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B-LC-78 SafePro®

macht Bacon besser!

» Optimierte Umrotung
und Farbstabilitat

» Mildes Aromaprofil

» Stabile Mikroflora

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

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

Grol3e Drakenburger Str. 93-97 service@chr-hansen.com

IWOW/%Od/ & W D - 31582 Nienburg www.chr-hansen.com
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Der optimale
Supermarkt 2018

Naturlich gibt es den optimalen Supermarkt nicht. Jeder Markt muss bestimmte
Anforderungen erfillen, die sich an Standort, Kaufkraft und Einzugsgebiet orien-
tieren. Das beste Beispiel hierfiir liefert der neue Zurheide-Markt in der Diussel-
dorfer City. Was hier hochgezogen wurde, ist einmalig und nur an diesem Stand-
ort realisierbar. Doch auch Zurheide wird gemeinsam mit der Edeka Rhein-Ruhr
zunehmend auf die Kosten achten missen, um diesen Genusstempel nicht in
den Abgrund zu fiihren.

Wie lebendig die Supermarkt-Szene ist, zeigt einmal mehr die Initiative
~oupermarkt 2020 der Rewe Gruppe. Egal, ob von Edeka, Rewe, Globus oder
Real - einen Erfolgsfaktor haben alle modernen Markte gemeinsam: Immer
ist die Fleisch- und Wursttheke das Herzstiick des Erfolges. Ohne diese
Frischesortimente lauft im deutschen Lebensmitteleinzelhandel nichts.

Zurick zum Supermarkt 2020: Es gibt auch Konzepte fur 800 Quadratmeter
grolBe Markte, die Ubersichtlich und grolztigig wirken, obwohl Rewe als Ideal-
groBe fur den ,Supermarkt 2020 mindestens 1600 Quadratmeter nennt.
Dabei ist die personliche Anpassung nicht die Ausnahme, sondern Methode.
Wir wollen sowohl die Individualisierung als auch die Umsetzung von Zentral-
Konzepten®, erklart Stefan Weil. Fir den Geschaftsfiihrer Vertrieb der Rewe
West ist das neue Ladenkonzept lediglich ein Angebot an die rund 1000 Selb-
standigen der Genossenschaft. ,Kaufleute kénnen es umsetzen, aber auch

ihr eigenes Konzept durchsetzen®, sagt er.

Vor diesem lebendigen Hintergrund wiinscht das Team von Fleisch-Marketing
allen Lesern und Geschéaftspartnern geruhsame Feiertage und einen guten
Rutsch in ein sicherlich spannendes Jahr 2019.

Michael Jakobi Ihr direkter

Weg zu unseren
Herausgeber/Chefredakteur Mediadaten »

- Fleisch-Marketing 3
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grofB3e Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

Bestellen Sie jetzt fur nur € 138,-*.

l‘ Weitere Infos unter www.blmedien.de

Prel!‘mkluswe Mwst. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisénderungen vorbehalten.
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Stefan Gorgens, seit November
2017 Leiter Strategie & Consul-
ting, hat die Leitung der Penny-Re-
gion West Ubernommen. Er ist
Nachfolger von Ambroise Forss-
man-Trevedy, der zur \NMasgau
Produktions & Handels AG ge-
wechselt ist und bei dem Westpfal
zer Handelsunternehmen nach
dem Jahreswechsel die Funktion
des Vorstandssprechers tberneh-
men sall.

Der Gesellschafter der
Palux  Aktiengesellschaft
Erhard lkas hat sein Amt
als  Vorstandsvorsitzen-
der niedergelegt. Mit sei
nem Ausscheiden wird Dr.
Hilmar Rudloff (Foto) ne-
ben seiner Verantwor-
tung fur Entwicklung, Produktion
und Auftragsabwicklung auch die
Aufgaben als Sprecher des Vor-
stands tibernehmen. Neu im Palux-
Vorstand ist Torsten Hehner. Der
S54-Jahrige Ubernimmt dort die
Verantwortung fur die Bereiche
Vertrieb, Marketing und Personal.

Die Koelnmesse hat die Zusam-
menarbeit mit Geschaftsfihrerin
Katharina C. Hamma beendet. Die
Leitung des von der 52-Jahrigen
verantworteten Bereichs hat bis
auf Weiteres der Vorsitzende der
Geschéaftsfuhrung der Koelnmes-
se Gerald Bose Gbernommen.

Die Regionalgesellschaft Edeka
Minden-Hannover hat einen neuen
Aufsichtsratsvorsitzenden. Stefan
Ladage, Betreiber von drei Mark-
ten in Hessisch Oldendorf, VWennig-
sen und Gehrden lést Ingo Kirch-
hoff ab, der sein Mandat auf eige-
nen \Wunsch niedergelegt hat.

Stabwechsel bei KMW in Limburg:
Frank Jansing hat das Unterneh-
men verlassen. Mit Lothar Vogel
und Dr. Jiirgen Jakoby hat eine
Doppelspitze die Fiihrung bei dem
Kihlmabel- und Kaltesystemher-
steller tbernommen.

B Européisches Lammfleisch auf der Eat & Style

Nach einer erfolgreichen Prasen-
tation auf der Miinchner Eat & Sty-
le Anfang November war die Auf-
klarungs- und Informationskam-
pagne ,Lamm. Das musst du pro-
bieren® auch auf dem gleichnami-
gen Foodfestival in Hamburg dabei.
Otto-Gourmet-Koch Stefan Schnei-
der demonstrierte, wie einfach und
vielseitig sich Lammfleisch in die
alltégliche Kiiche deutscher Haus-
halte integrieren ldsst. Er zeigte
verschiedene Kreationen des zar-
ten Fleisches und stand den Besu-
chern des Food-Festivals als kom-
petenter Ansprechpartner zur
Verfiigung. Uberdies konnten die
frisch zubereiteten Lammgerichte
probiert werden. Die beiden Stéan-
de waren Bestandteil der von der
EU mitfinanzierten Kampagne, die
europdisches Lammfleisch ver-
starkt in das Bewusstsein junger
Verbraucher rufen méchte.

Zartes Lammfleisch
wartete auf die Besucher
der Eat & Style in Miinchen.

Ml Globaler Online-Einkauf
von Lebensmitteln gestiegen

B Weihnachtskampagnen:
Lidl zeigt, was wirklich wichtig ist

Wahrend der E-Food-Bereich in Deutschland
nur langsam wéchst, ist der Online-Einkauf
von verpackten und frischen Lebensmitteln
in den vergangenen zwei Jahren weltweit um
15 Prozent gestiegen. Nach dem Nielsen
Connected Commerce Report 2018, der On-
line-Einkaufsgewohnheiten der Verbraucher
untersucht, haben weltweit 26 Prozent der
digitalen Verbraucher frische Lebensmittel
online gekauft. Die Entwicklung des E-Com-
merce in Pionierlandern wie Sudkorea, wo
der Online-Verkauf mittlerweile 20 Prozent
des gesamten FMCG-Sektors ausmacht, zei-
ge, dass die Verbraucher einem bestimmten
Muster folgten: Mode, Bicher und Reisen
seien typische Kategorien fur Erstkdufer im
Internet, mit steigendendem Vertrauens-
grad erweitere sich das Repertoire bis zu
Lebensmitteln, erklart Fred Hogen, Director
Retailer Services bei Nielsen. Der Report
kommt auch zu dem Ergebnis, dass es nicht
nur bei der Marktdurchdringung, sondern
auch bei der Nutzerfreundlichkeit noch Ent-
wicklungspotenzial gibt.

Seit Edekas Viralclip ,Heimkommen® im Jahr
2015 fur groBes Aufsehen sorgte, sind
die Weihnachstkampagnen der deutschen
Lebensmittelhédndler in aller Munde. Als ers-
ter ging in diesem Jahr Penny mit einem
teils real-gefiimten, teils 3D-animierten
\Webvideo an den Start. Lidl zeigt auf dreiein-
halb Minuten eindrucksvoll, ,Was wirklich
wichtig ist”. Die Handlung: Von den dauernd
streitenden Eltern genervt, flichten die Kin-
der auf eine friedvolle Weihnachtsinsel und
feiern - ohne keifende Erziehungsberechtig-
te. Auch Rewe erzéhlt eine Kinder-Geschich-
te. Sie variiert das Thema des Miteinanders
und Zusammenkommens in einem aufer-
gewohnlichen Plot. Bei Edeka dreht sich
diesmal alles um die Frage, wie sich die
Kleinfamilie ihr Festessen vorstellt. Kauf-
land setzt auf die Message: Bei Kaufland
gibt's alles, was fur einen gelungenen Heilig-
abend benétigt wird. Und die gemeinsame
TV-Kampagne von Aldi Sud und Aldi Nord
beschrankt sich auf die Aufz&hlung delikater
Leckereien.

1272018 - Fleisch-Marketing
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MEATing-Point

M Lidl ist ,Marke des Jahres*
bei Lebensmitteleinzelhandlern

Bei dem in Kooperation mit dem Handels-
blatt jahrlich durchgefiihrten Ranking ,Mar-
ke des Jahres" der Data und Analytics Group
You Gov siegte der Spielzeughersteller Lego
mit 62,2 Punkten. Das Ranking umfasst ins-
gesamt 36 Produkt-Kategorien, in denen die
aus Verbrauchersicht am besten bewerte-
ten Marken in Deutschland ermittelt werden.
Bei den Lebensmitteleinzelhandlern lag Lidl
mit 39,9 Punkten an der Spitze. Es folgt Ede-
ka mit 38,1 Punkten vor Aldi Sid mit 36,4
Punkten, Rewe 35,7 Punkten und Kaufland
mit 30,0 Punkten. Die Ergebnisse basieren
auf mehr als 900.000 Online-Interviews, die
reprasentativ fir die deutsche Bevolkerung
ab 18 Jahren durchgefiihrt wurden.

ITAT DE
MONATS!

y3Es gibt nicht ,eine

Lésung®! Je nach Betrieb und Ver-
marktungsweg passt mal die eine
und mal die andere Variante. Des-
wegen haben wir uns bei @S auch
seit Beginn der Diskussion dafiir
ausgesprochen, alle Verfahren zur
Vermeidung der betéubungslosen

Ferkelkastration zu akzeptieren.“

H Neue Verhandlungen im
JMurstkartell“-Verfahren

Vor dem Oberlandesgericht Disseldorf ge-
hen die ,Wurstkartell-Prozesse” in die nachs-
te Runde. Seit Ende November verhandelt
der B. Senat des Oberlandesgerichts Diissel-
dorf Uber die Einspriche der personlich Be-
schuldigten Peter zur Mihlen (Zur Mihlen
Gruppe), Fritz Kéhne (Marten) und Heinz Lot-
ze (Kénecke) gegen die BuBgeldbescheide
des Kartellamts Uber insgesamt rund eine
Millionen Euro aus dem Jahre 2014. Die ent-
sprechenden Unternehmen waren durch
Umstrukturierungen mithilfe der ,\Wurstli-
cke” einer Kartellstrafe entgangen.

8

Filet vorn

Verbraucher essen edles Schwainfletsch am lisbsten

Kotelett ||

L
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Der TUV Siid fragte Menschen in ganz Deutschland, welche Fleischteile des
Schweins sie im letzten Jahr gegessen haben. Das Ergebnis: Nach Filet, Schinken,
Kotelett und Nacken, Hals und Kamm verlieren die tibrigen Teile eines Tieres
schnell an Bedeutung in der Gunst der Befragungsteilnehmer. Damit bestétigt die
Umfrage den deutschlandweiten Trend, dass sich friiher viel genutzte Teilstiicke
- beispielsweise Eisbein und Speck - wie Innereien nach und nach zum Nahrung-
stabu entwickeln. In den letzten Jahrzehnten habe sich grundlegend geédndert,
was hierzulande von einem Tier genutzt werde - mit Einfluss auf den steigenden
Export hier unbeliebter Teile nach China oder Siidostasien, wo Innereien, Képfe
und Schwanze vom Schwein als Delikatesse gelten, lautet das TUV-Fazit.

M Rewe positioniert
sich mit ,Heimatrind”

Rewe setzt beim Verkauf von Rindfleisch auf
mehr Regionalitat. Neu im Sortiment ist das
unter dem Namen ,Heimatrind“ angebotene
Rindfleisch des Anbieters Miller Fleisch. Es
umfasst 16 verschiedene Frischfleischartikel
und wird in ausgewahlten Markten in Bayern,
Baden-Wirttemberg, Rheinland-Pfalz  und
Hessen verkauft. Das Heimatrind stammt aus
bauerlich gefuhrten Familienbetrieben, deren
Landwirte auf eine tiergerechte Haltung ach-
ten und das Futter fiir die Rinder zum gréften
Teil selbst produzieren. Alle Tiere des Pro-
gramms wurden in Deutschland geboren und
in Baden-Wirttemberg und Bayern gemas-
tet, geschlachtet und zerlegt.

H Netto reduziert Plastik
in Gefligel-Verpackungen

Nachdem Netto Marken-Discount im Juni be-
reits die sogenannte Flat-Skin-Verpackung fir
Steakartikel der Eigenmarke eingefihrt hatte,
geht sie nun bei Vermeidung von Verpackungs-
material einen Schritt weiter. Seit Novermber
gibt es deutschlandweit bei einem Grofiteil der

GeflugeHProdukte  im  Selbstbedienungsbe-
reich Verpackungen mit reduziertem Plastik-
anteil ein. Durch die neue, um 13 Prozent leich-
tere Schale wird laut Netto t&glich massiv
Verpackungsmaterial eingespart - insgesamt
etwa 13 Tonnen Plastik pro Jahr Auch das
restliche Fleischsortiment im SB-Bereich soll
laut Netto schrittweise auf die leichtere Ver-
packung umgestellt werden.

H Chinesischer Online-Shop
schliel3t grof3e Fleisch-Vertrage

Der chinesische E-Commerce-Riese Alibaba
weitet seine Zusammenarbeit mit der Fleisch-
industrie aus. So hat Danish Crown mit dem
chinesischen Online-Konzern eine Vereinba-
rung Uber die Lieferung von 250 Tonnen déani-
sches Schweinefleisch pro Woche geschlos-
sen. Laut Unternehmensangaben hat der
neue Auftrag eine Laufzeit von finf Jahren und
ein Volumen von ,mindestens 300 Millionen
Euro®. Uberdies hat Alibaba mit dem brasiliani-
schen Grofikonzern JBS eine Kooperation ver-
einbart. Der Fleischverarbeiter liefert nach ei-
nem Bericht der Nachrichtenagentur Reuters
kunftig Produkte fir den chinesischen Markt
im Wert von 1,5 Milliarden US-Dollar.

1272018 - Fleisch-Marketing



BAYERISCHES

Bayerisches Rindfleisch ... RINDFLEISCH
Vel Genuss eine Heémaé hat!/

Mit dem EU-Herkunftszeichen
~geschiitzte geografische Angabe“ (g.g.A.)
werden ausgewahlte, traditionelle Rin-
derrassen, die von Geburt an in Bayern
gehalten, aufgezogen, gemastet und
bis zur Schlachtung nicht langer als drei
Stunden transportiert wurden, ausge-
zeichnet. Eine gleichmaRige Marmorie-
rung und hervorragender Geschmack
machen Bayerisches Rindfleisch g.g.A.
fiir den Verbraucher einzigartig.

-

Fiir weitere Produktinformationen, bei Interesse
an Produktschulungen lhres Thekenpersonals
oder Verkostungen von Bayerischem Rindfleisch
g.g.A. fiir lhre Kunden schreiben Sie uns unter
info@bayerisches-rindfleisch-gga.eu.

4044

www.bayerisches-rindfleisch-gga.eu
[fi/BayerischesRindfleischGGA | [T) /bayerisches_rindfleisch

Haftungsausschluss: ,Der Inhalt dieser Veroffentlichung gibt allein die Meinung des Autors wieder, der allein fiir den Inhalt verantwortlich ist. Die Europaische Kommission haftet
nicht fiir die etwaige Verwendung der darin enthaltenen Informationen.“

TS FROM

Eg‘,ﬁlﬁﬁﬁg}ﬁ THE EUROPEAN UNION SUPPORTS EU R 0 PE
der Europdischen CAMPAIGNS THAT PROMOTE HIGH QUALITY -

Union AGRICULTURAL PRODUCTS




Unter dem Signet ,Made in Germany” waren deutsche Firmen wie die Tonnies Unternehmensgruppe auf einem Gemeinschaftsstand vertreten.

Globale Plattform

7200 Aussteller aus

119 Landern und die Rekord-
zahl von mehr als 310.000
Besuchern bestétigten vom
21. bis 25. Oktober die Po-
sition der Sial Paris als welt-
weit bedeutende Lebens-

mittelfachmesse.

ie Sial prasentierte sich an den
fiinf Messetagen im Parc des Expo-
sitions Paris-Nord Villepinte er-
neut als globale Business-Plattform fiir
international vertretene Lebensmittel-
Hersteller, Importeure, Grof3- und Einzel-
hédndler sowie Vertreter der Gastronomie
und als Schaufenster fiir Innovationen
und neue Trends. ,Die Sial ist ein interna-
tionaler Think Tank der Lebensmittel-
branche, eine Produktionsstitte fir Le-
bensmittelinnovation, und das in jeder
Hinsicht, erklarte Nicolas Trentesaux.
Sie biete eine einzigartige und zugleich
umfassende Plattform fiir Food Expe-
rience. Insbesondere jungen Talenten
gebe sie die Moglichkeit, sich zu prasen-
tieren®, erklart der Direktor des Sial-Netz-
werks weiter.

10

lhr reprasentativer Pavillon bot den belgischen Rind- und Schweinefleischspezialisten die Mdglich-
keit, mit internationalen Branchenvertretern intensive Gespréche zu fiihren.

Je Group

Bei der niederléndischen Unternehmensgruppe Van Drie drehte sich alles um Kalbfleisch.

1272018 - Fleisch-Marketing



*Quelle: Bundesverband der Deutschen Fleischwarenindustrie e.V., 2017 | **Quelle: ,Deutschland, wie es isst“, Ernahrungsreport 2017 des Bundesministeriums fiir Ernahrung und Landwirtschaft
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[T Ihr Sortiment AUFI

Optimales Marktumfeld: Das bietet Gourmet naturel:

- Steigende Nachfrage nach Rindfleisch - AusschlieBlich Jungbullen aus Frankreich

bei generell sinkendem Fleischkonsum . Aufzucht in biuerlichen Betrieben

- 87 % der Verbraucher legen

aroBen Wert auf Tierwohl=* - Artgerechte Weidehaltung &

rein pflanzliche Fiitterung
- 69 % der Verbraucher erwarten

- n |
eine hohe Fleischqualitit™ + Attraktive Verkaufsunterstiitzung!

Interesse? Ihr Ansprechpartner:

Bell Deutschland
Andreas Altevers

andreas.altevers@bellfoodgroup.com
Tel. 05953/700-7331



Messe & Veranstaltungen

Innovativ sein bedeutet in den Augen der
Sial, eine exklusive Biihne fiir originelle

Ideen zu bieten, die bald in den Einkaufre- _L = Tui‘;?ﬂfmg
galen zu finden sein werden. Im Vorder- : : '_ : PRUTEIH

grund standen diesmal Produkte, deren
Beschaffenheit und Eigenschaften sich zu
mehr Urspriinglichkeit, mehr Geschmack
und mehr Sinnhaftigkeit wandeln. So wie
der Alternative-Food-Sektor mit dem da-
zugehorigen Forum, das sich dem welt-
weiten Trend zur gesunden Erndhrung
verschrieben hatte.

Das Bundesministerium fiir Erndhrung
und Landwirtschaft (BMEL), das die Sial Pa-
ris schon vor Jahren in ihr Auslandsmesse-
programm aufgenommen hat, war wieder
mit einem deutschen Firmengemeinschafts-
stand unter dem Signet der Bundes-
regierung ,Made in Germany“ vertreten.
Unterstiitzt wurde das Ministerium dabei
von der Bundesvereinigung der deutschen
Erndhrungsindustrie. Ein Pflichttermin wa-
ren die fiinf Tage an der Seine auch fiir die
exportorientierten belgischen Player der
Fleischbranche. In einem 340 Quadratme-
ter grofden reprasentativen Pavillon stan-
den die belgischen Rind-, Schweine- und
Sauenfleischspezialisten sowie das Team
von Belgian Meat Office den Besuchern
Rede und Antwort. Dariiber hinaus sorgte
die Hotelfachschule Coovi wieder mit ihren
raffinierten Kreationen dafiir, dass belgi-
sches Fleisch in aller Munde war.

Das Sial-Netzwerk ist das international
grofdte Netzwerk fiir Lebensmittel- und
Getrankemessen mit den sieben regelma-
Rig stattfindenden Grofdveranstaltungen
in Paris, Montreal, Toronto, Shanghai, Abu
Dhabi, Manilla und Jakarta. Der nachste

Treff in Paris findet vom 18. bis 22. Okto- Einen neuen Aktionsplan der brasilianischen Gefliigelbranche présentierte Francisco Turra (zweiter
ber 2020 statt. von links), Prasident der Vereinigung fiir Tierisches Protein (Abpa).

MADE FROM PLANTS

Fleischalternativen waren in Paris ebenfalls ein Thema - beispielsweise der Beyond Burger. Das
Flaggschiff von Beyond Meat aus Kalifornien wird in Europa von Zandbergen vertrieben.

Auf dem Stand vom Agriculture and Horticulture Development Board wur-  Auch bei Scotch Beef und Lamb standen ausgiebige Gesprache (iber Pro-
den die maglichen Auswirkungen des Brexits heiB3 diskutiert. dukte, Dienstleistungen und Entwicklungen im Vordergrund.
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Dann bist du bei uns genau richtig. Denn wir

suchen Menschen wie dich, die als selbstin-

diger Kaufmann (m/w/d) bei uns einsteigen

und ihre Visionen entschlossen realisieren

mochten. Deine Vorteile: Du bist Teil einer
etablierten Marke, kannst auf das REWE
Vertriebskonzept bauen und mit unterneh-

merischem Handeln, Engagement und einem
starken Team ECHT WAS ERREICHEN.

Klingt gut? Dann mach dich
jetzt selbstandig mit einem
REWE Supermarkt:
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Messe & Veranstaltungen

H Bio-Markt weltweit
auf Wachstumskurs

Im Vorfeld des weltweiten Bio-Branchentreffs
Biofach, der vom 13. bis 16. Februar 2019
stattfindet und der mehr als 2900 Aussteller
sowie 50.000 Fachbesucher erwartet, blickt
die Messe Nurnberg auf die internationalen
Bio-Mérkte. ,Die globalen Umsétze fir Bio-
Lebensmittel befinden sich weiter auf Erfolgs-
kurs. Ersten Schatzungen zufolge stiegen
diese im Jahr 2017 auf Gber 95 Milliarden
US-Dollar®, stellt Amarijit Sahota vom Londo-
ner Marktforschungs- und Beratungs-Unter-
nehmen Ecovia fest. Uber 10,04 Milliarden
Jahresumsatz konnte sich die deutsche Bio-
Branche 2017 freuen. Noch stellt das bevol-
kerungsreiche Land auch den héchsten Ein-
zelumsatz in absoluten Zahlen in Europa,
gefolgt von Frankreich. Das Umsatzplus ge-
genuber dem Vorjahr betrug 59 Prozent.
Uberdurchschnittlich kannte sich der klassi-
sche Lebensmitteleinzelhandel mit 8,8 Pro-
zent entwickeln. Der Naturkostfachhandel,
der einen Marktanteil von 29 Prozent aus-
machte, wuchs um 2,2 Prozent.

Das franzosische Bio-Marktwachstum be-
findet sich seit Jahren im Aufwartstrend.
2017 lag das Plus laut der staatlichen
Agence Bio bei 17 Prozent und erreichte ein-
schlielich der AuBer-Haus-Verpflegung 8,3
Milliarden Euro. Danemark konnte 2017 sei-
nen Vorsprung vor anderen Landern dieser
Welt ausbauen und erreichte mit einem
Umsatz-Plus von 23 Prozent einen Marktan-
teil von 13,3 Prozent. Das ist weit mehr als in
Deutschland (5,4 Prozent) oder in Frank
reich (4,2 Prozent).

In Belgien legte der Konsum von Bio-Le-
bensmitteln 2017 um 6 Prozent zu. Der Bio-
Marktanteil am allgemeinen Lebensmittel-
umsatz hat sich seit 2008 verdoppelt und
betréagt inzwischen 3,4 Prozent. ,Der Bio-
Umsatz in den Niederlanden Ubersprang
2017 erstmals die Grenze von 1,5 Milliarden
Euro®, freut sich Bavo Van den Idsert, Mithe-
rausgeber des ,Bionext Trendreport 2017.
Der Zuwachs gegeniber dem Vorjahr lag bei
5 Prozent.

Nach Zuwachsraten um die 18 Prozent
Uber die vergangenen drei Jahre, lag das
Umsatz-Plus 2017 in ltalien auf 10,5 Pro-
zent. Der Einzelhandelsumsatz erzielte laut
dem italienischen Marktforschungs- und Be-
ratungsunternehmen Nomisma 3,5 Milliar-
den Euro, inklusive dem 415 Millionen Euro
starken AuBer-Haus-Verzehr. Auch in Oster-
reich und der Schweiz wachst die Nachfrage.
Bio-Lebensmittel im Gesamtwert von rund
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Foto: Messe Stuttgart

l Von Betriebstechnik bis Nahrungsmittel

Die Siiffa lieferte auch in diesem Jahr einen interessanten Uberblick iiber die tech-
nischen Branchenentwicklungen. Rund 8500 Fachbesucher kamen vom 20. bis
22. Oktober in Stuttgart zusammen, um sich tiber die Markttrends zu informieren.
Mit etwa drei Vierteln stellte das Fleischerhandwerk die gréBte Besuchergruppe,
gefolgt von Catering-Anbietern, der fleischverarbeitenden Industrie, dem Lebens-
mitteleinzelhandel sowie der Gastronomie. Im breitgefacherten Interesse des Pu-
blikums standen Arbeits- und Betriebstechnik, Lebensmittelsicherheit und Hygie-
ne, Geschaftseinrichtungen und Ausstattung, Verkaufsférderung und Werbung,
Rohstoffe und Halbfabrikate, Nahrungsmittel und Getranke. Daneben wurden
auch die zahlreichen Sonderschauen und Workshops hervorragend angenommen.

1,8 Miliarden Euro wurden 2017 in Oster-
reich abgesetzt, so die dsterreichische Mar-
ketingagentur AMA. Das entspricht einem
Plus von 12 Prozent gegenuber 2016. Mit
einem Plus von 8 Prozent konnte der Bio-
Umsatz in der Schweiz auf 2,3 Milliarden
wachsen. Der Marktanteil stieg von 8,4 auf 9
Prozent.

Bl Heimische Genlisse von
der Kiiste bis zu den Alpen

Badische Schaufele oder hessische Ahle-
Wurscht - regionale Spezialitdten liegen
im Trend und spielen daher auf der Inter-
nationalen Grinen Woche Berlin 2019
eine bedeutende Rolle. Vom 18. bis 27. Ja-
nuar servieren rund 500 deutsche Aus-
steller von der Kiste bis zu den Alpen mit
viel Lokalkolorit ihre heimischen Genusse.
So werden auf dem Gemeinschaftsstand
des Landes Baden-Wirttemberg Linsen
mit Spatzle, Wurstsalat, Schwabische
Maultaschen oder wirziger Schwarzwal-

der Schinken kredenzt. In der Bayernhalle
erwartet die Besucher die Vielfalt des
Freistaates. Auf Feinschmecker warten
neue Fleisch-Cuts vom Strohschwein und
Weideochsen, ganz nach dem Motto:
.Bayern - ein Genuss". In der Berlin-Halle
prasentieren sich kreative Startups mit
ihren Produkten. Unter dem Motto ,Berlin
- vielfaltig, kreativ, nachhaltig” bringt bei-
spielsweise die Neukéllner Chilisaucen-
Manufaktur die ,Crazy Bastard Sauce®
aus ihrem scharfen Sortiment mit.

In der Hessenhalle stehen das regiona-
le Siegel der Qualitdtsmarke ,Geprufte
Qualitdt - Hessen® und das ,Bio-Siegel -
Hessen® im Mittelpunkt. Sie versprechen
zertifizierte Qualitat, Sicherheit und Trans-
parenz von der Erzeugung bis zur La-
dentheke. Kulinarische Spezialitdten wie
Rollmops oder Burgunderbraten werden
unter dem Motto ,GenieBe Mecklenburg-
Vorpommern® angeboten. Es gibt dort
aber auch handgefertigte Truffel oder
eine Wurst vom Straul3 zu probieren.
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Kleine Korrekturen

Lebensmittelhandler

missen heutzutage nicht nur
klug ausgewahlte zielgruppen-
spezifische Sortimente bieten,
sondern auch ein angenehmes

Ambiente und moderne Technik.

m Ladenbau lasst sich derzeit kein ein-

deutiger Trend in Hinblick auf Struktur,

Farbe oder Materialien erkennen. Die
konzeptionell und gestalterisch erfolgrei-
che Adaption des traditionellen Markthal-
len-Modells liegt zwar im Trend, aber vie-
le Lebensmitteleinzelhdndler setzen auf
eine eigenstiandige, standortgerechte In-
nenarchitektur, die einen addquaten Rah-
men fiir die liberwiegend grofie Waren-
auswahl mit vielen Frischeangeboten
bildet. Neben der Optik ist die moderne
Technik ein entscheidender Faktor: Die
Energieeinsparung ist ein enormer wirt-
schaftlicher Faktor und Nachhaltigkeit
sowie Ressourcenschonung sind in der
Mitte der Gesellschaft angekommen und
werden in der Kundenkommunikation
immer wichtiger. Technische Weiterent-
wicklung bedeutet allerdings mehr als Ef-
fizienz und Umweltvertraglichkeit, denn
der moderne Kunde will im Markt inten-
siv informiert und dabei individuell ange-
sprochen werden. So spielt auch die Digi-
talisierung bei den Ladenbaukonzepten
eine bedeutende Rolle. Dabei sollte man
allerdings im Auge behalten, dass der Ein-
satz von Technik zum Einkaufserlebnis
beitragen und nicht nur Spielerei sein
sollte.

Einkaufen wird mehr und mehr zur Ge-
legenheit fiir soziale Kontakte. Auch des-
halb 16sen sich im Lebensmittelhandel die
Grenzen zur Gastronomie langsam auf.
Doch trotz vieler interessanter gastrono-
mischer Konzepte bleiben die Bedie-
nungstheken das Herzstiick der Markte.
Auch hier ist eine gelungene Mischung
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o G
Moderne Ladenbaukonzepte verbinden eindrucksvolle Inszenierungen mit Energieeffizienz und Res-
sourcenschonung - beispielsweise der Edeka Schmidt’s Markt XL in Bad Sackingen.

von ladenbaulichem Ambiente und zeitge-
mafler technischer Ausstattung gefragt,
die nicht nur Bedienungsablaufe verein-
facht und Energie spart, sondern iiberdies
den Verkauf und die Beratung unterstiitzt.

Ein weiterer wichtiger Bestandteil der
Ladenbaukonzepte ist die Lichtinszenie-
rung, von der eine Balance zwischen tech-
nischer Effektivitat, wirtschaftlicher Effizi-
enz und kundenorientierter Emotionalitat
erwartet wird. Idealerweise wird jede Pro-
duktgruppe individuell angeleuchtet, so
dass die Frische und Qualitit der Erzeug-
nisse optimal zur Geltung kommen.

Olfaktorische Optimierungen

Neben den grofien Themen wie moderne
Technik, Energieeffizienz oder Lichtinsze-
nierung spielen auch kleine Korrekturen
eine wichtige Rolle - beispielsweise olfak-
torische Optimierungen. Auch wenn ein
starkes Liiftungssystem heute obligato-
risch ist, bleibt die Geruchsproblematik
ein Thema - insbesondere, wenn eine
Handelsgastronomie integriert ist. Auf

Foto: Jessica Alice Hath/Viessmann
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der MLF-Tagung, die im September in Lii-
beck stattfand, stellte André Niehues von
Air Creative, seine Beduftungssysteme
vor, die bei Edeka Hauschildt zum Einsatz
kommen und sich positiv auf den Umsatz
auswirken.

Schlechte oder undefinierbare Geriiche
signalisierten Unsauberkeit, erklarte Nie-
hues. Seine Systeme arbeiteten dreistufig,
Zuniachst wiirde die Luft gefiltert und von
Schwebpartikeln befreit. In der Folge
wirde die Luft mit Airomex, einer Technik
zur natirlichen Geruchsneutralisation,
gereinigt. Und in der dritten Stufe wiirde
die Luft mit den Botenstoff-Kompositio-
nen angereichert. Voraussetzung sei aller-
dings eine fachgerechte olfaktorische
Raumanalyse. Die dezenten Diifte wiirden
zwar vom Kunden nicht bewusst wahrge-
nommen, unterstitzten aber das Wohlbe-
finden oder bauten Stress ab, sagte Niehu-
es. Er verwies auf Untersuchungen, die
eindeutig zeigten, dass sich durch das
Duft-Konzept die Kundenverweildauer
verlidngere und der Umsatz steige.
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Im Atelier Millevaches in
Antwerpen wird Transparenz
grof3geschrieben - in der Wert-
schopfungskette wie in der Shop-
architektur. Dazu passend ent-
schieden sich die Planer bei der
Beleuchtung fiir aktuelle Technik
- fiir LED-Strahler mit waren-
spezifischen Spektren.

Mit Rinderhalften im Schaufenster signalisiert

das Atelier Millevaches seine hohe Kompetenz.

Uberdies wird gezeigt, dass der gesamte
Produktionsprozess in einer Hand liegt.

Reizvoller Kontrast

as lange Zeit selbstverstindlich
war, wird zunehmend kontro-
vers diskutiert: das tégliche

Stiick Fleisch auf dem Teller. Bio-Tierzucht,
vegetarische und vegane Erndhrung sind auf
dem Vormarsch. Wie schnell sich der gesell-
schaftliche Wind bei der Bewertung von Ge-
niissen drehen kann, hat in den vergangenen
Jahren beispielsweise die Tabakbranche zu
spiiren bekommen. Vor diesem Hintergrund
hat sich in Antwerpen das Atelier Millevaches
als Metzgerei mit neuartigem Konzept posi-
tioniert - gemaf3 dem Motto ,Lieber weniger,
dafiir besseres Fleisch geniefien". Hinter dem

modernen Ladengeschift im aufstrebenden
Stadtviertel Eilandje stehen erfahrene Szene-
gastronomen. Sie betreiben nicht nur meh-
rere Restaurants in Antwerpen, sondern
auch eine eigene Viehzucht.

Transparenz steht nicht nur im vertikali-
sierten Geschaftsmodell, sondern auch bei
der Shoparchitektur an erster Stelle. Das Pro-
dukt und sein Herstellungsprozess stehen im
Mittelpunkt, es wird in Ganzglas-Vitrinen und
Reifungsschranken seinem Wert entspre-
chend prasentiert. Deshalb entschieden sich
die Planer auch bei der Warenbeleuchtung
fiir LED-Strahler mit auf die Produktgattung

Fiir die appetitliche und schonende Prasentation der edlen Fleischstiicke und hochwertigen Wurst-
waren sorgen Leuchten mit der speziellen Lichtfarbe Special Meat.

1272018 - Fleisch-Marketing

Fleisch und Wurstwaren abgestimmten Spe-
ziallichtfarben.

Die Warenbeleuchtung hebt sich von dem
Licht im Ladengeschaft ab. Sie gibt die typi-
schen Rosa- und Rottone der Produkte beson-
ders schonend und appetitlich wieder. Fiir die
Prasentation der edlen Fleischstiicke und
hochwertigen Wurstwaren sorgen Leuchten
des Typs Ontero EC von Baro in der Lichtfarbe
Special Meat, deren spektrale Zusammenset-
zung auf die Eigenfarben der Produkte abge-
stimmt ist. Durch die Verwendung schwarzer
Stromschienen und Strahler ordnet sich die
Beleuchtungstechnik der Anmutung des Inte-
rieurs mit seinen dunkel gestrichenen Beton-
unterziigen unter.

Schon von aufien signalisiert die Laden-
front mit dem stdhlernen Rolltor und Rinder-
hélften im Schaufenster den Kunden, dass im
Atelier Millevaches der gesamte Produktions-
prozess in einer Hand liegt. Die Wéande sind
hell gekachelt, und der Boden besteht aus
hellgrauen Betonwerksteinplatten. Milchglas-
scheiben als Abtrennung lassen hinter den
Theken die Produktionsrdume erahnen. Die
machtigen Unterziige der Betondecke sind
unverkleidet und wurden lediglich dunkel ge-
strichen, rustikales Holz fiillt die Deckenfa-
cher und taucht als Verkleidung der Sockel
von Vitrinen und Theken wieder auf. Die in
die Stromschiene integrierte Uplight-Kompo-
nente betont die Deckenfelder und sorgt mit
der warmweiflen Lichtfarbe zusitzlich fiir
eine angenehme Atmosphare
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" Hohes oparpotenzial

Bei den Ladenbaukonzepten im Lebensmitteleinzelhandel spielt die Energieeffizienz

eine immer gréBer werdende Rolle. Neben der Beleuchtung stehen dabei vor allem Kiihimébel

im Fokus. Die Dr. Steinmal3l Managementberatung untersuchte Sparpotenziale und setzte

sich auch mit der Frage auseinander, ob Tiiren vor Kiihlregalen sinnvoll sind.

ie neue Studie ,Kiihlregale im
LEH - Leitfaden fiir einen effizi-

enten Betrieb“ kommt zu interes-
santen Ergebnissen. Denn untersucht
wurde unter anderem, wann es sich
lohnt, Kiihlregale auszutauschen und
welche Sparpotenziale dadurch maoglich
sind. Es zeigte sich, dass ab einem Strom-
bedarf von 4650 kWh/Ifm pro Jahr im
Lebensmitteleinzelhandel und 5150
kWh/Ifm pro Jahr beim Discounter ein
Austausch besonders lukrativ ist. Bei ei-
nem Zeithorizont von 15 Jahren und 20
laufenden Metern Kiihlregal liegt der Ka-
pitalwert der Investition bei 83.000 Euro
und dariiber. ,Das Sparpotenzial ist also
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nicht zu unterschatzen, allerdings raten
wir davon ab, Kiihlregale per se durch
neuere Modelle in der Annahme auszu-
tauschen, dass diese automatisch die
Energiekosten senken wiirden. Unsere
Untersuchungen haben mitunter das Ge-
genteil gezeigt. Wir schitzen, dass ein
Austausch bestehender Kiihlregale ohne
vorherige Messung des tatsachlichen
Strombedarfs in rund 15 Prozent der Fal-
le zu einer Fehlentscheidung fiithren und
in weiteren 40 Prozent unter einer Kapi-
talverzinsung von 15 Prozent liegen wiir-
de sagt Dr. Jiirgen Steinmaf3l.

Neuere Kiihlregale weisen zwar ten-
denziell einen geringeren Strombedarf

auf als die alteren Generationen, die
Spreizung beim Strombedarf von neuen
Kiihlregalen ist dennoch sehr hoch. Es
gilt also, vor dem Kauf die Augen offen zu
halten, Angaben kritisch zu hinterfragen
und die Strombedarfe miteinander zu
vergleichen. ,Insgesamt rund 45 Prozent
der Regal-Altbestdnde sollten aus wirt-
schaftlicher Sicht allerdings umgehend
ausgetauscht werden®, schatzt Dr. Stein-
mafil auf Grundlage der Studienergeb-
nisse.

Im Hinblick auf die Energieeffizienz
von Kiihlregalen ist die Frage der Ver-
glasung mithilfe von Tiiren nach wie vor
aktuell. ,Es wird mitunter vermutet,
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Tiiren vor Kiihlregalen wiirden zu Um-
satzeinbufien fithren. Diese Befiirchtung
ist unbegriindet. Unsere Untersuchun-
gen zeigen, dass im Normalfall keine Um-
satzeinbufden durch die Tiiren zu erken-
nen sind. Tendenziell ist sogar das
Gegenteil zu erwarten®, stellt Dr. Stein-
mafdl klar und erklart dazu weiter:
,Durch Tiren vor den Kiihlregalen
herrscht ein besseres Raumklima im
Markt, denn offene Kiihlregale entfeuch-
ten die Raumluft. Der Aufenthalt im Kiihl-
bereich wird fiir die Kunden also ange-
nehmer.”

Insgesamt kommt die Studie zu dem
Schluss, dass sich Regale mit Tiiren rech-
nen, auch weil die NK-Kélteanlage deut-
lich kleiner ausgelegt werden kann. Ge-
priift werden sollte allerdings, ob durch
das verdanderte Raumklima eine Teilkli-
maanlage installiert werden muss. Denn:
Sind die Temperaturen an warmen Som-
mertagen in einem Markt tendenziell
schon sehr hoch, verstarken Kiihlregale
mit Tiiren dieses Problem. Eine nachtrag-
liche Raumklimatisierung wird dann
kaum zu umgehen sein.

Betriebswirtschaftlicher Blindflug

Zur Frage, ob eine nachtrégliche Installa-
tion von Tiiren an bestehende Kiihlregale
sinnvoll ist, stellt Dr. Steinmafil fest:
,Auch hier sollten im Vorhinein genaue
Messungen durchgefiihrt werden. Das
Nachriisten von Tiiren ohne gesonderte
Uberpriifung der Gegebenheiten vor Ort
kommt einem betriebswirtschaftlichen
Blindflug gleich. Wir gehen davon aus,
dass rund 30 Prozent der bisher in den
Mérkten nachgeriisteten Tiiren wirt-
schaftlich nicht vertretbar sind oder sich
im Grenzbereich - also um den Break-
even-Point - bewegen.”

Falls das Nachriisten mit Tiiren nicht
infrage kommt, gibt es dennoch die
Moglichkeit, den Energiebedarf signifi-
kant zu senken. Eine iiber den Besucher-
strom angepasste Liiftungsanlage kann
den Strombedarf offener Kiihlregale
stark beeinflussen, da der Energiebe-
darf der Regale primar von der Feuchte
der eindringenden Umgebungsluft be-
stimmt wird. Je warmer sowie feuchter
die Luft im Verkaufsraum, desto hoher
ist der Energieaufwand zur Kilteerzeu-
gung.

Neben dem Marktklima sind auch die
Beleuchtung und das Design entschei-
dend fir die Wirtschaftlichkeit, denn:
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Licht verkauft. Dement-
sprechend miissen eine
hohe Farbbrillanz und
gleichmafiige = Warenaus-
leuchtung  gewahrleistet
sein. Moderne LED benoti-
gen fiir dieselbe Helligkeit
im Vergleich zu konventio-
nellen T5- oder T8-Leucht-
stoffrohren weniger Strom,
haben bei niedrigen Tem-
peraturen einen hoheren
Wirkungsgrad und vermei-
den ein Vergrauen der
Ware, da Infrarot und UV-
Lichtanteile = weitgehend
fehlen. Aber auch hier sollte
genau auf die Wirtschaft-
lichkeit geachtet werden,
da laut Dr. Steinmafll oft
iiberhohte Preise angesetzt
werden. ,Sind diese jedoch
angemessen, sollten neue
Kiithlregale ohne Ausnahme
mit LED-Beleuchtung aus-
gestattet werden®,
fiehlter.

Fiir den Wechsel der Ven-
tilatorliifter bei alteren
Kiihlregalen hat Dr. Stein-
mafil aufgrund der Studien-
ergebnisse eine sehr pragmatische An-
sicht: ,Wenn das Kiihlregal voraus-
sichtlich noch sechs Jahre und langer ge-
nutzt wird, sollte ein Wechsel der Ven-
tilatorliifter in jedem Fall erfolgen.” Bei
einer Nutzungsdauer von zehn Jahren
liegt die Rendite in einer Grofienordnung
von 36 bis zu 50 Prozent pro Jahr.

emp-

Unrealistisches Sparpotenzial

Im Falle einer neuen Kilteanlage zeigt
die Studie, dass pauschale Aussagen
ohne griindliche Einzelfallpriifung nicht
getroffen werden konnen. Unabhéngiger
Expertenrat sollte vor einer Entschei-
dung in jedem Fall eingeholt werden.
Zwei Szenarien sollten dabei im Rahmen
einer Nutzwertanalyse immer abgebildet
werden: Einerseits eine Einzelanlagen-
l6sung mit Kiihlregalen mit wasserge-
kiihltem Verfliissiger, die in der Regel am
energieeffizientesten sind, und anderer-
seits eine Verbundlésung mit CO,. Bei
kleinen Kélteanlagen ist der Einsatz von
CO, allerdings vollig unwirtschaftlich.
Bei der Frage nach den energieeffi-
zientesten Kithlmdbeln muss auch die
F-Gase-Verordnung bedacht werden -

BELEUCHTUNG & LADENBAU « TOP-THEMA

In der Studie habe sich gezeigt, dass oftmals duBerst unwirtschaft-
liche Kiihlregale genutzt werden, erkléart Dr. Jiirgen Steinmafl.

insbesondere, wenn noch Kailteanlagen
mit dem Kaltemittel R404A/R507/
R134a betrieben werden. Die drasti-
schen Preissteigerungen bei den Kailte-
mitteln haben bereits 2017 begonnen.
Die Umstellung auf Ersatzkaltemittel -
beispielsweise R407F - wird daher von
der Dr. Steinmafdl Managementberatung
empfohlen. Fiir Neuanlagen sollten vor-
rangig natiirliche Kéltemittel berticksich-
tigt und ernsthaft gepriift werden.

»In unserer Studie zu Kiihlregalen zeigt
sich, dass oftmals dufderst unwirtschaft-
liche Systeme genutzt werden. Zudem
konnten wir feststellen, dass die Inves-
tition in neue Gerdte ohne intensive
Uberpriifung und Messungen im Vor-
feld keineswegs immer lohnend ist und
das Energieeinsparpotenzial oft {iber-
schatzt wird. Das liegt auch an den aus-
gelobten, aber oft unrealistischen Ener-
giesparpotenzialen der Anbieter. Unsere
Messungen haben gezeigt, dass diese
meist nicht eingehalten werden kdnnen®,
stellt Dr. Steinmafi] abschliefiend zu den
Ergebnissen der Studie fest, die {iber
www.steinmaszl.com kostenlos zur Ver-
fligung gestellt wird.
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Knapp zwei Jahre nachdem n
Real seine erste Markthalle in | m D n I e P e n d e
Krefeld eroffnet hatte, wurde p
das Konzept, mit dem auf der u
GroBflache Warenwelten ein- | n S Z e n I e P u n
drucksvoll inszeniert werden, nun
auch in Braunschweig realisiert.
+Der Aufbau beider Méarkte
ahnelt sich selbstverstéandlich,
aber wir haben hier natiirlich die

Chance genutzt, die Erfahrungen

aus Krefeld einflieBen zu lassen®,

erklart Markus Jablonski, der
Geschaftsbereichsleiter Unter-

nehmenskommunikation.

ie neue Markthalle in Braunschweig
D ist aufsehenerregend - und das war

auch ihre Eroffnung. Nachdem am
Vorabend die Mitarbeiter bei einem Family &
Friends-Event exklusiv die neue Markthalle
entdecken konnten, wurden die Tore fiir das
Publikum an einem Donnerstag um 0 Uhr fiir
24 Stunden geéffnet. ,Wir waren uns nicht
sicher, ob um Mitternacht tatsichlich viele
Kunden kommen, aber schon eine Stunde
vorher fiilllte sich der Parkplatz, und dann
sind wir von rund 2000 Kunden fast {iber-
rollt worden’, berichtet Victor Botelho, der
Geschiftsleiter in Braunschweig. Nicht nur
Eroffnungs-Sonderangebote, sondern auch
die Neugierde der Kunden und das Rahmen-
programm mit dem Zirkus Roncalli und sei-
nem Ensemble aus Akrobaten, Jongleuren,
Clowns und Illusionisten sorgten dafiir, dass
am ersten Tag mehr als eine Million Euro um-
gesetzt wurden.

Der Standort in Braunschweig war fiir Real schon immer attraktiv, so ist es nicht verwunderlich,
dass hier - nach Krefeld - die zweite Markthalle eroffnet hat.

Umbau im laufenden Betrieb

Dass an diesem Standort das Erfolgsmodell
Markthalle fortgesetzt wird, ist kein Zufall.
Der Markt in Braunschweig war schon vor
dem Umbau tiberdurchschnittlich profitabel
und verfligte beispielsweis {iber die in
der Real-Welt erfolgreichste Fischtheke
Deutschlands. Uberdies ist der Kaufkraftin-

dex hoch, da Braunschweig VW-Standort ist  gyng um die Gastronomie-nsel sind die insgesamt rund 40 Meter langen Bedienungstheken fiir
und als Pendlerstadt zwischen den VW- Kéase, Wurst, Fleisch und Fisch angesiedelt, die von 7 Uhr bis 21 Uhr besetzt sind.
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Standorten Wolfsburg und Salzgitter liegt.
Entsprechend grof} ist der Anteil der Premi-
umkunden, der Bon liegt ebenfalls deutlich
tiber dem Durchschnitt der Real-Hyper-
markte. So entschloss man sich, die fir-
meneigene Immobilie mit rund 9700 Quad-
ratmeter Verkaufsflache von Januar bis Okto-
ber komplett zu entkernen und im laufenden
Geschaftsbetrieb umzubauen.

AuBergewdhnliche Warenwelt

Wer die neue Markthalle, die von Montag bis
Samstag von sieben bis 24 Uhr gedffnet ist,
betritt, wird von einem einladenden Ambi-
ente empfangen. Neben auf grofien griinen
Tafeln in Schreibschrift gehaltenen Informa-
tionen zu den nachhaltigen Umweltzielen
des Unternehmens und zu Veranstaltungen
- beispielsweise zu einer Weinprobe vom
Gut Champagne Pol Roger oder einem Whis-
key Tasting - erwartet den Kunden kein ei-
gentlicher Eingang, sondern der Zugang zu
einer aufiergewohnlichen Warenwelt. Dass
Eigenproduktionen eine grofde Rolle spielen,
wird sofort deutlich, denn im Empfangsbe-
reich liegt die Hausbéckerei, in der mehrmals
taglich frisch gebacken wird. Auch der

BELEUCHTUNG & LADENBAU « TOP-THEMA

Das Herzstiick der Markthalle ist die Gastronomie-Insel, die fiir mehr als 100 Gaste Platz bietet und
wo sich rund 30 Mitarbeiter um das leibliche Wohl der Kunden kiimmern.

Marktkonditor halt eine grofde Auswahl fri-
scher hausgemachter Kuchen, Torten und
Teilchen parat. Rechts daneben befindet sich
eine Kaffeebar mit 50 Sitzplatzen, zu denen
bei schénem Wetter noch 30 weitere im Au-
3enbereich kommen. Hier gibt es die im tra-
ditionellen Trommelverfahren frisch gerds-
teten Kaffeesorten, darunter die exklusive
Kreation ,Markthallen Hausrdstung.

Im Eingangsbereich liegt auch die grofie
Obst- und Gemiiseabteilung, deren flache
Auslagen das Markthallen-Ambiente unter-
streichen. Hier wird - wie im gesamten Food-
Bereich - Erzeugnissen von regionalen An-
bietern viel Platz eingeraumt. Neben einem
umfangreichen Bio-Angebot finden die
Kunden auch exklusive Premiumartikel. Zu
der Abteilung zihlt auch die Frischebar mit
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Highlight an der Fleischtheke ist der glaserne Dry-Aged-Beefschrank. Die acht Quadratmeter grof3e
Kammer beinhaltet eine Himalaya-Salzwand, welche die Trocknung unterstiitzt.

Saft-Presse, einer grofien Auswahl an Salat-
kreationen sowie Frucht- und Gemiise-
smoothies.

Das Herzstiick der Markthalle sind die
Gastronomie-Insel, wo sich rund 30 Mitar-
beiter um das leibliche Wohl der Kunden
kiimmern, und die umliegenden Frischethe-
ken. Das Angebot, das eine feste Meniikarte
sowie wochentlich wechselnde Angebote
umfasst, ist abwechslungsreich, saisonal, re-
gional und nachhaltig. Das Team greift fast
ausnahmslos auf die frischen Produkte aus
der Markthalle zuriick. Das bietet auch die
Moglichkeit, Produktiiberhiange direkt fiir
die Kiiche zu nutzen.

Alle Gerichte - von Currywurst iiber Pizza
bis zum hochwertigen Fisch - werden vor den
Augen der Kunden zubereitet. Zum Einsatz
kommt neben Beefer, Holzkohle Josperofen
oder dem Grill auch der Wok, der in Krefeld
zundchst nicht vorgesehen war, aber auch
dort mittlerweile unverzichtbar ist. Und wer
die italienische Kiiche liebt, steuert die Pizza-
und Pastamanufaktur an. Denn Pasta wird in
der edlen Nudelmaschine mit Bronzewalze
frisch hergestellt und die Pizza in einem Mo-
saik-Kuppelofen gebacken, der speziell fiir
diesen Zweck aus Italien bezogen wurde.

Abgerundet wird die Gastronomie, in der
man sich auch alle Frischwaren von den The-
ken zubereiten lassen kann, von einer Bar fiir
Fisch und Meeresfriichte, an der es auch Aus-
tern gibt. Das ist ein Unterschied zu Krefeld,
wo eine separate Austernbar besondere Ex-
Klusivitat verspricht, aber auch die Frage auf-
wirft, ob diese Angebotsform nicht zu abge-
hoben ist. Eine weitere Verbesserung zum

22

Pilotobjekt am Niederrhein ist die Anord-
nung der Gastronomiebereiche, die in Braun-
schweig homogener zusammengefasst sind,
was die Ablaufe vereinfacht und dem Kun-
den die Orientierung erleichtert. Diese Ver-
dnderung basiert allerdings nicht nur auf
den Erfahrungen der vergangenen zwei Jah-
re, sondern auch auf der Flache. Wahrend
der Grundriss des Marktes in Krefeld eine L-
Form aufweist, bildet er in Braunschweig ein
Hypermarkt-typisches Rechteck.

Aufsehenerregendes Schinken-Gestell

Den Frischeanspruch und den Markthallen-
charakter unterstreicht auch die Sushi-Bar;,
die als einzige Abteilung nicht von Real, son-
dern von einem etablierten Konzessionar
betrieben wird. Dort werden unterschiedli-
che Sushi-Varianten frisch zubereitet und
konnen sowohl fiir den Genuss zuhause ge-
kauft als auch direkt vor Ort verzehrt wer-
den. ,Wir haben mit Sushi Daily in Krefeld an
zahlreichen andere Real-Standorten so gute
Erfahrungen gemacht, dass es aufler Zweifel
stand, das Angebot auch in Braunschweig zu
etablieren, erklart Jablonski.

Rund um die Gastro-Insel, die mehr als
100 Gasten Platz bietet, sind die insgesamt
rund 40 Meter langen Bedienungstheken an-
gesiedelt, die von 7 Uhr bis 21 Uhr besetzt
sind. Auf den Kaiseliebhaber warten ein
hochwertiges und abwechslungsreiches Sor-
timent aus verschiedenen Nationen. Das An-
gebot reicht vom amerikanischen Bellavi-
tano Raspberry iiber den italienischen Cas-
telmagno, den irischen Cahill‘s Porter Ched-
dar, den Schweizer Jersey Blue und den fran-

Die schwarzen Fliesen der SB-Fleisch-Abteilung
strahlen Hochwertigkeit aus.

zosischen Peyrigoux bis zu Osterreichischen
Bio-Chili-Rebell und deutschem Feigenkase.
Der riickwértige Bereich besteht aus einem
glasernen Kiihlhaus, in dem fiir den Kunden
gut sichtbar weitere Moproprodukte lagern,
und einem einsehbaren Arbeitsbereich, der
fiir Transparenz sorgt.

Den Ubergang zur Wursttheke bildet ein
offenes Prepacking-Mdbel, das einige Kase-
produkte sowie Salami-, Schinken und Auf-
schnittsorten fiir den eiligen Kunden bereit-
halt. Aufsehenerregend ist ein Gestell mit
mehr als 20 Parma-Schinken, die als Abgren-
zung zum Gastro-Bereich dient. Hinter der
Waursttheke ist ein glaserner riickwartiger
Bereich angesiedelt, der den Kunden Ein-
blick in die Produktion gewahrt.

Das SB-Fleisch wird wie in Krefeld in ei-
nem eigenen Komplex prasentiert. Die
schwarzen Fliesen der Abteilung strahlen
Hochwertigkeit aus und unterstreichen die
Wirkung der Kiihlregale mit ihren Produk-
ten. Kunden, die bei ihrem Fleisch kompeten-
te Beratung und vor allem Exklusivitit wiin-
schen, kommen in der Bedienungsabteilung
auf ihre Kosten. Obwohl das Kobe-Rind fiir
den Kilopreis von 599 Euro angeboten wird,
ist der glaserne Dry-Aged-Beefschrank, der
mit der Firma Schrutka-Peukert realisiert
wurde, das Highlight. Die acht Quadratmeter
grofle Kammer beinhaltet eine Himalaya-
Salzwand, die dafiir sorgt, dass das Wasser
schneller aus dem Fleisch gezogen wird und
so die Trocknung unterstiitzt. Da die Salzzie-
gel tiberdies fiir ein keimhemmendes Klima
sorgen, verfiigt das Fleisch nach achtwochi-
ger Reifung tliber ein spezielles Aroma und
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schmeckt extrem zart. Fiir diesen Genuss
greifen die Kunden gerne tiefer in die Tasche
und bezahlen beispielsweise fiir ein Kilo En-
trecote 39,90 Euro.

Auch sonst setzt die Fleischbedienungsab-
teilung, die mit Aichinger umgesetzt wurde,
mehr auf Klasse statt Masse, was sich auch in
der hochwertigen Prédsentation widerspie-
gelt. Die Produkte sind grofdziigig arrangiert
und wirken auf schwarzen Schieferplatten
sehr edel. Auch Bio-Artikel werden angebo-
ten, was der Kunde leicht an den griinen
Brettern erkennen kann, auf dem die Erzeug-
nisse liegen.

Eindrucksvoll ist auch die Fischtheke: In
einer grofden Eiswanne wird ein breite, fri-
sche Auswahl sowie Fischfeinkost angeboten.
Edelfische von Lotte bis Wolfsbarsch gehdren

12/2018 -
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Die Gerichte - von Currywurst bis zum hochwertigen Fisch - werden vor den Augen der Kunden
zubereitet. Und wer die italienische Kiiche liebt, steuert die Pizza- und Pastamanufaktur an.

ebenso zum Sortiment wie der Seelachs.
Denn die Markthalle bietet seinen Kunden
zwar kulinarische Highlights, aber auch die
Méglichkeit, seinen Wocheneinkauf zu giins-
tigen Preisen zu erledigen. Entsprechend fin-
det sich in Braunschweig unter den insge-
samt 80.000 Artikeln auch das komplette
Eigenmarken- und Preiseinstiegssortiment.
Entscheidend fiir die Akzeptanz des
Markthallen-Konzeptes, das von der gelun-
genen Interaktion lebt, ist jedoch die hohe
Beratungskompetenz. Davon profitieren
die Mitarbeiter, deren Rat und Expertise
wertgeschatzt werden, aber auch die Kun-
den, die sich optimal beraten fithlen und
daher eher bereit sind, besondere Produkte

zu kaufen. Dieses Konzept hat natiirlich sei-
nen Preis: Insgesamt 360 Mitarbeiter - da-
von 120 neueingestellte - bemiihen sich um
die Gunst der Kunden.

Optisch prasentiert die Markthalle ein aus-
gekliigeltes Zusammenspiel von Asthetik, Ma-
nufakturen des guten Geschmacks und Ein-
kaufserlebnis. Die Inszenierung mit einem
edlen Ladendesign, in dem - wie in Krefeld -
die Farben Braun, Anthrazit und Schwarz do-
minieren, der Konzeptbeleuchtung, welche
die Waren in den Mittelpunkt stellt, und der
hohen Industriedecke unterstreichen den
hochwertigen Eindruck. Neben der Asthetik
ist natiirlich die Energieeinsparung ein wich-
tiger Baustein des Konzepts. So machen wie
im niederrheinischen Pilotmarkt LED-Be-
leuchtung, Tiiren vor der Pluskiithlung und
Tiefkiihlabteilung sowie ein zentrales, ener-
gieeffizientes Kiihlsystem den Standort zu ei-
nem effizienten, nachhaltigen Hypermarkt,
dessen Nonfood-Verkaufsfliche zwar redu-
ziert wurde, aber immer noch gut 43 Prozent
ausmacht.

Angesichts der grofien Resonanz in Kre-
feld, wo bereits im ersten Jahr in Verbindung
mit einem deutlichen Umsatzplus 30 Prozent
mehr Kundenbesuche verzeichnet wurden,
und dem erfolgreichen Start in Braunschweig
will Real schon bald weitere Standorte mit
Markthallen-Elementen folgen lassen - bei-
spielsweise in Bielefeld sowie in Abstufungen
auch in Aschaffenburg, Balingen und im
Raum Berlin.

Den Frischeanspruch unterstreicht auch
die Sushi-Bar, die nicht von Real, sondern
von einem Konzessionar betrieben wird.
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Konzeptionelle
VerknUpfung

Das Kolner EHI Retail Institute
hat den Markt der Handels-
gastronomie untersucht. Im Rah-
men der Studie wurden Handels-
unternehmer und Experten zu
Status und Perspektiven gastro-

nomischer Angebote befragt.

unden bekommen in vielen Geschaf-
Kten mittlerweile weit mehr geboten

als das jeweilige Fachsortiment. Eine
wachsende Zahl an Handlern - nicht nur im
LEH - setzt auf gastronomische Angebote.
Damit méchten die Handler besonders eine
Wohlfiihl-Atmosphare fiir ihre Kunden
schaffen, denn wer seinen Aufenthalt ge-
nief3t, verweilt langer und kommt gerne wie-
der. Bei einem jahrlichen Bruttoumsatz der
Handelsgastronomie von derzeit {iber neun
Milliarden Euro plant der Handel auch zu-
kiinftig zu investieren - an erster Stelle steht
dabei der Ladenbau, sagt ein Grofiteil der
Handler, die im Rahmen der Studie ,Handels-
gastronomie in Deutschland 2018“ befragt
wurden.

Ein modernes Ambiente mit Wohlfiihl-At-
mosphdre mochten Handelsunternehmen
ihren Kunden bieten und dabei einen mog-
lichst individuellen Gesamteindruck hinter-
lassen. Dafiir planen 82 Prozent der Befrag-
ten kurz- bis mittelfristig in Ladenbau-
Mafénahmen zu investieren. Hier ist auch die
Ausstattung relevant, die im direkten Kon-
takt zum Kunden steht wie beispielsweise
die Kiihltechnik und -theken (59 Prozent)
oder Frontcooking-Einheiten (55 Prozent).
Andere Schwerpunkte sind Digitalisierung
und Software wie Warenwirtschaftssysteme
(59 Prozent). Dass sich der Aufwand lohnt,
steht fiir 74 Prozent der Interviewten aufder
Frage - sie messen der Handelsgastronomie
eine hohe beziehungsweise sehr hohe Be-
deutung bei.
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Im Zurheide-Markt in der Diisseldorfer Innenstadt ist das gastronomische Angebot sehr komplex. Es
gibt beispielsweise auch ein vegetarisches Restaurant, das vom Publikum sehr gut angenommen wird.

Der Durchschnittsbon eines Kunden fiir
handelsgastronomische Angebote betragt
6,67 Euro. Dabei liegt der Lebensmittelhan-
del mit 6,88 Euro pro Gast vorn, wohinge-
gen sich der Nonfood-Handel derzeit bei
6,47 Euro bewegt. Neben dem Umsatz, den
Handelsgastronomie bringt, ist fiir Handler
die hohere Loyalitat der Kunden ein wichti-
ges Argument. Mit verschiedenen Events
wie Themenabenden zu Wein, Whiskey
oder Kise konnen auflerdem frequenz-
schwache Tage belebt werden. ,Einkaufen
wird immer mehr zur Freizeitbeschaftigung
und Geschafte iibernehmen verstarkt sozia-
le Funktionen als Treffpunkte fiir Men-
schen”, erklart Olaf Hohmann, Geschéftslei-
tung und Leiter des Forschungsbereichs
Handelsgastronomie beim EHI. ,Gastrono-
mie ist deshalb fiir viele Handler Teil eines
ganzheitlichen Ansatzes, verbunden mit ei-
ner Investition in die Zukunft ihres Unter-
nehmens"

Als besonders anspruchsvoll bewerten
die Handler das Thema Personal. Kdche so-

wie Servicekrifte zu finden und zu halten,
stellt fiir zwei Drittel der Befragten (66 Pro-
zent) die grofite Herausforderung dar, ob-
wohl man gegeniiber anderen Arbeitgebern
erhebliche Vorteile - beispielsweise gere-
gelte Arbeitszeiten - bieten konne. Zugleich
wird passendes Personal auch als wichtigs-
ter Erfolgsfaktor genannt, denn freundliche
Mitarbeiter kénnen ein Geschaft beleben
und die gewiinschte Wohlfiihlatmosphére
beildufig erschaffen. Weitere Erfolgsfakto-
ren sind hohe Produktqualitat (48 Prozent),
Schnelligkeit (38 Prozent) sowie eine an-
sprechende Atmosphare (31 Prozent) und
Frische (31 Prozent).

Laut EHI-Laden-Monitor 2017 ist die kon-
zeptionelle Verknlipfung von Lebensmittel-
einzelhandel und Gastronomie nicht mehr
wegzudenken. So ist es nicht verwunderlich,
dass sich 75 Prozent der handelsgastrono-
misch relevanten Flachen an zirka 25.000
Einzelstandorten im Lebensmitteleinzel-
handel befinden. Dort werden 56 Prozent
des handelsgastronomischen Gesamtum-
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satzes generiert. Dieser Teilumsatz von 5,2
Milliarden Euro brutto gliedert sich in drei
Bereiche: Vorkassenzone mit 3 Milliarden,
To-Go-Convenience mit 2 Milliarden und
Gastronomie auf der Handelsflache mit
0,2 Milliarden Euro.

Die hybriden Gastro-Konzepte mit Ange-
boten und Sitzmoglichkeiten auf der Ein-
kaufsflache sind zwar noch vergleichsweise
wenig verbreitet, aber aufstrebend. Grofes
Augenmerk liegt auf den To-Go-Convenience-
Sortimenten. Darunter fallen Regalentnah-
men von Produkten der hochsten Fertigungs-
stufe, also Lebensmittel und Getrdnke, die
zum sofortigen Verzehr zubereitet sind.

Die am meisten genannten Griinde fiir
Handelsgastronomie sind Wohlfiihl-Atmo-
sphire und Erholungsmadglichkeiten fiir den
Kunden, eine Differenzierungsstrategie ge-
geniiber Online- und Discountangeboten so-
wie die Erh6hung von Frequenz und Verweil-
dauer der Kunden. Einige Héndler erwdhnten
im Rahmen der Befragung aber auch, dass
sich ihre gastronomischen Einrichtungen
mittlerweile zu Treffpunkten entwickelten
und damit eine Sozialfunktion am Standort
erfiillten. Die Umsatzerh6hung wurde als
Grund fiir Gastronomie am wenigsten ge-
nannt. Das spiegelt sich auch in den betriebs-
wirtschaftlichen Zahlen wider.

Gastronomie wird als Zugpferd gesehen,
das Kunden auf die Flache bringt und damit
Umsatz im Kerngeschéft generiert. Von allen
befragten Handlern betreiben 89 Prozent der
Nonfood-Héndler und 45 Prozent als Lebens-
mitteleinzelhdndler eine profitable Handels-
gastronomie. Diese Angaben zur Profitabili-
tatsind allerdings differenziert zu betrachten,

ANZEIGE
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Top 5 Erfolgsfaktoren in der Handelsgastronomie
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Das Thema Personal ist fiir die befragten Handler die gréBte Herausforderung und gleichzeitig wichtigster
Erfolgsfaktor. Denn es ist schwierig, geeignete Koche und Servicekréfte fiir die Handelsgastronomie zu finden.

da beispielsweise die Kosten fiir Miete und
Energie unterschiedlich stark in die De-
ckungsbeitragsrechnung einflief}en. Insbe-
sondere fiir Lebensmittelhdndler hat der De-
ckungsbeitrag der Handelsgastronomie je-
doch eine eher geringe Bedeutung. Weil sich
die Gastronomie positiv auf den Gesamter-
folg des Standorts auswirkt, wird ihre Bedeu-
tung nicht eindimensional, sondern ganzheit-
lich betrachtet.

Fir die Verfasser der Studie steht fest, dass
der Anteil der Gastronomie im Handel und
im Umfeld des Handels weiter zunehmen
wird. Der weitaus grofite Teil der handels-
gastronomischen Umsatze werde auch in Zu-
kunft auf den stationdren Lebensmittelein-
zelhandel entfallen und sich dort weiter
erhohen, sind sie sicher. Da die Handelsfunk-
tionen heute zunehmend um Sozialfunktio-
nen erweitert wiirden, sihen viele selbst-

Markthalle by REAL | Braunschweig .
ol kel
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standige Handler gastronomische Angebote
als Teil eines ganzheitlichen Ansatzes. Atmo-
sphare, Wohlfiihlen und Erlebnis seien wich-
tig und erhohten im Idealfall Frequenz, At-
traktivitdt und Verweildauer und seien eine
Investition in die Zukunft.

Bei aller Euphorie beim Thema Handels-
gastronomie existieren allerdings auch Ge-
fahren. So konnen Einzelhdndler mit gastro-
nomischen Angeboten zwar ihre Attraktivitat
erhohen, sich aber méglicherweise auch in
eine wirtschaftliche Schieflage bringen. Des-
halb sind grundsitzliche strategische Uber-
legungen zu der Zielsetzung, den Kunden,
dem Angebot, der Wettbewerbssituation
und der richtigen Planung und Umsetzung
des Gastronomieangebots existenziell.

Die Studie ,Handelsgastronomie in
Deutschland 2018“ ist im EHI-Shop
(www.ehi.org) erhaltlich.
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Mit der Fokussierung

auf die Frische und einem
auBBergewdhnlichen Gastro-
nomie-Konzept fiihrt Marco
Hauschildt zwei erfolgreiche
Edeka-Méarkte im hohen

Norden Deutschlands.

m ,Speckgiirtel“ Kiels - in Rendsburg

sowie in Flintbeck - betreibt Marco

Hauschildt zwei profitable Edeka-
Markte. Bei seinem Erfolgskonzept spielt
die Familie eine grof3e Rolle. Hauschildts
Eltern haben einen Nahversorgermarkt in
Bonebiittel gefiihrt, so dass er die Hand-
ler-DNA mit der Muttermilch aufgesogen
hat. Dartiber hinaus hat er seine Frau Bet-
tina wahrend seines kaufmannischen
Werdeganges bei Edeka kennengelernt
und mit ihr gemeinsam den Schritt in die
Selbststandigkeit gewagt. Aber damit
nicht genug: Auch seine Schwester Jana
Arndt, die sich um die Personalabteilung
kiimmert, und ihr Mann Jan Arndt, der fiir
die Bereiche Controlling und Immobi-
lienentwicklung verantwortlich ist, ge-
héren zum Familienunternehmen. Hinzu
kommt, dass Hauschildt recht frith er-
kannt hat, dass der Gastronomiebereich
in die eigenen Hande und nicht in die ei-
nes Partners gehort. Da ihm aber auch
klar war, dass ein erfolgreicher Handler
nicht folgerichtig ein guter Gastronom ist,
holte er sich mit seinem Cousin Jan Bracker
und dessen Frau Stephanie Bracker-von
Khuon-Wildegg professionelle Unterstiit-
zung ins Boot. Abgerundet wird das Fami-
lienkonzept durch Vater Bernd Hau-
schildt, der als guter Geist und Ratgeber in
den Méarkten unterwegs ist.

Ein durchgingiges Thema in den Hau-
schildt-Markten, die in Rendsburg iiber zir-
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erbung
uber den Teller

Fotos: Rosendahl

Seit 2011 gibt es das Gastrokonzept ,,Geschmaxpiraten®, das zu Beginn auBerordentlich ,fischlas-
tig" war, mittlerweile aber auch sehr viel Fleisch bietet.

ka 2000 Quadratmeter und in Flintbeck
iber zirka 1.350 Quadratmeter Verkaufs-
flache verfiigen, sind Produkte aus der Re-
gion und das Hervorheben saisonaler Le-
bensmittel. Es ist in allen Frischwaren-
gruppen zu finden. Besonders auspragt ist
es natiirlich in der Obst- und Gemiiseabtei-
lung, aber auch bei Milch und Kase, Fleisch
und Wurst sind regionale Erzeugnisse von
lokalen Partnern im Sortiment zu finden.
Oftmals riickt der Edeka-Héndler diese Lie-
feranten mit Zweitplatzierungen und Stol-
pertruhen aufmerksamkeitsstark in den
Fokus seiner Kunden. Insgesamt sind es
rund 200 regionale Erzeuger, die mit ihren

saisonalen und regionalen Produkten einen
Profilierungsbaustein des Handlers bilden.

Ein weiterer Erfolgsgarant ist das an-
spruchsvolle gastronomische Angebot. Als
sich Hauschildt entschloss, trotz vieler War-
nungen auf diesen Geschaftsbereich zu set-
zen, holte er seinen Cousin Jan Bracker und
dessen Frau Stephanie Bracker-von Khuon-
Wildegg ins Team. Bracker war bis zu die-
sem Zeitpunkt in Stiddeutschland bei ver-
schiedenen Sternekéchen und seine Frauim
Marketing und Veranstaltungsmanagement
tatig. Gemeinsam installierten sie 2011 das
Gastrokonzept ,Geschmaxpiraten, das zu
Beginn aufierordentlich ,fischlastig” war,
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mittlerweile aber auch sehr viel Fleisch bie-
tet. Im Mittelpunkt steht der tiglich wech-
selnde ,Mittagstisch’, der aus einem Fleisch-
oder Fischgericht sowie einer vegetarischen
Alternative besteht und 7 Euro kostet. Ob-
wohl der Warenbezug durch die Verbin-
dung mit dem Supermarkt einfacher und
lukrativer sei, wiirde man manchmal drauf-
legen - wenn beispielsweise eine Scholle
auf dem Speiseplan steht, erklart Bracker
und nennt das ,Werbung iiber den Teller
statt iiber Papier*

Verweildauer und Synergieeffekte

Komplettiert wird das Gastro-Angebot, das
in beiden Supermarkten trotz unterschiedli-
cher Klientel identisch ist, mit einigen wech-
selnden Gerichten, die mittels einer Kreide-
tafel offeriert werden. Dass dieses Konzept
gut ankommt, zeigt nicht nur der knapp
fiinf-prozentige Anteil am Gesamtumsatz,
sondern auch die hohe Zahl von Stammkun-
den in diesem Bereich, die Bracker mit 85
Prozent beziffert. Sie nehmen auch ohne
grofdes Murren hin, dass die Speisen manch-
mal ausverkauft sind. Am Anfang sei das
schon ein Problem gewesen, aber mittler-
weile akzeptierten die Gaste, dass es biswei-
len Engpasse gebe, weil sie es schitzten,
dass Frische grofs geschrieben wird und so
gut wie keine Convenience-Artikel zum Ein-
satz kommen, erldutert Bracker.
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Die Vorteile der Handelsgastronomie sieht
Bracker jedoch nicht nur beim Umsatzan-
teil, sondern auch bei der deutlich langeren
Verweildauer der Kunden im Markt und
den Synergieeffekten. So kénne man Arti-
kel aus der aktuellen Werbung in den Spei-
seplan einbeziehen und die Abschriften
deutlich senken. Ebenfalls nicht zu unter-
schitzen ist in seinen Augen die Kompe-
tenz, die man ausstrahlt, weil man die Pro-
dukte auch zubereiten kann. Uberdies
konne man im Bereich der ,,Geschmaxpira-
ten“ auch kulinarische Themenabende mit
vier- bis achtgingige Meniis und passen-
den Weinen durchfithren, um exklusive
Produkte zu promoten und die Kundenbin-

HANDELSGASTRONOMIE « SCHWERPUNKT

Erfolgreich mit
Handel und Gast-
ronomie: Marco
Hauschildt (links)
und Jan Bracker
(rechts) - hier mit
Stefan Giese, dem
Geschaftsfiihrer
der Edeka Nord.

dung zu stirken, fiigt Bracker an. Ange-
sichts dieser engen Verquickung von Han-
del und Gastronomie gibt es bereits
Uberlegungen, die Marke Geschmaxpira-
ten als Eigenmarke aufzubauen und in ver-
schiedene Bereiche des Handelssortiments
Zu transportieren.

Um sich von den Wettbewerbern abzu-
heben, setzen die Hauschildt-Méarkte vor
allem auf die Frischwaren. Angefangen bei
der Obst- und Gemiiseabteilung mit einem
Kiihlregal fiir Sandwiches, Smoothies, Di-
rektséfte, Dressings und Antipasti mit drei
Smoothie-Anlagen zum Selberzapfen bis
zum offenen Kiihlregal mit To-Go-Artikeln
wie vorgeschnittenes Obst, fertige Salate
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Herzstiick des Supermarktes sind die Bedienungstheken fiir Fleisch, Feinkost und Kéase mit der eindrucksvollen Prasentation von Dry-Aged-Beef.

und Frischpizzavarianten. Betreut werden
sie durch die offene Schnibbelkiiche, die
direkt hinter der Salatbar angesiedelt ist
und den Bereich im Blick behilt. Eine Sus-
hibar mit frisch zubereiteten asiatischen
Snacks rundet diese Abteilung ab.

Die Abteilung fiir Molkereiprodukte so-
wie SB-Kise und -Wurst besteht in Flint-
beck aus drei Kiihlregalgdngen von zirka
acht Meter Liange und bis zu sieben Regal-
boden fiir Marken, Handelsmarken und re-
gionale Produkte. Bei der Installation der
Regale hat der Edeka-Héndler auf energie-
effiziente Kithimébel mit LED-Beleuchtung
und Tiiren gesetzt. Herzstiick der Abteilung
sind jedoch die Bedienungstheken fiir
Fleisch, Feinkost und Kase. Etwa 15 The-
kenmeter stehen fiir Fleisch und Wurst zur
Verfiigung und kdnnen neben einem um-
fangreichen Sortiment mit zwei Highlights
glanzen. Das erste ist ein Thekenelement,
das die klassische Theke unterbricht und
mit einem Glasdeckel an die Auslage eines
Juweliers erinnert. Der Kunde kann sich
weit iiber diese gldserne Abdeckung beu-
gen und die dort angebotenen, hochwerti-
gen Fleischstiicke begutachten. Wie beim
Juwelier kann die Fachkraft der Fleischthe-
ke den Glasdeckel zum Kunden hin aufklap-
pen und die ausgewahlten Stiicke zum Auf-
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schneiden und Abwiegen herausnehmen.
Eine weitere Besonderheit ist die Prasenta-
tion der Dry-Aged-Beef-Sorten. Wahrend
andere Markte die Spezialititen in einem
Schrank offerieren, hat Marco Hauschildt
einen begehbaren Dry-Aged-Humidor ge-
baut. Auflen in edlem Schwarz gehalten
und innen mit beleuchteten Himalaya-Salz-
waénden ausgestattet, bietet der Reiferaum
nicht nur perfekte klimatische Bedingun-
gen, sondern setzt die Fleischstiicke ele-
gant in Szene.

Mehrwegsystem fiir Frischhaltebox

Den Ubergang zur Kisetheke bildet der
Feinkostbereich. In rund 2,5 Metern Be-
dienungstheke werden bis zu 35 Antipas-
ti-Varianten an. Gefiillte Champignons,
eingelegte Oliven mit Mandelkern oder
anderen Fiillungen, getrocknete, eingeleg-
te Tomaten und Artischocken warten bei-
spielsweise auf den Liebhaber mediterra-
ner Kostlichkeiten. Gleiches gilt fiir
Kasekenner, die an der Bedienungstheke
nach besonderen Geniissen suchen. In
vier Meter Theke bilden die Fachkrifte ein
umfangreiches, internationales Sortiment
ab, in dem keine Késegruppe oder Kase-
nation zu kurz kommt. Mit saisonal wech-
selnden Frischkdsezubereitungen, die im

Markt produziert werden, setzen die Mit-
arbeiterinnen regelméfiig neue Impulse.

Der offene Arbeitsbereich der gesamten
Frischeabteilung gewédhrt dem Kunden ei-
nen Blick auf die Tatigkeiten der Verkaufs-
krifte und schafft Vertrauen in die im
Markt zubereiteten und frisch aufgeschnit-
tenen Produkte.

Auch Nachhaltigkeit ist bei Hauschildt ein
wichtiges Thema. So hat der Edeka-Handler
den Trend, den Verpackungsmiill zu redu-
zieren, aufgegriffen. Wie einige seiner Ede-
ka-Kollegen hat er ein Mehrwegsystem fiir
Frischhalteboxen in seinen Markten instal-
liert. Kunden kaufen eine dieser Boxen und
konnen sie an den Theken mit den gekauften
Frischprodukten befiillen lassen. Beim
nachsten Einkauf geben sie die Box zum Rei-
nigen ab und erhalten eine saubere Box aus
dem System fiir den anstehenden Einkauf.
Der Vorteil liegt dabei nicht nur in der Redu-
zierung des Miills, denn dieses System for-
dert auch die Kundenbindung zum Markt.
Mit nachhaltigen Aspekten, der klaren Fo-
kussierung auf die Frische und dem attrakti-
ven Gastronomiekonzept liegt Hauschildt
nicht nur im Trend, sondern hat es - mit ge-
ballter Familienpower - geschafft, sein Un-
ternehmen von seinen Mitbewerben in
Rendsburg und Flintbeck abzuheben.
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Die Deutschen lieben Rituale.

Besonders in der Weihnachts-

Wirstchen mit
oder edle D

- W A=
|

zeit. Aus diesem Grund kann
man die Auftragsblicher fiir die
Weihnachtsbestellungen in vie-
len Geschéften eigentlich von

Jahr zu Jahr aufbewahren. Oft-

Foto: Metten
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mals kommen Stammkunden

und wiinschen sich ,,das Gleiche

wie im letzten Jahr®.

m Anbetracht dieser Tatsachen stellt man

sich die Frage, ob es Sinn macht, besonde-

re Weihnachts- und Silvesterhighlights ins
Angebot zu nehmen? Denn alljahrlich wird
am 1. Dezember das erste Tiirchen des
Adventskalenders geoffnet, im Radio lduft
,Last Christmas” vier Wochen lang rauf und
runter, kurz vor dem Fest wird der Weih-
nachtsbaum festlich geschmiickt und die
Krippe entstaubt. Eine weitere Tradition, die
in vielen Familien innig gepflegt wird: Am
24. Dezember kommen abends Wiirstchen
mit Kartoffelsalat auf den Tisch. Umfragen
bestatigen immer wieder, dass dieses einfa-
che Gericht an Heiligabend am beliebtesten
ist. Ein moglicher Grund: Vor Weihnachten
hat man genug Stress mit dem Kaufund dem
Einpacken der Geschenke sowie der Vorbe-
reitung auf das Fest. In der Folge ist jeder
froh, wenn er sich Heiligabend nicht auch
noch stundenlang in die Kiiche stellen und
Rezepte wélzen muss. Auch geschmacklich
sind Wiirstchen mit Kartoffelsalat in den
meisten Familien durchweg beliebt, denn sie
schmecken Grof3 und Klein.

Die Zubereitungsarten fiir den Kartoffel-
salat kdnnen sehr unterschiedlich sein. eini-
ge schworen auf Mayonnaisedressing, ande-
re nehmen Essig und Ol und manche
verleihen den Kartoffeln durch kross gebra-
tene Speckwiirfelchen die richtige Wiirze.
Wenn es ganz schnell gehen muss, wird ger-
ne auch auf den fertigen Kartoffelsalat aus
der Salattheke zuriickgegriffen. Deshalb
sollte eine entsprechende Menge - in unter-
schiedlichen Geschmacksrichtungen - in der
Theke bereitstehen. Dazu kann man pas-
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Eine Tradition ist es, am 24. Dezember Wiirstchen mit Kartoffelsalat auf den Tisch zu stellen. Umfra-
gen bestétigen, dass dieses Gericht an Heiligabend weiterhin beliebt ist.

send beispielsweise die ,Dicke Sauerlander
Bockwurst” von Metten anbieten. Aber auch
die rauchfrischen Wiener Wiirstchen geho-
ren in die Theke.

Genussvoller Ausgleich zum Alltag

Nachdem am Heiligen Abend das eher ,ein-
fache” Essen geschmeckt hat, front man an
den Feiertagen dem edleren Genuss. Aus
diesem Grund rentiert es sich auf jeden Fall,
wenn man die Festtagstheke aufriistet. Spa-
testens wenn sich die festlichen Tage ankiin-
digen, sind exklusive Delikatessen gefragt.
Denn hochwertiges Essen spielt an den Fei-
ertagen eine ganz besondere Rolle, weil es
fiir einen genussvollen Ausgleich zum Alltag
sorgt. Verbraucher schitzen in dieser Zeit
edle Zutaten und Produkte, welche die Feier-
tage zum kulinarischen Hohepunkt des Jah-
res werden lassen.

Mit erlesenen Wild- und Gefliigelspeziali-
taten hat sich die Wurst- & Schinkenmanu-
faktur Bedford. aus Osnabriick etwas Beson-

deres fiir die Festtagszeit einfallen lassen. Da
viele Kunden bereit sind, in dieser Zeit fiir
etwas Raffiniertes und aufiergewohnliche
Qualitat auch etwas mehr Geld auszugeben,
prasentiert Bedford eine Auswahl exklusiver
Premium-Produkte, mit denen man in der
Theke einen Mehrwert zum SB-Regal schaf-
fen kann. Da die Herbstmonate die Saison
des Wildverzehrs einlduten, gibt es zwi-
schen September und April die Leberpastete
mit Rehfleisch. Hierfiir wird frisches Schwei-
ne- und, Rehfleisch sowie sorgfaltig verar-
beitete Schweineleber mit Sahne, Waldpil-
zen und Gewiirzen zu einer einzigartigen
Spezialitdt vereint. Die Garnitur aus Cran-
berries und Pistazien rundet den Geschmack
der Pastete ab.

Mit der Gansebrust in Orangenmarinade
bietet die Manufaktur einen Klassiker der
Weihnachtszeit in fruchtig-wiirziger Weise.
Die Gansebrust wird mild gepokelt, in Oran-
genmarinade eingelegt, gebacken und
frittiert. Sie kann kalt oder warm serviert
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Kartoffelsalat
elikatessen

Foto: Bedford

Eine Delikatesse fiir die Festtage ist die Leberpastete mit Rehfleisch. Die Garnitur aus Cranberries

und Pistazien gibt der Pastete ein unverwechselbares Erscheinungsbild.

werden und passt - in diinne Scheiben
geschnitten - hervorragend auf einen fri-
schen Salat. Die Gansebrust in Orangenma-
rinade ist nur von September bis Dezember
erhaltlich.

Ein Hohepunkt im Bedford-Sortiment ist
Saltufo Gold. Das sind feine Kugeln einer Sa-
lami-Spezialitdt aus Schweinefleisch und er-
lesene Sommertriiffel, die von Bedford ei-
nem besonderen Naturreifeverfahren un-
terzogen und mit besonders viel 24 Monate
gereiftem Parmigiano Reggiano umhiillt
werden. Durch die goldene Folie fallt Saltufo
Gold nicht nur geschmacklich, sondern auch
optisch aus dem Rahmen und zieht auch auf
Weihnachtstafeln die Blicke auf sich. Daher
wird sie idealerweise mit dem Messer direkt
am Tisch vom Verbraucher aufgeschnitten.

Zu den Festtagen sind auch italienische
Delikatessen gefragt. Ob magere Bresaola
aus den Talern der lombardischen Alpen, der
Prosciutto di Parma aus der Poebene oder
delikate Salamispezialititen aus der Emilia

12/2018 - Fleisch-Marketing

Romagna - Italien hat vielfaltigen Genuss zu
bieten. Bei den renommierten Metzger von
Di Gennaro, die ihr Fleisch vorzugsweise von
kleinen und mittleren Betrieben aus der Re-
gion beziehen, wird die Handwerkskunst
grofd geschrieben. Deshalb werden die Sala-
mi von Hand umgarnt und festgezurrt, die
Prosciutti mit Schmalz eingerieben und zum
Trocknen aufgehingt. Edle Produkte von der
Apenninen-Halbinsel sind Cotechino, San
Daniele Schinken, Rohschinken mit Triiffel,
naturbelassene Porchetta oder Roastbeef.
Ein weiterer italienischer Klassiker ist der
Culatello. Auch fiir die Késetheke liefert

Di Gennaro auflergewohnliche Spe-
zialitdten, die ein Weihnachtsmahl

kronen konnen.

Auch Roastbeef hat
zum Fest viele
Anhanger.

SERVICE & BEDIENUNG

Auch die ausgefallenen Kreationen von
Beeck, der Feinkostmarke von Deutsche See,
sind eine ideale Ergdnzung fiir die Fest-
tagstheke. Speziell fiir das Jahresendge-
schift empfehlen die Experten von Beeck
Vitello Tonnato, Enten-Kiirbis-Salat und raf-
finierte Antipasti-SpiefRen mit Pastrami. Fiir
den italienischen Klassiker ,Vitello Tonnato“
wird zartes Kalbsfleisch in feine Scheiben
geschnitten und mit frischem Rucola, wiirzi-
gen Kapern und einer Thunfischcreme kom-
biniert. Vitello Tonnato eignet sich hervorra-
gend als Vorspeise des Weihnachtsmeniis,
ist aber auch als Brotaufstrich oder beim
Familienbrunch einsetzbar und lasst sich
vielfdltig kombinieren.

Der Enten-Kiirbis-Salat bietet ein farben-
frohes Duett auf dem Weihnachtsteller, denn
die rosa gebratene Brust der franzosischen
Barbarie-Ente ist mit gebackenem Hokkai-
do-Kiirbis kombiniert. Eine siifdliche Vinaig-
rette aus kanadischem Ahornsirup und wei-
fRem Aceto Balsamico rundet den Feinkost-
salat ab und passt besonders gut zur kalten
Jahreszeit. Der Enten-Kiirbis-Salat ist so-
wobhl kalt als auch leicht erwarmt ein fruchti-
ger Genuss und bietet einen gelungenen
Start in das Festtagsmenii.

Pikanter Pastrami-Spiel3

Ob als Entrée oder zum Aperitif, ob in der
Hauptrolle oder als mediterrane Begleitung
- Antipasti sind immer ein schmackhaftes
Highlight, insbesondere die neuen Antipas-
ti-Spiefie mit zartem Pastrami. Auf dem
Flaggenspiefd werden - in Handarbeit -
zwei bis drei Zutaten vereint und anschlie-
Rend ohne Ol verpackt. Da sie ohne Kle-
ckern und in wenigen Happen verzehrt
werden konnen, sind sie einfach zu handha-
ben und eignen sich hervorragend als Fin-
gerfoodprodukt. Bei den Mozzarella-Pastra-
mi-Spieféen vereinen sich aromatisches

Foto: Di Gennaro
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Foto: Bedford

Speziellen Genuss verspricht Saltufo Gold. Das sind feine Salami-Kugeln aus Schweinefleisch und Som-
mertriffeln, die mit 24 Monate gereiftem Parmigiano Reggiano umhiillt werden.

Pesto, zartes Pastrami und der italienische
Késeklassiker zu einer auserlesenen Rolle.
Gebackene gelbe Paprika vervollstindigt
den Geschmack und rundet die Delikatesse
ab. Beim pikanten Pastrami-Mozzarella-
Spief} wird das Ganze mit einer wiirzigen
Paprini kombiniert, die dem Spief} eine
wiirzige Note verleiht. Die Spiefde kommen
auf dem weihnachtlichen Vorspeisenteller
ebenso gut an wie als Snack am Silvester-
abend.

Spatestens, wenn die Weihnachtsfeiertage
um sind, werden in vielen Haushalten im
Schrank nach Fonduetdpfen und Raclette-
geraten gekramt. Sie haben zum Jahres-
wechsel Hochsaison. Denn wenn man am
Silvesterabend auf das Mitternacht-Lauten
wartet, kann man beim Fondue oder
Raclette in geselliger Runde stundenlang
schlemmen. Dabei darf sich jeder entspre-
chend seiner individuellen Vorlieben an der
Vielfalt von Fleisch, Fisch und Gemiise so-
wie an den begleitenden Dip-Saucen und
Beilagen bedienen. Die Zeiten, in denen le-
diglich kleine Wiirfel vom Schwein- und
Rindfleisch in heifes Ol getaucht wurden
sind vorbei. Abwechslung und Ideenvielfalt
ist auch beim traditionellen Fondueessen
gefragt. Im heiflen Fett oder in kraftiger
Briihe werden meist naturbelassene mund-
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gerecht geschnittene Stiickchen von Rind-,
Schweine-, Kalb-, Gefliigel und Lammfleisch
gegart. Wenn Kunden das Besondere lieben,
kann man auch zarte Stiickchen vom Wild
anbieten. Das ausgeloste Filet vom Reh-
oder Hirschriicken schmeckt besonders gut
zu Preiselbeerprodukten.

Fiir ein Fondue mit Briihe bendtigt man
eine gute, kraftige Suppe. Sie bildet die
Grundlage, in der Fleisch, Fisch oder Gemi-
se gart. Die Fachkraft sollte beratend zur
Seite stehen kénnen, wenn es darum geht,
eine gute Suppe als Basis zu kochen. Damit
die Briihe gut schmeckt, kommt ein Stiick
Suppenfleisch zum Auskochen in kaltes
Wasser. Zur Beinscheibe, dem Brustkern
oder einem Stiick von der Querrippe gibt
die Hausfrau Wurzelgemiise wie Karotten,
Lauch und Sellerie. Ein paar Pfefferkoérner
und etwas Salz runden den Geschmack ab.
Verwendet man O], darf das keinen vor-
dringlichen Eigengeschmack haben. Des-
halb ist Olivendl nicht geeignet. Von Pflan-
zenfetten ist Kokosol empfehlenswert.

Um das Fleisch richtig vorbereiten zu
konnen, muss man als Fachkraft wissen,
wie es geschnitten wird. Fiir Olfondue
schneidet man in der Regel Wiirfel aus
kurzfaserigem Fleisch. Fiir ein Fondue mit
Brithe werden diinne Blattchen oder sehr
kleine Wiirfel geschnitten. Die Blattchen
sollten so grof} sein, dass man sie mit der

Foto: Di Gennaro

Pastrami-SpieBe sind eine exklusive Variation
fiir den weihnachtlichen Vorspeisenteller.

Der Enten-Kiirbis-Salat bietet ein farbenfrohes
Duett beim ausgefallenen Feiertagsmenii.

Fonduegabel leicht anspieféen und aufrol-
len kann. Pro Person werden 200 bis 250
Gramm rohes Fleisch gerechnet. Auf einer
Fondueplatte kénnen beispielsweise feine
Wiirfel vom Rinder- und Schweinefilet so-
wie magere Leckerbissen vom Kalbsriicken
angerichtet sein. Etwas giinstiger im Preis
sind Mini-Hackfleisch- oder Mettballchen.
Bayrisch-regional wird der Fondue-Abend,
wenn man Bratwurst-Stiickchen im heif3en
Ol kross werden lasst.
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JJ Ausbildung zum
Diplom-Kidsesommelier

Wenn man am Silvesterabend auf das Zwélf-Uhr-Lauten wartet, kann man beim Fondue in geselliger
Runde entsprechend seinen individuellen Essensvorlieben stundenlang schlemmen.

Bei der Urform der Raclettes werden halbe
Kiselaibe in eine Halterung eingespannt
und unter einer Heizspirale erhitzt. Rac-
lette, das urspriinglich aus der Schweiz
stammt, ist ein beliebtes Gesellschaftsessen,
weil es Spafd macht, gemeinsam am Tisch zu
brutzeln. Aufierdem lassen sich die Beila-
gen fast unbegrenzt kombinieren und jeder
kann nach eigenen Vorlieben seinen Teller
zusammenstellen. Heute werden meist Rac-
lettegerdte mit beschichteten Pfinnchen
eingesetzt. Pro Gast sollten zwei Brutzel-
pfinnchen zur Verfiigung stehen, denn
manch einer wird ungeduldig, wenn er zu
lange auf sein Essen warten muss. Auch bei
Familien mit Kindern ist Raclette beliebt,
denn der Nachwuchs liebt es, das Essen mit
zu gestalten.

Typische Raclettekdse sind im Geschmack
mild und verfiigen tber besonders gute
Schmelzeigenschaften. Es ist sinnvoll, alle
gut schmelzenden Kése auf einer speziellen
Platte anzubieten, um dem Kunden die gro-
3¢ Auswahl zu demonstrieren. In der
Fleischwarentheke gibt es unzahlige Pro-
dukte, die sich fiir das Pfannchen eignen.
Kasseler und Schinken gehoéren ebenso
dazu wie gerduchertes Bauchfleisch oder
herzhafter Schinkenspeck, der von den
Liebhabern der deftigen Kiiche bevorzugt
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wird. In den modernen Raclettegeraten las-
sen sich Mini-Steaks garen. Sie sollten sehr
diinn geschnitten und aus zartem Fleisch
sein. Schweinefilet oder Putenbrust eignen
sich. Wer eine Fischabteilung hat, kann
Meeresfriichte zum iiberbacken anbieten.
Beim Raclette rechnet man normalerweise
250 Gramm Kése pro Person. Hinzu kom-
men noch einmal 250 Gramm Kartoffeln.
Wird eine Auswahl an Fleisch- und Wurst-
waren serviert, reduziert sich das Gewicht
vom Kdise entsprechend.

Auch der Asiatische Feuertopf kommt zu
Silvester bei kulinarischen Tischrunden
zum Einsatz. Es gibt Rind- und Hahnchen-
fleisch sowie kraftig gewiirzte Hackball-
chen. Auch Garnelen, festes Fischfilet und
Tofu werden gerne genommen. Komplet-
tiert wird die bunte Zutatenmischung mit
geschnittenem Gemiise und Pilzen. Da beim
asiatischen Feuertopf alle Zutaten in einem
Fonduesieb in Rindfleischbriithehe gegart
werden, miissen sie entsprechend zuge-
schnitten sein. Das Fleisch wird in Wiirfeln
serviert. Die Hackballchen sollten tiber ei-
nen Durchmesser von zirka zwei Zentime-
tern verfiigen. Dankbar werden die Kunden
sein, wenn auch das geschnittene Gemiise
und die Tofu-Wiirfel angeboten werden.
Beim Feuertopf rechnet man pro Person zir-
ka 250 Gramm Fleisch, Fisch und Tofu und
250 Gramm Gemiise.
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Neuer Bildungspartner

WIFI Salzburg

Inhaltlich & Fachlich

tiberarbeitet!

1. Termin: 3./4.2.2019
24.2.-9.3.2019

2. Termin: 4./5.8.2019
18.-31.8.2019

Anfragen bitte an
European Cheese Center

Owiedenfeldstr. 18 ¢« 30559 Hannover

Tel.: 0511/58666 26
info@cheesecenter.de
www.cheesecenter.de

oder an
Wifi-Salzburg

Julius Raab Platz 2 « A-5027 Salzburg

Tel.: +43/662/8888-421
uwinter@wifisalzburg.at
www.wifi.at/salzburg
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SERVICE

Der Rehkeulenbraten mit passenden Beilagen begeistert in der kalten Jahreszeit und besonders zu Weihnachten den anspruchsvollen Feinschmecker.

Von der Rehkeule
bis zum Tafelspitz

GroBe Braten sind zwar immer noch beliebt, aber vielen Kunden fehlen die Fahigkeit und der

Mut, ihn selbst herzurichten. Gefordert sind daher die Fachkrafte an der Bedienungstheke.

Fleischsommelier Michael Keller erkléart, was bei der Zubereitung von Braten essentiell ist.

enn die Tage kiirzer und kalter werden, es also spat hell
\/\/und frith dunkel wird, ist nicht nur die Zeit fiir kraftige

Suppen und Brithen gekommen, sondern dann verspiirt
der Mensch auch Lust auf etwas Geschmortes mit Sauce. Diesem Ver-
langen sollte der Lebensmittelhdndler mit seinem Sortiment Rech-
nung tragen. Allerdings stellt sich die Frage, ob heutzutage jeder ko-
chen kann, was an grofen Fleischstiicken angeboten wird. Denn wer
hat es noch gelernt - das Anbraten, Abléschen, sanfte Schmoren und
anschliefende Tranchieren?

Gefordert sind daher die Fachkréfte an der Bedienungstheke. Sie
sollten den Kunden eine , Gebrauchsanweisung“ - also das passende
Rezept - an die Hand geben oder ihnen mit Hilfe der neuen Medien
die Moglichkeit geben, die Zubereitungsanleitung im Internet nach-
zulesen. Das kann man machen, indem auf der eigenen Homepage im
Bereich Service der Download-Button direkt integriert ist, um um-
kompliziert Hilfestellung zu geben.

Die Zubereitung von groflen Braten ist nicht so schwer, wie es
scheint. Man sollte aber ein paar Grundregeln beachten. Zunichst
kann man den Kunden einen bereits passend parierten und eventuell
auch gewiirzten Braten anbieten. Im Dezember oder zu Weihnachten
konnte das beispielsweise ein Braten von der Rehkeule sein. Diese
kann man wunderbar vorbereiten, indem man sie auslost, von innen
entsehnt, kurz bindet und den Kunden mit den Knochen und Partiren
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- Abschnitten - verkauft. So kann der passende Saucenansatz direkt
mitgegeben werden. Wenn der Braten von innen vor dem Binden mit
ein wenig Salz, groben Pfeffer und etwas gestoféenem Wacholder ge-
wiirzt wird, ist die Grundlage fiir ein fantastisches Erzeugnis gelegt.

Wichtig ist, dass die Sauce geschmackvoll ist. Deshalb sollte man
seinen Kunden die Grundlage erlautern: Knochen mit Partiren scharf
in Butterschmalz anbraten, Schmorgemiise wie Zwiebeln, Méhren,
Sellerie zugeben und, wenn alles Farbe angenommen hat, mit Lauch
und Knoblauch abrunden. Das erste Verdampfen mit Tomatenmark,
dann mit Rotwein abloschen und komplett reduzieren, erneut mit
Rotwein auffiillen, passenden Fond, Aromaten wie Lorbeer, Nelke,
Wacholder und Rosmarin hinzugeben und dann, wenn es sanft und
langsam kochelt, kommt das vorher scharf angebratene Fleisch dazu.
Jetzt bendtigt man nur noch etwas Zeit und der Braten wird ein Hoch-
genuss - wie die Sauce, in der er simmert.

Jedes Fleisch hat seinen eigenen Garpunkt. Bei der ausgeldsten
Rehkeule liegt es im Kern bei 60 bis 62 Grad Celsius. Dann bleibt das
Fleisch saftig und aromatisch. Die Sauce wird durchgesiebt, reduziert,
abgeschmeckt, gewiirzt sowie gebunden und ist dann servierfertig.
Die Bratengrundlage ist immer identisch. Somit steht die Grundrezep-
tur, und man kann direkt passende Fleischfonds empfehlen. Wenn
man diese als Sonderaufbau vor, neben oder auf der Theke platziert,
kann man ein lukratives Zusatzgeschift generieren.
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SERVICE & BEDIENUNG

Den Braten von der Rehkeule kann man hervorragend vorbereiten.

Schmoren ist ein Garverfahren, bei dem der Braten zunachst ange-
braten und anschliefRend in siedender Fliissigkeit weitergegart wird.
Die beim scharfen Anbraten entstehenden Aromastoffe tragen im
Wesentlichen zum Geschmack des Schmorgerichtes bei. Das Ent-
scheidende beim Schmoren ist, dass das Fleisch feucht gehalten wird.
Der Braten darf nicht in der Fliissigkeit kochen. Das Fleisch sollte un-
ten im Fond liegen, es gart oben im entstehenden Dampf.

Fiir die Zubereitung im Backofen bieten sich grofie Braten eben-
falls an. Klassiker sind der Schweinebraten mit oder ohne Kruste und
der Rinderschmorbraten, aber auch der Sauerbraten. Zu beachten ist
immer, wieviel Bindegewebe das Fleisch in sich tragt. Die Regel ist
ganz einfach: je mehr Bindegewebe, desto langer ist die bendtigte
Zeit fiir das Schmoren oder Braten. Denn das Bindegewebe 16st sich
mit zunehmender Gardauer auf, wird weich und weicher, gibt seinen
Geschmack an die Sauce ab und sorgt dafiir; dass die Sauce etwas
dickfliissiger wird.

Im Brater oder in der grof3en Pfanne angebraten und im Backofen
auf dem Rost sanft weiter auf passende Kerntemperatur gegrillt, lasst
sich auch der Tafelspitz hervorragend zubereiten. In der Grillszene
besser als Picana (portugiesisch fiir Ochsenstachel) bekannt, ist er
kurzgebraten ein Hochgenuss. Wichtig dabei ist, dass der Tafelspitz
gut abgereift mit dem Fettdeckel von der Farse, Kuh oder dem Ochsen
stammt. Die Zubereitung ist simpel. Ein Stichthermometer im Back-
ofen oder zum Uberpriifen sollte man allerdings einsetzen. Mit einem
guten Salz wie Maldon oder Fleur de Sel vorgewiirzt, wird der Tafel-
spitz rundherum scharf in Butterschmalz angebraten und sollte dann
auf das Rost im 110 Grad Celsius vorgeheizten Backofen gelegt wer-
den - und dann je nach Geschmack auf 55 bis 60 Grad Celsius im Kern
ziehen lassen, fertig ist ein Bratenstiick der besonderen Art.

Vor dem Aufschneiden sollte man mindestens acht Minuten war-
ten, damit der Fleischsaft wieder in die einzelnen Fleischfasern zu-
riickfliest und damit das Bratenstiick saftig halt. Der Tafelspitz wird
dann diinn aufgeschnitten und mit etwas Salz, frischem Pfeffer aus
der Miihle sowie eventuell mit Sauce Bernaise serviert.

Es ist sinnvoll, den Kunden ein Rezeptservice fiir die Braten, die im
Markt offeriert werden, anzubieten - mdoglichst mit ,Gelinggarantie”.
Vor allem in der Winterzeit und speziell zu Weihnachten begeistert
man damit nicht nur seine Kunden, sondern auch deren Gaste - und
das sorgt fiir Stammkunden.
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Tafelspitz angebraten - mit der Temperatur von 55 Grad Celsius im Kern
- und diinn aufschnitten.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister
und selbststéndiger Fachberater fiir
franzosischen Kase, Rindfleisch, Ge-
fligel und Wein. Der Fachdozent
fiir Geflugel und Wild, der sich seit
2017 zertifizierter Fleischsommelier
nennen darf, ist Uberdies Teambe-
treuer des sNational Teams Metzger
+,The German Wolf Pack® und Jury-

Prasident beim Kreativ-Award- e
Wettbewerb von Fleisch-Marketing. A A

www.keller-promotion.de ozt
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Unternehmen & Konzepte

Influencer
als ,Touchpoint

Influencer-Marketing hat

sich fiir viele Unternehmen
zum Bestandteil der Kommu-
nikationsstrategie entwickelt.
Social-Media-Expertin Katha-
rina Hoffmann erklart, wie
Influencer den Kauf von Pro-

dukten beeinflussen kénnen.

onsumenten nutzen unterschiedli-
Kche Kandle und Medien zur Infor-

mation. Kommunikation kreiert
entlang dieser Informationsreise soge-
nannte ,Touchpoints’, die Marken mit
Menschen verbinden und liber die Werbe-
botschaften verbreitet werden. Influencer
haben als , Touchpoint” einen besonderen
Stellenwert: Denn auch fiir die Fleischin-
dustrie wird es durch die Flut an Content,
Adblocker und die nachgewiesene stetig
sinkende Aufmerksamkeitsspanne von
Zielgruppen immer schwieriger, mit Wer-
bebotschaften durchzudringen. Betrach-
ten wir allein die Adblock-Problematik: In
Deutschland lauft inzwischen auf fast je-
dem vierten Rechner ein Adblocker. Im-
mer mehr User setzen das Werkzeug zur
Unterdriickung von Werbung auf Websei-
ten auch auf mobilen Geraten ein.

Eine Losung lautet: Empfehlungs-Mar-
keting tiber Influencer. Denn Blogs passie-
ren problemlos jeden Adblocker. Zudem
werden Influencer als wichtige Meinungs-
bildner angesehen: Kein anderer Marke-
tingkanal st6f3t auf eine derart hohe Ak-
zeptanz, erfahrt so viel Sichtbarkeit in der
Zielgruppe und hat so wenig Streuverluste.
Entscheidend fiir den Erfolg ist, dass In-
fluencer die Produkte in ihrer Sprache
prasentieren. So werden Influencer-Emp-
fehlungen trotz der vorgeschriebenen
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Unsere Autorin Katharina Hoffmann ist Ge-
schéftsfiihrende Gesellschafterin der 4PR Consul-
ting GmbH (www.4prconsulting.de) in Meerbusch.

Werbe-Kennzeichnung von der Zielgruppe
nicht als stérende Werbung wahrgenom-
men, sondern als wertvoller Input. Thre
Meinung geben Influencer authentisch an
ihre Community weiter - als Freunde, die
eine glaubhafte Empfehlung geben. Je nach
Produkt und Zielgruppe lautet das Prinzip
entweder ,Tell a friend” oder ,Ask an ex-
pert” Dies ist perfektes Product-Placement
und um einiges glaubwiirdiger als TV. Es ist
nicht verwunderlich, dass laut einer Erhe-
bung von Launchmetrics jedes dritte von
600 befragten Unternehmen zukiinftig
starker im Bereich Influencer-Marketing
investieren will.

Ein weiterer Kanal-Vorteil ist, dass der
von Influencern erstellte Content meist
dauerhaft im Netz bleibt. So kénnen die In-
halte noch lange nach einer Kooperation
Sichtbarkeit, Leads oder Sales erzeugen.
Ferner besteht oft die Mdoglichkeit, das

Bildmaterial der Blogger zu erwerben und
fiir weitere Marketing-Aktivitaten kosten-
sparend einzusetzen.

Erfolgreiches Influencer-Marketing be-
ginnt immer mit der Festlegung einer
Strategie und mit Antworten auf die rich-
tigen Fragen: Was soll eine Kooperation
erreichen? Stehen Sales im Vordergrund?
Soll ein Social-Media-Account gepusht
werden? Hat Engagement mit der Com-
munity Prioritdt? Oder soll das Marken-
Image verandert werden? Welches Bud-
get steht zur Verfiigung? Ist die Strategie
abgesteckt, gilt es, relevante Influencer zu
finden. Grundlage dafiir ist eine gewissen-
hafte Recherche, bei der folgende Fragen
beachtet werden sollten: Welche Ziel-
gruppe steht im Fokus? Wie aktiv sind die
Nutzer des Influencers? Welchen Stil ver-
folgt der Blogger und passt dieser zu der
Marke?

Blick hinter die Kulissen

Stehen die Kooperationspartner fest,
kommt es auf die Auswahl der richtigen
Kooperationsform an. Die drei fiir Fleisch-
oder Wurstwaren gingigsten Umsetzun-
gen sind:

Rezept-Content: Ein Blogger kreiert ein
ausgefallenes Rezept speziell fiir ein Pro-
dukt, erstellt passende hochqualitative
Rezeptbilder, die das Produkt in Szene
setzen und inspiriert so zum Nachkochen.
Gleichzeitig wird die grofde Verwendungs-
vielfalt dargestellt.

Produkttest: Es wird zu einem Produkt-
test aufgerufen. Ausgewahlte Tester pro-
bieren die Produkte und berichten iiber
ihre guten Erfahrungen. So wird die posi-
tive Wahrnehmung der Marke innerhalb
der Zielgruppe gestirkt und die hohen
Qualitatsmerkmale kommuniziert.

Blick hinter die Kulissen: Ein Influencer
besucht eine Firma oder ein Marken-
Event. Die vor Ort entstandenen positiven
Bilder, Videos und Eindriicke teilt er mit
seiner Community und macht so Lust auf
mehr.
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Umstri

Die Unternehmen der
Food-Branche haben das
Potential von Influencer-

Marketing erkannt und setzten
es verstéarkt ein. Die Frage, wie
weit solche werblichen Posts
die Glaubwiurdigkeit der Per-
sonen verringern und ob die
Werbung als authentisch
empfunden wird, ist allerdings
umstritten. Und auch die
Ergebnisse von Studien sind

nicht eindeutig.

er sich Kritisch mit der neuen
Werbeform beschaftigt, dem
fallt sofort der vollkommen

sinnfreie Clip fiir Corall ein. Dort kuschelt
eine Influencerin im schneeweifien Bett
in einem schneeweif3en T-Shirt mit einem
netten Jungen, und zwischen den beiden
liegt eine schneeweife Flasche Corall
Waschmittel. Dafiir mussten die Firma
und das Instagram-Sternchen viel Hame
einstecken, allerdings konnten sie fiir die-
sen Peinlich-Post auch mehr als 300 Likes
einsammeln.

Diese Geschichte macht deutlich, wie
komplex und ambivalent das Thema ist.
Die naheliegende Vermutung, Influencer-
Marketing basiere auf Glaubwiirdigkeit so-
wie dem Vertrauen der Fans und gehe
durch solche Kampagnen verloren, scheint
- zumindest in dieser Deutlichkeit - nicht
zu stimmen. So uUberrascht es auch nicht,
dass sich die Anzahl an Posts auf Instagram
mit dem Hashtag “#Ad” im Jahr 2017 mehr
als verdoppelt hat.

Ein diisteres Bild zeichnet die Media-
agentur Wavemaker in ihrer Studie ,Influ-
encer 2.0° Danach empfindet mehr als
jeder zweite Befragte Influencer als un-
glaubwiirdig und nicht authentisch. Fiir 57
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ttene Studien

Prozent sind sie keine Ratgeber, sondern
in erster Linie Personen, die mittels sozia-
ler Medien Geld verdienen wollen. Beson-
ders problematisch fiir ihren Werbewert
ist der Verlust von Sympathie bei 41 Pro-
zent der Befragten, wenn Markenkoopera-
tionen eingegangen werden. Auf der ande-
ren Seite definieren aber 41 Prozent der
Befragten Influencer als Personen mit
vielen Followern, die einen grofden Einfluss
als Vorbild und bei Kaufempfehlungen
haben.

In einer anderen Untersuchung aus dem
vergangenen Jahr hat Gruner + Jahr meh-
rere Influencer-Kampagnen begleitet. Da-
bei kamen neben Marketing-Experten und
Influencern auch deren Follower zu Wort.
Die Befragung der Follower zeigte, dass
diese die Influencer mehrheitlich als ehr-
lich und unabhédngig empfinden, deren
Botschaften aber durchaus als Marken-
kommunikation einordnen und wahrneh-
men. Frank Vogel, Sprecher der Geschafts-
leitung G+] e|MS, sagte, dass die Studien-
ergebnisse eindrucksvoll belegten, dass In-
fluencer sehr wirkungsvolle Markenbot-
schafter sein konnen. Das erfordere aller-
dings die Beachtung einiger Vorausset-
zungen - angefangen bei der Auswahl des

Foto: Colourbox.de

jeweils passenden Influencers iiber die Be-
gleitung der Kampagne bis zur Erfolgskon-
trolle, erklarte er.

Interessant ist auch eine Studie des Insti-
tuts fiir Publizistikwissenschaft und Medi-
enforschung in Ziirich, die im Dezember
2017 herausgefunden hat, dass jugendliche
Mediennutzer kaum zwischen redaktionel-
len Inhalten und journalismus-dhnlichen
Werbeformaten unterscheiden konnen. Ob-
wohl die Fallzahl gering war, sehen die Wis-
senschaftler ein grundlegendes Problem
bei der Medienkompetenz der Schiiler vor
dem Hintergrund von Native Advertising.
Handelte es sich um klassische Werbemit-
tel, konnten die meisten Schiiler diese da-
gegen problemlos erkennen.

Neben der Authentizitait hat das Influen-
cer-Marketing ein weiteres Glaubwiirdig-
keitsproblem. Derzeit beschaftigt das The-
ma ,Fraud“ die Branche und Unilever hat
dem Betrug mit Follower-Zahlen bereits
den Kampf angesagt und Transparenz ein-
gefordert. Und schliefdlich schwebt noch
ein Damoklesschwert iiber den Képfen der
Szene. Google und Facebook werden si-
cherlich nicht mehr lange zuschauen, wie
sie in diesem Geschift leer ausgehen, und
an diesem Markt mitverdienen wollen.
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NACHHALTIGKEIT
bedeutet flir uns...

otartschuss fur
EU-Kampagne

Seit mehr als 50 Jahren steht das Giitesiegel Label Rouge
fir hohe Qualitat. Eine dreijahrige, von der EU geférderte

Kampagne soll nun uber das Siegel informieren.

m die Bekanntheit des Label-Rouge-
U Siegels zu steigern und tiber die von

ihm garantierten nachhaltigen Auf-
zuchtmethoden zu informieren, haben die
franzdsischen Produzenten von Label-
Rouge-Fleisch und -Gefliigel - vertreten
durch die Verbédnde Fil Rouge, Sylaporc und
Synalaf - sich zusammengeschlossen und
eine dreijahrige Kommunikationskampag-
ne initiiert. Die drei Verbande reprasentie-
ren die Produzenten von Gefliigel, Eiern,
Rind-, Kalb-, Lamm- und Schweinefleisch
sowie Wurstwaren mit Label-Rouge-Siegel.
Die von der EU geforderte Kampagne um-
fasst Aktionen in Frankreich sowie auf den
Exportmarkten Deutschland, Belgien, den
Niederlanden und Schweden.

Im Mittelpunkt der Kampagne auf den
Exportmarkten steht Gefliigel mit Label-
Rouge-Siegel, allen voran das Hahnchen.
Unter dem Motto ,Erstklassig in Europa:
Label Rouge - Giitesiegel seit liber 50 Jah-
ren” sollen Fachleute aus Handel und Gas-
tronomie sowie Verbraucher tiber die in
Europa einzigartige Garantie informiert

werden. Als offizielles Glitezeichen garan-
tiert das Label-Rouge-Siegel bei Gefliigel
iiber die Freilandhaltung hinaus die Ein-
haltung der hochsten in der EU-Gesetzge-
bung definierten Kategorie fiir Tierhal-
tung: Bauerliche Freilandhaltung.

Die Aktionen fiir den Handel auf dem
deutschen Markt stehen ganz im Zeichen
der Wissensvermittlung mit einem Fokus
auf Gefliigel, den am haufigsten auf dem
deutschen Markt vertretenen Label-
Rouge-Produkten. Schulungen durch
Fleisch-Sommeliers fiir Fachleute im LEH
und in den Fleischerschulen sollen so-
wohl bei gestandenen Branchenprofis als
auch beim Nachwuchs Kenntnisse tiber
die nachhaltigen Produktionsmethoden
von Label-Rouge-Gefliigel aufbauen be-
ziehungsweise vertiefen. Auch der Ab-
satz von Label-Rouge-Gefliigel soll unter-
stiitzt werden: Geplant sind Premium-
PoS-Auftritte mit Verkostungen durch
qualifiziertes, eigens geschultes Personal
und Kundenabende. Insgesamt sind 440
Verkostungstage vorgesehen.

Multi-Garer mit patentierter Technik

Michael Durach, Geschaftsfihrender Gesellschafter
Develey Senf & Feinkost GmbH und ZNU-Beirat

...das Unternehmen
vererbungsfahig zu fiihren.

Die Basis unserer — auch nach

keitsstrategie bilden die drei Felder

T

ZNU-Standard zertifizierten - Nachhaltig-

»Mensch, Natur und regionale Wurzeln®“.

Develey

SENF & FEINKOST

Alto-Shaam, Hersteller von Ofen fiir Gewerbekiichen und Supermarkte, hat ein
neues Sortiment an Vector-Multi-Gar-Ofen prasentiert. Die Multi-Garer-Serie
umfasst das kompakte Auftischmodell der Vector H-Serie mit einer Standflache
von nur 0,5 Quadratmeter und kann ohne Abzugshaube betrieben werden. Es
ist mit zwei, drei oder vier Garkammern erhaltlich. Die gréBeren Ofen der Vec-
tor F-Serie mit drei und vier Ofenkammern fassen sowohl GN2/1- als auch
GN1/1-Behélter. Je nach Bedarf kénnen die Kammern miteinander verbunden
werden, damit auch gréBere Lebensmittel hineinpassen.

Alle Modelle der H- und F-Serie sind mit der Structured Air Technology von Alto-
Shaam ausgestattet. Die patentierte Technologie ermdglicht hohe Luftgeschwin-
digkeiten und konzentrierte Hitzeverteilung fiir einen schnelleren, gleichmaBige-
ren Garprozess. Benutzer konnen die Temperatur, Liifterdrehzahl und Zeit in
jeder einzelnen Garkammer fiir maximale Flexibilitdt regulieren, wodurch eine
Vielzahl von Speisen und Meniikomponenten gleichzeitig gegart werden kann.
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Sie suchen einen kompetenten Partner

in Sachen Nachhaltigkeit? Wir freuen
uns auf den Austausch mit lhnen!

A&

ZNU - Zentrum fur
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StraBBe 50, 58448 Witten

Zentrum fir Nachhaltige
Unternehmensflihrung

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

Ihre Ansprechpartnerin:
Susanne Kellermann

www.uni-wh.de/znu

Tel.: +49 (0) 2302 926-545, E-Mail: znu@uni-wh.de



Unternehmen & Konzepte

Einlauftkinder fir Bundesliga gesucht

Mit einem neuen
Pfannen-Genuss-Sor-
timent und einer einzig-
artigen On-Pack-Promo-
tion heizt Wiesenhof das

Wintergeschéft an.

Die neuen Pfannen-Geniisse, die durch
ihre schnelle Zubereitung iiberzeugen,
bringen beliebte Geschmackskreationen
aus Deutschland, Griechenland und Ungarn
auf die Teller. Das Geschnetzelte aus zartem
Hahnchen-Oberkeulenfleisch ist in den Sor-
ten ,Gyros-Art‘, ,Puszta“ und ,Jager-Art“
erhaltlich. ,Gyros-Art" kombiniert die Wiir-
ze Griechenlands mit feinen Noten von Ore-
gano, Thymian und Knoblauch. Wer sich

Die neuen Pfannen-Geniisse gibt es in drei Sor-
ten - beispielsweis in der Variante ,Puszta“.

auf seiner kulinarischen Reise lieber nach
Ungarn begibt, fiir den ist die ,Puszta“ das
Richtige. Durch die dezente Chili-Note der
Marinade im Zusammenspiel mit fruchti-
ger Paprika und aromatischen Oliven iiber-
zeugt diese Gefliigel-Kombination vor al-
lem Geniefier des pikanten Geschmacks.
Abgerundet wird die Range durch die Va-
riante ,Jager-Art’, bei der Champignons mit
wiirzigen Zwiebeln und verschiedenen Ge-

wiirzen wie Pfeffer, Knoblauch, Paprika, Ko-
riander, Muskatnuss und Ingwer kombi-
niert werden.

Uberdies bietet Wiesenhof, Trikotspon-
sor von Werder Bremen, derzeit eine
grofde On-Pack-Promotion, die elf Nach-
wuchskicken ermdéglicht, als Einlaufkind
bei einem Bundesliga-Spiel dabei zu sein.
Bis Ende Januar 2019 sind auf rund 10
Millionen Wiesenhof Frischgefliigel- und
Gefliigelwurst-Aufschnitt-Packungen je-
weils ein Aktionshinweis und ein Teil-
nahmecode zu finden. Der Teilnahmecode
kann auf www.wiesenhof-online.de einge-
geben werden. Die Teilnehmer erfahren
dann im Februar 2019, ob ihr Kinder An-
fang Marz beim Bundesliga-Spiel Werder
Bremen gegen Schalke 04 mit den Stars
einlaufen darf. Der Gewinn beinhaltet
auch die Anreise und Unterkunft sowie
den Eintritt zum Spiel fiir zwei weitere
Personen. Voraussetzung zur Teilnahme
ist, dass die Kinder zwischen sieben und
neun Jahren alt sind.

Winterliches Grillvergntgen

Der Genuss von Selbstge-
brutzeltem spielt auch in den
kalten Monaten eine wichtige

Rolle. Diesem Trend nach winter-
lichem Grillen tragt die Indasia

Gewiirzwerk GmbH Rechnung.

egrillt wird auch in den kalten Monaten,

was schmeckt: von Schweine- und
Rindfleisch tiber Lamm und Gefliigel bis zu
Fisch und Gemiise. Und iiberzeugte Winter-
griller sind stets auf der Suche nach neuen
Geschmacksrichtungen und Rezeptideen.
Deshalb bietet der Wiirzspezialist aus dem
Osnabriicker Land neben seinen bewéhrten
Standardartikeln aus Marinaden und Grill-
gewlirzen Winterfreuden mit der Marinade
Dekora Bratzwiebel Brillant und dem Win-
tersteakpfeffer. Dazu versprechen die Clean-
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Label Salfettmarinaden von Indasia innova-
tiven Genuss ohne Reue. Unter dem Titel
,Herbstzauber & Winterfreuden“ prasen-
tiert das Unternehmen dariiber hinaus in-
novative Rezeptideen fiir die kalten Tage -
ansprechend zusammengestellt in einer
praktischen Broschiire.

Auch Indasia weif}, dass es einiges zu be-
achten gibt, um beim Wintergrillen Spafd zu
haben: Bei kaltem Wind eine schéne Glut zu
halten, ist eine Herausforderung. Daher ist
es ein Muss, im Winter mit Deckel zu grillen.
Gasgriller miissen im Winter das Thermo-
meter im Blick haben. Butangas kann bei
Minustemperaturen schnell einfrieren und
wird damit unbrauchbar. Erfahrene Winter-
griller setzen deshalb auf Propangas, da es
auch eisigen Temperaturen standhilt.

Kalte Beilagen wie Nudel- oder Kartoffel-
salat kommen im Winter nicht so gut an.
,Wir empfehlen Rosmarinkartoffeln. Die
sind mit unserer Rosmarinpaste schnell
vorzubereiten, sagt Indasia-Fachberater
Lukas Willmann. Indasia halt zahlreiche

weitere Grillrezepte mit winterlicher Note
von Walniissen, Maronen, Bratapfel und
Pflaumen fiir seine Kunden bereit.

SPEZLALLTATEN
“as i -
Tl LE
RALTEW JONYESZELTEN

Neue Rezeptideen fiir die kalte Jahreszeit pra-
sentiert Indasia.
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Verarbeitung von Bacon
und Rohschinken im Fokus

MaBgeschneider-

te Losungen fir

4 verschiedene Ba-
= con-und Rohschin-

ken-Applikationen

wurden in Brei-

denbach gezeigt.

Bad Bramstedt produziert
.Mehr Tierschutz“-Rindfleisch

Drei Tage lang bot Weber Maschinenbau An-
fang November mit den Innovation Days wie-
der ein Veranstaltungsformat, das mehr als
300 Kunden und Partner ins mittelhessische
Breidenbach zog. Diesmal im Fokus: Innova-
tionen rund um die effiziente Verarbeitung
von Bacon und Rohschinken. Das abwechs-
lungsreiche Programm bot Expertenvortra-
ge, Branchendialoge und Live-Présentatio-
nen, die beispielsweise zeigten, wie auf
aktuelle Entwicklungen reagiert und Bacon
sowie Rohschinken gewinnbringend ge-
schnitten und verpackt werden konnen. Er-
ganzt wurden die Innovation Days wieder
durch eine Ausstellung von insgesamt 16 Zu-
lieferunternehmen der Branche, mit denen
Weber Maschinenbau teils auf eine langjahri-
ge Zusammenarbeit zuriickblickt.
www.weberweb.com

Nachwuchspreis fiir
praxisrelevante Arbeiten

Die Heinrich-Stockmeyer-Stiftung hat den
Stockmeyer Nachwuchspreis zur Forde-
rung praxisrelevanter wissenschaftlicher
Arbeiten im Bereich Lebensmittelsicher-
heit ausgeschrieben, der mit 2500 Euro
dotiert ist. Mit dem Preis sollen junge
Nachwuchswissenschaftler/innen gewtir-
digt werden, die mit ihren Arbeiten zu
einer Verbesserung der Sicherheit und
Qualitiat von Lebensmitteln sowie des Ver-
braucherschutzes beitragen. Pramiert
werden insbesondere Bachelor- und Mas-
terarbeiten sowie vergleichbare wissen-
schaftliche Abschlussarbeiten oder ent-
sprechende Veroffentlichungen, die nicht
dlter als zwei Jahre sind. Weitere Infor-
mationen gibt es unter www.heinrich-
stockmeyer-stiftung.de.
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Der Vion-Standort Bad Bramstedt in Schles-
wig-Holstein ist als dritter Rinderschlachtbe-
trieb nach den Richtlinien des Deutschen
Tierschutzbund zertifiziert worden. Nach-
dem bereits Waldkraiburg und Buchloe
Rindfleischprodukte von Milchkiihen mit
dem Label ,Fir Mehr Tierschutz“ in den
Markt bringen kénnen, darf jetzt auch im
Norden Deutschlands Rindfleisch fiir das
Tierschutzlabel produziert werden. Die Er-
zeuger erhalten von Vion in der Einstiegsstu-
fe des Tierschutzlabels einen Zuschlag von
40 Cent pro Kilogramm Schlachtgewicht, in
der Premiumstufe sind die Zuschlage hoher.
,Die Kithe kommen von kontrollierten land-
wirtschaftlichen Betrieben, die bereits fiir
Molkereien ihre Milch mit dem Tierschutz-
label liefern. Wir legen unseren Fokus zu-
nachst einmal auf die Vermarktung von
Hackfleisch und Edelteilen, erklart Paul
Daum, Leiter Strategischer Einkauf Lebend-
vieh Rind bei Vion. www.vionfoodgroup.com

Unternehmen & Konzepte

Mini Cooper als
Gewinn bei WM-Aktion

Die Ubergabe des hochwertigen Hauptge-
winns aus der bundesweit am Point of Sale
gespielten WM-Aktion bildet den Schluss-
punkt einer erfolgreich gelaufenen Maf3-
nahme des ungarischen Salamispezialisten
Pick. So schlecht die Fuf3ball-WM aus deut-
scher Sicht auch gelaufen ist, so viel Gliick
hat sie andererseits gebracht. Das jedenfalls
diirfte die Gewinnerin des frisch vom Band
gelaufenen Mini Cooper gedacht haben, als
sie die Gewinnbenachrichtigung erhalten

Andreas Lenz, Geschaftsfihrer von Pick
Deutschland, lieB es sich nicht nehmen, den
Preis personlich zu iibergeben.

hat. Noch grofier war die Freude, als Andre-
as Lenz, Geschaftsfiihrer von Pick Deutsch-
land, mit Schwung die Plane wegzog, unter
der ein knallroter Dreitiirer zum Vorschein
kam. Bei der Preisiibergabe erklarte Lenz,
dass man sich auch weiterhin ,mit Herz-
blut” dafiir einsetzen werde, attraktive Ge-
winnspiele zur Unterstiitzung der Handels-
partner anzubieten. www.pick.de

,Mit Weihnachtsklassikern Kindern helfen*

Mit der Aktion ,Mit Weihnachtsklassikern Kindern
helfen” unterstiitzt die Halberstadter Wiirstchen-
und Konservenfabrik die gemeinniitzige Organisation
S0S-Kinderdorf. Fir jedes verkaufte, mit SOS-Kinder-
dorf gekennzeichnete Aktionsprodukt Bockwiirste,
Wiener oder Premium Wiirstchen sowie den auf der
Dose gekennzeichneten Halberstédter Suppen spen-
det das Familienunternehmen aus dem Harz fiinf Cent
an das SOS-Kinderdorf. ,Gerade zur Weihnachtszeit
besinnen wir uns wieder auf das, was wirklich wichtig
ist. SchlieBlich ist das die Zeit der Familie und ein Fest
fir die Kleinen! Aber vielen Kindern ist an Weihnach-
ten eben nicht zum Feiern zu Mute - und da wollen wir
helfen®, sagt Halberstadter Geschéftsfiihrerin Silke
www.halberstaedter.de

Erdmann-Nitsch.
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Produkte & Promotion

Neue Wurstmarke mit
bayerischen Originalen

Seit Mitte Oktober gibt es die Marke
Lechtaler der Genussmanufaktur Lands-
berger Wurstspezialititen auf dem Markt.
Mit den herzhaften Wurstprodukten bringt
die Tochter der Zur Miihlen Gruppe bayeri-
sche Originale auf den Tisch - von Berg-,
Kasewurst und Krakauern iiber den Klassi-
ker Leberkas bis zur Knabber-Stangerl. Die

Auf Basis des Krauterseitlings, eines Austern-
pilzes, wurden die Bratstreifen entwickelt.

Kréauterseitling als Basis
fiir Fleischersatzprodukte

Die osterreichischen Firma Neuburger hat
sich zum Ziel gesetzt, fleischlose Produkte
herzustellen, die vollig ohne Zusatzstoffe
auskommen. Im Herbst 2016 fiihrte sie die
Produktlinie Hermann Fleischlos in Oster-
reich ein - und nun finden sich die Produk-
te unter dem neuen Namen Hermann auch
in Deutschland. Basis der Erzeugnisse ist
der Krauterzeitling. Auf diesen besonderen
Pilz stief} die Familie Neuburger bei ihren
Forschungen. Mit seiner Hilfe entwickelte
sie Bratstreifen, Rostbratwiirstchen, Kase-
bratwurst und Gyros, die nun auch in
Deutschland erhéltlich sind. Neben dem
Pilz besteht die vegetarische Fleischalter-
native aus Reis, 0, ein wenig Bio-Hiihnerei-
Eiweifd und Gewiirzen. www.hermann.bio
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Herzhafte bayeri-
sche Wurstproduk-
te im modernen
Design: Lechtaler.

Lechtaler-Produkte stechen dank auffalli-
ger Verpackung aus der Angebotsvielfalt
hervor - im Kiihlregal und an der SB-Theke.
Im Markenlogo verbinden sich traditionel-
le Elemente wie eine Bergsilhouette und
die bayerntypischen Farben Weifd und Blau
mit modernem Design. Ansprechende Bil-
der mit Serviervorschldgen runden die
Verpackung ab und erh6hen den Food-Ap-
peal der Wurstspezialititen am Point of
Sale. www.zurmuehlen-group.com

Edel-Salami in
Geschenk-Edition

Seit Oktober bietet die Campofrio Food
Group ihre Aoste Edel-Salami, die ihren
Umsatz im vergangenen Jahr um mehr als
zehn Prozent gesteigert hat, in einer Ge-
schenk-Edition mit exklusivem Schneide-
messer an. Diese Gratis-Zugabe wird in
einer hochwertigen Geschenkbox zu-
sammen mit der Edel-Salami offeriert. Die
Verpackung mit Sichtfenster
zeigt den Kaufern das Ge-
schenk, ein Rezept von
Aoste auf der Packung bie-
tet innovative Moglichkeiten
der Verwendung. Zusatzlich
macht ein auffallendes Ak-
tionsdisplay fiir den Point of
Sale Lust auf den franzo-
sischen Genuss. Die luftge-
trocknete Aoste Edel-Salami
zeichnet sich durch
feine Kérnung aus. Fiir den
besonderen Geschmack
sorgt die Lufttrocknung in
der franzdsischen Voralpen-
region.
www.cfgdeutschland.de

ihre

macht die Konsumenten auf die

Das auffallende Aktionsdisplay
!
limitierte Edition aufmerksam.

Balsamico-Innovation in

zwei Geschmacksvarianten

Mit Bellaceto Classic und Bellaceto
Himbeere launcht Feinkosthersteller
Kiihne eine innovative Balsamico-

Spezialitit in zwei Varianten.
Das  Alleinstellungsmerkmal
der Neuheit mit Aceto Balsami-
co di Modena LG.P. und feinem
Traubenmost: Milder Balsami-
co-Geschmack mit nur 3 Pro-
zent Sdure und eine fein-cremi-
ge Textur. Die beiden Produkte
gibt es ab Ende Januar in der
250-ml-Flasche. Neue Kaufim-
pulse schafft Kithne auch mit
dem Liebling des Jahres Schwar-
ze Johannisbeere, der ab Januar
in der 500-ml-Flasche im Han-

Bellaceto

Elwoc- Bpralilit

HIMBEERE

e

Bellaceto Himbee-
re wird ab Ende Ja-
nuar in der 250-ml-
Flasche angeboten.

del erhaltlich ist. Mit der beerigfruchtigen
Spezialitit setzt der Feinkosthersteller den
Erfolgskurs des Saisonkonzepts im Essig-
Markt fort und treibt den wachsenden Markt

fiir Fruchtessig voran. www.kuehne.de

Asiatische Topseller in
attraktiven Displays gebiindelt

Mit der Neujahrspromotion ,Vital ins neue
Jahr!“ biindelt Bamboo Garden die Asia-Top-
seller in attraktiven Displays fiir einen schnel-
len Abverkauf. Im Mittelpunkt der Promotion
steht eine stimmungsvolle Grofplatzierung
mit 4/4 Displays, die mit einem einzigartigen
Asia-Topschild dekoriert ist. Die Grof3platzie-
rung enthdlt die beliebtesten Bamboo Garden
Asia-Spezialitdten nach authentischen Rezep-
turen. Die Auslieferung erfolgt inklusive eines
Promotion-Paketes bestehend aus einem
Topschild in Pagodenform, aufmerksamkeits-
starken Lampions so-
wie einem grofien
Buddha-Pappaufstel-
ler. Fiir eine individu-
elle  Aktionsumset-
zung stehen dem
Handel  erginzend
vier Displays mit ver-
schiedenen Sorti-
mentsschwerpunkten
zur Verfiigung - bei-
spielsweise mit dem
Bio Sortiment.

www.bamboogarden.de

Das neue Bamboo
Garden Saucen-Display
prasentiert das umfang-
reiche Sortiment.
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Fleisch-Marketing. Das Magazin uber Fleisch, Wurst und Feinkost

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

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

mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefaller.

Hier scannen und

oder einfach Coupon ausfillen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen

Oder faxen an O 89/370 60 111

Meine Bestellung kann ich innerhalb von 14 Tagen ohne
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schriftlichen Kiindigung an obige Anschrift.
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