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Chr. Hansen GmbH
Große Drakenburger Str. 93-97
D - 31582 Nienburg

Bacon ist einer der vielseitigsten und intensivsten 
Geschmacksträger, weist eine lange Haltbarkeit 
auf, verfeinert Salate, Burger, Gerichte, Pizza, ist 
Bestandteil der gehobenen Küche und mittler-
weile sogar ein Thema für Food-Blogger. Doch 
die Nachfrage nach natürlichen Lösungen für 
stabilere und länger haltbare Produkte steigt. 

Unsere Kultur B-LC-78 SafePro® bietet hierzu 
innovative Ansätze, um unerwünschte Keime zu 
unterdrücken, optimiert zugleich die Umrötung, 
reduziert Nitratgehalte, unterstützt stabile 
Produktqualitäten, optimiert die Produktsicher-
heit – und macht Bacon einfach besser!

Telefon: +49 (0) 5021 963-0
service@chr-hansen.com
www.chr-hansen.com

B-LC-78 SafePro® 
macht Bacon besser!

 f Optimierte Umrötung 
und Farbstabilität

 f Mildes Aromaprofil

 f Stabile Mikroflora
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		    Wer spricht  
für die Fleischwirtschaft?
Im Grunde ist das Problem seit Jahren offenkundig: Wenn ein Skandal die Branche er-

schüttert oder eine neue Verordnung in Kraft tritt, melden sich zuerst die Nichtregierungs-

organisationen (NGO) zu Wort und verkünden medienwirksam ihre Botschaft. Erst dann 

gibt es Verlautbarungen der offiziellen Seiten, meistens mit einem Statement, das die Aus-

sagen dieser Organisationen widerlegen soll. Das funktioniert mit überschaubarem Erfolg. 

Jetzt will die belgische Fleischwirtschaft, zunächst einmal für den heimischen Markt, eine 

Task Force einrichten, um kurzfristig und vor allem kompetent auf Vorfälle reagieren zu 

können. Das Vorhaben wurde bei einem Besuch des Belgian Meat Office in Brüssel vorge-

stellt. Allerdings wurde diese Initiative bereits vor einigen Monaten angekündigt. Dass nun 

zufällig fast zeitgleich mit dem Besuch im Brüsseler Büro die afrikanische Schweinepest im 

belgischen Étalle entdeckt wurde, entbehrt nicht einer gewissen Komik. Man müsste schon 

lächeln, wenn es nicht so ernst wäre. Viele belgische Schweinemäster könnten in ihrer Exis-

tenz bedroht sein, weil der chinesische Markt für belgisches Fleisch sofort geschlossen 

wurde. Damit ist der jahreslange Aufwand der Belgier für diesen Exportmarkt mit einem 

Schlag vom Tisch gewischt. 

Auf dem Rückweg von Brüssel nach Deutschland kam die Nachricht, dass der Bundesrat 

die Verlängerung der betäubungslosen Ferkelkastration abgelehnt hat. In einem Interview 

mit dem Radiosender WDR 2 kam ein Schweinemäster zu Wort und begrüßte generell 

das Verbot der betäubungslosen Kastration. Das sei im Sinne des Tierwohls. Andererseits 

seien die deutschen Erzeuger gegenüber den Wettbewerbern aus Dänemark deutlich  

im Nachteil, weil diese die Betäubung ohne Anwesenheit eines Tierarztes durchführen 

könnten. Das sei in Deutschland nicht erlaubt, dadurch würden die Kosten pro Tier  

um drei Euro steigen. In dem hart umkämpften Fleischmarkt würde das zu einer  

Existenzbedrohung für viele Schweineerzeuger führen, erklärte der Mäster. 

Um diese Botschaften kompetent zu kommunizieren, muss die belgische und deutsche 

Fleischwirtschaft – möglichst vor den Verlautbarungen der Nichtregierungsorganisationen 

– vernünftige Aufklärungsarbeit leisten. 

Michael Jakobi    
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PERSONALIEN

Marc Heußinge, dessen Vertrag 
erst im vergangenen November 
bis 2021 verlängert worden war, 
hat seinen Chef-Posten aufgege-
ben. Die Funktionen des 52-Jähri-
gen werden bis auf weiteres von 
seinem 45-jährigen Stellvertreter 
Torsten Hufnagel übernommen. 

Roman Heini, bis zum Frühjahr 
2017 Deutschland-Chef bei Aldi 
Süd, hat seinen Dienst in der Lidl-
Stiftung in Neckarsulm antreten. 
Dort soll der 42-Jährige zu-
nächst als Bereichsvorstand im 
Team mit den Vorständen Län-
der arbeiten.

Der Vertriebs-Geschäftsführer 
von Bünting Friedrich Delmen-
horst hat die ostfriesische Han-
delsgruppe verlassen. Der ehe-
maligen Real-Manager war vor 
knapp drei Jahren zu Bünting 
gekommen und hatte nach und 
nach die Verantwortung für die 
Lebensmittel-Vertriebslinien Jibi, 
Combi und Famila übernommen. 
Delmenhorsts Nachfolger ist 
Nils Nikolai, der zuletzt das Ver-
triebsressort der Dohle-Gruppe 
als Geschäftsführer leitete.

Dirk Gloy ist als Nachfolger von 
Helmut Morent nun für die opera-
tive Geschäftsführung des auf ge-
kühlte Convenience-Produkte wie 
Frikadellen spezialisierten Herstel-
lers Abbelen verantwortlich. Der 
Manager kommt vom Gebäckher-
steller Lambertz und war zuvor 
bei der DMK Group tätig. Morent 
wechselte in die Dachgesellschaft 
More than Meals-Gruppe, zu der 
auch Abbelen gehört.

Wolfram Diener hat seine neue 
Tätigkeit bei der Düsseldorfer 
Messe aufgenommen. Der 54- 
Jährige war vom Aufsichtsrat der 
Messe Düsseldorf GmbH zum 
neuen operativen Geschäftsfüh-
rer bestellt worden. Er ist Nachfol-
ger von Joachim Schäfer, der 
Ende August altersbedingt aus 
dem Unternehmen ausgeschie-
den ist. 

Meating-Point

n Amazon Go setzt  
Expansionsplan fort

Amazon hat nun auch außerhalb seiner Hei-
matstadt einen kassenlosen Supermarkt er-
öffnet und damit das nächste Etappenziel 
erreicht. Der vierte „Amazon Go“, der nach 
drei Geschäften in Seattle nun in Chicago an 
den Start ging, zeigt, dass die technischen 
Anfangsschwierigkeiten behoben sind. Nach 
Informationen des Onlinemagazins „Recode“ 
sollen bald drei weitere Läden ohne mensch-
liche Kassierer folgen. Dabei stehe auch die 
kalifornische Großstadt San Francisco auf 
dem Expansionsplan. n Norddeutsche Heimeligkeit und 

Regionalität als Erfolgsgeheimnis

Zur 160. Arbeitstagung der Mittelständi-
schen Lebensmittel-Filialbetriebe e. V. hatte 
Edeka-Händler Marco Hauschild in die Han-
sestadt Lübeck eingeladen. Unter dem Mot-
to „Hygge“, das aus dem Dänischen stammt 
und so viel bedeutet wie heimelig oder ge-
mütlich, verdeutlichte er, wie dieser Begriff 
als Erfolgsmotto dient. In den beiden Filialen 
in Rendsburg und Flintbek zeigte Hauschild, 
wie Frische, Bio, Regionalität und eigenem 
Gastronomiekonzept gepaart mit norddeut-
scher Gelassenheit zu einer regionalen Mar-
ke werden kann, mit der sich der Edekaner 
von seinen Mitbewerbern abhebt.

Knapp 70 Teilnehmer aus Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thüringen und Tschechien waren bei 
der zweiten Auflage des Seifenkistenrennens um den Thüringer-Bratwurst-Cup am Start. 
Bei der Veranstaltung am Pfennigsberg in Arnstadt erreichten die kleinen, motorlosen 
Flitzer auf abschüssiger Strecke Geschwindigkeiten bis zu hundert Kilometern. Organi-
siert wurde der Cup vom Verein „Freunde der Thüringer Bratwurst“, dem Träger des 1. 
Deutschen Bratwurstmuseums. Im Mittelpunkt der Arbeit des Vereines steht die Kultur- 
und Brauchtumspflege der „Thüringer Bratwurst“. 

n Seifenkistenrennen um Bratwurst-Cup

n Fristverlängerung bei  
der Ferkelkastration abgelehnt

Der Bundesrat hat eine Verschiebung des Ver-
bots der Kastration von Ferkeln ohne Betäu-
bung, das zum 1. Januar 2019 in Kraft treten 
soll, abgelehnt. Damit scheinen die Initiativen, 
die die bisherige Praxis noch bis Ende 2020 er-
möglichen wollen, gescheitert, obwohl der Vor-
sitzende des Bundestags-Agrarausschusses, 
Alois Gerg (CDU), die Koalitionsfraktionen er-
neut aufforderte, das Verbot der betäubungslo-
sen Kastration zu verschieben. Während Tier-
schützer das Ergebnis der Abstimmung im 
Bundesrat mit dem Hinweis, es seien genug 

Jahre der Vorbereitung gewesen, begrüßten, 
sah Bauernpräsident Joachim Rukwied die Exis-
tenz der deutschen Ferkelerzeuger gefährdet. 
Über das Ende der betäubungslosen Ferkelkas-
tration, mit der vermieden werden soll, dass 
Fleisch von Ebern einen strengen Geruch und 
Beigeschmack bekommt, wird seit 2008 inten-
siv gestritten. Als das Tierschutzgesetz 2012 
novelliert wurde, terminierte man das Ende der 
betäubungslosen Kastration auf 2017, auf 
Druck der Branche wurde es aber später auf 
2019 verschoben. 



SchweinefleischRindfleisch SchweinefleischRindfleisch
meatinfo@vlam.be

www.belgianmeat.com

Wenn es um Fachkompetenz geht, spielen die 
belgischen Fleischlieferanten vorne mit. Sie bieten 
Ihnen maßgeschneiderten Service und Zuschnitt nach 
Wunsch mit maximalen Erträgen. Schnelle Lieferung 
garantiert, denn schließlich sind wir Nachbarn!

Die belgischen Fleischlieferanten. 
Eine zuverlässige Wahl.
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Meating-Point

Insgesamt 14 Vorausscheidungen in elf verschiedenen Kantonen mit erstmals mehr 
als 450 Teilnehmern sowie sechs Halbfinalserien hatten stattgefunden, ehe sich 
neun Finalisten zum Endkampf der Bell BBQ Single Masters in Wil trafen. Dort galt 
es in 25 Minuten Marinier- und 25 Minuten Grillzeit ein Menü zu kreieren mit der 
Vorgabe „Surf & Turf vom Flank Steak und Black Tiger-Riesencrevetten mitsamt 
Gemüsevariation in Grün-Rot-Weiss“. Nach zweiten Plätzen in den Vorjahren schaff-
te Rita Zingg aus Hinterkappelen diesmal den Sprung an die Spitze. Die Bernerin 
gewann vor Daniel Keller aus Deitingen und Reto Kaiser aus Heiligkreuz. Sie sicherte 
sich damit nicht nur die Schweizer Einzelgrill-Meisterschaft, sondern auch eine BBQ-
Reise in die USA im Wert von 7500 Franken.

n Rekordteilnahme bei Grill-Championship
Rita Zingg sicherte sich den Titel, Reto Kaiser landete schließlich auf dem dritten Platz.

n Nachwuchspreis für  
sensorische Forschung

Die Bewerbungsphase für den mit 2500 
Euro dotierten Internationalen DLG-Senso-
rik Award 2019 ist angelaufen. Der Nach-
wuchspreis unterstützt Forschungsprojek-
te mit hohem praktischen Nutzen, die zur 
Lösung aktueller Fragestellungen in der 
Lebensmittelsensorik beitragen. Er unter-
streicht die herausragende Bedeutung die-
ser Wissenschaft für die Innovations- und 
Qualitätsarbeit in der Lebensmittelbran-
che. Um den Internationalen DLG-Sensorik 
Award können sich Nachwuchswissen-
schaftler aus dem deutschsprachigen Raum 
mit Projektarbeiten oder Semesterarbeiten 
im Rahmen des Studiums, Abschlussarbei-
ten Bachelor oder Master sowie For-
schungsarbeiten und -projekten außerhalb 
von Hochschulen bewerben. Die Ausschrei-
bung erfolgt im Rahmen eines Call-for-Pa-
pers-Verfahrens. Einsendeschluss ist der 7. 
Dezember 2018. Die Anmeldeunterlagen 
und weitere Informationen gibt es unter 
www.dlg.org/sensorik_award. 

n High-Tech-Lager für den  
Online-Lebensmittelhandel 

Rewe hat im September sein Hightech-
Lager für E-Food in Köln eingeweiht. Es 
sei das erste hochautomatisierte E-Food-
Lager in Deutschland, sagte Rewe-Vor-
standschef Lionel Souque bei der offiziel-
len Eröffnung des Standortes. 80 Millionen 
Euro hat der Konzern in den Standort im 
Kölner Norden investiert, obwohl man 

n Körpersprache als Teil der  
Kommunikation mit dem Kunden

In einem zweitägigen Praxisseminar hat Sa-
bine Parker jetzt in der Neuwieder Food-
Akademie anschaulich erläutert, wie Kör-
persprache den aktiven Bedienungsverkauf 
im Lebensmittel-Einzelhandel beeinflussen 
kann. Im Rahmen dieses Seminars, das spe-
ziell für Thekenkräfte ausgeschrieben wur-
de, dozierte die Geschäftsführerin der Ais-
thetos-Akademie, einer Bildungsstätte für 
Theaterpädagogik, was Bewegung und Mi-
mik von Kopf und Körper über einen Ge-
sprächspartner aussagen. Und sie machte 
deutlich, dass Körpersprache ein oft unter-
schätzter Teil der Kommunikation ist, die 

n Tönnies will von Houdek  
Produktionsanlagen erwerben

Tönnies will Produktionsanlagen von der 
bayerischen Firma Houdek erwerben und 
hat dieses Vorhaben beim Bundeskartell-
amt angemeldet. Das ist notwendig, weil 
Prüfungen auch stattfinden, wenn „relevan-
te Vermögensgegenstände“ den Eigentü-
mer wechseln sollen. Wie ein Tönnies-Spre-
cher erklärte, beabsichtige der Fleisch- 
konzern nicht, Anteile an Houdek zu erwer-
ben. Die Maschinen stehen zum Verkauf, da 
sich die Bayern von ihrer Edelschimmel-Sa-
lami-Produktion am Standort Glonn trennen 
und das Werk schließen wollen. Nach Anga-
ben Houdeks will man sich künftig auf die 
Geschäftsfelder Kabanos, Convenience und 
Brühwurst konzentrieren.

nicht wisse, wie sich der Online-Lebens-
mittelhandel in den kommenden Jahren 
entwickle, erklärte der Rewe-Chef. Die 
Kölner sehen sich jedoch als Trendsetter 
im Geschäft mit Lebensmittelbestellun-
gen im Internet. „Vieles der Technik an 
dem Standort haben wir selbst mit entwi-
ckelt“, betonte Souque.

mit den Kunden geführt werden. Das Semi-
nar, das von der Food-Akademie sowie den 
Fachzeitschriften Käse-Theke und Fleisch-
Marketing organisiert wurde, wird im 
Frühjahr 2019 wiederholt. 

n Bringmeister erweitert  
Kooperation mit Alnatura 

Bringmeister, der Online-Lieferdienst von 
Edeka, und das Bio-Unternehmen Alnatura 
erweitern ihre Partnerschaft zu einer lang-
fristig angelegten strategischen Koopera-
tion. Der Online-Händler liefert nun in Ber-
lin einen Großteil des Alnatura Marken- 
sortiments mit mehr als 1000 Bio-Erzeug-
nissen aus. Dazu zählen auch Feinkostpro-
dukte und Lebensmittel für die schnelle 
Küche sowie Tiefkühlkost. Auch vegetari-
sche, vegane oder gluten- und laktosefreie 
Produkte sind im Angebot. Mit ihrer Koope-
ration gehen Bringmeister und Alnatura 
auf die stetig steigende Nachfrage der Berli-
ner Kunden nach Lebensmitteln aus ökolo-
gischer Erzeugung ein. Eine Ausweitung 
der Partnerschaft auf München ist geplant. 



Dänischer Fachverband 
der Land- & Ernährungswirtschaft
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SCHWEINE-
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Lebensmittelsicherheit und Qualitätssicherung auf dem Laufenden. 
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Insgesamt knapp 300 Teilnehmer gingen am zweiten Sonntag im September 
beim fünften Schwarzwälder Schinkenlauf über unterschiedlich lange Strecken 
an den Start. Der Veranstalter, der Schutzverband der Schwarzwälder Schin-
kenhersteller, zeigte sich erfreut über die hohe Akzeptanz des Jedermann-Laufs 
am Fuße des Feldbergs, an dem auch viele Kinder teilnahmen. Die positive Reso-
nanz bestätige ihren Verband darin, ein Event für die Region zu veranstalten, 
sagte Marie-Luise Adler. „Wir drücken mit dieser Veranstaltung unsere Verbun-
denheit mit der Region aus“, erklärte die Sprecherin des Schutzverbandes der 
Schwarzwälder Schinkenhersteller weiter. Als Lohn für ihre Mühe warteten auf 
die Sieger Gewinnpakete mit Schwarzwälder Schinkenspezialitäten. 

n Große Resonanz beim Schinkenlauf

n Qualifikation für  
den Sensorik-Nachwuchs

Die ersten 44 Studenten haben jetzt  
von der Deutsche Landwirtschafts-Gesell-
schaft (DLG) das Qualifikationszertifikat 
für den DLG-Sensorikmanager Junior er-
halten. Die Absolventen empfehlen sich 
damit als Kompetenzträger in der analyti-
schen Lebensmittelsensorik. Das Pro-
gramm, das aus zwei jeweils fünftägigen 
Blockveranstaltungen besteht, ergänzt 
die berufsbegleitende Qualifizierung zum 
DLG-Sensorikmanager. Beide tragen der 
wachsenden Bedeutung der Humansen-
sorik in der Lebensmittelwirtschaft Rech-
nung. 

n Dänen legen Lehrmaterial  
zu Tierwohl für Schulkinder auf

Dänische Schulkinder der 4. bis 6. Klasse be-
kommen neues Lehrmaterial, das das Thema 
Tierwohl in den Mittelpunkt rückt. Die Materia-
len, die aus gedruckten Büchern, Aufgaben 
und Filmen bestehen, sollen die verschiedenen 
Tierproduktionsarten- und Bedingungen in der 
dänischen Landwirtschaft ins rechte Licht rü-
cken. Die Kinder lernen, wo ihre Milch, Eier und 
ihr Fleisch herkommen und unter welchen Ver-
hältnissen diese produziert worden sind. In 
den Filmen besucht der dänische Schauspieler 
Sebastian Klein landwirtschaftliche Betriebe 
und erzählt dabei über Tierwohl in den däni-
schen Ställen. Um die Kinder zu bewussten 
Verbrauchern werden zu lassen, gibt ihnen 
das neue Lehrmaterial auch Input zu ethi-
schen Erwägungen.

n Rewe will auf Geschirr  
aus Kunststoff verzichten

Rewe will Einweggeschirr aus Kunststoff aus 
den Regalen verbannen. Bis zum Jahr 2020 
solle der Verkauf von Besteck, Tellern und Be-
chern aus Einwegplastik in allen Rewe-, Penny- 
und Toom-Märkten gestoppt werden, erklärte 
Lionel Souque gegenüber der „Frankfurter 
Allgemeinen Zeitung“. Der Vorstandsvorsit-
zende der Rewe-Gruppe begründete das Vor-
haben mit der Kurzlebigkeit von Einwegarti-
keln. Man sei sich bewusst, dass man einen 
Teil der Verantwortung für eine saubere Um-
welt trage, sagte er. Derzeit forsche Rewe 
nach Alternativen – zum Beispiel aus Graspa-
pier oder Palmblatt. 

n Springer-Verlag stellt  
Magazin „Der Griller“ ein

Nach fünf Jahren verschwindet „Der Griller“, 
Axel Springers Special-Interest-Magazin für 
Fleischfreunde, aus den Kioskregalen. Wie das 
Fachmagazin „Der Neue Vertrieb“ schreibt, 
habe der Springer-Verlag festgestellt, dass 
das quartalsweise erscheinende Magazin für 
Grilltrends über keine „langfris-tige Erfolgsper-
spektive” verfüge. Entstanden war „Der Griller“ 
2013 als Zusammenarbeit von Auto Bild, 
Computer Bild und Sport Bild. Das Magazin 
erscheine aus der Leidenschaft zum Grillen, 
die von vielen Kollegen in der Redaktion geteilt 
werde, und aus der journalistischen Überzeu-
gung, dass es das perfekte Grill-Magazin noch 
nicht gebe, hatte es damals geheißen.

n „Volker-Pudel-Preis“ an  
Uwe Neumann übergeben

Der von der Heinz Lohmann Stiftung zum vier-
ten Mal vergebene „Volker-Pudel-Preis“ wurde 
am 7. September in Bad Iburg an Uwe Neu-
mann, Vorstand des Osnabrücker Vereins 
Cookuos, übergeben. Der Kuratoriumsvorsit-
zende Dr. Reinhard Grandke, Stifter Peter 
Wesjohann, Vorstandsvorsitzender der PHW-
Gruppe, und Renate Grothkopf, Geschäftsfüh-
rerin der Heinz Lohmann Stiftung, übergaben 
den mit 10.000 Euro dotierten Preis. Auch bei 
dieser Veranstaltung war es das – nun ausge-
zeichnete – Ziel von Cookuos, mittels Kochen 
die Wertschätzung von Lebensmitteln und 
damit verbunden den ressourcenschonenden 
Umgang mit ihnen – ohne den erhobenen Zei-
gefinger oder ernährungsideologischer Posi-
tionierung – zu fördern. 
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Premium-Genuss 
für schmackhafte 
Pfannengerichte   PREMIUM  PREMIUM

Mit der neuen MariTop 
Premium Black Aged Pepper 
erweitert AVO nun das Segment 
der Komplettmarinaden. Der 
meersalzfermentierte Pfeffer 
aus Sri Lanka begeistert aufs 
Neue die Genießer: eingebettet 
in hochwertiges Rapskernöl 
ist diese nuancenreiche Würz-
komposition ideal für alle 
Pfannen gerichte vom Schwein, 
Rind, Kalb, Wild und Gefl ügel.

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

Besuchen Sie uns 

auf der SÜFFA!
vom 20. bis 22.Oktober 2018 

Halle 7, Stand C17
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n Weitere Wechsel an der  
Spitze des Fleischkonzerns Vion

Bei Vion dreht sich das Personalkarussell wei-
ter. Nachdem Ronald Lotgerink im September 
die Leitung des niederländisch-deutschen Un-
ternehmens übernommen hat, bekommt der 
Fleischkonzern jetzt einen neuen Finanzchef. 
John Morssink wird zum 1. November Nach-
folger von Joost Sliepenbeek, der an die Spitze 
eines Nonfood-Discounters wechselt. Mors-
sinks derzeitige Rolle als CFO der Divison Pork 
von Vion mache ihn zu einem ausgezeichneten 
Nachfolger, da er das Geschäft und die Abläufe 
kenne, erklärte Lotgerink, der Vorstandsvor-
sitzende des Fleischriesen.  

Darüber hinaus gab Vion bekannt, dass 
Theo Koekkoek mit Wirkung vom 1. Oktober 
zum Vorsitzenden des Aufsichtsrats er-
nannt wurde. Koekkoek, der dem Aufsichts-
rat des Konzerns seit November 2017 an-
gehört, tritt die Nachfolge von Sipko Schat 
an, der sich gegen eine Kandidatur zur Wie-
derernennung entschieden hatte. Der Auf-
sichtsrat besteht neben  Koekkoek nun aus 
dem stellvertretenden Vorsitzenden Tom 
Heidman, Marieke Bax, Hans Huijbers und 
Ton van der Laan.

Kaufland offeriert seinen Kunden jetzt unter dem Namen „Wertschätze“ eine Vielzahl 
erstklassiger Fleischprodukte an der Frischetheke. Damit will die Einzelhandelskette 
die steigende Nachfrage nach verantwortungsvoll erzeugten Lebensmitteln bedie-
nen, denn bei diesem Sortiment stehen neben der Qualität vor allem bessere Bedin-
gungen für Tiere und Landwirte im Fokus. So haben Schweine beispielsweise wäh-
rend ihrer Aufzucht 40 Prozent mehr Platz als im gesetzlichen Mindeststandard 
verankert und wachsen in bäuerlichen Familienbetrieben entspannt auf.

n Kaufland setzt auf „Wertschätze“
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Messen & Veranstaltungen

„Unterschiedliche 
Dogmen“

René Maillard leitete wieder in seiner eloquenten Art das Meeting in Brüssel.

Gruppenbild mit Referenten (von links): René Maillard mit Professor Fréderic Leroy und Dr. 
Philippe Houdart sowie Joris Coenen vom Belgian Meat Office.

Wie die Zeit vergeht, kann man 
auch an dem vom Belgian Meat 
Office organisiertem Round Tab-

le Gespräch erkennen. Denn bereits zum 13. 
Mal in Folge lud das Büro rund 30 europäi-
sche Fachjounalisten zum medialen Aus-
tausch in die belgische Metropole ein. Und 
wieder folgten alle gerne dem Ruf von BMO-
Chef René Maillard, der in diesem Jahr zum 
letzten Mal die illustre Runde moderierte.

Zwei große Themen beherrschten in die-
sem Jahr die Diskussionen in Brüssel. Profes-
sor Fréderic Leroy von der Universität Brüs-
sel beschäftigte sich mit dem globalen 
Thema, welche Rolle Fleisch generell in der 

Diskussion um eine ausgewogene Ernährung 
spielt. Dr. Philippe Houdart von der Belgian 
Food Safety Agency sprach über den richti-
gen Umgang mit Lebensmittelkrisen, speziell 
aus Sicht der Fleischwirtschaft. Und dabei 
wurde deutlich, dass insbesondere zu diesen 
beiden Themen immer wieder eine Fülle von 

Ansichten und Meinungen medienwirksam 
publiziert werden. René Maillard brachte die 
Problematik auf den Punkt. „Unterschiedli-
che Dogmen treffen aufeinander. Die Diskus-
sionen werden immer aggressiver und dog-
matischer geführt. Und viele vernünftige 
Ansätze werden miteinander vermischt und 
vermengt“, sagte er.

Professor Leroy beschäftigte sich in seinen 
Ausführungen mit der Frage, ob Fleisch sinn-
voll sei für eine vernünftige Ernährung. Der 
zunehmende Vegetarismus in den europäi-
schen Ländern lasse an dieser Aussage eher 
zweifeln, meinte er. Der Wissenschaftler un-
tersuchte die Berichterstattung über die Er-
nährung mit Fleisch sowie fleischfreier Alter-
nativen in Tageszeitungen, digitalen Medien 
und sozialen Netzwerken. Als Problem stellte 
sich dabei heraus, dass ernährungswissen-
schaftliche Studien immer nur in Teilen zi-
tiert würden. So sei der Verzehr von Fleisch 
in einem Fall als positiv eingestuft worden, 
während in einem anderen Bericht, der sich  
auf die gleiche Studie bezog, der Verzehr als 
ungesund bezeichnet wurde. Ähnlich verhal-
te es sich mit Vegan- und Veggie-Produkten. 
Ernährungsthemen mit möglichst reißeri-

Traditionell lud das Belgian 

Meat Office im Spätsommer 

zum Round-Table-Gespräch 

nach Brüssel. Und wieder  

kamen rund dreißig Fachjourna- 

listen aus Europa, um über die 

Fleischbranche zu diskutieren.
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Messe & Veranstaltungen

Die Teilnehmer des 13. Round Table Gespräches in der belgischen Metropole.

Luc de Laet betreibt nicht nur ein Restaurant und ein Café, sondern beschäftigt sich auch mit der 
Aufzucht von Schweinen und der Produktion von Gin.

Die sehenswerte Schaufenster-Auslage der Flei-
scherei De Laet & Van Haver in Antwerpen.

schen Aufmachern hätten immer eine Chan-
ce, die Schlagzeilen zu füllen. Das Fazit von 
Leroy: „Kaum jemand kann ad hoc erkennen, 
ob es sich um Fake News handelt oder um 
eine wissenschaftlich begründete Aussage!“ 

Dr. Houdart skizzierte, wie die Fleischwirt-
schaft gezielt, aber oft auch machtlos auf be-
stimmte Krisensituationen reagieren kann. 
Houdart arbeitet für die belgische Regie-
rungsorganisation zur Überwachung heimi-
scher Lebensmittel mit dem Ziel, die Gesund-
heit der Konsumenten zu schützen. 

Falscher Eindruck

Am Beispiel des Fipronil-Skandals, bei dem 
Eier mit Insektiziden behaftet waren, zeigte 
der Verbraucherschützer, wie schwierig es 
für eine Organisation ist, ein neutrales und 
glaubwürdiges Auftreten in der Öffentlich-
keit zu leisten. So entstand in der Öffentlich-
keit der falsche Eindruck, nachdem die Fi-
pronil-Akte an die Staatsanwaltschaft über- 
geben worden war, dass seine Organisation 
in Verbindung mit kriminellen Machenschaf-
ten stehe, weil er und seine Mitarbeiter die 
Missstände decken würden. Allerdings wur-
de ihm von der Staatsanwaltschaft explizit 
untersagt, sich zu diesem Skandal zu äußern. 
Nachdem alle Medien mit großen Schlagzei-
len über den Skandal berichtet hatten, seine 
Organisation aber aus rechtlichen Gründen 
schweigen musste, wurde das als Unfähigkeit 
interpretiert. „Wir informieren immer ohne 
Verzögerung, falls ein Risiko besteht! Doch in 
diesem Fall lag es bereits in den Händen der 
Staatsanwaltschaft, und uns waren die Hän-
de gebunden“, erklärte Dr. Houdart.

n Belgien auf der Sial 

In Kürze trifft sich die globale Fleischbranche wieder zur Sial in Paris, und das ist ein 
Pflichttermin für die exportorientierten belgischen Player. Im 340 Quadratmeter 
großen Pavillon in Halle 6, Stand F 234 stehen die Rind-, Schweine- und Sauenfleisch-
spezialisten sowie das Team von Belgian Meat Office den Besuchern Rede und Ant-
wort. Erneut sorgt die Hotelfachschule Coovi mit ihren raffinierten Kreationen dafür, 
dass das belgische Fleisch in aller Munde ist. 

Die Sial-Teilnahme wird zudem im Internet aufmerksamkeitsstark inszeniert. Auf der 
Website www.belgianmeat.com/de/event/sial-paris werden die 25 belgischen Fleisch-
exporteure mit detaillierten Firmenporträts in den Fokus gerückt. Um Wartezeiten auf 
der Messe zu vermeiden, wurde auf der Website ein Terminplaner eingerichtet. Hier 
können die Besucher Termine bei ihren Wunschgesprächspartnern vormerken.

Zum Round-Table-Programm gehörte in die-
sem Jahr auch ein Besuch der Fleischerei De 
Laet & Van Haver in der Antwerpener Innen-
stadt. Inhaber Luc de Laet präsentierte ein 
Genusskonzept, das in seiner Art wohl nur an 

diesem Standort möglich ist. Neben einem 
Restaurant und einem Café beschäftigt sich 
De Laet auch mit der Aufzucht von Schwei-
nen und hat kürzlich eine Produktion von 
Gin mit Fleisch-Geschmack begonnen.
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Sowohl die großen Discounter als 

auch die Vollsortimenter zeigen 

Stärken und Schwächen. Das 

zeigt eine Studie des Deutschen 

Instituts für Service-Qualität, das 

im Auftrag des Nachrichtensen-

ders n-tv zwölf Lebensmittel-

markt-Ketten getestet hat.

Die Analyse ergab, dass die Discoun-
ter – wie in einer Vorstudie – güns-
tiger sind als die getesteten Vollsor-

timenter – im Schnitt um sechs Prozent. 
Sechs von sieben Discountern platzieren 
sich in der Preisanalyse vor den Vollsorti-
mentern. Bei der Wahl des günstigsten an-
statt des teuersten Lebensmittelmarktes 
können Kunden über alle untersuchten Fi-
lialen betrachtet gut 13 Prozent sparen. So 
zahlen Kunden für die Produkte des Mus-
terwarenkorbs im Schnitt zwischen 36,61 
Euro bei Netto Marken-Discount und 42,29 
Euro bei Edeka. 

Beim Service haben die Vollsortimen-
ter-Märkte – erwartungsgemäß – die Nase 
vorn. Sie erreichten in diesem Bereich ins-
gesamt ein sehr gutes Ergebnis. Die Dis-

counter sind in diesem Bereich nur be- 
friedigend. So sind die Vollsortimenter so-
wohl bei der Beratungskompetenz als 
auch beim Angebot besser aufgestellt. Ge-
nerell ein Defizit der Lebensmittelmärkte 
sind die langen Wartezeiten, wenn Hilfe 
gefragt ist. Bis ein Angestellter für Aus-
künfte zur Verfügung steht, müssen sich 
Kunden im Schnitt gut dreieinhalb Minu-
ten gedulden.

Zeit für die Beratung

Testsieger ist Kaufland mit dem Qualitäts-
urteil „gut“ – insbesondere dank des im 
Anbietervergleich besten Services. Die 
freundlichen Mitarbeiter geben stets kor-
rekte Auskünfte und nehmen sich Zeit für 
die Beratung. Das Umfeld punktet mit sau-
beren, ansprechend gestalteten Filialen 
und einer übersichtlichen Warenpräsen-
tation. Auch in puncto Angebotsvielfalt, 
etwa bei der Sorten- und Markenauswahl, 
bei Frischwaren und Bio-Produkten, ist 
der Vollsortimenter laut der Studie füh-
rend. Zudem erzielt Kaufland in der Preis-
analyse ein gutes Ergebnis.

Den zweiten Rang belegt Real. Als güns-
tigster Vollsortimenter platziert sich das 
Unternehmen in der Preisanalyse noch 
vor einem der Discount-Mitbewerber. 
Sehr positiv fällt die breite Marken- und 
Sortenvielfalt auf. Überdies verfügen die 
untersuchten Filialen über Fleisch- und 
Käsetheken mit Bedienung. Zudem sind 
die Wartezeiten an der Kasse vergleichs-
weise kurz. Rewe platziert sich mit einem 
guten Ergebnis auf Rang drei dank des 
sehr guten Services. Das hilfsbereite Per-
sonal berät am individuellsten und gibt 
im Test korrekte und vollständige Aus-
künfte.

Aldi Süd ist mit einem guten Gesamter-
gebnis bester Discounter. Das Unterneh-
men profiliert sich in der Preisanalyse als 
insgesamt zweitgünstigster Lebensmittel-
markt und bietet den besten Service unter 
den Discountern. Die Mitarbeiter treten 
freundlich sowie motiviert auf und neh-
men sich Zeit für die Kunden. Als insge-
samt günstigster Lebensmittelmarkt geht 
Netto Marken-Discount aus der Studie 
hervor.

Lange Wartezeiten

Kaufland – hier der Markt am Alexanderplatz in Berlin – wurde mit „gut“ bewertet, auch dank des 
– im Anbietervergleich – hervorragenden Services.

Fünf Vollsortimenter  
und sieben Discounter
Untersucht wurden bei der Studie 
des Deutschen Instituts für Service-
Qualität zwölf überregionale Lebens-
mittelmarkt-Ketten, die über jeweils 
mindestens 140 Filialen in Deutsch-
land verfügen und in den Großräu-
men von mindestens zwei der vier 
Metropolen Berlin, Hamburg, Mün-
chen und Köln präsent sind. Das 
Testfeld setzte sich aus fünf Vollsor-
timentern und sieben Discountern 
zusammen. Die Messung der Ser-
vicequalität erfolgte über zehn ver-
deckte Besuche in verschiedenen  
Filialen eines jeden Unternehmens. 



Trends & Märkte

1510/2018  �  Fleisch-Marketing

Erneute Steigerung  
für Naturdarmhandel

Der Naturdarm als Wursthülle ist wei-
terhin begehrt. Das zeigen die Zahlen 
des Zentralverbands Naturdarm für das 
zurückliegende Geschäftsjahr. Nach den 
Daten des deutschen Fachverbandes 
der Importeure, Exporteure, Händler 
und Makler von Naturdärmen ist der Ge-
samtaußenhandel 2017 im Vergleich 
zum Vorjahr gestiegen. Die Exportmen-
ge des deutschen Naturdarmhandels 
legte um gut zwei Prozent auf 126.182 
Tonnen zu, die Importmenge um knapp 
zehn Prozent auf 103.749 Tonnen. „Da-
bei gilt es stets zu berücksichtigen, dass 
große Mengen, die von Deutschland ins 
Ausland gehen, dort lohnveredelt und 
dann unter anderem auch wieder zurück 
nach Deutschland transportiert wer-
den“, erklärt Heike Molkenthin, Vorsit-
zende des Zentralverbandes. 

Umsatzstärkster Handelspartner 
Deutschlands im weltweiten Natur-
darmhandel waren nach wie vor die EU-
Länder mit einem Anteil von 61 Pro-
zent. Sie vereinigen ein Exportvolumen 
von mehr als 285 Millionen Euro auf 
sich. Das entspricht einer Steigerung 
von 14 Prozent gegenüber dem Vorjahr, 
während die Ausfuhrmenge im selben 
Zeitraum um acht Prozent auf 54.777 
Tonnen zurückging.

Der Gesamtausfuhrwert jenseits der 
europäischen Grenzen betrug hingegen 
183 Millionen Euro, was einem Plus von 
27 Prozent entspricht. Die Exportmen-
ge von 71.405 Tonnen bedeutet eine 
Steigerung um zwölf Prozent. Damit gin-
gen 57 Prozent der Gesamtausfuhren in 
die Drittländer. Den größten Teil machen 
China und Hongkong, wo große Mengen 
lohnveredelt werden, mit einem Zu-
wachs von 15 Prozent auf 60.770 Ton-
nen aus. Der zweitgrößte Abnehmer 
war – wie schon im vergangenen Jahr 
– Brasilien mit 3217 Tonnen, gefolgt von 
Südafrika mit 1953 Tonnen. 

Insgesamt zeigten die Ergebnisse, 
dass die Nachfrage nach hochwertigem 
Naturdarm weltweit stabil bleibt. Er sei 
ein wesentlicher Bestandteil von Wurst-
waren, die in vielen Ländern stark nach-
gefragt werden. Vor allem im asiatischen 
Bereich sei man auf den Geschmack ge-
kommen, was den Markt stark positiv 
beeinflusse, so Heike Molkenthin. 

Nielsen-Service für  
Smartphones und Tablets

Zahlen über die Entwicklung beispielswei-
se der Vertriebsformen im Lebensmitte-
leinzelhandel oder zu Verbrauchereinstel-
lungen sind von großem Interesse. Eine 
neue App des Mafo-Unternehmens Nielsen 
bietet mit „Nielsen Consumers 2018“ einen 
neuen Service für Smartphones und 
Tablets. Das Portal liefert Daten aus 
Deutschland, der Schweiz und Österreich. 
Außerdem lassen sich auch vertiefende 
Studien und Reports aufrufen. Die App ist 
sowohl für Apple- als auch für Android-Ge-
räte kostenlos erhältlich. 
� www.nielsen.com/nielsen-consumers-de

Konsumenten gehen  
seltener in den Supermarkt

Lebensmittelhändler und Drogeriemärkte 
werden von weniger Kunden frequentiert, 
die aber dort mehr Geld ausgeben. Das 
geht aus der aktuellen Konsumenten-Stu-
die des Marktforschungsunternehmens 
Nielsen hervor. Gingen die deutschen Ver-
braucher 2013 noch 232 Mal im Jahr los, 
um Produkte des täglichen Bedarfs einzu-
kaufen, so registrierten die Marktforscher 
2017 nur noch 209 Einkaufstrips. Trotz-
dem stiegen die Ausgaben im Lebensmittel- 
einzelhandel und in Drogeriemärkten: 
Zwischen 2013 und 2017 erhöhten sie sich 
von 166,6 auf 187,5 Milliarden Euro. 

Angebot mit Optimierungsmöglichkeiten

Die Deutschen sind ein Volk der Snacker, 
denn mehr als jeder Zweite (58 Prozent) 
kauft zumindest gelegentlich fertige Snacks 
im Supermarkt. Wie zufrieden die Verbrau-
cher mit dem Angebot sind, hat „Conve- 
nience in Supermärkten“ untersucht. Für die 
Analyse hat das internationale Marktfor-
schungs- und Beratungsinstitut You Gov 
mehr als 2000 Personen ab 18 Jahren mit-
tels standardisierter Online-Interviews re-
präsentativ befragt. Am besten schneidet 
der Lebensmitteleinzelhändler Rewe ab. Ein 
Drittel (32 Prozent) bewertet das Angebot 
als „sehr gut“ oder „ausgezeichnet“. Knapp 
dahinter auf Platz zwei und drei folgen Ede-
ka und Kaufland mit jeweils 26 Prozent. Die 
Snacks der großen Discounter Lidl (21 Pro-
zent) und Aldi (20 Prozent) kommen jeweils 
bei jedem fünften Kenner des Angebots sehr 
gut oder ausgezeichnet an. 

Ein Blick auf unterschiedliche Aspekte, die 
bei der Bewertung von Snacks hineinfließen, 
zeigt die Stärken aber auch Optimierungs-
möglichkeiten der jeweiligen Anbieter auf. 

Bei der Bewertung des Preis-Leistungs-Ver-
hältnisses können besonders die Discounter 
punkten. Jeweils die Hälfte der befragten An-
gebotskenner sehen hier Aldi (52 Prozent) 
und Lidl (50 Prozent) vorn. An dritter Stelle 
findet sich die Rewe-Tochter Penny (42 Pro-
zent). Bei anderen Aspekten liegen Rewe 
und Edeka Kopf an Kopf. Während das 
Snack-Angebot von Edeka bei den Kennern 
eher für gute Qualität (38 Prozent) und an-
sprechende Präsentation (31 Prozent) be-
kannt ist, wird das Angebot von Rewe etwas 
vielfältiger wahrgenommen (30 Prozent). 
Gleichauf liegen die beiden Supermärkte in 
Sachen Frische (jeweils 38 Prozent) und Ge-
schmack (jeweils 33 Prozent).

Insgesamt zeigt die Analyse, dass alle 
Händler noch Möglichkeiten haben, ihr Ange-
bot für den Kunden attraktiver zu gestalten. 
„Es gibt keinen Supermarkt oder Discounter, 
der die Verbraucher mit seinem Snack-Ange-
bot wirklich überzeugen kann“, fasst Daniela 
Loeck, Consultant Custom Research, das Er-
gebnis der Untersuchung zusammen.
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Top-Thema • Partyservice

Es gibt kaum verlässliche Zahlen zum 
Partyservice, weil sowohl im Flei-
schereigewerbe als auch in der Gas-

tronomie, wo Partyserviceaktivitäten oft-
mals nicht zum Kerngeschäft gehören, in 
der Regel keine betriebswirtschaftlichen 
Abgrenzungen vorgenommen bezie-
hungsweise Statistiken geführt werden. 
Die Erlöse aus diesen Geschäften fließen 
in der Regel in den Gesamtumsatz hinein 
und werden nicht gesondert erfasst. Hin-
zu kommt, dass viele Betriebe neben den 
Partyservice-Aktivitäten auch in der 
Schulverpflegung oder beispielsweise im 
Care-Bereich aktiv sind.

Trotz der fehlenden Statistiken lässt sich 
konstatieren, dass das Geschäft mit Party-
service weiter wächst. Nach der wirtschaft-
lichen Konsolidierung der Bundesrepublik 
ab 2010 habe sich ein ständiges Anwach-
sen der Eventbereitschaft auch im gewerb-
lichen Bereich abgezeichnet, sagt Wolfgang 
Finken, Bundesgeschäftsführer des Bran-
chenverbands Party Service Bund. „Firmen 
und Institutionen hinterlegten in ihren Jah-
resbudgets wieder erhebliche Summen für 
diesen Bereich. Bis heute ist diese Investi-
tionsbereitschaft im privaten und ebenso 
im gewerblichen Bereich ständig gestie-

gen“, führt er aus und unterstreicht seine 
Einschätzung mit den Ergebnisse der all-
jährlich stattfindenden stichpunktartigen 
Befragung seiner Mitgliedsbetriebe. Auch 
die Zahlen des Deutschen Fleischer-Ver-
bandes, die jedes Jahr im Geschäftsbericht 
veröffentlicht werden, zeigen deutlich, 
dass der Partyservice als Absatzweg für 
Fleischer-Fachgeschäfte nicht nur stetig an 
Bedeutung gewinnt, sondern dass er hin-
ter den Thekenverkauf mittlerweile auf 
dem zweiten Rang liegt. 

Breites Spektrum

Angesicht des Wachstums überrascht es 
nicht, dass neben den auf Partyservice 
und Catering spezialisierten auch andere 
Unternehmen an dem lukrativen Geschäft 
mit hoher Spanne partizipieren wollen. 
Übergreifend kann man sagen, dass alle 
Betriebe, in denen gekocht wird, mehr 
oder weniger auch im Partyservice aktiv 
sind. Das Spektrum für private Veranstal-
tungen und Firmenevents reicht von der 
einfachen Lieferung belegter Brötchen bis 
zu der Ausrichtung großer Events. Hinzu 
kommen relativ neue Unternehmensbe-
reiche – zum Beispiel die Einbindung von 
Foodtrucks und mobilen Küchen.

Auffallend ist, dass erfolgreiche Partyser-
vicebetriebe sich in erster Linie auf die 
Mund-zu-Mund-Propaganda verlassen 
und nur wenig in klassische Werbung in-
vestieren. Das hängt wahrscheinlich da-
mit zusammen, dass dieses Geschäft vor 
allem von den persönlichen und unmittel-
baren Kontakten zu den Kunden und von 
Vertrauen lebt. 

Im Lebensmitteleinzelhandel, in den 
gastronomische Konzepte immer mehr 
Einzug halten, ist der Partyservice eben-
falls auf dem Vormarsch. Vor allen die 
selbstständige Edeka- und Rewe-Kaufleu-
te haben erkannt, dass es sinnvoll sein 
kann, auf ein zusätzliches Standbein im 
professionellen Partyservice zu setzen. 
Allerdings ist man sich nahezu einig, dass 
man nur Erfolg haben kann, wenn das Ge-
schäft nicht halbherzig betrieben, Syner-
gieeffekte genutzt und alle Dienstleistun-
gen angeboten werden, die der Markt 
erfordert. Dabei sollte man jedoch seine 
Mitarbeiter und deren Bedürfnisse im 
Auge behalten. Es ist bezeichnend, dass 
sowohl Rewe Schäfer als Edeka Nowak – 
trotz ihres unterschiedlichen Geschäfts-
ansatzes – auf geregelte Arbeitszeiten und 
den freien Sonntag Wert legen.

Das Spektrum für Partyservice ist breit. Es reicht von der einfachen Lieferung belegter Brötchen bis 
zu der Ausrichtung großer Events.

Hohe Spanne

Foto: Colourbox

Die Wirtschaft floriert  

und gibt auch der Partyservice- 

und Catering-Branche weiteren 

Auftrieb. So ergab die letzte  

Mitgliederbefragung des Party 

Service Bundes Deutschland, 

dass die Geschäfte erfreulich 

laufen und die Aussichten als 

„positiv und vielversprechend“ 

bezeichnet werden. 
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Die Partyservice- und  

Catering-Branche blickt laut dem 

Party Service Bund Deutschland 

optimistisch in die Zukunft.

Fleisch-Marketing sprach mit 

Wolfgang Finken, dem Bundesge-

schäftsführer des Berufs- und 

Branchenfachverbandes, über  

Besonderheiten und Trends.

Fleisch-Marketing: Wie schätzen  
Sie die Entwicklung im Partyservice ein?

FINKEN: Die Entwicklung ist nach wie vor 
gut. Jährlich befragen wir unsere Mitglieds-
betriebe stichpunktartig nach ihrer aktuel-
len wirtschaftlichen Situation und ihren Er-
wartungen. Dabei zeichnet sich von Jahr zu 
Jahr eine Steigerung ab. Heute noch einen 
freien Termin für die Ausrichtung einer Feier 
im nächsten Jahr zu bekommen, ist sehr 
schwierig. Denn die Auftragsbücher für 2019 
sind bereits gut gefüllt und die Planungen für 
2020 schon angelaufen.

Fleisch-Marketing:  Gibt es  
Veränderungen bei den Kunden?

FINKEN: Vor zehn Jahren waren es noch die 
sogenannten Best Ager, die über die entspre-
chenden finanziellen Mittel verfügten, um 
sich einen Partyservice-Dienstleister für die 
Ausrichtung einer privaten Feier ins Boot zu 
holen. Nach der wirtschaftlichen Erholung 
der Bundesrepublik ab 2010 zeichnete sich 
ein ständiges Anwachsen der Eventbereit-
schaft auch im gewerblichen Bereich ab. Fir-
men und Institutionen hinterlegten in ihren 
Jahresbudgets wieder erhebliche Summen 
für diesen Bereich. Bis heute ist diese Investi- 
tionsbereitschaft im privaten und im ge-
werblichen Bereich ständig gestiegen. Hinzu 
kommt ein Anstieg aus der Gruppe jüngerer 
privater Auftraggeber. 

Auch junge Leute verfügen heute schon über 
nicht unerhebliche finanzielle Mittel und las-
sen sich eine private Feier von einem Party-
service-Betrieb ausrichten. High-Tech-Kü-
chen im Haushalt sind in vielen Fällen zwar 
vorhanden, aber weniger die Bereitschaft 
und wohl auch die Befähigung zum Beko-
chen der eigenen Gäste. Die Lösung: Der ört-
liche Caterer muss es übernehmen. 
Fleisch-Marketing: Sehen Sie eine  
Zunahme von Partyservice-Anbietern  
oder wird das Angebot der einzelnen  
Unternehmen größer?
FINKEN: 2017 hatten wir in Deutschland zir-
ka 14.000 umsatzsteuerpflichtige Partyser-
vice- und Cateringbetriebe. Hinzu kommt 
mindestens die gleiche Anzahl von so ge-
nannten Freizeitkapitänen, die diesen Be-
reich im Nebenerwerb ausüben. Letzteres ist 
natürlich ein riesengroßes Problem für die 
Profis in dieser Branche. 
Aus meiner Sicht ist der Partyservice ange-
sichts dieser Zahlen bereits gut abgedeckt. 
Die Unternehmen, die schon seit Jahren in 
diesem Bereich tätig sind, haben ihre Ange-
bote ständig auf die Nachfrage der gewerbli-
chen Auftraggeber und der privaten Verbrau-
cher angepasst, haben sie laufend ausgebaut. 
Denn sie wissen: Die Zeiten der Wurst-, Bra-
ten- und Käseplattenlieferung sind – insge-
samt gesehen – schon sehr lange vorbei, auch 
wenn Bestellungen auf diesem Level natür-
lich immer noch vorkommen und zuverlässig 
ausgeführt werden. Doch heute werden im-
mer öfter Komplett-Arrangements von A wie 
Aschenbecher bis Z wie Zelt inklusive Ser-
vicepersonal verlangt. Unternehmen, die die-
ses Anforderungsprofil nicht erfüllen kön-
nen, werden mittel- und langfristig keine 
nennenswerten Umsätze generieren. 
Fleisch-Marketing: Welcher  
Stellenwert hat der Social-Media-Bereich?
FINKEN: Wir beobachten, dass gerade junge 
Unternehmer den Social- Media-Bereich 
sehr stark nutzen. Wer aber glaubt, er könne 
seinen Betrieb ausschließlich über Face-
book und Co. gewinnbringend betreiben, 
der irrt. Erfolgreiche Partyservicebetriebe 

leben in erster Linie von einer guten Mund-
zu-Mund-Propaganda und investieren nur 
wenig in klassische Werbung. Natürlich ist 
das Catering ein Geschäft, das in herausra-
gendem Maße von den persönlichen und 
unmittelbaren Kontakten zu den Kunden 
und potenziellen Auftraggebern lebt. Das 
Geschäftsmodell beruht stark auf Vertrauen. 
Und es ist unerlässlich, Kunden und Auftrag-
geber immer persönlich kennenzulernen 
und anzusprechen.
Fleisch-Marketing: Im deutschen  
Lebensmitteleinzelhandel nehmen Gastro-
Angebote zu. Gilt das Ihrer Ansicht nach  
auch für den Partyservice?
FINKEN: Uneingeschränkt ja. Es gibt doch 
heute kaum noch einen größeren Super-
markt, bei dem ich für meine kleine private 
Feier zuhause keine Platten oder leckeres 
Fingerfood zu erschwinglichen Preisen be-
stellen und abholen kann. Und hier zeichnet 

„Das Geschäftsmodell 
beruht auf Vertrauen“

Sieht den Markt für Partyservice gut abge-
deckt: Wolfgang Finken.
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sich eine deutliche Bereitschaft ab, dieses An-
gebot erheblich auszuweiten. Viele selbst-
ständige Edeka- und Rewe-Kaufleute haben 
dies seit langem erkannt und betreiben ne-
ben ihrem Kerngeschäft ein zusätzliches 
Standbein im professionellen Partyservice 
mit allen erforderlichen Dienstleistungen, 
die dieser Markt erfordert. Wir begrüßen 
diese Entwicklung sehr und zählen hier auch 
schon diverse Betriebe zu unseren Mitglie-
dern. 
Fleisch-Marketing: Worauf muss man 
besonders achten, wenn man mit dem Ge-
schäftszweig Partyservice beginnen will?
FINKEN: Am wichtigsten ist die Bereitschaft, 
an 365 Tagen im Jahr rund um die Uhr arbei-
ten zu wollen. Denn Sonn- und Feiertage gibt 
es im Partyservice nicht. Eine weitere wich-
tige Voraussetzung ist die Erkenntnis, dass 
es beim Partyservice nicht nur um das Ko-
chen in der Küche geht. Ein Höchstmaß an 
Organisationstalent und Flexibilität ist eben-
falls gefordert. Ferner sind im Vorfeld zu ei-
ner Existenzgründung eine sorgfältige Ana-
lyse des vorhanden Marktbereiches und des 
Mitbewerbermarktes notwendig. Eine Kern-
frage lautet: Sollen es in erster Linie Privat-
kunden sein oder sollen die Aktivitäten eher 
auf den gewerblichen Bereich ausgerichtet 
werden? Entsprechend der Antwort auf die-
se Frage sollte eine maximale Größenord-
nung von zu bewirtenden Gästen festgelegt 

oder stehen bleibt, der ist schnell vom Markt 
verschwunden. Wir bieten hier übrigens 
ständig neue Seminare und Erfahrungsaus-
tauschtreffen an, die von den Mitgliedsbe-
trieben sehr gerne genutzt werden. 
In der Regel bestimmt der Auftraggeber das 
Speisenangebot und die begleitenden Dienst-
leistungen. Daran muss man sich stets orien-
tieren. Es ist aber für jeden guten Partyser-
vice-Unternehmer selbstverständlich, dass 
er den Kunden umfassend und professionell 

das Angebot geregelt. Ob man dann länger-
fristig in diesem Markt erfolgreich aktiv sein 
kann, wird eine immerwährende Wertschöp-
fungskontrolle zeigen. Die vielen Sachbücher 
und Ratgeber, die es zur Kalkulation im Par-
tyservice dazu, gibt können hier nur eine be-
gleitende Rolle spielen. Ich empfehle hier 
immer, sich auf die bereits gesammelte Er-
fahrung aus benachbarten Märkten und das 
eigene Gefühl zu verlassen.

Fleisch-Marketing: Welche  
Trends gibt es beim Partyservice?

FINKEN: Gerade bei jüngeren Leuten stehen 
heute Begriffe wie Streetfood ganz oben. Ein 
Speisenangebot ohne eine reichhaltige Bur-
gerauswahl in unterschiedlichen Varianten 
ist hier kaum noch denkbar. Auch kommen 
hier immer öfter Foodtrucks zum Einsatz. 
Die Zubereitung der Speisen – etwa in Form 
von Show-Cooking – kann ein fester Bestand-
teil von Veranstaltungen sein. Das klassische 
Fingerfood gehört schon seit Jahren zum 
Standardprogramm. Für den Großteil der 
Veranstaltungen wird allerdings weiterhin 
das klassische Buffet gebucht. Eine schonen-
de Zubereitungsart, welche den Speisen 
dann auf dem Buffet das richtige Erschei-
nungsbild gibt, ist dabei selbstverständlich. 
Als Alternativen müssen immer auch die Be-
dürfnisse von Vegetariern und Veganern be-
achtet werden, wobei wir hier wieder beim 
persönlichen Gespräch mit dem Auftragge-
ber wären. Natürlich kann man mit dem Hin-
weis, dass regional erzeugte Produkte oder 
Lebensmittel aus dem biologischen Anbau 
eingesetzt werden, weiterhin beim Kunden 
und seinen Gästen punkten.

Die Zeiten der Wurst-, Braten- und Käseplattenlieferung sind vorbei, stattdessen werden immer öf-
ter Komplett-Arrangements verlangt.

„Die Branche muss
mit ständigen 

Veränderungen umgehen“

werden. Daraus ergeben sich alle weiteren 
Investitionen in Küche, Fuhrpark und Logis-
tik, Equipment, Marketing, Kulinarik, Ambi-
ente, Einkauf, Beratung und Personal. 
Eine Einstiegswerbekampagne sollte eben-
falls festgelegt werden. Das trifft genau so 
auf Aktivitäten im Internet und in den Social-
Media-Kanälen zu, ohne die es heute nicht 
mehr geht. Auch hier beraten wir unsere 
Mitglieder sehr intensiv.
Fleisch-Marketing: Und was ist  
wichtig, wenn man sich etabliert hat?
FINKEN: Die Partyservice-Branche muss mit 
ständigen Veränderungen und Neuerungen 
umgehen, auf sie reagieren und sie steuern. 
Wer sich hier nicht kontinuierlich fortbildet 

berät. Gegebenenfalls sollte er auch von be-
sonderen Vorstellungen abraten. Denn nicht 
selten kennen die Auftraggeber die Vorlieben 
ihrer Gäste nicht genug. 

Fleisch-Marketing: Welche Tipps  
können Sie für die Kalkulation geben?

FINKEN: Kaufmännische und betriebswirt-
schaftliche Grundkenntnisse des Marktes 
müssen natürlich neben den Kenntnissen am 
Herd vorhanden sein. Die Zeiten der festen 
Kalkulationsfaktoren sind längst vorbei. 
Strukturelle Unterschiede im ländlichen Be-
reich und in Deutschlands Metropolen sind 
sehr ausgeprägt. Im Partyservicegeschäft 
werden die Preise sowohl über den beste-
henden Markt als auch über die Qualität und 
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Der Rewe-Markt Schäfer in Niederkassel-Ranzel wurde in diesem Jahr umgebaut. Da viele der Kunden im 
nahe gelegenen Bonn oder in Köln arbeiten, ist die Kaufkraft relativ hoch. 

Dirk Knollmann (links) und Werner Merz sind sehr 
zufrieden mit dem Erfolg der neuen Gastro-Theke.

Verzicht auf Flyer  
und Angebotskatalog

Robert Schäfer hat sich frühzeitig mit den Möglichkeiten der Handelsgastronomie auseinanderge-

setzt. Nachdem er in Köln-Wahn seine Vorstellungen umgesetzt hatte, wurde in diesem Jahr der Re-

we-Supermarkt in Niederkassel-Ranzel, wo zentral gekocht wird, eindrucksvoll renoviert. Stetig ge-

wachsen ist auch der Partyservicebereich, so dass mit dem klassischen Lebensmitteleinzelhandel 

und der Gastronomie ein interessantes Erfolgsmodell entstanden ist.

Wenn man Gastronomie und Party-
service im Handel anbietet, muss 
man sich vollkommen darauf 

einlassen, ein bisschen geht nicht. Aber wenn 
man es richtig macht, ist es ein Treiber der 
Spanne“, sagt Dirk Knollmann. Das gelte für 
die Qualität der Speisen ebenso wie für die 
Technik und das Personal, führt der Marke-
ting- und Category-Managment-Leiter bei 
Rewe Schäfer aus. Dieser Hang zur Perfekti-

on zeigt sich auch in der Servicetheke, die 
nach drei Jahren Planung, Umbau und Erwei-
terung im Niederkasseler Supermarkt im Ap-
ril eröffnet wurde und zu der auch eine gut 
bestückte Gastrotheke gehört. Das sei aber 
noch nicht das Ende der Renovierung, kün-
digte Robert Schäfer bei der Eröffnung an. 
Der Frontbereich solle ebenfalls stark verän-
dert und den modernen Anforderungen an-
gepasst werden – auch durch eine Gastrono-

mie mit rund 120 Plätzen, erklärte der 
Kaufmann. 

Rewe Schäfer gilt als einer der Pioniere 
in der Handelsgastronomie, denn das Un-
ternehmen, das schon vielfach ausgezeich-
net wurde, begann frühzeitig, diesen Ge-
schäftszweig zu nutzen. „Die Gastroschiene 
ist stetig gewachsen und daraus hat sich 
dann langsam der Partyservice entwi-
ckelt“, berichtet Werner Merz, der Leiter 

„
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des Gastro- und Catering-Services. Man sei 
nach einiger Zeit gefragt worden, ob man 
belegte Brötchen und Canapées liefern 
könne, und dann seien auch einzelne Ge-
richte geordert worden, erinnert sich 
März an die Anfänge.

Die enge Verbindung zwischen den bei-
den Geschäftszweigen, die derzeit für fünf 
Prozent des Gesamtumsatzes sorgen, ist 
eine Voraussetzung für den florierenden 
Partyservice. „Ohne unser Gastroangebot 
würde das nicht funktionieren“, ist sich 

Knollmann sicher. Insgesamt arbeiten fünf 
Köche in der Küche. Sie haben eine Fünf-
Tage-Woche und arbeiten in zwei Schichten 
– von 6 bis 14 und von 14 bis 20.30 Uhr. 
Diese festen Zeiten sind für Köche, die sich 
im Allgemeinen mit extremen Arbeitsbe-
dingungen arrangieren müssen, ein bedeu-
tender Anreiz. Daher habe man keine Prob-
leme, passendes Personal zu finden, heißt 
es bei Rewe Schäfer. Dazu trägt auch bei, 
dass Partyserviceanfragen für Sonntag nur 
in Ausnahmefällen angenommen werden 

und dass bei den meisten Veranstaltungen 
kein Personal gestellt werden muss.

Bei der Werbung setzt Rewe Schäfer im 
Partyservicebereich allein auf die Mund-zu-
Mund-Propaganda. Auch auf Flyer oder ei-
nen Katalog mit Angeboten wird verzichtet. 
„Wir setzen voll das Beratungsgespräch, 
denn uns geht es auch um die persönliche 
Bindung zum Kunden“, erklärt Merz. Das 
Konzept scheint aufzugehen, denn der Party-
service floriert nicht nur, sondern es gibt 
auch viele Kunden, die das Angebot schon 

Regionalität an der Wursttheke: Auf einer Tafel wird darauf hingewiesen, dass Erwin’s Manufaktur täglich 
von der Metzgerei Hielscher aus dem benachbarten Sankt Augustin beliefert wird. 

Ein langer Thekenkomplex zeichnet den renovierten 
Supermarkt in Niederkassel aus.

Der Sitzbereich bietet 26 Plätze, die in der Mittags-
zeit oft viermal belegt werden. 

Die Gastro-Theke bildet im Markt eine Einheit mit der Selbstbedienungs-Salatbar, in der ausschließlich fri-
sche Produkte aus der eigenen Küche angeboten werden.
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mehrfach in Anspruch genommen haben. 
„Vor einigen Jahren haben wir einen 50. Ge-
burtstag sehr aufwendig bestückt. Und jetzt 
kam der Kunde wieder und wollte, dass wir 
auch seinen 60. Geburtstag ausstatten. Ein 
schöneres Kompliment kann man wohl nicht 
bekommen“, erzählt der Gastro-Leiter.

Das gastronomische Angebot gibt es in 
zwei der drei Märkte, die die Kaufmannsfa-
milie in der Nähe von Köln betreibt. Obwohl 
die drei Geschäfte in einem Umkreis von 
etwa zehn Kilometer liegen, ist die Klientel 
sehr unterschiedlich, was sich natürlich auch 
im Sortiment niederschlägt. Trotzdem findet 
die zentrale Produktion in Niederkassel statt, 
wo man nach der Erweiterung auf alle Gerät-
schaften einer modernen Großküche zurück-
greifen kann. Von dort werden die Speisen 
der Marke „Erwin‘s Essen & Trinken“ – deren 
Name wie der der Eigenmarke „Erwin’s Ma-
nufaktur“ auf den Seniorchef und Vater von 

Robert Schäfer zurückgeht – in einem Kühl-
fahrzeug und Thermoboxen, die natürlich 
auch für den Partyservice eingesetzt werden, 
transportiert. 

Die Symbiose von Handel mit Gastronomie 
und Partyservice sieht man bei Rewe Schäfer 
als Erfolgsgeheimnis an, da sie nicht nur viele 
Synergien bietet und den Kunden stärker an 
das Unternehmen bindet, sondern weil der 
Außer-Haus-Markt in Deutschland stetig 
wächst. Eine besondere Bedeutung kommt 
dabei dem außergewöhnlichen Fleischange-
bot zu. Das Rindfleisch stammt – mit Ausnah-
me internationaler Spezialitäten – von der 
Rasse Limousin. Das Fleisch, das zart, feinfa-
serig sowie saftig ist und sich durch eine feine 
Marmorierung auszeichnet, liefert Martin 
Zech, der die Tiere in Sankt Katharinen im 
nahe gelegenen Landkreis Neuwied züchtet. 
Und auch beim Schweinefleisch setzt Rewe 
auf Tiere aus der Umgebung. „Wir arbeiten 

hier mit vielen kleinen und mittleren Famili-
enbetrieben aus der Eifel zusammen“, erklärt 
Knollmann. Die Zertifizierung der Regional-
marke garantiere Qualität und Transparenz 
– und das schmecke man auch, erläutert er. 
Und das honoriert der Kunde – beim Kauf an 
der Theke, beim Verzehr im Markt und beim 
Partyservice.

Die Eigenmarke Erwin‘s Manufaktur ist mit ih-
rem reichhaltigen Sortiment überall sichtbar.

Direkt an die Gastro-Theke schließt sich der fri-
sche Fisch an. Hier gibt es Salate, die nach eige-
nem Rezept hergestellt werden. 

Fast unverzichtbar für einen Supermarkt, der 
sich auf der Höhe der Zeit bewegt: der gut ein-
sehbare Reifeschrank für Dry Aged Beef.

Convenience-Gerichte wie marinierte Putensteaks 
oder Hähnchenfiletspieße finden viel Anklang.
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Maik Nowak ist nicht nur Metzger-
meister, Betriebswirt und Einzel-
handelskaufmann, sondern hat bei 

Edeka auch viele Abteilungen durchlaufen. 
Deshalb traute er sich im Jahr 2000 auch zu, 
einen Edeka-Markt, der rote Zahlen schrieb, 
zu übernehmen. Seine Veränderungsmaß-
nahmen honorierten die Kunden, und einig 
Jahre später führte er die Geschäfte von zwei 
weiteren Märkten in Wittingen und Han-
kensbüttel, um sie wieder auf die Erfolgsspur 
zu führen. Mittlerweile hat er zwei von ihnen 
an ambitionierte Jungunternehmer weiter-
gegeben, um sich auf das das Edeka Center in 
Hankensbüttel zu konzentrieren.

Hier bietet er auf fast 3000 Quadratmeter 
Verkaufsfläche ein Sortiment an, das 25.000 
unterschiedliche Artikel umfasst – von den 
gängigen Basisprodukten bis zu exotischen 
Besonderheiten – quer durch alle Sortimen-
te. „Ich wollte eigentlich immer nur einen 
Markt haben und Kaufmann vor Ort sein, der 

Synergieeffekte durch 
„Schlemmer-Schmiede“

Auf fast 3000 Quadratmeter Verkaufsfläche bietet das E-Center Nowak in Hankensbüttel ein Sortiment an, das 25.000 Artikel umfasst.

Seit Oktober 2003 betreibt Edeka Nowak aus dem niedersächsischen Hankensbüttel unter dem  

Namen „Schlemmer-Schmiede“ einen Partyservice neben seinem Supermarkt, und die Bezeichnung 

ist mit Bedacht gewählt. Denn sie ist nicht nur eine gutklingende Alliteration, sondern sie steht  

auch für die beiden Grundpfeiler den Unternehmens – Genuss und handwerkliche Qualität. 

Neben dem klassischen gibt es an der Fleischtheke ein reichhaltiges Spezialitäten-Sortiment – von 
Irish Black Angus über Blockhaus, Charoluxe, Simmentaler Bison bis zum Waygu Rind. 
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den Großteil der Kunden persönlich kennt 
und auf ihre Wünsche eingehen kann“, er-
klärt Nowak die Konzentration auf ein Ge-
schäft, räum allerdings ein, dass der gut ge-
hende Partyservice, der zwar lukrativ, aber 
auch arbeitsintensiv ist, die Entscheidung 
maßgeblich beeinflusst hat.

Angefangen als besserer Plattenservice 
entwickelte sich die „Schlemmer-Schmiede“ 
rasant und Nowak wurde schnell klar, dass er 
investieren müsse oder bald an seine Gren-
zen stoßen würde. So entschloss er sich auf 
einem freien Grundstück, das ihm im be-
nachbarten Wittingen gehörte, ein Gebäude 
mit Kühlraum, großer Küche und Lageräu-
men für das umfassende Inventar zu bauen. 
Von der Entscheidung, zu klotzen und nicht 
zu kleckern, musste er zunächst die skepti-
schen Bänker überzeugen. Das gelang ihm 
auch, weil er bei dem Kreditinstitut schon 
lange Zeit Kunde war und man ihn kannte.

Verzicht auf Werbung

Nachdem das Gebäude fertiggestellt war, 
widmete sich Nowak verstärkt dem Marke-
ting. Er verzichtet zwar auf Werbung und 
verlässt sich auch heute noch allein auf die 
Mund-zu-Mund-Propaganda, aber eine pro-
fessionelle Broschüre und seit einigen Jahren 
auch eine überzeugende Homepage (www.
schlemmer-schmiede.de) sorgen für eine 
hervorragende Auslastung. Dazu trägt auch 
eine ungewöhnliche Vermarktungsidee bei. 
So offeriert Nowak sein Partyservice-Ange-
bot auch in Märkten anderer Edeka-Unter-
nehmer in der Umgebung. Diese verzichten 

zwar auf ein lukratives Zubrot, können ihren 
Kunden aber ein weiteres attraktives Ange-
bot machen – ohne die hohen Investitions-
kosten und den Aufwand für ein eigenes pro-
fessionelles Catering.

Die gute Auslastung ist allerdings vonnö-
ten, denn die Personalkostenquote ist relativ 
hoch. Insgesamt sechs Köche arbeiten bei 
Nowak, der großen Wert darauf legt, dass die 
Speisen selbst hergestellt werden. Auch 
wenn in der Umgebung rund um Wolfsburg 
Koch ein Mangelberuf ist, hat die „Schlem-
mer-Schmiede“ keine Personalsorgen, denn 
sie bietet für Köche untypische feste Arbeits-
zeiten. Die Auslieferung endet um 21 Uhr, 

montags und sonntags ist geschlossen und 
nur in der Weihnachtszeit und an den Konfir-
mationstagen werden Ausnahmen gemacht. 
Da bei den meisten Bestellungen keine Be-
dienung gewünscht wird, kommt Nowak mit 
seinen insgesamt 72 Angestellten gut über 
die Runden. Und wenn eine Veranstaltung – 
wie das Fest mit 1700 Gästen, für das er die 
Speisen geliefert hat – besonders groß ist, 
hat er einen Geschäftspartner, bei dem er zu-
sätzliches Personal mieten kann. 

Eine entscheidende Rolle für den Erfolg 
des Partyservices spielt die kompetente Be-
ratung. Es gebe zwar auch Kunden, die ganz 
genau wüssten, was sie wollten und anhand 
der Broschüre oder der Homepage ihre Be-
stellung aufgeben, aber in der Regel sei das 

Die Käsetheke ist bewusst vom Fleisch getrennt, um einen zweiten Hot-Spot zu schaffen. Nebenan 
steht die – auch wegen der Verbindung zum Partyservice – sehr üppig gestaltete Weinabteilung.

Delikatessen aus aller Welt werden  
in einem besonderen Regal präsentiert.

Regionalität spielt bei Maik Nowak eine bedeu-
tende Rolle – quer durch alle Sortimente.
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intensive Gespräch eminent wichtig, erklärt 
Nowak. Dabei sind natürlich auch die Preise 
bedeutsam. Um eine schnelle und transpa-
rente Kalkulation zu ermöglichen, hat sich 
der Unternehmer ein spezielles Computer-
programm schreiben lassen, dass er mitt-
lerweile für unverzichtbar hält. Bei beson-
deren Wünschen stößt allerdings auch das 
Programm an seine Grenzen. „Motto-Partys, 
egal in welcher Größe, sind immer eine be-
sondere Herausforderung, aber das ist dann 
auch für uns ein Event, mit dem sich alle, die 
damit befasst sind, identifizieren“, berichtet 
Nowak. 

Halbjährliche Modifikation

Die Begeisterung für den Job zeigt sich auch 
an anderer Stelle. Das junge Schmiede-Team 
ist immer auf der Suche nach neuen Ideen 
und recherchiert regelmäßig im Internet, 
welche Trends sich abzeichnen. Die Beo-
bachtungen fließen dann ein, wenn das An-
gebot jedes halbe Jahr auf den Prüfstand ge-
stellt und modifiziert wird. Auch bei Geräten 
und Inventar gibt es keinen Stillstand. „Wer 
Partyservice richtig betreibt, muss kontinu-
ierlich investieren. Ich stecke jedes Jahr ei-
nen fünfstelligen Betrag in die Modernisie-
rung“, sagt Nowak. 

Trotz dieser Kosten ist der Edeka-Kauf-
mann vom Partyservice überzeugt. „Neben 
dem reinen Gewinn sehe ich die Synergieef-
fekte und die Möglichkeit, den Kunden rund-

um zufrieden zu stellen. Denn ich glaube, 
dass der „All-In-One-Service“ ein Alleinstel-
lungsmerkmal ist“, sagt er. Ein gutes Beispiel 
für die übergreifenden Einsatzmöglichkeiten 
ist der Fuhrpark. Die vier Lieferwagen und 
zwei Kühlfahrzeuge werden nicht nur im 
Partyservice gebraucht, sondern ebnen auch 
den Weg für den Lieferservice, bei dem on-
line bestellt wird und der mittlerweile für 
etwa fünf Prozent des Umsatzes sorgt. 

Auch die hohe Akzeptanz der im Super-
markt am Snackpunkt angebotenen Produk-
te geht darauf zurück, dass sie immer frisch 
in der Partyküche gekocht werden. Und vor 
allem zwischen Küche und Bedienungstheke 
gibt es viele Synergieeffekte – beispielsweise 
durch die Erzeugnisse der eigenen Fleische-
rei, die sowohl im Partyservice als auch im 
Supermarkt beliebt sind und somit gegensei-
tig für sich werben. 

Fleisch spielt für den gelernten Metzger-
meister Nowak ohnehin eine sehr große 
Rolle. Er bezieht es – auch Spezialitä- 
ten wie Iberico, Irish Black Angus, Charo-
luxe oder Wagyu – ausschließlich über 
Bauerngut. Das Fleischwerk der Edeka- 
Regionalgesellschaft Hannover-Minden 
garantiere ihm erstklassigen Geschmack 
und uneingeschränkte Frische, erklärt der 
Unternehmer. Und das sei ihm sehr wich-
tig, weil er bei der Qualität keine Kompro-
misse eingehe – weder im Supermarkt 
noch beim Partyservice.

Die Bilder in der Partyservice-Broschüre ma-
chen Appetit auf das Angebot.

Silke und Maik Nowak betreiben nicht nur ein E-Center im niedersächsischen Hankensbüttel, son-
dern unter dem Namen „ Schlemmer-Schmiede“ auch einen gut florierenden Partyservice.
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Mit einem noblen Restaurant  

auf Rädern ist der Online-Shop  

für Premiumfleisch Otto Gourmet  

auf Deutschlands Straßen unter-

wegs. Der Genusswagen, der mit 

dem Feinkost-Unternehmen Caviar 

House & Prunier und der Silber-

manufaktur Robbe Berking betrie-

ben wird, verbindet den lässigen  

Charakter eines Foodtrucks  

mit einem Hauch von Luxus.

Der Genusswagen wurde vor etwa drei 
Jahren von Caviar House & Prunier, 
Robbe Berking und Pommery ins Le-

ben gerufen. Nach dem Ausstieg des Cham-
pagnerherstellers entschied sich Otto Gour-
met, die Lücke zu füllen und die gesamte 
Steuerung zu übernehmen. Der Genusswa-
gen ist nun unter dem Motto „Street Food auf 
dem Silbertablett“ sowohl von Privatperso-
nen für Gartenpartys oder Familienfeiern als 
auch für Gastro-Events und Messen buchbar. 
Er bietet nicht nur ein markantes Äußeres, 
sondern in seinem Innern treffen Exponate 
der Schmiedekunst auf edlen Räucherlachs 
aus der Schweiz, französischen Prunier- 
Kaviar und erlesenes Premiumfleisch. Das 
Schmuckstück ist mir einer Länge von 8,20 
Metern und einer Breite von 2,50 Metern für 
bis zu 60 Gäste ausgestattet. Die komplette 
kulinarische Versorgung stellt das geschulte 
Personal sicher, das auf Wunsch auch für ein 
Menü inklusive ausgewählte Weine sorgt.

Mit der neuen Besetzung feierte der Ge-
nusswagen auf der Beef Bottle Party Anfang 
September in Heinsberg ein vielverspre-
chendes Debüt, denn das Konzept des Ge-
nusswagens kam bei den Besuchern sehr 
gut an. Vor allem die Mischung aus dem et-
was rustikaleren Foodtruck und dem Fine-
Dining-Aspekt fand viel Anklang. Serviert 
wurde in Heinsberg North Dekota Bison Tar-
tar und Prunier Caviar, Kressesud und Brot-
chip.

Luxuriöser Foodtruck

Der Genusswagen ist unter dem Motto „Street Food auf dem Silbertablett“ buchbar.

Die Mischung aus dem rustikaleren Foodtruck und dem Fine-Dining-Aspekt kommt gut an.

Im Innern treffen Exponate der Schmiedekunst auf edlen Räucherlachs.
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Auch wenn die meisten  

Städte eine großzügige  

Ausnahmeregelung für  

Gewerbetreibende in  

Aussicht stellen, hängt  

ein Fahrverbot wie ein  

Damoklesschwert über den  

Unternehmen, die auf Nutz- 

fahrzeuge angewiesen sind. 

Dass Elektromobilität vor  

diesem Hintergrund eine  

immer interessanter  

werdende Alternative  

darstellt, ist daher  

nicht verwunderlich. 

Das Motto der IAA Nutzfahrzeuge, 
die Ende September in Hannover 
über die Bühne ging, lautete in 

diesem Jahr „Driving tomorrow“. Neben 
Digitalisierung, Vernetzung und automati-
siertem Fahren standen vor allem alterna-
tive Antriebe im Mittelpunkt der Messe. 
Dabei konnten die Besucher bei der Elekt-
romobilität von Transportern einen Quan-
tensprung erleben, denn die E-Nutzfahr-
zeuge nehmen auf breiter Front Fahrt auf. 
So präsentierten etliche Hersteller auf ih-
ren Ständen batterie-elektrische Trans-
porter, die schon am Markt verfügbar sind 
oder in naher Zukunft in Serie gehen.

Die rasante Entwicklung lässt sich auch 
daran erkennen, dass aus Konzeptstudien, 
die vor zwei Jahren auf der IAA vorgestellt 
wurden, mittlerweile Serienmodelle gewor-
den sind. Diese E-Fahrzeuge bieten einige 
Vorteile: Sie fahren lokal emissionsfrei, sind 
geräuscharm und ihre Batterien lassen sich 

in kurzer Zeit aufladen. Je nach Hersteller 
und Marke verfügen sie über eine Reichwei-
te, die zwischen 120 und 200 Kilometer 
liegt. Das Ladevolumen dieser E-Transpor-
ter umfasst 6 bis 20 Kubikmeter, die Zula-
dung beträgt 900 bis 1750 Kilogramm. Zu 
sehen waren auch kleinere E-Transporter 
mit einem Ladevolumen von gut 4 Kubik-
meter und einer Zuladung von rund 700 Ki-
logramm. Und die Besucher konnten sich 
auch einen persönlichen Eindruck von der 
modernen Mobilität verschaffen – im Rah-
men der Probefahrten mit Elektrotranspor-
tern auf dem Messegelände.

Praxistauglichkeit im Test

Dass elektrisch angetriebene Nutzfahr-
zeuge auf dem Wege sind, im Alltagsge-
schäft anzukommen, zeigt Aldi Süd, denn  
neuerdings erhalten die rund 50 Ruhrge-
biets-Filialen des Discounters ihre Waren 
auch von einem Elektro-Lkw. „Der große 
Vorteil des E-Lkw ist, dass er komplett ab-
gas- und CO2-frei ist und zudem geräusch-
arm fährt“, erklärte Andreas Kremer,  
Leiter Logistikmanagement bei Aldi Süd, 
bei der Präsentation des ersten rein elekt-

risch betriebenen 40-Tonners mit Kühl- 
auflieger. Das Fahrzeug wird über eine ei-
gens am Mülheimer Logistikzentrum 
errichtete Schnellladesäule mit einer Leis-
tung von 150 Kilowatt und mit 100 Pro-
zent Grünstrom aus Wasserkraft oder ei-
genen Fotovoltaikanlagen aufgeladen. 
Auch das Kühlaggregat wird elektrisch be-
trieben. Mit der integrierten Kälteanlage 
lassen sich im Laderaum mehrere Tempe-
raturzonen erzeugen 

„Wir möchten mit unserem Elektro-
Lkw die Praxistauglichkeit von alternati-
ven Antrieben in der Warendistribution 
überprüfen“, erklärt Kremer. Deshalb hat 
Aldi Süd mit dem Partner Framo einen 
herkömmlichen Lkw zu einem elektrisch 
angetrieben Fahrzeug umgerüstet. Dieser 
wird zunächst für einen Zeitraum von fünf 
Jahren in Mülheim an der Ruhr und Umge-
bung eingesetzt. „Die Tests mit alternati-
ven Antrieben ergänzen unseren Einsatz 
für eine nachhaltige Logistik“, sagt Kre-
mer und verweist darauf, dass Aldi Süd 
seit Sommer 2018 in vier weiteren Regio-
nalgesellschaften jeweils einen Erdgas-
Lkw einsetzt. 

Quantensprung bei 
der Elektromobilität

Der E-Lkw von Aldi Süd ist nach Angaben des Discounters der erste rein elektrisch betriebene 
40-Tonnen-Sattelzug mit Kälteaggregat im deutschen Lebensmittelmitteleinzelhandel. 
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Thermo King, Hersteller  

von Temperaturregelsystemen, 

die in mobilen Einsatzbereichen 

der Transportbranche Anwen-

dung finden, hat in Zusammen-

arbeit mit dem Vermieter von 

Nutzfahrzeugen Northgate  

einen emissionsfreien und ge-

räuschlosen Kühltransporter 

entwickelt und einem  

Praxistest unterzogen. 

eine zusätzliche und kostspielige Batterie 
vollständig autonom“, erklärt Iñaki Fernan-
dez Blanco, technischer Leiter im Bereich 
fahrzeugbetriebene Lkw-Maschinen bei 
Thermo King. „Die Tests belegten, dass das 
zusätzliche Batteriegewicht von zirka 90 Ki-
logramm die Reichweite des Elektrofahr-
zeugs um drei Prozent verringert“, berichtet 
er. Daher seien die Faktoren Kosten, Platz 
und Gewicht bei der Auswahl von effizien-
ten und zuverlässigen vollelektrischen Käl-
temaschine für kleine Transporter beson-
ders wichtig, wenn die Lieferung auf den 
letzten Kilometern in Innenstädten tatsäch-
lich emissionsfrei werden soll, meint er.

„Dieser von Thermo King entwickelte 
Kältetransporter ermöglicht unseren Kun-
den trotz Fahrverboten einen unterbre-
chungsfreien Lieferverkehr in Innenstädten 
und anderen Gebieten, der nicht auf Kosten 
der Umwelt geht“, erörtert Fernando Cogol-
los, Geschäftsführer bei Northgate Spain 
Flexible Rental, der spanischen Tochterge-
sellschaft von Northgate. „Auf die erfolgrei-
chen Tests hin haben wir bereits zahlreiche 

Anfragen von Kunden aus Barcelona, Mad-
rid und Valencia erhalten, denen Nachhal-
tigkeit und Umweltfreundlichkeit am Her-
zen liegen“, teilt er mit.

Um einen reibungslosen Betrieb der Käl-
temaschine gemäß den Erwartungen der 
Kunden sicherzustellen, war die B-100 Eco 
mit Thermo King Tracking-Telematik ver-
bunden. Damit gelang eine einfache Über-
wachung und Auswertung der Vorgänge 
beim Kältetransport. Dies ermöglichte Tem-
peraturregelung, Konformität und best-
mögliche Betriebszeiten, ohne das Fahrzeug 
aus dem Verkehr ziehen zu müssen. 

Vernetzte Tracking-Lösungen sind für 
alle Thermo-King-Maschinen mit Direktan-
trieb erhältlich und liefern rund um die Uhr 
Daten zu Fahrzeugbetrieb, Maschinenleis-
tung und Ladungszustand. Flottenmanager 
können dadurch per Computer oder Mobil-
gerät auf wichtige Daten zugreifen, mit der 
Maschine interagieren und dafür sorgen, 
dass die Fracht jederzeit geschützt ist  
und die Maschine mit höchster Effizienz  
arbeitet.

Der elelektrische Citroën Berlingo von Northgate mit der B-100 Eco Kältemaschine von Thermo King ist auf 
der IAA Nutzfahrzeuge in Hannover im Außenbereich des Messegeländes zu sehen – am Stand FG M 43.

Emissionsfrei  
und geräuschlos

Die neue Kältemaschine B-100 Eco 
von Thermo King, einer Marke von 
Ingersoll Rand, wurde speziell auf die 

Anforderungen von kleinen E-Fahrzeugen 
nach geringem Stromverbrauch ausgelegt 
und in einem elektrischen Citroën Berlingo 
verbaut. Der emissionsfreie und vollelektri-
sche Kältetransporter wurde dann tagtäglich 
von Northgate in Spanien eingesetzt. 

Das Fahrzeug wurde unter alltäglichen 
Praxisbedingungen genau beobachtet. Tests 
der Kältemaschine unter verschiedenen Be-
dingungen ergaben eine eingeschränkte 
Auswirkung von 5 bis 8,5 Prozent auf die 
Fahrzeugreichweite bei einer Lieferung von 
durchschnittlich acht Stunden mit 32 Tür-
öffnungen von jeweils zwei Minuten. Dies 
zeigt, dass die standardmäßige 12-Volt-Zu-
satzbatterie des Elektrofahrzeugs bereits 
für die Versorgung der B-100 Eco ausreicht 
und keine weiteren Batterien für den elekt-
rischen Lieferwagen erforderlich sind. 

„Im Gegensatz zu anderen kleinen voll-
elektrischen Kältemaschinen auf dem 
Markt arbeitet die B-100 Eco auch ohne 
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Kulinarische 
Zeitumstellung

Die unterschiedlichen Geflügelsor-
ten wie Hähnchen, Pute, Gans 
oder Ente lassen Genießerherzen 

besonders im Herbst höher schlagen. Im 
Sommer werden zarte Hähnchenfilets 
oder Putenspieße zwar auf dem Grillrost 
gegart, aber jetzt werden eine ganze 
Ente, eine saftige Gänsekeule oder die 
Martinsgans in den Backofen geschoben. 
Traditionell isst man in Bayern den ers-
ten Gänsebraten am dritten Sonntag im 
Oktober als „Kirchweihganserl“. Ab dem 
Martinstag am 11. November geht es 
dem Federvieh dann „richtig an den Kra-
gen“. Früher, als die Gänse im Bauerngar-
ten groß wurden, war das biologisch be-
dingt. Die Schlupftermine der Gänse 
fielen hauptsächlich auf die Monate Ap-

ril bis Juni. Somit waren die Tiere spät im 
Jahr schlachtreif. Heute ist es zwar mög-
lich, das ganze Jahr über Gänse zu bra-
ten, aber sie werden immer noch vor-
wiegend im Herbst verzehrt. 

In der Frischgeflügeltheke sollte Platz 
für Besonderheiten sein, die Kurzbratar-
tikel Platz für Schmorgerichte machen. 
Es gilt, die Blicke der Hobbyköche anzu-
ziehen, denn sie gönnen sich die geflü-
gelten Delikatessen und legen meist gro-
ßen Wert auf Qualität. Schließlich 
machen sie sich viel Gedanken um die 
Zubereitung, wählen die Zutaten sorgfäl-
tig aus und verbringen nicht wenig Zeit 
in der Küche, um den Puter oder die Ente 
schmackhaft zuzubereiten. Das ist eine 
Chance für die Bedienungstheke. Hier 

kann man beratend zur Seite stehen. 
Man sollte auf die Qualitätsmerkmale 
des Fleisches hinweisen und Außerge-
wöhnliches ins Rampenlicht rücken. Für 
ungeübte Genießer machen es küchen-
fertig vorbereitete Braten mit köstlicher 
Farce oder Füllung leicht, ein Menü 
stressfrei vorzubereiten. Die Fachkraft 
kann mit Rat und Tat zur Seite stehen 
und so maßgeblich am Gelingen des 
Festessens beitragen. 

Hoher natürlicher Fettanteil

Man sagt, dass die Gans von Königin Eli-
sabeth I. geadelt wurde und dann rasch 
die bürgerliche Tafel eroberte. Gänse ge-
hören nicht – wie Pute oder Hähnchen – 
zu den mageren Fleischsorten. Vielmehr 
hat Gänsefleisch einen höheren natürli-
chen Fettanteil. Das meiste Fett befindet 
sich direkt unter der Haut des Geflügels. 
Wenn man bewusst mit Fett umgehen 
möchte, kann man durch Entfernen der 
Haut den Fettgehalt der Mahlzeit redu-

Während an den warmen Sommerabenden oft der Duft  

von Gegrilltem durch die Luft zieht, freuen sich Hobbyköche  

und Genießer in der dunkleren Jahreszeit besonders, wenn der 

Duft von Geschmortem aus dem Backofen dringt. Es ist also 

höchste Zeit, auch kulinarisch die Zeit wieder umzustellen.

Dressieren und tranchieren

Im Zusammenhang mit der Geflügelzubereitung gibt es einige Fachbegriffe, die man 
erklären können sollte. Zu ihnen gehören das Dressieren und Tranchieren. Damit gan-
zes Geflügel die Form behält und die abstehenden Teile nicht zu schnell bräunen, kann 
es vor dem Braten dressiert werden. Der Begriff kommt vom französischen „dres-
ser“, was mit anrichten übersetzt werden kann. Dazu werden die Flügel unter dem 
Rücken verschränkt und dann, genau wie die Keulen, mit Küchengarn dicht an den 
Körper gebunden. Ganz einfach geht das mit einer Dressiernadel: den Faden von ei-
nem Keulenende zum gegenüberliegenden Flügel ziehen, dann durch die Brust zum 
anderen Flügel und von dort zurück zum anderen Keulenende.

Das Tranchieren erfordert ein wenig Geschick. Das richtige Werkzeug sind eine 
Tranchiergabel mit zwei Zinken und ein scharfes Tranchiermesser. Das Geflügel auf 
den Rücken legen und zuerst Flügel und Keulen abtrennen. Dann die Rippen am Rück-
grat entlang und am Brustbein durchtrennen und an beiden Hälften die Brust vom 
Knochen lösen. Zum Schluss die Brust quer zur Fleischfaser in Scheiben oder Stücke 
aufschneiden. So bleibt der volle Geschmack erhalten.
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zieren. Oder man entfettet die Soße, denn 
das Unterhautfett tritt auch beim Braten 
aus, so dass die zubereitete Gans dadurch 
einen geringeren Fettgehalt aufweist. 
Wie fett der Gansgenuss letztlich ist, 
hängt davon ab, wie gut sie durchgebra-
ten wird. Denn drei Viertel ihres Fettes 
kann sie bei der Zubereitung verlieren. 
Auch die Erkenntnis, dass Gänsefett zu 
60 Prozent aus ungesättigten Fettsäuren 
besteht und damit ernährungsphysiolo-
gisch überraschend wertvoll ist, dürfte 
das Gewissen beruhigen. 

Zu erkennen ist eine festtagstaugliche 
Gans am Brustbein, das bei Frühmast- 
oder jungen Gänsen noch biegsam ist. 
Heimische Gänse stammen in erster Li-
nie aus der Weidemast. Das ist ein Ver-
fahren, bei dem die Tiere nach einer drei- 
bis vierwöchigen Aufzuchtphase ein 
knappes halbes Jahr auf der Weide gehal-
ten werden, ehe sie rund vier Wochen 
vor der Schlachtung ausschließlich mit 
Hafer und Weizen gemästet werden. Die-

ses langsame Wachstum garantiert ein 
besonders aromareiches Fleisch. Es 
lohnt sich also, auf das – allerdings kleine 
– Angebot an heimischer Ware zurückzu-
greifen. Sie wird überwiegend frisch ver-
marktet und unterscheidet sich in ihrer 
hohen Fleischqualität von mancher tief-
gefrorenen Importgans aus der Intensiv- 
oder Kurzmast. 

Frühmastgänse wiegen nach zehn Wo-
chen Mast etwa drei bis vier Kilogramm. 
Einige Monate alt und vier bis sechs Kilo-
gramm schwer sind die jungen Gänse, die 
es hauptsächlich im November zu St. 
Martin und Dezember zu Weihnachten 
gibt. Wer Lust auf Gans hat, muss jedoch 
nicht gleich die Großfamilie zum Essen 
einladen. Für die kleinen Haushalte gibt 
es Gänsekeulen und -brust mit Knochen 
und Haut oder als Filet im Sortiment. 

Unterschiedliche Bezeichnungen

Will man mit Fachwissen punkten, sollte 
man beispielsweise den Unterscheid 
zwischen Pute und Truthahn erklären 
können. Die beiden Begriffe sorgen oft 
für Unsicherheiten beim Verbraucher. 
Dabei handelt es sich lediglich unter-
schiedliche Bezeichnungen für das größ-
te und schwerste Hausgeflügel, das aus 
der Familie der Fasane stammt. Pute ist 
der norddeutsche und Truthahn der süd-
deutsche Ausdruck. Nicht nur beim Na-
men zeichnet sich dieses Geflügel durch 

Der ganze Truthahn –  
beispielsweise mit Salbai  

an Maronenkroketten – ist  
ein beliebter Festtags-Klassiker.

Foto: Label Rouge

Traditionell isst man in Bayern den ersten Gänsebraten am dritten Sonntag im Oktober als „Kirch-
weihganserl“. Spätestens ab dem Martinstag am 11. November hat die Gans Hochsaison.

Foto: Colourbox

Ungewöhnliche Akzente für  
die traditionelle Winterküche

Für Barbecuefans, die keine Winterpau-
se kennen, hat Friki zwei neue deftige 
Geflügelspezialitäten herausgebracht, 
die sich auch bei kalten Temperaturen 
gut grillen lassen. Die Hähnchen Ober-
keulensteaks präsentieren sich mit zar-
tem Hähnchenfleisch und knuspriger 
Haut mit würzigem Zwiebel-Paprika-Aro-
ma. Die Steaks lassen sich in rund zehn 
Minuten bei mittlerer Hitze entweder in 
der Pfanne oder auf dem Grill zuberei-
ten. Neu gibt es auch eine Bratwurst im 
„Merguez Style“. Statt mit dem in Afrika 
ursprünglich verwendeten Lammhack-
fleisch kombiniert Friki bei dieser Brat-
wurst reines Hähnchenfleisch mit einer 
aromatischen Gewürzmischung aus Pa-
prika, Cumin, Pastinake, Ingwer, Korian-
der, Muskatnuss, Knoblauch und Pfeffer. 
Serviert mit Weiß-, Rot- oder Grünkohl 
setzt die delikate Komposition unge-
wöhnliche Geschmacksakzente in der 
traditionellen Winterküche.

Hähnchenfleisch mit einer aromatischen Ge-
würzmischung bietet die Bratwurst im 
„Merguez Style“.
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große Vielfalt aus, sondern auch durch 
seine verschiedenen Fleischsorten. Denn 
die Pute hat sowohl rot- als auch weiß-
fleischige Teilstücke zu bieten. Das 
Fleisch der Putenbrust ist hell und hat 
einen milden Geschmack, das der Keule 
ist etwas dunkler und schmeckt etwas 
kräftiger. 

Würzige Geflügelbrühe

Putenbrust wird die vom Brustbein aus-
gelöste Brustmuskulatur genannt. Sie 
besteht aus einem Haupt- und einem 
kleineren Muskel, der als Putenfilet be-
zeichnet wird. Mitten durch das Filet 
verläuft eine dünne Sehne. Wird diese 
mit einem senkrechten Schnitt heraus-
geschnitten, so erhält man zwei kleinere 
Stücke, aus denen sich Schmetterlings-
steaks, Geschnetzeltes oder Gulasch 
schneiden lassen. Die Putenkeule be-
steht aus der Ober- und Unterkeule. Die 
Teile eignen sich hervorragend zum 

Schmoren, Grillen oder Braten. Das aus-
gelöste Fleisch der Oberkeule lässt sich 
zu einem deftigen Rollbraten verarbei-
ten oder als kleinere Stücke für Spieße, 
Gulasch oder Ragout verwenden. Puten-
flügel werden im Ganzen oder zerteilt 
angeboten und liefern weißes, muskulö-
ses Fleisch. Zum Grillen wird gerne der 
von Haut und Knochen befreite Mittel-
flügel verwendet. Der Oberflügel kann 
im Ganzen knusprig gebraten oder ge-
grillt werden. Ob ganz oder zerteilt, mit 
Knochen oder ausgelöst – das Fleisch 
eignet sich sowohl zum Dünsten oder 
Schmoren als auch für Ragouts und wür-
zige Geflügelbrühe.

Nicht ganz so groß, aber mindestens 
genauso vielfältig und schmackhaft ist 
das Fleisch der Ente. Brust, Keule oder 
Geschnetzeltes – es gibt viele Möglich-
keiten, Ente zu genießen. Angeboten 
wird sie mit einem Gewicht zwischen 
1000 und 3000 Gramm. 

Ganze Hähnchen sind während des kompletten Jahres gefragt, aber auch dieses Geflügel wird vor-
wiegend in den kälteren Monaten verzehrt.

Foto: Wiesenhof 

Kinder-Snack für 
die Bedienungstheke

Eine Neuheit des belgischen Herstellers 
Imperial, die vom Essener Feinkostex-
perte R&S in Deutschland vertrieben 
wird, sind die Disney Micky 60 Gramm 
Hähnchenwürstchen. Dabei handelt es 
sich um eine Kinder-Snack-Innovation 
für die Bedienungstheke. Auf der leicht 
zu öffnenden Verpackung der Hähn-
chen-Fleischwurst ist die Mickey Mouse 
abgebildet, die die Blicke der Kinder auf 
sich ziehen soll. Darüber hinaus punktet 
der Snack mit seiner weichen Textur 
und dem kindgerechten Geschmack. 
Aber auch die Wünsche der Eltern wer-
den bei dem Produkt berücksichtigt: Es 
hat deutlich weniger Fett als andere 
Kinder-Snacks und kommt ohne Ge-
schmacksverstärker oder Farbstoffe 
aus. Außerdem können die Hähnchen-
würstchen sechs Stunden ungekühlt 
gelagert werden, was sie zum prakti-
schen Snack macht.

Bei den deutschen Verbrauchern be-
liebt ist auch die Hähnchenbrustpaste-
te mit grünem Spargel. Imperial ver-
wendet bei der Herstellung keine 
Geschmacksverstärker oder Farbstof-
fe. Die Form eines Hähnchens mit einem 
goldbraun gebackenen Mantel macht 
die Spezialität, die als Zwei-Kilo-Stück 
geliefert wird, zum Blickfang in der Be-
dienungstheke.

Für Aufmerksamkeit in der Bedientheke 
sorgt das Display mit einem Cut-Out-Kopf 
von Mickey Mouse.
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Immer mehr Genießer ent- 

decken die Geschmacksvaria- 

tionen von Lamm. Braten oder 

Eintopf, Steaks oder Koteletts 

– Lammfleisch lässt sich auf 

vielfältige Weise zubereiten. 

Der Klassiker vom Lammbraten ist 
die ganze Keule, die sich hervorra-
gend als Schmorbraten für die Fa-

milienfeier eignet. Eine Portion für den 
Ein- oder Zweipersonen-Haushalt ent-
steht, wenn man die Keule teilt. Ober- so-
wie Unterschale, Hüfte und Nuss – die vier 
Teilstücke eignen sich zum Braten und 
Schmoren und sind eine Alternative im 
„Miniformat“. 

Ideal zum Grillen und Kurzbraten sind 
die Keulenscheiben. Exklusiven Genuss 
verspricht der Lammrücken. Er kann als 
einfaches Kotelette oder als doppelt ge-
schnittene Chops angeboten werden. 
Lammsteaks und -koteletts werden von 
jeder Seite zirka drei bis vier Minuten an-
gebraten, bis sie gar sind. Kenner schnei-
den Lammlachse in Medaillonscheiben 
und braten sie ganz kurz. Sehr gut 
schmeckt das Fleisch des Rückens auch, 
wenn es zart rosa im Ganzen gebraten 
wird. 

Damit der Kunde einzelne Portionen 
ohne Schwierigkeiten abschneiden kann, 
sollten im Rohzustand die Wirbel durch-
trennt werden. Am leichtesten geschieht 
das, indem man mit der Säge oder dem 
Beil von der Innenseite her arbeitet. So 
kann der Gastgeber das Rückenstück nach 
dem Braten leicht in einzelne Koteletts 
schneiden. 

Will man einen besonderen Rollbraten 
anbieten, löst man den Rücken aus und 
füllt ihn – beispielsweise mit Kalbsbrät 
und frischen Kräuter. In einer Kräuter-
kruste aus Estragon, Thymian, Basilikum, 
Kerbel und Knoblauch wird der Lammrü-
cken ebenfalls zum delikaten Festtagsbra-
ten. Eingeschnitten und entsprechend an-
gerichtet entsteht aus dem Bratenstück 
die Lammkrone – auch als Lammkarree 
bekannt. Lammkarree eignet sich für ein 
Essen, das höchsten Ansprüchen gerecht 

wird. Mit Senfkräuterkruste überbacken, 
schmeckt es zu Kartoffeln und grünen 
Bohnen. 

Vorder- oder Hinterhaxen vom Lamm 
sind für Schmortopfgerichte geeignet. Sie 
liefern besonders saftiges Fleisch. Auch 
im Ganzen gebraten erfreuen Lammhaxen 
Feinschmecker. Ebenfalls beliebt ist der 
Lammeintopf. In Würfel geschnittenes 
Fleisch aus der Schulter wird zusammen 
mit grünen Bohnen, Tomaten, Kartoffeln 
und passenden Gewürzen lange ge-
schmort. 

Ein Geheimtipp sind kleine Steaks, die 
aus dem dickeren Teil der Lammschulter 
geschnitten werden. Sie sind zum Schmo-
ren, Grillen oder Braten geeignet. Man 
muss lediglich darauf achten, dass die 
viereckig geschnittenen Schultern von 
mageren Tieren stammen. Möchte man 
die Schultern in Scheiben anbieten, soll-
ten sie zum Schneiden angefroren sein. 
Mit der Bandsäge können gleichmäßige 

Scheiben geschnitten werden, ohne dass 
viele Abschnitte anfallen. 

Lammfleisch zeichnet sich durch hohe 
Qualität aus. Es stammt von Lämmern, die 
nicht älter als sechs Monate sind, weil sich 
der typische Hammelgeschmack erst ab 
einem Alter von acht Monaten entwickelt. 
Die Lämmer leben überwiegend auf Wei-
den. Diese Haltung und das natürliche 
Futter sind ausschlaggebend für das zarte, 
aromatische Fleisch. Bekommt man kein 
frisches deutsches Lammfleisch, sind Pro-
dukte auf Neuseeland eine Alternative. 
Die Tiere wachsen dort ganzjährig unter 
freiem Himmel auf. Zugaben von Wachs-
tumshormonen und Antibiotika sind ver-
boten. Tierseuchen sind aufgrund der iso-
lierten Insellage und der strengen 
Quarantänegesetze in Neuseeland nie auf-
getreten. Das Angebot ist vielfältig und 
verbraucherfreundlich. Mehr als 30 ver-
schiedene Zuschnitte werden portionsge-
recht  angeboten.

Vielfältige  
Zubereitung

Foto: Hettenbach

Lammfleisch wird von immer mehr Genießern entdeckt, weil es sich auf vielfältige Weise zubereiten 
lässt – beispielsweise als Lachs in exotischer Gewürzkruste.
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Nachdem Wildfleisch einige  

Zeit kaum auf den Tellern der 

Feinschmecker gelandet ist,  

hat sich sein kulinarischer Ruf  

erholt. Mittlerweile ist Wild-

fleisch ein Trendsortiment.

Wild wird immer beliebter, denn 
die Tiere verbringen ihr Leben 
in der freien Natur, ihr Fleisch ist 

fettarm, zart und sehr aromatisch. Die Quali-
täten liegen in seinen vitamin- und nährstoff-
reichen, sowie cholesterin- und fettarmen 
Eigenschaften. Es ist zudem reich an essenti-
ellen Omega-3-Fettsäuren. Das ist ein Stoff, 
den der Körper selbst nicht herstellen, aber 

vorzugt wird das zarte schmackhafte Fleisch 
von Frischlingen und Überläufern. Das 
Fleisch älterer Tiere wird eher für die Verar-
beitung zu Wildschweinbratwurst, Burgern 
oder Salamis verwendet. 

Wildkaninchen unterscheiden sich in der 
Lebensweise und der Größe wesentlich vom 
Hasen. Wildkaninchenfleisch ist zart-rosa 
gefärbt und hat ein süßliches Aroma, das sich 

deutlich von Hasenfleisch unterscheidet. Die 
Zubereitung ist mit derjenigen von Hasen 
identisch. Es hat allerdings eine kürzere Gar-
zeit und ist vielseitiger verwendbar. Bei jun-
gen Hasen ist das Fleisch bis zum Alter von 
acht Monaten intensiv rot gefärbt und von 
besserer Qualität als das dunkelrote Fleisch 
älterer Tiere. Hasenfleisch hat einen ausge-
prägten arteigenen Geschmack.

Trendsortiment aus 
heimischem Revier

Wildfleisch landet wieder häufiger auf den Tellern der deutschen Verbraucher – beispielsweise  
der Wildschweinnacken.

dennoch gut gebrauchen kann. Sonst findet 
man ihn nur in Lachs. Ein weiterer Vorteil: 
Wild lässt sich leicht zubereiten und stellt 
eine hervorragende Alternative zu her-
kömmlichen Fleischprodukten dar, weshalb 
immer mehr Deutsche – rund 82 Prozent – 
zum Wildbret aus heimischem Revier grei-
fen. Neben klassischen Schmorgerichten wie 
Wildschwein- oder Rehkeulenbraten eignet 
sich Wildfleisch hervorragend zum Kurzbra-
ten, Grillen oder für edle Burgerkreationen.

Reh bietet das wohl beliebteste Wildbret. 
Es hat eine feine Faserstruktur, ist dunkelrot 
gefärbt und aromatisch. Besonders Rücken 
und Keulen werden hoch geschätzt. Aber 
auch eine sanft geschmorte Rehschulter oder 
ein mageres Ragout überzeugt Feinschme-
cker. Hirschfleisch hat eine braunrote Fär-
bung, das Fleisch von Jungtieren ist feinfase-
rig. Während der Brunft kann das Fleisch 
einen geschlechtsbezogenen Geschmack ha-
ben. Deshalb wird es während dieser Zeit 
nicht favorisiert. Das Fleisch vom Wild-
schwein wird nach dem Abschuss vom 
Fleischbeschauer auf Trichinen untersucht. 
Nur wenn das Fleisch in einwandfreiem Zu-
stand ist, darf es in den Verkauf kommen. Be-

Bratzeiten (Annäherungswerte)	
Rehrücken	 2 kg� 55 - 60 Minuten
Rehkeule	 2 kg� 100 - 115 Minuten
Hirschrücken	 ca. 2,5 kg� 70 - 80 Minuten
Hirschkeule (ohne Knochen)	 1,5 kg� 90 - 110 Minuten
Frischlingsrücken	 2,5 kg� 60 - 70 Minuten
Frischlingskeule (ohne Knochen)	 2 kg� ca. 150 Minuten
Wildschweinrücken	 2,5 kg� 60 - 80 Minuten
Wildschweinkeule (ohne Knochen)	 1 kg� ca. 150 Minuten
Hase im Ganzen	 2,5 – 3 kg� 60 - 70 Minuten
Hasenrücken	 800 – 1200 g� 40 - 50 Minuten
Hasenkeule	 �  50 - 60 Minuten
Wildkaninchen im Ganzen	 �  50 - 60 Minuten
Wildkaninchenrücken	 �  35 - 40 Minuten
Wildkaninchenkeule	 �  35 - 40 Minuten
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Natürlich sind in der kühleren Jahreszeit die Klassiker 
der Wild-Küche gefragt – beispielsweise Keulen oder 
Schultern im Ganzen geschmort, ob von Wildschwein, 

Rot- oder Rehwild. Hervorragende Begleiter sind Rotweine, 
die selbstverständlich auch in der Sauce nicht fehlen dürfen. 
Abgerundet werden die Gerichte mit Rotkraut, Klößen oder 
Kartoffeln und den obligatorischen Preiselbeeren, deren herbe 
Süße perfekt zu der Wildhochküche passen. 

Saftige Ergebnisse durch moderne Garmethoden

Darüber hinaus gibt es die Möglichkeit, deutlich mehr Steak-
fleisch zu gewinnen, indem die Keule ausgelöst und die einzel-
nen Muskelpartien getrennt und sehnenfrei angeboten werden. 
Auch in den kühleren Monaten sind Grillen und Kurzbraten an-
gesagt. Überdies können mit den modernen Garmethoden 
Rückwärtsbraten beziehungsweise Sous vide äußerst safti- 
ge Ergebnisse erzielt werden. Unbedingt zu beachten ist da- 
bei allerdings die richtige Kerntemperatur. Keulen-Steaks  
vom Reh haben einen anderen Garpunkt als vom Wildschwein 
oder Hirsch. Auch lassen sich beim Reh nicht alle Keulenmus- 
kel auf Sous-Vide-Art vorgaren: Die Oberschale und die Hüfte 
sind zu fein gefasert und fallen daher oft auseinander. Für  
die Kugel und die Unterschale sind 58 Grad Celsius im Kern 

perfekt, um danach auf dem Grill noch genussvolle Röst- 
aromen zu erzeugen. Bei Wildschweinkeulenteilen sind  
63 Grad Celsius im Kern ideal, um dann perfekt nachgebraten 
zu werden. 

Zu meinen Favoriten in der Wildküche gehören Produkte aus 
Hackfleisch. Hierfür eignen sich Schulter- und Nackenfleisch 
besonders gut. Egal, ob man das Hackfleisch für Bolognese ver-
wendet oder als „wilde“ Frikadellen verarbeitet – der Kreati-
vität sind keine Grenzen gesetzt. Auch zum Füllen von Paprika 
oder als Patties für Burger lässt sich „wildes“ Hack hervorra-
gend verarbeiten. Dazu kann man vielfältige Würzungen nut-
zen und so immer wieder neue geschmackliche Erlebnisse er-
zielen. Ähnlich wie beim Rind oder Schwein kann man auch 
„wildes“ Hackfleisch gut veredeln, beispielsweise mit Feta fül-
len oder mit Parmesankäse verfeinern. Ein Chili con Carne mit 
Wild weist ebenfalls eine besondere Note auf. Gefüllte Pasta mit 
Wild ist eine schöne Beilage und liefert aufgrund der beson-
deren Nährwerte viel Eiweiß, Vitamin B sowie notwendiges 
Eisen und damit ernährungsphysiologisch einiges für unser 
Wohlbefinden.

Beim Schalenwild lassen sich die Knochen und Rippen außer-
ordentlich gut für den Saucenansatz, den Wildfond oder auch 
als Grundlage für kräftige Wildbrühen verarbeiten. Zu beachten 
ist dabei, dass man für die Sauce oder den Fond die Knochen – 
ziemlich klein gehackt – scharf anbrät, um alles an Kraft und 
Geschmack rauszuholen. Für die Wildbrühe sollte man scho-
nender agieren: mit kaltem Wasser aufsetzten und dann beim 
ersten Sprudeln der Brühe den sich oben absetzenden Ei-

Klassiker und  
„wildes“ Hackfleisch

Wer Wild verkauft, sollte sich auch mit den  

Zubereitungsarten auskennen. Fleischsommelier 

Michael Keller weiss, worauf man achten muss  

– beim Kochen, Braten, Schmoren oder Grillen.

Wildgeflügel bietet einen hohen Genusswert. Die Keule des Perlhuhns aus 
der Freiland-Produktion bietet einen kräftigen Geschmack und kann von 
Waldpilzen begleitet werden.

Wer etwas Besonders auf den Teller legen möchte, kann beispielweise auf 
Rehkeulenmedaillons von der Oberschale auf Steinpilz-Risotto zurückgreifen.

Service & Bedienung
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weißschaum abschöpfen. So sorgt man dafür, dass die Trüb-
stoffe eliminiert werden und die Suppe klarer und feiner wird. 
Was in einer Wildbrühe, aber auch bei vielen anderen Wildge- 
richten nicht fehlen darf, sind Beilagen, die in der Jahreszeit  
aktuell sind – beispielsweise Pilze, Kastanien, Sellerie, Möhren 
oder Zwiebeln. Natürlich passen Beeren, Pflaumen oder Zwie-
bel-Chutneys ebenfalls gut zum Wildfleisch.

Dunkles Fleisch und intensives Aroma

Federwild wie Taube, Wachtel, Wildente, Perlhuhn oder Fasan 
gehört natürlich zum Wildfleisch. Dieses Geflügel bietet nicht 
nur einen hohen Genusswert, sondern überdies die Möglichkeit, 
die Theke abwechslungsreich zu gestalten. Neben den sogenann-
ten Edelteilen wie Brust und Keule sind die Karkassen und Flü-
gelteile hervorragend für Brühen und Suppen geeignet. 

Bei mir genießen Wachtel und Perlhuhn einen hohen Stellen-
wert. Wenn sie das „Label Rouge“-Qualitätssiegel des franzö-
sischen Staates tragen, stammen sie aus der Freiland-Produktion 
und verfügen über einen kräftigen Geschmack. Das zeigt sich 

auch an der Fleischfärbung, die von dunklem Rosa bis ins Vio-
lette geht. Je dunkler das Fleisch, desto intensiver ist das Aroma.

Wild ist ein äußerst lukrativer Nischenmarkt, bei dem die 
Chance besteht, Kompetenz aufzubauen. Man muss sich aller-
dings intensiv mit dem Thema beschäftigen. Ein weiterer Vor-
teil besteht darin, dass die Produkte nicht in der Preisoptik 
stehen und daher der Preisvergleich keine große Rolle spielt. 
Um das Angebot zu forcieren, sollte man einen Wildartikel  
je Woche herausstellen, ihm einen besonderen Platz in der 
Theke und den Kunden Rezeptvorschläge an die Hand geben. 
So kann man sich als Spezialist für dieses ganz spezielle Fleisch 
etablieren.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister 
und selbstständiger Fachberater für 
französischen Käse, Rindfleisch, Ge-
flügel und Wein. Der Fachdozent  
für Geflügel und Wild, der sich seit 
2017 zertifizierter Fleischsommelier 
nennen darf, ist überdies Teambe-
treuer des  National Teams Metzger 
„The German Wolf Pack“ und Jury-
Präsident beim Kreativ-Award-
Wettbewerb von Fleisch-Marketing. 
� www.keller-promotion.de

Service & Bedienung

Mit Sous vide können sehr saftige Ergebnisse erzielt werden – beispiels-
weise bei der Rehnuss.

Patties vom  
Wildschwein bieten  

nicht nur Abwechslung, 
sondern sind auch  

delikat. 

Die Unterschale vom Wildschwein steht weit oben in der Gunst der Ver-
braucher.
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Mit einem moderaten Zuwachs in ei-
nem stagnierenden Markt ist 
Schwarzwälder Schinken im Han-

del eine konstante und verlässliche Größe“, 
erläuterte Marie-Luise Adler, die neue Ver-
antwortliche für Marketing und Kommunika-
tion des Schutzverbandes. 2017 wurden  
insgesamt 9,4 Millionen Schwarzwälder 
Schinken abgesetzt, was einer Steigerung um 
2,17 Prozent entspricht. Die Erzeugnisse sind 
besonders stark im SB-Segment, das mehr als 
70 Prozent ausmacht. Ein Viertel der Gesamt-
produktion geht in den Export. Die wichtigs-
ten Märkte sind Frankreich, Großbritannien, 
Benelux Staaten und Osteuropa.

Wichtigster Vertriebspartner im Inland ist 
der Lebensmittelhandel, über den zirka 85 
Prozent abgesetzt werden, gefolgt vom Fach-
handel mit zirka 10 und der Gastronomie mit 
etwa 5 Prozent. „Die Markenpräsenz im Le-
bensmittelhandel liegt bei nahezu 100 Pro-
zent. Schwarzwälder Schinken hat die höchs-
te Käuferreichweite und die höchste Wie- 
derkaufsrate im Vergleich zu anderen Roh-
schinken“, sagte Andreas Göhring, der wie 
Adler in diesem Jahr neu in den Vorstand ge-

wählt wurde und dort für die Finanzen 
zuständig ist.

„Eines unserer strategischen Ziele, die 
wir als Verband verfolgen, ist es, das Profil 
von Schwarzwälder Schinken als leistungs-
starker, regional produzierter Rohschinken 
zu schärfen und dem Verbraucher die Ein-
zigartigkeit und den damit verbundenen 
kulinarischen Genuss zu vermitteln“, beton-
te Adler. Dazu soll auch die Fortsetzung So-
cial-Media-Kampagne „Genuss auf meine 
Art“ beitragen. Doch während vor zwei Jah-
ren eine neue emotionale und provokante 
Sicht auf die Traditionsmarke Schwarzwäl-
der Schinken präsentiert und insbesondere 
eine urbane und junge Zielgruppe ange-
sprochen wurde, wollen die neuen Spots 
unter dem Slogan „Deutschland vespert“ 
übliche Genussmomente mit Schwarzwäl-
der Schinken visualisieren und authentisch 
vermitteln. „Mit unserem etwas provokan-
ten Ansatz vor zwei Jahren wollten wir auch 
aufrütteln, und das hat geklappt“, berichtet 
Adler. Mit „Deutschland vespert“ würden 
jetzt typische Alltagssituationen in den Mit-
telpunkt gerückt und die schnelle Zuberei-

tung eines leckeren Schinkenbrotes visuali-
siert, erklärte sie weiter.

Damit der Schwarzwälder Schinken seine 
Erfolgsgeschichte in Zukunft fortschreiben 
kann, legt der Schutzverband, der seit 1989 
die Interessen seiner dreizehn Mitgliedsbe-
triebe und der angeschlossenen drei Innun-
gen vertritt, großen Wert auf die Pflege und 
Förderung des positiven Markenimages. 
Deshalb betont man auch, dass das EU-Siegel 
„Geschützte geografische Angabe“ das tradi-
tionelle Herstellungsverfahren in der Region 
Schwarzwald für alle Hersteller verbindlich 
festschreibt, aber nicht den Ursprung des 
Rohstoffes. 

Gewonnen wird der Schinken aus dem 
feinsten Stück des Schweines, der Hinterkeu-
le. Und da der Rohstoff die Qualität bestimmt, 
beziehen die Hersteller von Schwarzwälder 
Schinken ihn zwar zu weit über 90 Prozent 
aus Deutschland, aber nur zu relativ gerin-
gen Teilen aus der Region. „Der Schwarzwald 
ist nun mal keine Schweinzuchtregion, und 
wenn wir uns darauf beschränken würden, 
kämen wir bald an unsere Grenzen“, erklärt 
Göhring.

„Deutschland vespert“

„

Schwarzwälder Schinken sei der meistverkaufte Rohschinken in 

Deutschland und diese Position im vergangenen Jahr weiter ge- 

festigt worden, erklärte der Schutzverband der Schwarzwälder 

Schinkenhersteller beim diesjährigen Pressegespräch in Frankfurt.

Präsentierten in Abwesenheit des verhinderten 
Verbandsvorsitzenden Hans Schnekenburger die 
Bilanz: Marie-Luise Adler und Andreas Göhring. 

Auf dem Bau oder im Büro – Schwarzwälder Schinken schmeckt immer. Das ist die Botschaft der 
Kampagne, die jetzt in den Sozialen Medien unter dem Slogan „Deutschland vespert“ angelaufen ist.
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Gold Meat aus dem belgischen 

Zolder ist seit Jahren Anbieter 

von Aspik-Produkten. Das Fa- 

milienunternehmen wird seit 

1995 vom Inhaber Francis  

Titeca geleitet, der mit sehr  

couragierten Innovationen  

die Firma in die heutige  

Position geführt hat. Auch die  

Unternehmensnachfolge ist  

bereits geregelt. Sein Sohn  

Dominic Bousard leitet die  

Produktion und wird eines  

Tages die Gesamtverantwor- 

tung übernehmen. 

Gold Meat-Produkte sind im deutschen 
Lebensmitteleinzelhandel hervorra-
gend vertreten – ob im Discount, im 

filialisierenden oder selbständigen Lebens-
mitteleinzelhandel. Importiert wird die Ware 
aus Zolder vom Essener Spezialitäten-Im-
porteur R&S. Eingefädelt wurde der Deal 
1995 von Francis Titeca und dem inzwischen 
verstorbenen R&S-Gründer Albert Rauch. 
Und diese langjährige Geschäftsbeziehung 
hat sich mehr als bewährt. 

30 Prozent vom Umsatz werden mit deut-
schen Absatzkunden abgewickelt, wobei die 
SB-Ware in Deutschland zurzeit mehr wächst 
als die Bedienungsware. Insgesamt produ-
ziert Gold Meat etwa 2300 Tonnen Aspikwa-
ren und Sülzen, was einen Jahresumsatz von 
insgesamt 10 Millionen Euro bedeutet. 

Die Exportquote beläuft sich auf 60 Prozent. 
Gold Meat versteht sich als Marktführer in 
Benelux und als wichtigster Exporteur von 
Aspik-Produkten für Deutschland und Öster-
reich. Weitere Ausfuhren gehen über Metro 
und Auchan nach Russland, Frankreich und 
China sind weitere Exportländer. 

Seinen Erfolg führt Titeca auch auf die Be-
wahrung und Einhaltung von traditionellen 
Rezepturen zurück. Diese Qualität würde in 
den Bedientheken, den SB-Regalen und im 
Food-Service von den Kunden sehr geschätzt, 
sagt der Unternehmer. Wichtig ist für ihn 
auch, dass alle Produkte im Hause geschnit-
ten und verpackt werden. Dieser Verantwor-
tungsbereich wird von Titecas 35-jährigen 
Sohn Dominic Bousard geleitet, der als Flei-

schermeister und Bachelor in Fleischtechno-
logie die nötige Kompetenz und Kreativität 
mitbringt.

Bedeutend in der Unternehmensphiloso-
phie von Gold Meat sind auch die Einführung 
und das Beibehalten von nachhaltigen Pro-
duktionsprozessen. Zukunftsorientierte 
Energienutzung und die Umwandlung von 
Abwasser zu Trinkwasser sind für Titeca 
Grundpfeiler in seiner Unternehmensfüh-
rung. Dafür wurden – auch im Bereich Verpa-
ckung und Slicen – in den Jahren von 2006 
bis 2015 gut 11 Millionen Euro investiert, 
und von 2016 bis 2018 noch einmal etwa 
drei Millionen. So sieht sich Gold Meat für die 
Zukunft gut aufgestellt, insbesondere wegen 
der geregelten Nachfolge. 

Spezialist für  
Aspik-Produkte

Francis Titeca 
(rechts) und  
Dominic Bousard 
sehen ihr Unter- 
nehmen hervor- 
ragend für die  
Zukunft gerüstet.

Schweinezunge: Auch dieses Produkt wird in 
Zolder selbst geschnitten und verpackt.

Magere Fleischsülze ist 
ein klassisches Produkt 
von Gold Meat.

Die Trapezform 
 wird immer beliebter.
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Im ostbayerischen Neumarkt 

lernen Besucher an Deutschlands 

erster „Weißwurst-Akademie“  

alles, was man über die urbayeri-

sche Spezialität wissen muss. Am 

Ende wartet auf die Teilnehmer 

das „Weißwurst-Diplom“. 

Die Weißwurst ist die wohl bekann-
teste kulinarische Spezialität in Bay-
ern. Einmal probieren gehört für 

Touristen aus aller Welt zum Pflichtpro-
gramm, wenn man den Freistaat besucht. 
Ein Metzgermeister aus Neumarkt in der 
Oberpfalz ist jedoch überzeugt, dass der Ge-
nuss zu wenig ist. Er gründete Deutschlands 
erste „Weißwurst-Akademie“. In der Metz-
gerei von Norbert Wittmann können nicht 
nur Touristen, sondern auch Einheimische 

Die „Kompromisswurst“ 
als Touristenattraktion

und Zugezogene alles lernen, was rund um 
die perfekte Zubereitung des bayerischen 
Klassikers aus Kalbfleisch, Schweinerü-
ckenspeck, Petersilie, Zwiebeln und Gewür-
zen wichtig ist.

Historische Metzger-Werkzeuge

Die eintägige Ausbildung an der „Weiß-
wurst-Akademie“, die 69 Euro pro Person 
kostet, beginnt mit einer „Vorlesung“ über 
die Geschichte der bayerischen Speziali-
tät. Angeblich erblickte die Weißwurst 
1857 in einem Münchner Gasthaus das 
Licht der Welt. Bei der Herstellung der da-
mals beliebten Kalbsbratwürste waren 
dem Wirtsmetzger Joseph Moser eines 
Morgens die Schafssaitlinge ausgegangen. 
In seiner Not füllte er das helle Brät in 
Schweinedärme und brühte sie in heißem 
Wasser – weil er fürchtete, dass die Würs-
te beim Braten sonst platzen würden. Aus 
der in der Not entstandenen „Kompro-
misswurst“ wurde ein Bestseller: Die 
Wurstkreation verbreitete sich schnell 
über den ganzen Freistaat.

Im Praxisteil dürfen die Seminarteilnehm-
er ihre eigenen Würste herstellen. Der Neu-

markter Metzger hat eigene Maschinen  
angeschafft, die nur für die Seminare der 
Akademie genutzt werden. Während die 
Würste im Kessel garen, steht für die 
„Weißwurst-Schüler“ die Abschlussprüfung 
auf dem Programm. Wichtige Fragen müssen 
beantwortet werden: Welche Gewürze steck-
en in der Wurst? Und wie wird sie korrekt 
verspeist? Am Ende wartet das „Weißwurst-
Diplom“, das bei einer Brotzeit mit den selbst 
gemachten Würsten verliehen wird.

Auf die Idee, aus der Weißwurstherstel-
lung eine Touristenattraktion zu machen, hat 
Metzgermeister Wittmann vor Jahren eine 
Gruppe von Geschäftsreisenden gebracht. 
Die Manager waren Gäste in Wittmanns Ho-
tel und wollten dem Oberpfälzer unbedingt 
bei der Weißwurstproduktion über die 
Schulter schauen. Mittlerweile hat Wittmann 
seine „Weißwurst-Akademie“ um eine weit-
ere Attraktion bereichert. Die Teilnehmer 
und Besucher können in die Geschichte der 
Wurstherstellung eintauchen: Direkt neben 
den Schulräumen hat der findige Unterne-
hmer ein „Metzgerei- und Weißwurstmuse-
um“ mit historischen, bis zu 400 Jahre alten 
Metzger-Werkzeugen eingerichtet. 

Nach der Theorie werden die Seminarteilnehmer in der „Weißwurst-Akademie“ selbst aktiv und stel-
len in der Metzgerstube ihre eigenen Würste her. 

Fotos: obx-news

Neben den Schulräumen gibt es ein kleines Mu-
seum, in dem hat Norbert Wittmann historische 
Metzger-Werkzeuge ausgestellt.
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Edeka Süllau präsentiert sich  

in Mölln in neuem Gewand.  

Der ehemalige Markt wurde  

bis rund sechs Wochen vor der 

Neueröffnung parallel betrieben. 

Die Kaufmannsgeschichte von Familie 
Süllau beginnt in den fünfziger Jah-
ren mit einem „kleinen Stubenladen“, 

den die Eltern von Günter Süllau in Grön-
wohld betrieben. Nach seiner Ausbildung 
zum Einzelhandelskaufmann ließ er sich in 
den USA, der Schweiz und Schweden inspi-

Geschäftsführer Eric und Hendrik Süllau den 
neuen energieeffizienten Edeka-Markt, der 
sich insbesondere mit dem Lebensmittelsor-
timent profilieren will. 

„Nach unseren letzten großen Neu- und 
Umbauten in den Jahren 2011 und 2013 
konnten wir viele Ideen sammeln, die wir in 
Mölln eingebracht haben. Wir befinden uns 
stetig in einem dynamischen Prozess und ha-
ben auch versucht, Anregungen von unseren 
Kunden in das Projekt einfließen zu lassen“, 
berichtet Henrik Süllau. „So haben wir viele 
Highlights geschaffen. Zum Beispiel gibt es 
an unserem Fleisch- und Wursttresen einen 

Dry-Aged-Schrank  
und Milchtankstelle

Im neuen Gewand präsentiert sich der fünfte Markt der Brüder Eric und Hendrik Süllau.

Mit Frische, den Bedienungstheken und einem attraktiven Lebensmittel-
sortiment will sich Edeka Süllau profilieren.

In Mölln setzt man auf den neuesten Stand der Technik – beispielsweise auf 
Express-Kassen, die nicht nur eilige Kunden nutzen.

Dry-Aged-Schrank und einen Räucherofen 
mit wöchentlich frisch geräucherten Fisch- 
und Wurstwaren. Aber auch im Conve- 
nience-Bereich finden unsere Kunden viele 
hausgemachte Artikel“, ergänzt Eric Süllau. 
Überdies werden viele regionale Produkte 
angeboten, und Liebhaber von Spezialitäten 
finden eine umfangreiche Auswahl an täglich 
frisch zubereitetem Sushi an dem neuen Eat 
Happy Sushitresen. Im Molkereiprodukte-
Bereich können sich die Kunden an der 
„Milchtankstelle“ frische, regionale Land-
milch bequem und umweltfreundlich per 
Knopfdruck in Glasflaschen abfüllen. 

rieren und machte sich 1971 in Bargteheide 
selbstständig. Im Laufe der Zeit wurde ex-
pandiert und das Familienunternehmen 
wuchs. Als 2009 die beiden Söhne Eric und 
Hendrik in das elterliche Geschäft einstiegen, 
gab es bereits Edeka Süllau-Märkte in Trit-
tau, Bargteheide und Ratzeburg. 

Im Januar 2017 kam mit der Übernahme 
des Geschäftes in Mölln der fünfte dazu. Auf 
dem bestehenden Grundstück wurde seit Juli 
2017 ein neuer, frischebetonender Markt ge-
baut, der auf den neuesten Stand der Technik 
setzt. „Hier bleiben keine Wünsche offen!“ 
Mit diesen Worten beschreiben die beiden 
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Auf Basis von  
fermentiertem Pfeffer

Verbraucher legen zunehmend 

Wert auf regionale Herstellung 

und einen für die Gegend typi-

schen Geschmack – beispielswei-

se beim Kasseler. Van Hees bietet 

eine Auswahl an geschmacks- 

intensiven Zutaten zur Lake- 

herstellung für regionale  

Fleischspezialitäten an. 

Der Gütezusatz „Schinko Lake-Pök ge-
würzt“ von Van Hees erzeugt beim im 

Herbst besonders beliebten Kasseler einen 
intensiven Geschmack – verbunden mit einer 
natürlichen Fleischstruktur. „Schinko CP 100 
Perfect Fresh oGAF“ verwenden die Fleisch-
technologen, wenn sie einen sehr würzigen 
Geschmack mit einer sehr saftigen Fleisch-

struktur erzielen wollen. Soll das Kasseler 
eine „Bratennote“ erhalten, ist „Schinko CP 80 
oGAF“ der richtige Lakezusatz. Währenddes-
sen zeichnet sich „Schinko Euro Schinko Top“ 
durch einen frischen Fleischgeschmack aus. 

Für ein rundes Geschmackserlebnis sor-
gen die speziellen Aromix Gewürze. Dabei 
spielt die Dosierung eine entscheidende Rol-
le. So hat sich in der Praxis eine Zugabe von 
1,5 Gramm „Pfeffer schwarz forte“ oder 2,5 

Gramm „Frischzwiebel L“ pro Liter Lake bei 
einer Einspritzmenge von 20 Prozent be-
währt. Steht Fleischgeschmack in der Region 
im Vordergrund verwenden Geschmacksex-
perten fünf Gramm „Schinken-Smak“ pro Li-
ter Lake. Wenn das Produkt dann – leicht 
oder kräftiger – über Buchenholz geräuchert 
wird, ergibt sich das individuelle, regionale 
Geschmacksprofil des Kasselers, das von den 
Kunden geschätzt wird. 

Kasseler mit regionalem Geschmack

Avo hat seine im vergangenen 

Jahr gestartete Premiumreihe 

der Komplettmarinaden um ein 

Produkt auf Basis von fermentier-

tem Pfeffer erweitert: Mari Top 

Premium Black Aged Pepper. 

E ingebettet in kalt gepresstem Raps-
kernöl sowie mit hochwertigem Meer-

salz versehen, reiht sich das neue Produkt 
in das Mari-Top-Premium-Sortiment ein. 
Bei Black Aged Pepper garantiert das Un-
ternehmen nicht nur hervorragende Quali-
tät in der Verarbeitung, sondern auch bei 
der Beschaffung der Rohwaren. Der fer-
mentierte Pfeffer, Black Aged Pepper ge-
nannt, wird exklusiv aus Sri Lanka bezogen. 
Die besondere Qualität des Pfeffers von der 
Insel am Golf von Bengalen verleiht dem 
Black Aged Pepper in Kombination mit der 
dort beheimateten Tradition der Fermenta-
tion eine einzigartige Note. Der in natürli-
chen Berg- und Urwaldlandschaften wach-
sende Pfeffer wird von Hand geerntet, mit 
Meersalz vermengt und über Wochen unter 

kontinuierlicher Begutachtung sowie Pfle-
ge in einen speziellen Reifegrad versetzt. In 
dem aufwendigen Prozess verändert die 
Meersalzfermentation die ätherischen Öle 
des schwarzen Pfeffers völlig und es ent-
steht ein nuancenreiches Pfefferaroma. 

Die direkte Zusammenarbeit mit der 
Plantage in Sri Lanka hat überdies eine 

soziale Komponente, denn sie gehört 
zum Projekt Little Smile, einem von dem 
Journalisten Michael Kreitmeir gegrün-
deten Hilfsprojekt. Der Gewürzanbau ist 
eine wesentliche Einnahmequelle des 
Projekts und wird durch das Belmer Un-
ternehmen seit Jahrzehnten begleitet 
und unterstützt. 

Die neue Mari Top Premium Black Aged Pepper passt zu allen Fleischarten sowie zu edlem Fisch. 

Individuelle Kasseler Geschmackskompositionen können ein Alleinstellungsmerkmal sein.
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KMW in vier Kategorien  
für Kälte-Awards nominiert

Der Limburger Kühlmöbelhersteller KMW 
ist in vier von insgesamt 19 Kategorien für 
die RAC Cooling Industry Awards 2018 no-
miniert worden. Der renommierte Kälte-
Preis wird dieses Jahr zum 14. Mal vom eng-
lischen Refrigeration and Air Conditioning 
Magazine verliehen. Ausgezeichnet werden 
Unternehmen aus der Kälte- und Klima-
branche, die besonders innovative und um-
weltfreundliche Produkte auf den Markt 
gebracht haben. Die Nominierungen erfolg-
ten für das KMW Waterloop-System, das mit 
dem Kältemittel R-455A betrieben wird. 
Das Kälteversorgungssystem wurde 2017 
erstmals im Rahmen eines Pilotprojekts für 
NP Discount, einer Vertriebsschiene der 
Edeka Minden-Hannover, implementiert. 
Inzwischen wurden bereits weitere Folge-
projekte realisiert. � www.kmw-limburg.com

Origineller Adventskalender mit 
Überraschungen für Fleischfans

Eine originelle Idee für die Vorweihnachts-
zeit hat Kalieber realisiert. Die Premium-
Marke aus dem Hause Schulte – Lastruper 
Wurstwaren begleitet Fleisch- und Wurst-
liebhaber mit dem Adwurstkalender 2018 
durch den Advent. 24 Kalieber-Produkte – 
von Salami über Schinken bis zu Wurst im 
Weckglas – verkürzen die Wartezeit bis zum 
Heiligen Abend. Tür für Tür bietet der Kalen-
der, der natürlich nicht gekühlt werden muss, 
traditionelle und innovative Handwerks-
kunst von Schwein, Rind und Lamm. 

Auch Otto Gourmet bringt in diesem Jahr 
wieder einen Adventskalender auf den 
Markt. In Kooperation mit der Zeitschrift 
Beef! hat der Heinsberger Online Shop für 
Premiumfleisch die Beef!-Adventskalender-
kiste konzipiert. Hinter jedem der 24 Tür-
chen versteckt sich eine besondere Überra-
schung für Fleischfans und Genießer. 

� www.kalieber.de/www.otto-gourmet.de.

Timo Hinkelmann wird  
Testimonial für Wiesenhof

Der TV-Koch Timo Hinkelmann wird in Zu-
kunft in verschiedenen crossmedialen Kom-
munikations-Kampagnen als neues Gesicht 
der Marke Wiesenhof zu sehen sein. Der Ro-
ckerkoch mit Rezeptideen der etwas ande-
ren Art wird beispielsweise in der „Chicken-
Schmiede“ Vollgas geben. Hinkelmann ist seit 
2011 selbstständig und führt die Quartier 

Neues Informationsangebot 
zum Schweinemarkt

Das Lebensmittelunternehmen Tönnies 
hat ein neues Informationsangebot für 
Landwirte, Erzeuger, Mäster, aber auch 
Viehhändler, Landwirtschaftsorganisatio-
nen und Lieferanten. Der Tönnies Agrar- 
blog bietet jede Woche eine Markt- 
einschätzung zur Entwicklung des Schwei-
nemarktes in Deutschland und der Welt. 
Zudem bezieht das Unternehmen Position 
zu aktuellen landwirtschaftspolitischen 
Themen. „Wir stehen jeden Tag im direk-
ten Dialog mit unseren Partner in der 
Landwirtschaft, jetzt wollen wir den nächs-
ten Schritt gehen und unsere Einschät-

Vion eröffnet Rindfleischbetrieb 
im oberbayerischen Waldkraiburg

Nach zwei Jahren Bauzeit hat Vion am 8. Sep-
tember den größten Rindfleischbetrieb des 
Konzerns im oberbayerischen Waldkraiburg 
offiziell eröffnet. Die Kapazität wurde auf 
5000 Tiere in der Woche ausgeweitet. Das 
Unternehmen investierte seit 2016 mehr als 
20 Millionen Euro in den Aus- und Umbau 
des Standortes. „Waldkraiburg liegt im Her-
zen der Aufzucht des bayerischen Simmenta-
ler Fleckviehs, da lag es auf der Hand, dass 
wir bei der steigenden Nachfrage nach hoch-
wertigem Rindfleisch die Kapazität erhöhen“, 
sagt Bernd Stange, Chief Operation Officer 
der Division Beef bei Vion.

Erst vor wenigen Wochen war das Fleisch-
zentrum Waldkraiburg vom Deutschen Tier-
schutzbund für das Label „Für Mehr Tier-
schutz“ zertifiziert worden. Damit gilt Vion 
als Vorreiter bei Rindfleisch. Es wurden be-
reits zahlreiche Landwirte unter Vertrag ge-
nommen, die ihr Simmentaler Fleckvieh 
nach den Haltungskriterien des Tierschutz-
bundes aufziehen.� www.vionfoodgroup.com

Wiesenhof-Testimonial Timo Hinkelmann ist 
dank Band-Shirts und Tattoos auch als Rocker-
koch bekannt.

Lounge in Herford. Bekannt wurde er vor al-
lem 2014, als er an der Show „The Taste“ teil-
nahm. 

„Durch seine breite Erfahrung als Koch 
und Food Scout ist Timo Hinkelmann ein ab-
soluter Gewinn für uns. Bereits auf der dies-
jährigen Internorga hat er als Showkoch be-
wiesen, dass er ein wahrer Chicken-Profi ist 
und perfekt zu unserer Marke passt. Mit sei-
ner ungebrochenen Kreativität und Experi-
mentierfreude hat er uns überzeugt“, erklär-
te Dr. Ingo Stryck, Geschäftsführer Marketing 
bei Wiesenhof.� www.wiesenhof.de. 

Beim Kalieber Adwurstkalender geht es – wie der 
Name bereits verrät – um lukullische Überra-
schungen.

zung digital an weitere Interessierte ge-
ben“, sagt Dr. Robert Elmerhaus, Leiter 
des Lebendvieheinkaufs Schwein bei Tön-
nies. � www.toennies-dialog.de
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Das Weihnachtsgeschäft ist  

im Lebensmitteleinzelhandel  

die bedeutendste Zeit für den 

Umsatz. Um an dem Geschäft 

zu partizipieren und gute  

Margen zu erzielen, muss  

frühzeitig geplant werden. 

Mit schöner Regelmäßigkeit wer-
den am Ende des Sommers Um-
fragen publiziert, in denen sich 

Konsumenten über den vermeintlich im-
mer früher einsetzenden Beginn des Weih-
nachtsgeschäftes echauffieren. Obwohl die 
Kritik an der vorzeitigen Regalbestückung 
mit Spekulatius nachvollziehbar ist, wäre 
es leichtfertig, sich nicht schon Monate vor 
den Festtagen mit dem passenden Angebot 
auseinanderzusetzen. Denn Zahlen im 
Handel zeigen: das Geld sitzt in der Vor-
weihnachtszeit lockerer als sonst. Um da-
von profitieren zu können, gilt es gut vor-
bereitet zu sein – sowohl für die Hersteller 
als auch für die Händler. 

Weil der Konsument bereit ist, mehr 
auszugeben als gewöhnlich und sich und 
den Seinen etwas Exklusives zu bieten, 
lohnt es sich Hochpreisiges in den Mittel-
punkt zu stellen. Selbst wenn der Kunde 
nicht zu diesen Produkten greift, scheint 

das knapp preislich darunter liegende Er-
zeugnis plötzlich nicht mehr so teuer. Die-
sen psychologischen Effekt sollte man 
sich zu Nutze machen. 

Als sinnvoll hat es sich auch erwiesen, im 
Weihnachtsgeschäft an Werte wie „ande-
ren eine Freude bereiten“, „Großzügigkeit“ 
oder „Gutes tun“ zu appellieren. Denn in 
der Adventszeit sprechen Konsumenten 
verstärkt auf solche Verkaufsargumente 
an. Das ist auch der Grund dafür, dass das 
Spendensammeln vor Weihnachten be-
sonders gut funktioniert. 

Keinesfalls vergessen sollte man das 
verstärkte Crosselling, denn es lohnt sich 
in dieser Zeit besonders, Produkte mit 
passendem Zusatzsortiment zu präsen-
tieren. So bietet Escoffier Culinaire unter 
dem Motto „Oh, du Köstliche!“ Fonds für 
das Weihnachtsgeschäft in hochwertiger 
Gestaltung und impulsstarken Display an. 
Die traditionell hergestellten Produkte 
enthalten nur natürliche Zutaten und 
sind für feine Suppen, herzhafte Braten 
und leckere Saucen eine hervorragende 
Wahl. Ergänzend steht ein Display mit 
den drei Escoffier Bio Fonds zur Verfü-
gung. Die nachhaltig erzeugten Produkte 
mit Zutaten aus kontrolliert biologischem 
Anbau sollen vor allem junge und an-
spruchsvolle Kunden ansprechen. Auch 
die neuen Bio-Eintöpfe und -Suppen sind 
Teil der diesjährigen Escoffier-Weih-
nachtspromotion.

Spezielles Christmas-Display

Auch Rila Feinkost bietet Produkte in ei-
nem speziellen Christmas-Display an. Ne-
ben exklusiven Salzen und klassischen Ein-
zelgewürzen ist das Sortiment der 
Ankerkraut Geschmacksmanufaktur aus 
Hamburg besonders für ihre eigenentwi-
ckelten Mischungen bekannt. Zur Weih-
nachtszeit finden sich in den Displays 18 
unterschiedliche Ankerkraut-Erzeugnisse 
– beispielsweise Gewürze für Braten, Gänse 
und Enten, Raclette oder für Glühwein. Alle 
Produkte kommen ohne Geschmacksver-
stärker, Farbstoffe und Rieselhilfen aus. 

Verstärkt das Ende des Jahres hat Fuego 
mit seinen Bestsellern im Mexican Canti-
na Style im Visier. Insgesamt vier Aktions-
displays sollen das Umsatzfinale zu Silves-
ter unterstützen. So beinhaltet das Display 
„Let’s Wrap“ mexikanische Fuego-Spezia-
litäten für köstlich gewickelte Tortillas 
und knusprige Tacos.

Gute Vorbereitung

Die Promotion „Oh, du Köstliche!“ von Escoffier 
Culinaire präsentiert Bestseller für das Weih-
nachtsgeschäft.

Fuego will helfen, es Silvester krachen  zu lassen.
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Salz und Zitronenpfeffer  
als Gewürzmix im Mini-Glas 

Das Importhaus für Delikatessen Wolfram 
Berge bietet jetzt einen Gewürzmix beste-

Wolfram Berge hat für die Präsentation der  
Mini-Gewürz-Gläser an der Frischetheke ein at-
traktives Acryl-Display entwickelt. 

Regionalitätslabel für  
Feinkost aus der Toskana

Um seine Regionalität im Anbau dem End-
verbraucher klarer zu vermitteln, führt La 
Selva Bio-Feinkost ein neues Label auf den 
Etiketten seiner Tomaten-Feinkostproduk-
te ein: „100 Prozent Tomaten aus der Tos-
kana“ ist darauf zu lesen. Denn die Früchte 
für die Spezialitäten stammen aus eigenem 
Anbau im südlichen Landstrich Maremma 
und von einem Bio-Bauern-Netzwerk aus 
der Heimatregion Toskana. Neuheiten tra-
gen bereits das neue Label: die Format-Rei-
he für Singles im 190-Gramm-Glas mit Sal-
sa-Klassikern, die Salsa mit Steinpilzen im 
540-Gramm-Glas für große Tafelrunden 

Auch die neue Salsa mit Steinpilzen trägt das 
Label „100 Prozent Tomaten aus der Toskana“.

Neue Aufmachung und  
Kommunikationsoffensive

Die Bifi Range präsentiert sich in neuer 
Aufmachung. Gleichzeitig startete die Mini-
salami im September eine crossmediale 
Kommunikationsoffensive, welche die 
Neupositionierung der Marke unterstütz-
ten und für Kaufanreize sorgen soll. Im 
neuen Look bleibt das Bifi-Logo, das durch 
eine zeitgemäße Schriftart und Bildspra-
che ergänzt wird, weiterhin das zentrale 
Element. Umhüllt wird das veränderte 
Logo weiterhin von dem leuchtenden 
Orange als Leitfarbe. Überdies wird die 
Verpackung des Snacks nun mit einem 
Qualitätsstempel versehen. Die Kampagne 
umfasst neben einem TV-Spot, der bis Ende 
Oktober läuft, Online-Kurzspots sowie So-
cial-Media-Maßnahmen. � www.bifi.com

Auch im neuen Look ist das Bifi-Logo das zentrale 
Element der Verpackung.

Unter dem Motto „Rein damit!“ wird die Snack-
marke K’S promoted.

hend aus vier ausgesuchten Salzen und Zit-
ronenpfeffer, die harmonisch mit anderen 
Gewürzen oder Kräutern veredelt wurden 
und den Einsatz von weiteren Gewürzzuta-
ten überflüssig machen. Arrabbiata-Salz, 
fein verleiht Gerichten durch feines Meer-
salz, veredelt mit Paprika und Cayenne-
Pfeffer, eine angenehme Schärfe. Bei Fleur 
de Sel mit Rosmarin handelt es sich um 
hochwertiges Meersalz im Zusammenspiel 
mit feingemahlenem Rosmarin. Das Kris-
tallsalz mit Gewürzzubereitung Tessiner 
Art basiert auf naturbelassenem Salz vom 
Fuße des Himalayas. Eine einzigartige Salz-
mischung ist Meersalz, Rosenpfeffer und 
Himbeeren. Der Zitronenpfeffer grob ver-
eint schwarzen Pfeffer in grober Form mit 
geraspelter Zitronenschale. 
� www.delikatessen-berge.de

sowie der Ketchup mit Balsamico und Trau-
benmost und das leuchtend rote, einfach 
konzentrierte, fruchtige Tomatenmark. 
� www.laselva-bio.eu

Kooperation mit  
deutschem Eishockey-Meister

Houdek, der Kabanos-Spezialist aus Bay-
ern, ist nun offizieller Partner des dreifa-
chen Deutschen Eishockey-Meisters Red 
Bull München. Für die Zusammenarbeit 
hat Houdek der Snackmarke K’S ein neu-
es Design verpasst, und so wird jetzt der 
„Offizielle Snack des Deutschen Meis-
ters“, wie es auf der Verpackung heißt, 
bei allen Heimspielen im Stadion ver-
kauft. Zudem präsentiert der Sportklub 
die K’S auf der Werbebande, der Websei-
te und in den Social-Media-Kanälen. Im 
Handel soll die Kooperation mit action-
reichen Werbemitteln für Umsatz sorgen 
– beispielsweise mit einem Display, auf 
dem Münchens Nationalspieler Patrick 
Hager zu sehen ist. Begleitet wird die 
Promotion von November bis Februar 
2019 durch ein Gewinnspiel mit attrakti-
ven Preisen, darunter Erlebnispakete 
mit VIP-Karten für ein Heimspiel von 
Red Bull München inklusive An- und Ab-
reise sowie Übernachtung. 
� www.houdek.bayern
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Balsamico-Spezialitäten von  
traditionsreichem Unternehmen

Feinkost Dittmann hat die Aceto Balsamico-
Spezialitäten des traditionsreichen italieni-
schen Familienunternehmens Emiliani nach 
Deutschland gebracht. Die Familie Emiliani 

Mit passenden Gewürzen  
und ansprechenden Bildern

Mit einer Promotion will die Campofrio Food 
Group Deutschland den Abverkauf der Cho-
rizo Griller im Herbst und Winter unterstüt-
zen. Seit Mitte September gibt es auf den Ver-
packungen Rezeptvorschläge mit anspre- 
chenden Bildern, und die passenden Gewür-
ze liefert das Unternehmen gleich mit. Mit 
den Rezepten schafft das Unternehmen neue 
Verzehranlässe, denn sie zeigen, dass die 
Chorizo Griller Produkte vielseitig einsetz-
bar sind und sich zum Beispiel auch in einem 
Gemüsetopf oder einer Pasta gut machen. 
Die beigelegte Gewürzmischung bringt über-
dies mediterrane Genüsse in die heimische 
Küche. � www.cfgdeutschland.de

Luftgetrocknete und  
geräucherte Snack-Pralinen

Eine Neuheit auf dem Markt sind die Apero 
Snackpralinen von Imperial. Mit diesen be-
dient das belgische Unternehmen, dessen 
Produkte in Deutschland vom Essener Fein-
kostexperte R&S vertrieben wird, den aktu-
ellen Snack-Trend. Zur Auswahl stehen drei 
Sorten: Natur (luftgetrocknet), und Hähn-
chen (luftgetrocknet) sowie Geräuchert. Für 
die beiden Sorten Natur und Geräuchert 
wird ausschließlich Schweinefleisch, für die 
Sorte mit Hähnchen nur Hähnchenfleisch 
verwendet. Die Produkte haben eine essbare 
Pelle und die luftgetrockneten Varianten sind 
mit feinem Edelschimmel ummantelt. Die 
Verpackung enthält 100 Gramm. Und da das 
Produkt auch ungekühlt aufbewahrt werden 
kann, ist es ein hervorragender Begleiter für 
unterwegs. � www.imperial.be

Wurstsalat-Varianten  
nach regionaler Zubereitung

Der Kaltenkirchener Feinkosthersteller Popp 
hat zum 1. Oktober drei Sorten Wurstsalat 

Zwiebeln, Gurken und ein leichtes Essig-Öl-Dressing 
zeichnen den Wurstsalat „Bayerische Art“ aus.

nach regionaler Zubereitung eingeführt. 
Beim Wurstsalat Bayerische Art sind die fei-
nen Scheiben der Wurst das Geheimnis des 
guten Geschmacks. Gemischt mit Zwiebeln, 
Gurken und einem leichten Essig-Öl-Dres-
sing ist er ein herzhafter Genuss. Beim 
Wurstsalat Schweizer Art wird unter die 
Wurststreifen Edamer- und Gouda-Käse ge-
mischt, während beim Wurstsalat Ungari-
sche Art Paprikastücke für den besonde- 
ren Geschmack sorgen. Verpackt sind die 
Produkte in hochtransparenten runden 
200-Gramm-Schalen. �www.popp-feinkost.de

Die Campofrio Chorizo Griller sind in den Sorten 
„mild“ und „hot“ erhältlich.

widmet sich bereits in 
der vierten Generation 
der Herstellung feiner Es-
sige. Im italienischen Ma-
ranello in der Region Mo-
dena werden seit dem 
Jahr 1926 hochwertige 
Aceto Balsamico-Spezia-
litäten und weitere Pre-
mium-Weinessige gefer-
tigt. Bundesweit im 
Handel erhältlich sind 
nun neben einer hoch-
wertigen Balsamico 
Creme die „Klassiker“ 
Aceto Balsamico di Mode-
na I.G.P. und Condimento 
Bianco. Beide Varianten 
sind auch in einer prakti-
schen 250-ml-Sprühfla-
sche für eine optimale 
Dosierung verfügbar. 
www.feinkost-dittmann.de

Den Emiliani Aceto 
Balsamico di Mode-

na gibt es auch in 
der Sprühflasche.

Die Verpackung der neuen Snackpralinen besteht 
aus einer Tüte in einem zurückhaltenden Design.

Produkte & Promotion

Promotion für Umsatz  
in der kalten Jahreszeit

Von November 2018 bis Februar 2019 lädt 
Houdek zum Ofenschmaus ein. Für die Prä-
sentation bietet der bayerische Hersteller 
dekorative Aktionsdisplays an. Das Motiv, 
eine winterliche Berglandschaft mit Liebes-
paar, soll hohe Aufmerksamkeit schaffen. Da-
rüber hinaus animieren Rezeptkarten zum 
Nachkochen und regen Verbundkäufe an.
Im Mittelpunkt steht jedoch ein Gewinnspiel, 
das auf mehr als zwei Millionen Packungen 
der Kabanos mit attraktiven Preisen lockt. 
Kochfans haben die Chance, eine von 111 
Auflaufformen von Le Creuset zu gewinnen. 
Zusätzlich werden im viermonatigen Ak- 
tionszeitraum täglich fünf Schmankerl-Pake-
te mit Kabanos verlost. Das Gewinnspiel fin-
det über aufmerksamkeitsstarke Leporellos 
auf allen Produkten der Marke Original Hou-
dek Kabanos statt. Teilnehmen kann man auf 
der Webseite www.houdek.bayern.

Durch das 
Motiv einer 
winterlichen 
Bergland-
schaft mit 
Liebespaar soll 
Aufmerksamkeit für den 
Ofenschmaus geschaffen werden.
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Wir können nicht 
nur Fleisch

Für jeden das passende Magazin!

Infos: Stephanie Kusber, E: infobb@blmedien.de, T: 02633/4540-0
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Healthy indulgence – naturally!
BENEO ingredients for less fat and creamy taste.

Follow us on:

www.beneo.com

Food experts agree: ingredients delivering the decisive indulgence to fat-reduced 
products provide the best of both worlds.
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