produkte, denn laut
der deutschen Verbraucherzentrale sind der gute Geschmack
und die Bissfestigkeit des Fleisches ausschlaggebend fiir die
Kundenzufriedenheit.

Vielseitig und variantenreich

Die Injektionsmengen konnen variabel von 10 bis 80 Prozent
erhoht werden und haben damit direkten Einfluss auf die
Wertschopfung von Rind, Schwein, Lamm, Gefliigel und Fisch.
Tender Fox ist vielseitig und variantenreich und kann fiir un-
terschiedliche Fleisch-und Wurstarten eingesetzt werden. In
Kombination mit den Top-Fox-Wiirzungen der Fuchs-Gruppe,
die ihren Sitz in Dissen m Teutoburger Wald hat, kann sich die
geschmackliche Vielfalt weiter erhdhen und beispielsweise in
Richtung Chili oder Krauter ergdnzt werden. Tender Fox ist
neben der Basisvariante in den Anwendungen Braten, Kassler,
Kochschinken, Gefliigel, Rind und Schwein erhiltlich. Bei einer
Zugabe von bis zu 20 Prozent ist Top Fox auch als Liquid-
Produkt erhaltlich, bei hoherer Konzentration in pulverisierter
Form.
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Mit einem neuen All-in-Com-

Ptlanzliche Hotdogs mit
Sonnenblumenproteinen

pound setzt Hydrosol bei der

Herstellung von pflanzlichen

Hotdogs auf eine allergenfreie

Alternative zu Soja und Weizen.

er neue All-in-Compound ,Sundogs”
E des Ahrensburger Unternehmens

basiert auf Pflanzenprotein aus Son-
nenblumen und Erbsen.,Sonnenblumenpro-
teine sind etwas vollig Neues bei der Herstel-
lung von veganen Fleischalternativen®,
erklart Produktmanager Florian Bark. ,Die
Basis ist Sonnenblumenmehl mit einem ho-
hen Proteingehalt. Dieses wird durch ein
spezielles Verfahren bei der Olpressung ge-
wonnen. Es ist ein sehr hochwertiges, attrak-
tives Produkt, das wir fiir unseren neuen All-
in-Compound Sundogs nutzen.”

Wie der Name andeutet, lassen sich mit
dem Stabilisierungs- und Texturierungssys-
tem pflanzliche Hotdog-Wiirstchen herstel-
len. Aber auch vegane Alternativen zu allen
anderen Bockwurst-Varianten und Bratwiirs-
ten sind denkbar. Die Endprodukte hatten

| Die mit dem neuen All-in-Compound
| hergestellten pflanzlichen Hotdogs
enthalten kein Cholesterin.

von der Textur und vom Biss einen sehr au-
thentischen Charakter; heifst es bei Hydrosol.
Der Geschmack der Erzeugnisse zeichnet sich
durch eine angenehme, leicht nussige Son-
nenblumennote aus. Sie erganzt die typischen
Gewiirze und das Raucharoma und hat kei-
nen Beigeschmack, wie er oftmals bei Einsatz
von Soja oder Leguminosen anzutreffen ist.

Ein weiterer Pluspunkt fiir die Vermarktung
sind die Deklarationsvorteile: Der All-in-Com-
pound ist frei von Allergenen wie Soja und
Gluten. Dariiber hinaus enthilt er weder Ei-
noch Milchbestandteile. Wie alle veganen
Waurst-Alternativen von Hydrosol sind auch
die Sundogs phosphat- und nitritfrei. Auf Ge-
schmacksverstarker wird ebenfalls verzichtet.

Facettenreiche Scharfegrade

Chilipulver ist dank seiner
facettenreichen Schéarfegrade
ein vielseitiges Gewiirz. Ubena

bietet von mild bis teuflisch
scharf fiir jeden Geschmack

die richtige Nluance an.

C hili ist eigentlich eine Paprika und
gehort zur Familie der Nachtschat-
tengewachse. Fast alle Friichte der
Paprika-Art enthalten neben atherischen
Olen das Alkaloid Capsaicin, das beim Hi-
neinbeifden freigesetzt wird und einen
Scharfereiz auslost. Es gibt heutzutage
aber auch weniger pikante Chilisorten.
Ubena geht mit dem Trend und verfiigt
iber eine breite Chili-Palette. So bieten
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»Cayennepfeffer” und ,Chiliringe” sind zwei der
Produkte des umfassenden Chili-Angebotes von
Ubena.

die ,Chilifiden” eine angenehm fruchtig-
milde Scharfe, die hervorragend mit sii-
Ren Komponenten harmoniert. Die ,,Chili
Gewlirzzubereitung” eignet sich vor allem
zum Wiirzen von Fleisch- und Gemiise-

gerichten und verleiht ihnen eine beson-
dere Portion Schérfe. ,Chiliflocken” ver-
sprechen ein schones Farbspiel auf dem
Teller und verleihen jedem Gericht eine
angenehm pikante Schéarfe. Die ,Chilirin-
ge“ lassen sich durch die Ringform her-
vorragend dosieren und verleihen Gerich-
ten eine aufdergewohnliche Optik.

Der ,Cayennepfeffer besteht aus ge-
trockneten, fein gemahlenen Chilischoten.
Haufig wird dieses Gewlirz zum Verfein-
ern von pikant-scharfen Gerichten ver-
wendet. Die ,ganzen Chilis“ geben vielen
Gerichten eine feurige Scharfe. Die klei-
nen Schoten kénnen im Mérser zerstofien
oder auch im Ganzen mitgekocht werden.
Das ,Kiirbis-Chili Relish“ verbindet die
Scharfe von Chili mit der fruchtig-siifden
Note von Kiirbis, verfeinert mit sauerli-
cher Ananas. Jalapefio-Paprika ist be-
sonders pikant-wiirzig. Die Verbindung
von roter Paprika und feurigen Jalapefios,
wiirzigen Zwiebeln und exotischer Mango
passt hervorragend zu Burgern und
Wraps.
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~Mehr-Tierschutz“-Label
fir Vion-Rinderschlachthofe

Die beiden Vion-Schlachtbetriebe in Buch-
loe und Waldkraiburg wurden nach den
Kriterien des Deutschen Tierschutzbundes
fiir Milchkiihe zertifiziert und konnen nun
Rindfleischprodukte mit dem Tierschutzla-
bel ,Fiir Mehr Tierschutz“ anbieten. Vion
hat mit Landwirten, die nach den Kriterien
des Tierschutzbundes fiir Milchkiihe zerti-
fiziert sind, bereits zahlreiche Abnahme-
vertrage geschlossen und nun die ersten
Tiere von diesen Betrieben geschlachtet.
Zur Vermarktung von Rindfleisch mit dem
Label ,Fiir Mehr Tierschutz” laufen die Ge-
sprache. www.vionfoodgroup.com

PHW-Gruppe schlagt
neuen Weg in der Fiitterung ein

yUnser Ziel ist es, kiinftig auf den Zusatz von
Soja in unserem Gefliigelfutter so weit wie
moglich zu verzichten. Stattdessen sehen wir
in dem von Enterra entwickelten Insekten-
protein eine geeignete Alternative®, erklart
Peter Wesjohann, Vorstandsvorsitzender der
PHW-Gruppe, warum sich sein Unterneh-
men jetzt an dem kanadischen Unternehmen
Enterra Feed Corporation beteiligt hat. Wann
genau Soja im Gefliigelfutter durch Insekten-
proteine ersetzet werde, kdnne er allerdings
nicht sagen. Es bediirfe noch einiger aufwen-
diger Fiitterungsstudien, da die verdnderte
Zusammensetzung des Futters im Einklang
mit der Tiergesundheit und damit auch mit
dem Tierwohl stehen miisse, erldutert Peter
Wesjohann. www.phw-gruppe.de

Winterliche Neuheit: ,Weihnachtsglanz“-Pra-
sentkérbe aus anthrazitfarbener offener Welle.

Viereckige Prasentkdrbe mit
dreidimensionaler Anmutung

Die Schumacher Packaging Gruppe hat Neu-
heiten fiir die Saison 2018/2019 prasentiert.
In der aktuellen Kollektion bietet das Unter-
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Sorgten beim diesjahrigen CHIO fiir ein zufriedenes Publikum: Geschéftsfiihre Frank Remagen
(links) und Michael Mronz, Geschéaftsfithrer Aachener Reitturnier GmbH.

Stadionwurst fir die Eliteklasse

Die Stadionwurst von Hardy Remagen gibt es seit dem Beginn der neuen Saison auch
bei Borussia Monchengladbach. Nachdem es das Produkt bereits seit 2002 bei den
Spielen des 1. FC Koln gibt und der FC Augsburg und Eintracht Frankfurt nachgezo-
gen haben, ist die Borussia der vierte FuBball-Bundesligist mit der Wurst der Hiirther
Unternehmens. Aber nicht nur in der FuBball-Eliteklasse kann man die Remagen-Brat-
wurst genieBen, auch beim CHIO Aachen, dem im Juli stattfindenden Weltfest des
Pferdesports, sorgt sie seit 21 Jahren fiir den richtigen Biss beim Publikum.

nehmen mit Sitz in Ebersdorf bei Coburg
eine grofie Auswahl an nachhaltigen und
okologischen Verpackungen - auch fiir das
Weihnachtsgeschaft. Eine winterliche Neuig-
keit sind die viereckigen Prasentkdrbe der
Motivserie ,Weihnachtsglanz". Hier verwen-
det Schumacher Packaging als Material eine
anthrazitfarbene offene Welle mit einer Sil-
berpragung an beiden Lingsseiten. Zudem
besticht das moderne Weihnachtsmotiv aus
Bdaumen und Sternen mit einer dreidimensi-
onalen Anmutung. Angeboten werden die
»Weihnachtsglanz“-Geschenkkorbe in den
drei Formaten klein, mittel und grof3.
www.schumacher-packaging.com

Rila-Gruppe libernimmt
Feinkostspezialisten Menzi

Der Geschiftsbetrieb des seit mehr als 70
Jahren bestehende Unternehmens Feinkost
Menzi GmbH aus Versmold wurde von der
Rila-Gruppe libernommen. Menzi hatte im
April Insolvenz angemeldet. Der Geschifts-
betrieb wurde seitdem unter dem Bielefel-
der Insolvenzverwalter Dr. Yorck Tilman
Streitborger fortgefiihrt. ,Die Produkte von

www.hardy-remagen.com

Menzi stellen eine sinnvolle Ergdnzung des
Rila-Portfolios dar, und wir kénnen unsere
Produktionskapazitaten ausbauen’, erklarte
Rila-Inhaber Bernd Richter. Neben bewahr-
ten Produkten von Menzi wird Rila zukiinf-
tig auch eigene Artikel am Standort in Vers-
mold herstellen. Damit sind eine besse-
re Auslastung der Produktionskapazititen
und der langfristige Bestand von Menzi ge-

sichert. www.rila.de

Erweiterung der Vermietflotte
mit Frischdienst-Transportern

Das Daimler-Tochterunternehmen Merce-
des-Benz Vans Mobility GmbH (MBVM) hat
seine Vermietflotte fiir gewerbliche Kunden
um 100 Frischdienst-Transporter mit ATP-
gepriiften Isolierausbauten und Kalteanla-
gen von Kerstner, einem Tochterunterneh-
men der franzosischen Lamberet Gruppe,
erweitert. Die Mercedes-Benz Sprinter ver-
fiigen iber 9,0 Kubikmeter Ladevolumen
und eignen sich dank hoher Isolierwerte und
der elektrischen Kaltemaschine Kerstner
Cool Jet 203EA besonders fiir den Liefer-
dienst frischer Lebensmittel. ,Die neuen
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Fahrzeuge mit Frischdienstausbau treffen
genau den Bedarf des sich stark entwickeln-
den Bereichs des Online- und Same-Day-De-
livery-Handels mit Lebensmitteln und ergén-
zen damit perfekt unser Angebot fiir die
flexible Miete", erklarte Frank Braband, Ge-
schaftsfithrer der Mercedes-Benz Vans Mobi-

lity GmbH. www.lamberet.com

Maja und Marel-Gruppe
gehen gemeinsame Wege

Die Maja-Maschinenfabrik Hermann Schill
GmbH & Co. KG bringt ihr Leistungsspekt-
rum an Spezialmaschinen zur Verarbeitung
von Lebensmitteln in die isldndische Marel-
Gruppe ein, denn die Isldnder wollen die
Mehrheit der Gesellschaftsanteile an dem
Unternehmen mit Sitz in Kehl-Goldscheuer
iibernehmen. Marel ist ein weltweit agie-
render Anbieter von Anlagen, Systemen und
Dienstleistungen fiir die Fisch-, Fleisch-, Ge-
fliigel- und Weiterverarbeitungsindustrie.
Das Management mit den Briidern Rein-
hard und Joachim Schill sowie Joachim
Schelb an der Spitze und die Ansprechpart-
ner fiir die Kunden von Maja sollen unver-
andert bleiben. Die Transaktion wird vor-
aussichtlich im dritten Quartal 2018 ab-
geschlossen und unterliegt der kartellrecht-
lichen Genehmigung und den iiblichen Ab-
schlussbedingungen. www.maja.de

Neues Messerhalter-System
fir unkomplizierte Reinigung

Weber Maschinenbau hat mit Smart Lock
einen neuen Schnellspannverschluss der
Messerhalter fiir Weber Skinner entwickelt
und zum Patent angemeldet. Anders als bei
klassischen Messerhaltern lasst sich das
System einfach iiber einen dufierst stabilen
Biigel aus Edelstahl 6ffnen. Die gute Zugang-

Einen be-
quemen und
schnellen
Klingenwechsel
ohne Service-
personal ver-
spricht Smart
Lock von
Weber.
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Ferienprogramm fir Mitarbeiterkinder

Auch in diesem Sommer organisierte der Verpackungsspezialist Multivac ein Ferien-
programm fiir Mitarbeiterkinder zwischen fiinf und zehn Jahren am Firmenstamm-
sitz in Wolfertschwenden. Vom 30. Juli bis 10. August drehte sich fiir rund 150 Kin-
der alles um Experimente, Erlebnisse und Aktionen aus den Bereichen Natur-
wissenschaft und Technik. In kleinen Gruppen konnten die Teilnehmer jeweils eine Wo-
che lang den Phanomenen der Welt auf den Grund gehen und ihrem Forscherdrang
freien Lauf lassen. Das von der gemeinniitzigen Bildungseinrichtung Science Lab
durchgefiihrte Sommerferienprogramm fand bereits zum siebten Mal bei Multivac
statt. ,Wir mochten unsere Mitarbeiter bei der Uberbrﬁckung der langen Ferienzeit
ihrer Kindergarten- und Grundschulkinder aktiv unterstiitzen®, erklart Christina Ha-

fenmayr, Referentin Personalentwicklung bei Multivac.

lichkeit ermoglicht eine unkomplizierte,
griindliche Reinigung. Der Messerwechsel
kann schnell und bequem ohne Werkzeug
oder Servicepersonal durchgefiihrt werden.
Zum Klingenwechsel oder zur Reinigung ist
dank Smart Lock kein Ausbau des Messer-
halters nétig: Er wird lediglich umgeklappt
und so in die Reinigungs- und Pausenstel-
lung gebracht. Durch die besonders leichte
Handhabung werden iiberdies unsachge-
mafie Bedienung und versehentliche Be-
schiadigungen bei den Entschwartungs- und
Entfettungsmaschinen vermieden,
www.weberweb.com

www.multivac.com

Intensiv-Umrétung und
Schutz vor Listerien-Wachstum

Fertig gewiirzte Spezialititen sind aus der
Fleischertheke nicht mehr wegzudenken.
Van Hees présentiert hierzu neuer Wiirzmi-
schungen und Marinaden. Mit Primal Zwie-
belmett Perfekt sowie Primal Mediterrano
fiir Rohschinken und Salami hat das Wallufer
Unternehmen neue Komplett-Mischungen
im Angebot. Bei Primal Zwiebelmett, das frei
von zugesetzten Glutamaten und deklara-
tionspflichtigen Allergenen ist, garantieren
fein aufeinander abgestimmte Gewtirze wie
Pfeffer, Muskat, Zwiebel und Ingwer den ty-
pisch wiirzigen und zugleich frischen Zwie-
belmettwurst-Geschmack. Die integrierte
Intensiv-Umrdtung sorgt fiir einen schnellen
Nitritabbau und eine leuchtend rote Farbe.
Die genau abgestimmte Frischhaltung bietet
einen hohen Schutz vor Listerien-Wachstum.
Mit Primal Mediterrano wird ein Komplett-
praparat mit wertvollen Naturgewtirzen an-
geboten, das Fleischerzeugnissen einen cha-
rakteristischen siidlandischen Geschmack
verleiht. So entstehen zum Beispiel Roh-
schinken, Salami, Rohwurststicks oder auch
Hackbdllchen mit einem mediterranen

Touch. www.van-hees.com
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Bayerische Schmankerl wie der ,,Obazda“ sind
auf einem Oktoberfest unverzichtbar.

Limitierte Designedition mit
urigen Sprichen im Wiesn-Herz

Bayerische Schmankerl wie der ,Obazda“
des Kase-Spezialisten Alpenhain sind auf
einem Oktoberfest unverzichtbar. Deshalb
prasentiert die mittlerweile in vierter Ge-
neration familieneigene Kéaserei von Au-
gust bis Oktober die limitierte Designedi-
tion Obazda ,Wiesn Gaudi“ Die Obazda-
Variationen ,Original®, ,Lauchzwiebel“ und
,Rostzwiebel” sprechen Kase-Fans mit spe-
ziellen Wiesn-Herzen an. Fir Aufmerksam-
keit im Kiihlregal sorgen auch die bayeri-
schen Spriiche, die mitten im Herz platziert
sind. www.alpenhain.de
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Die Oktoberfest-Verpackung und eine spezielle
Wies’'n-Wiirzung zeichnen die Hendl-Schenkel aus.

Gefliigelspezialitaten fiir
zlinftige Geschmacksmomente

Passend zum Volksfest ist bis Ende Oktober
ein ziinftiges Wiesenhof-Sortiment im Le-
bensmitteleinzelhandel erhéltlich. ,Das zeit-
lich begrenzte Angebot und der saisonale
Aufhénger schaffen starke Verkaufsanreize.
Mit unseren drei convenienten Topsellern
Wiesn‘n Hendl, Wies'n Hendl-Schenkel und
% Wies'n Ente haben wir im Vergleich zum
letzten Jahr ein Absatzplus von 77 Prozent
erzielen konnen. Auch in dieser Saison wol-
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len wir mit unseren Gefliigelspezialitaten
bayerische Geschmacksmomente fiir alle
bieten, die sich ein Stiick Oktoberfest nach
Hause auf den Teller holen wollen‘, sagt Dr.
Ingo Stryck, Geschéftsfiihrer Marketing bei
Wiesenhof. Um den Abverkauf weiter anzu-
kurbeln, setzt der Gefliigelspezialist nicht
nur wieder auf das aufmerksamkeitsstarke
Verpackungsdesign in der weif3-blauen Rou-
tenoptik, sondern es wurde dariiber hinaus
bei allen drei Produkten die Wiirzung opti-
miert: Statt einer Ol-Marinade werden nun
erlesene Trockengewlirze verwendet.
www.wiesenhof.de

Die typische Grillhaxe hat eine knusprige
Schwarte und ist innen saftig.

Krosse Haxen und
saftige SpieBBbraten

Das Familienunternehmen Remagen hat
seinen Sitz zwar in Hirth bei Koln, bietet
aber trotzdem einige bayrische Fleischge-
richte an. So hat Remagen frische Hinterha-
xen vom Schwein, mit halber Schwarte, def-
tig mit hervorragendem Grillgewiirz und
im eigenen Saft gegart im Portfolio. Gewahlt
werden kann zwischen der grofien Haxe,
der Minihaxe und den Knusper-Keulchen.
Fiir ein Oktoberfest geeignet sind auch die
,Spare Ribs“ Die Rippchen aus dem Schwei-
nebauch sind vorgegart und mit einer
Honig-Cayenne- oder BBQ-Marinade ver-
feinert. Erstmalig fiir das Oktoberfest 2018
prasentiert Remagen ,Beef Ribs“ vom Rind.
Mit unterschiedlichen Fiillungen werden
auch Spiefsbraten angeboten.
www.hardy-remagen.com

Wiirzmischungen fiir
bajuwarische Genlisse

Ubena stellt zum Oktoberfest
aus seinem Portfolio Wiirzmi-
schungen heraus, die sich be-
sonders gut zum Verfeinern
von bayerischen Spezialita-
ten eignen. So empfiehlt
der Gewlirzexperte fiir eine
Schweinshaxe mit Biersauce:
Die Haxe vor dem Garen mit
dem Rub Knoblauch einreiben
und die Sauce mit Kiimmel, ge-
mahlen und Majoran, gerebelt
abschmecken. Bei Fleisch-
pflanzerl bieten sich als prakti-
sche Helfer Fleischwiirzer,
Pfeffer schwarz, gemahlen und
Zwiebeln Kkalifornisch, granu- per Knoblauch-
liert von Ubena an. Fiir Leber- Rub von Ubena
knddel stehen Kriuter wie verleiht Fleisch
Majoran, gerebelt und Petersi- " ‘WIr#ges
Aroma.

lie, gerebelt bereit. Zum Top-

pen der fertigen Leberknddelsuppe sind
Schnittlauch Réllchen und Liebstockelblat-
ter, gerebelt hervorragend geeignet. Auch
zum Verfeinern von Wurstsalat hat Ubena
etwas im Sortiment. Mit der Salatkrauter Ge-
wiirzmischung lasst sich der Snack rasch zu-
bereiten. Und um den Salat raffinierter zu
gestalten, kann er mit Gemiiseheld Karotte-
Paprika-Petersilie und Pfeffer, bunt geschro-
ten veredelt werden. www.ubena.de

Laugen-Baguettes
im feschen Saison-Look

Meggle bringt zwei Baguette-
Sorten im feschen Wiesn-
Look auf den Markt. Das Lau-
gen-Baguette Krauterbutter
und das neue Laugen-Ba-
guette Salzbutter sollen zwi-
schen August und Oktober fiir
steigende Abverkaufszahlen
sorgen. Die beiden Baguettes,
die aus natiirlichen Zutaten
und ohne Geschmacksver-
starker hergestellt sind, eig-
nen sich hervorragend fiir das
kleine Oktoberfest daheim.

Im Oktoberfest-Gewand
préasentiert sich das
Laugen-Baguette Salzbutter.
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Mit der Wiesn-Edition geht Meggle auf die
Bediirfnisse der Verbraucher ein, die zu
saisonalen Anldssen gerne entsprechend
gestaltete Produkte kaufen. So sollen der
,1 mog di“ Storer in Lebkuchenherz-Form
und weitere Materialien am Point of Sale
zu emotionalen Kaufimpulsen fithren.
www.meggle.de

Eine attraktive Promotion bietet Develey zum
Oktoberfest an.

Promotion mit siiBem
und mittelscharfem Senf

Rund um das grofdte Volksfest der Welt
startet Develey eine nationale Promotion,
die Kaufanreize schafft. Im Mittelpunkt
stehen der Siifle und der Mittelscharfe
Senf, die eine ideale Erganzung zu Weif3-
wiirsten oder Leberkdse sind. Zum Okto-
berfest gibt es den Siiflen Senf in der
300-ml-Squeeze-Flasche. Uberdies ist der
Mittelscharfe Senf von Develey im Uber-
fiiller mit 34 Prozent mehr Inhalt erhalt-
lich. Die Aktion, die im August begann,
lockt mit attraktiven Gewinnen: dreimal
20.000 Euro und 200 exklusive Wiesn-
Pakete fiir das Oktoberfest-Gefiihl da-
heim. Um an der Verlosung teilzunehmen,
kaufen die Kunden zwei Develey Senf-Pro-
dukte, laden den Kassenbon auf der Ak-
tionswebsite hoch und erfahren sofort, ob
sie gewonnen haben. www.develey.de
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M Dekorationen mit blau-weiBen Rauten

Bei Papstar, dem Anbieter fiir Einmalgeschirr und Serviceverpackungen, finden
Wies‘n-Fans Tischdecken, Teller, Servietten und umfangreiche passende Dekoratio-
nen im typischen blau-weiBem Rautendesign. Von der Girlande iiber Wimpelketten,
Luftschlangen und -ballons bis zu Streuschmuck zum Thema Oktoberfest liefert das
Unternehmen alpenlandisch inspiriertes Zubehor. Zum ziinftigen Ambiente passt
auch das Besteck aus ungebleichtem Holz der nachhaltigen Marke Papstar pure.
Das dafiir verwendete Holz fiir die Bestecke, Fingerfood- und Schaschlikspiefe,
Riihrstabchen und Pommes-Gabeln stammt aus nachhaltiger Forstwirtschaft und

ist FSC-zertifiziert.

Aufschnittverpackung
mit Wiener Delikatessen

Rund um das ,Wiener Wiesn-Fest*, das vom
27. September bis zum 14. Oktober 2018
im Wiener Prater stattfindet, bietet das
Osterreichische Unternehmen Wiesbauer
einige spezielle Produkte an. Die ,Wiesn
Stelze“ wird bei der in der Produktion ein-
gesetzten ,Sous Vide“-Gartechnologie im
vakuumversiegelten
Plastikbeutel bei nie-
drigen Temperaturen
mehrere Stunden lang
schonend gegart. Fiir
den Konsumenten be-
deutet dies, dass man
das Produkt schnell
und einfach im Back-
rohr zubereiten kann.
Ebenfalls grofier Be-
liebtheit erfreut sich die
,Wiener Wiesnplatte”.

Die ,Wiener Prater

Stelze” wird in Deutschland
mit der Bezeichnung

»,Brat Hax "n* angeboten.

www.papstar.com

In der 200-Gramm-Aufschnittverpackung
gibt es die drei Braten-Spezialitaten ,Wie-
ner Krustenbraten®, ,Kiimmelkarree“ und
,Wiener Prater Stelze“ Ein ,Wiesn“-Hit ist
die ,Wiener Prater Stelze“, die in Deutsch-
land mit der Bezeichnung ,Brat Hax'n“ an-
geboten wird. Sie ist eine rustikale, typisch
alpenldndische und mit zwoélf Prozent Fett-
anteil iberraschend fettarme Produktspe-
zialitat. www.wiesbauer.at
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CORNICHONS

Bis Mai gibt
es wieder f . ENACKIE MIT OIN
die mit deu_t- i Bt daschips Wrdan
schem Gin , e ehfuishedan Wi
veredelten

Cornichons.

Mit amerikanischem Whiskey
und Gin veredelte Cornichons

Ab Oktober wiederholt Kiihne seine er-
folgreiche Limited Edition aus dem letz-
ten Jahr und bringt die Gin Cornichons
und Whiskey Cornichons wieder in die
Regale. Fiir die limitierten Varianten wer-
den Cornichons mit feinherbem, deut-
schen Gin oder mildem, amerikanischem
BourbonWhiskey veredelt. Das einzigarti-
ge Gurkenkonzept mit aufmerksamkeits-
starkem Packaging spricht insbesondere
jingere, mannliche Verwender im Alter
von 25 bis 40 Jahren an. Zusatzlich zu ei-
nem auffalligen Aktionsdisplay am Point
of Sale unterstiitzt Kithne den Abverkauf
mit einer aufmerksamkeitsstarken Digi-
tal-Kampagne. Die Aktionsprodukte gibt

es bis Mai 2019. www.kuehne.de

Linsensalat zeichnet sich durch Apfelwiirfel,
Rote Bete und Frihlingszwiebel sowie eine bei-
liegende Gabel aus.

Handliche Snack-Becher
mit beiliegender Gabel

Die Merl Feinkost Manufaktur mit Sitz im
rheinischen Briihl bietet jetzt fiir den schnel-
len Snack zwischendurch To-Go-Krea-
tionen in praktischen, handlichen Snack-
Bechern mit Gabel oder Loffel an. Zu der
Range gehoren auch der Nudelsalat Asia mit
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Cashewntissen, der Schwarze Quinoasalat
mit schwarzer und roter Quinoa sowie Soja-
bohnenkerne, der Pastasalat mit Tomaten-
wiirfeln in Rucolapesto, der Hidhnchen-Cur-
ry-Salat mit Friichten und Kokosmilch, der
mit Joghurtcreme garnierte Bulgursalat mit
Paprika, der Linsensalat mit Apfelwiirfeln,
Rote Bete und Friihlingszwiebeln sowie der
Kichererbsensalat mit Zucchini und Paprika

in einer Essig/Ol-Marinade. = www.merl.de
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Die neuen @_M:
Sorten 4 ""E"“'Fh“
Kréuter .‘ Schinken Spicker Salat
und Buda- f
pester sind
in einer
praktischen 1
150-Gramm-
Schale im
Handel er-
haltlich.

Mit wertvollem Rapsol
und ungesattigten Fettsauren

Der Vegetarische Schinken Spicker Salat
von der Riigenwalder Miihle hat Zuwachs
bekommen. Feine Krauter, Gewiirzgurken
und cremige Mayonnaise zeichnen den Ve-
getarischen Schinken Spicker Salat Krauter
aus. Der Vegetarische Schinken Spicker Sa-
lat Budapester mit Apfeln und Paprika ver-
spricht einen fruchtig-pikanten Geschmack.
Hergestellt mit wertvollem Rapsél sind die
fleischfreien ~ Alternativen nicht nur
schmackhaft, sondern auch reich an unge-
sattigten Fettsduren. Sie sind laktosefrei,
glutenfrei und ohne Zusatz von Geschmacks-
verstarkern hergestellt. Wie das gesamte
Sortiment der Riigenwalder Miihle unterlie-
gen die Artikel den regelmaf3igen Untersu-
chungen durch das unabhéngige SGS Insti-
tut Fresenius. www.ruegenwalder.de

Neue deftige Spezialitat
nach Crowdsourcing-Aktion

Bautz'ner hat sein Sortiment um die Sorte
,Senf mit Speck und Réstzwiebeln“ erwei-
tert. Entwickelt wurde das Neuprodukt
mit dem wiirzigen Geschmack durch fein-
stiickige RoOstzwiebeln und rauchigen
Speck von Bautz'ner-Fans im Rahmen ei-
ner Crowdsourcing-Aktion. ,Die Entschei-
dung der Community fiir diese Kombina-
tion hat uns sehr gefreut. Sie passt perfekt

Speck und
Flﬁftzwtabe!n

Nvel g o ag, JETRE
el

Seit August ist
der Fan-Liebling
im Handel.

in unser Sortiment und erginzt unsere
Senfspezialititen um eine deftig-wiirzige
Variante®, erklart Marketingleiterin Kristi-
na Honrath. Im Zuge der Crowdsourcing-
Kampagne konnten die Bautz'ner-Fans
ihren individuellen Senf kreieren. Auf der
Website wahlten sie aus mehreren
Senfsorten, Haupt- und Nebenzutaten und
wurden auch bei der Gestaltung des Eti-

ketts tatig. www.bautzner.de

Exklusive Gewiirze und
feiner luxemburgischer Senf

Wolfram Berge, Importhaus fiir Delikates-
sen, prasentiert die Serie Moutarderie de
Luxembourg in den Sorten Mayonnaise de
Luxembourg aux oefs, Andalouse de Luxem-
bourg piquante und Sauce BBQ de Luxem-
bourg classique. Die Rezeptur des Erfolgs-
produktes Mayonnaise mit Eiern wurde im
Jahr 2017 verfeinert. Das cremige Tradi-
tionsprodukt ist ein hervorragender Beglei-
ter fiir Salate, Pommes und Rohkost. Exklusi-
ve Gewiirze und feiner luxemburgischer
Senf zeichnen die Sauce Andalouse aus. Das
Produkt verleiht vor allem Gerichten mit ro-
tem Fleisch eine pikant anmutende Wiirze.
Neu im Sortiment ist die ,Sauce BBQ de
Luxembourg classique®. Sie liberzeugt mit
rauchig-siifem Geschmack und einer schar-
fen Note. www.delikatessen-berge.de

Neu im Sortiment ist die ,Sauce BBA de Luxem-
bourg classique®.
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