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" . FHeisch und
.Friday for Future”

Die ,Friday for Future™Bewegung hat nicht nur den Grinen bei den Europawahlen
und im Deutschlandtrend mehr als 20 Prozent ermdglicht, sondern auch den Markt
fur Fleischalternativen gestarkt. Insbesondere die Discounter, die bislang in der
Veggie-Kategorie schwach unterwegs waren, haben sich des Themas angenommen.

Nachdem zwei Lidl-Aktionen mit den pflanzenbasierten TK-Burgern von Beyond
Meat viel Zuspruch bei den Kunden gefunden hatten, folgte Netto. In einer Aktion
bot die Edeka-Tochter in 4260 Filialen die Fleischalternative im SB-Frische-Regal an.
Man wolle dem Wunsch der Verbraucher nach pflanzlichen Fleisch-Alternativen
nachkommen und den Kunden aktuelle Food-Trends anbieten. \Wer zum Veggie-
burger greife, wahle die umweltschonendere Alternative, hie3 es zur Erklarung

aus der Netto-Zentrale. Dass Aldi Stid und Nord im August mit pflanzlichen Burger-
Patties nachziehen, kann angesichts dieser Entwicklung nicht Gberraschen.

Fest steht, dass der Markt fur Fleischersatzprodukte wachst. So berichtet die
Rigenwalder Muhle, die fur sich einen Marktanteil von 40 Prozent in diesem Seg-
ment reklamiert, von einer 28-prozentigen Umsatzsteigerung in den ersten fiinf
Monaten im Vergleich zum Vorjahreszeitraum. \Wie nachhaltig der Hype ist, vermag
indes noch keiner zu sagen. Auch die Frage, ab er sich spirbar und dauerhaft im
Kaufverhalten der Konsumenten niederschlagt, ist offen. Denn auch die Zahl der
Urlaubsflige ist trotz ,Flugscham® laut Reisebranche in diesem Jahr nicht zurdick-
gegangen.

Eine Umorientierung der Verbraucher in Richtung eines umwelt- und artgerechten
Konsums ist jedoch unverkennbar. Die Branche muss sich auf einen geringeren
Verkauf von Fleisch und Fleischprodukten einstellen, darf aber dafiir hoffen, dass
der Verbraucher bessere Qualitat auch entsprechend honoriert. Insofern kann

die Konkurrenz durch pflanzenbasierte Alternativen auch eine Chance sein, art-
gerechte Lebensbedingungen fiir die Tiere durchzusetzen.

Ubrigens: Die Griinen lagen in diesem Jahrzehnt in Umfragen schon einmal bei
mehr als 20 Prozent. Doch bei der Bundestagswahl zwei Jahre nach dem Reaktor-
unfall von Fukushima war der Zuspruch auf 8,4 Prozent gesunken.

Norbert Gefaller o direlter

Weg zu unseren
Mediadaten >
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Ab dem 1. September wird
Andreas Unruhe (Foto) bei
der Plukon Food Group die
neue  Gesamtverantwor-
tung fir den deutschen
Markt ibernehmen. Bislang
wurden die Produktions-
standorte und die Agri Or-
ganisationen zentral aus den Nieder-
landen gesteuert, wahrend die
Landesgesellschaften priméar fir
den nationalen Vertrieb zusténdig
waren. Bernhard Lammers wird
seine bisherige Aufgabe als Ge-
schaftsfihrer bei der Plukon Ver-
triebs GmbH unveréndert in der
neuen Organisation fortsetzen.

=

Steven Haarke wird ab dem 1. Okto-
ber Geschéaftsfiihrer Arbeit, Sozia-
les, Bildung und Tarifpolitik beim Han-
delsverband Deutschland (HDE). Der
Nachfolger von Jens Dirk Wohlfeil
soll schwerpunktmaBig die Tarifver-
handlungen koordinieren sowie die
Arbeitgeberinteressen des Handels
in der Politik vertreten.

Karl Stefan PreuB ist neuer stellver-
tretender Aufsichtsratschef der
Edeka-Zentrale. Im Rahmen der Ge-
neralversammlung wahlten die Ede-
ka-Genossen den Kaufmann aus
Minden als Nachfolger von Jiirgen
Cramer, der die Altersgrenze er-
reicht hatte. Zweiter Stellvertreter
hinter Aufsichtsratschef Uwe Koh-
ler bleibt Stefan Legat.

Richard Lohmiller hat seinen Pos-
ten als Vorstand und Geschéaftslei-
tungsvorsitzender von  Kaufland
Deutschland aufgegeben. Der 60-
Jahrige soll dem Unternehmen kanf-
tig in beratender Funktion zur Verfi-
gung stehen. Zum neuen Geschéafts-
leitungsvorsitzenden  Deutschland
hat die Tochter der Schwarz-Gruppe
Ralf Imhof ernannt: Der 51-Jahrige
war bereits von 2002 bis 2018 fir
Kaufland tétig.

Helene Dahlke (Foto) ist

neue Abteilungsleiterin Un-

ternehmenskommunikation

bei der Edeka Handelsgesell-

schaft Nord. Die 34-Jahrige

- hat die Aufgaben von Ma-

‘ rion Grundmann {bernom-

= LN "W men, die sich nach mehr als

vierzigjéhriger Tatigkeit fir Edeka in
den Ruhestand verabschiedete.

B QS-Sommerfest
mit Gaumenschmaus

Es hat sich mittlerweile fest verankert in
den Terminkalendern der deutschen Fach-
presse: Wenn GBS zum Sommerfest in sei-
nen Bonner Garten einladt, ist die gesamte
deutsche Fachjournalie anwesend. Das freut
natiirlich auch @S-Chef Dr Hermann-Josef
Nienhoff (Foto links), der bei strahlendem
Wetter Vertreter der Presse zu einem launi-
gen Small Talk einlud. Anlasslich der Veran-
staltung stellte sich auch Kathrin Voskuhl

(Foto rechts), neue Kommunikationschefin von GS, der Runde vor und versprach einen offenen
und fairen Dialog mit der Presse. Das Sommerfest bekommt seinen kulinarischen Glanz durch
den Barbecue-Zauberer Robert Romer (Foto unten), bei @S verantwortlich fiir Lebensmittel-
einzelhandel und Fleischverarbeitung. Der Grill-Fan servierte erneut ein Fiinf-Gang-Menii vom
Feinsten. Einzigartig war vor allem das getriiffelte Kalbsfilet-Tatar mit \Wachtel-Ei. Wie sagte
Dr. Nienhoff bei der Verabschiedung: ,Na, dann bis zum nachsten Jahr!*

B Wachsendes Interesse
an fleischlosen Alternativen

Der Markt fur fleischfreie Alternativen nimmt
weiter Fahrt auf. Nachdem Lidl mit zwei Aktio-
nen, bei denen im Frihjahr auf Pflanzenbasis
hergestellten Burger von Beyond Meat als
Tiefkihlware angeboten wurden, erfolgreich
war, setzte Netto Anfang Juli auch auf den
Trend um das kalifornischen Veggie-Start-up.
In einer Aktion bot die Edeka-Tochter die
Fleischalternative in allen 4260 Filialen an.
Damit war Netto der erste Discounter in
Deutschland, der den Beyond Meat Burger
national im SB-Frischebereich offerierte. Und
auch Aldi Sid hat der Hype um pflanzliche
Burger-Patties erreicht. Ab 5. August soll mit
dem ,Wonder Burger® ein rein pflanzlicher

Burger in den Verkauf kommen. Das neue
Produkt soll unter der Aldi-Eigenmarke ,Mein
Veggie Tag” dauerhafter Teil des Sortiments
werden. Kunden von Aldi Nord sollen ebenfalls
in den Genuss des Burgers kommen - zumin-
dest ab dem 30. August als Aktionsartikel.

Doch nicht nur bei den Discountern wéchst
das Interesse an den fleischlosen Alternati-
ven. So hat Nestlé Professional den Garden
Gourmet Incredible Burger in der Gemein-
schaftsverpflegung platziert. In ausgewéahlten
Betriebsrestaurants der Compass Group
steht das vegane Patty nun auf der Speise-
karte. Viele der Gaste reduzieren bewusst
ihren Fleischkonsum, wollten aber auf Ge-
nuss nicht verzichten®, erkléart André Schel-
lenberg, Culinary Director der Compass
Group, die Kooperation.
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MEATiIng-Point

M Aldi Nord engagiert
Olympiasiegerin Walkenhorst

Aldi Nord intensiviert sein Engagement im
Sport-Sponsoring. Bei den Beach Volleyball
Weltmeisterschaften, die vom 28. Juni bis
7. Juli in Hamburg stattfanden, fungierte
Olympiasiegerin Kira Walkenhorst als Top-
Expertin fur den Discounter. \Wahrend der
Turnierzeit war der offizieller Frische-Part-
ner der Titelkdmpfe mit einer 300 Quadrat-
meter groBen Aktionsflache direkt am Sta-
dion prasent. Im ,Aldi Korner® konnten
Besucher die Spiele per Live-Ubertragung
sehen und sich mit Walkenhorst austau-
schen. Und wer sich sportlich mit der Olym-
piasiegerin von Rio messen wollte, konnte
gegen sie in einem Challenge-Parcours an-
treten und bei einem Sieg auf einen attrak-
tiven Preis hoffen.

M Deutlicher Riickgang von
Antibiotikaeinsatz in Belgien

Das belgische Wissenszentrum ,Surveil-
lance of Antibiotic Consumption® hat 2018
die stérkste Reduzierung des Antibiotika-
einsatzes in der belgischen Nutztierhaltung
seit Beginn der Aufzeichnungen im Jahre
2011 registriert. So wurde der gesamte
Antibiotikaeinsatz im Vergleich zum Vorjahr
um 12,8 Prozent reduziert, gegeniber
2017 wurden sogar 35,4 Prozent weniger
Antibiotika eingesetzt. ,Im Vergleich zu
2011 sehen wir insgesamt eine Reduzie-
rung des antimikrabiellen Therapeutikums
um 79,1 Prozent. Damit wird die fir 2020
anvisierte Reduzierung um 75 Prozent
deutlich dbertroffen. Auch die Verwendung
der mit Antibiotika angereicherten Futter-
mittel ist stark ridcklaufig. Von 2011 bis
2018 wurde hier eine Reduzierung um
69,8 Prozent erzielt®, erklart die AMCRA-
Koordinatorin Dr. Fabiana Dal Pozzo.

B Warenschwund kostet
mehr als 49 Milliarden Euro

Laut einer aktuellen Studie kosten Verluste
durch Warenschwund den Einzelhandel in Eu-
ropa mehr als 49 Milliarden Euro jahrlich, was
2,05 Prozent des Jahresumsatzes des Einzel-
handels entspricht. Der Verlust ergibt sich aus
der Summe des Warenschwundbetrags
(1,44 Prozent des Umsatzes) und der Sicher-
heitsausgaben (0,61 Prozent). Die Studie wur-
de von Crime & Tech, einem Spin-off der Uni-
versitdt Universita Cattolica del Sacro Cuore
- Transcrime, und Checkpoint Systems, einem

8

Wie im vergangenen Jahr feierten bei den Bell BBA Team Masters SBA die Heim-
teams Erfolge. Wahrend sich in Wil die Ostschweizer durchsetzten, waren bei den
diesjahrigen Schweizer Team-BBQA-Meisterschaften die Aargauer Lokalmatadoren
nicht zu bezwingen. In der Gesamtrangliste der Profis siegte nach fiinf Menii-Durch-
gangen das Team Brandzeiche aus Herznach knapp vor Los Grillos aus Bremgarten.
Bei den Amateuren jubelten zum Schluss BBA Suzie Q aus Rupperswil.

Parallel zum Team-Meisterschafts-Geschehen erlebten auch die Bell BBA Single
Masters einen enormen Zuschauerzuspruch. Mehr als 270 Gerichte durfte die
Jury an den sechs Wettbewerbstagen degustieren, bis die Teilnehmer fiir den Final-
tag feststanden. Am 15. September fallt auf dem Basler Barfiisserplatz die Ent-
scheidung, wer der beste Schweizer Einzelgrilleur ist und sich tiber eine BBG-Reise

im Wert von 7500 Franken freuen kann.

Anbieter von In-Source-Kaufer-Ldsungen,
durchgefihrt. Der Sektor mit der hdchsten
Schwundrate war der LEH (2,0 Prozent). Zu
den am meisten gestohlenen Artikeln nach
Wert im Lebensmitteleinzelhandel z&éhlte auch
Fleisch. Der Schwundwert beinhaltet externe
und interne Diebstahle, aber auch Verwal-
tungsfehler, nicht konforme Verwendung, Ab-
fall, verfallene sowie beschadigte tiefgefrorene
Waren.

B Wasgau erdffnet Pilotmarkt
mit neuem Gastro-Konzept

Das Pfalzer Handelsunternehmen \Wasgau
hat nach einer mehrwéchigen Umbau- und
Modernisierungsphase in Annweiler einen
Pilotmarkt mit einem neuen Gastronomie-
Konzept eroffnet. ,Himmel und Herd®, so der
Name des eigenen Restaurantbetriebs, ist
eine Weiterentwicklung der in vielen Méark-
ten integrierten Béackerei-Cafés. Von mon-
tags bis samstags kdénnen die Kunden nun
im gemiitlichen Vintage-Ambiente bis 11 Uhr

frihstuicken, ab 10.30 Uhr gibt es téglich ei-
nen abwechslungsreichen Mittagstisch, ver-
schiedene Salate, Flammbrote aus dem Ofen
und pfélzisch-deftige Gerichte. Diese werden
stets frisch vor den Augen der Gaste und mit
bevorzugt regionalen Zutaten zubereitet.

H Als familienfreundliches
Unternehmen ausgezeichnet

Die Bemihungen von Multivac Marking & Ins-
pection, seine rund 230 Mitarbeiter bei der
Vereinbarkeit von Beruf, Familie und Pflege zu
unterstitzten, wurden jetzt honoriert. Der
Hersteller von Etikettiersystemen und Foliendi-
rektdruckern wurde als ,Familienfreundliches
Unternehmen im Kreis Herford” gewirdigt.
Zum Angebot gehoren verschiedene Arbeits-
zeitregelungen, Arbeit im Home Office - was
auch kurzfristig bei fehlender Kinderbetreuung
genutzt werden kann. Daridber hinaus haben
die Mitarbeiter die Mdglichkeit, ihre Arbeitszeit
vorlbergehend aus privaten Grinden zu redu-
zieren.
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MEATiIng-Point

B Bundesehrenpreise in Berlin verliehen

Das Bundesministerium fiir Ernah-
rung und Landwirtschaft hat in Berlin
wieder Spitzenbetriebe der deutschen
Lebensmittelwirtschaft mit dem Bun-
desehrenpreis ausgezeichnet. Die
héchste Ehrung der Ernahrungsbran-
che erhielten insgesamt 33 Produzen-
ten fiir Backwaren, Fleisch- und Milch-
erzeugnisse sowie verarbeitete Obst-,

H Riicklaufige Markentreue
bei deutschen Verbrauchern

Der Anteil der Deutschen, die Marken die
Treue halten, ist laut einer Studie des
Marktforschungsunternehmens  Nielsen
ruckldufig. Denn wéhrend jeder Dritte ger-
ne neue Marken und Produkte auspro-
biert, kaufen lediglich 13 Prozent der Be-
fragten nur selten neue Produkte des
téglichen Bedarfs. Dass sie heute offener
fur neue Produkte sind als noch vor funf
Jahren, gaben 38 Prozent der Befragten
an. Ob die Verbraucher ihren bisherigen
Lieblingsprodukten treu sind, entscheidet
Nielsen zufolge bei Waren des té&glichen
Bedarfs vor allem ein Faktor: das Preis-
Leistungs-Verhaltnis.

H Spezielle Messe fiir
halal-konforme Produkte

Fur den Méarz des kommenden Jahres
plant die Messe Hannover eine spezielle
Fach- und Verbrauchermesse fir Halal-
produkte. Auf der ,Halal Hannover® wer-

10

Gemiise- und Kartoffelerzeugnisse. Bei
Fleischwaren wurden geehrt: (bis 29
Vollarbeitskrafte): Daum + Eickhorn
Fleischwaren, Wermelskirchen; Metz-
gerei Ludwig Haller, Murnau; Metzgerei
Mantel, Marktzeuln-Zettlitz;, Metzgerei
Heindl, Untergriesbach; Metzgerei Man-
fred Obermaier, Pliening; (30 bis 99
Vollarbeitskrafte): Bard Metzgerei-Pro-

den dann neben halal-konformen Lebens-
mitteln und Getrédnken auch Kosme-
tikprodukte und Reisen préasentiert. Mit
dem neuen Format aus Ausstellung, Kon-
ferenzprogramm und gastronomischer
Sonderflache will die Messegesellschaft
der Halal-Industrie eine Plattform fir den
geschéftlichen und fachlichen Austausch
in Deutschland bieten. Die ,Halal Hanno-
ver® wird an allen drei Veranstaltungsta-
gen fur das Fachpublikum gedffnet sein,
am Messe-Samstag und -Sonntag auch
fur Verbraucher.

M Kartellamt genehmigt
die Handelshof-Ubernahme

Das Bundeskartellamt hat der Ubernah-
me der Handelshof-Gruppe durch den Le-
bensmittelhandler Edeka zugestimmt. Die
Behdrde sieht in dem Zusammenschluss
keine wettbewerblichen Probleme. Wir
haben die Absatz- und Beschaffungsmark-
te in diesem Fall sehr genau analysiert.
Letztendlich haben wir in keinem regiona-

dukte, Saarbriicken; Schwabische
Wourst-Spezialitdten Nothwang, Bad
Friedrichshall; Siidbayerische Fleisch-
waren, Obertraubling; (100 und mehr
Vollarbeitskrdfte): Edeka Siidwest
Fleisch, Rheinstetten; Wilhelm Bran-
denburg, Frankfurt am Main; Kaufland
Fleischwaren, Neckarsulm und Fene-
berg Lebensmittel, Kempten.

len GroBhandelsmarkt fur Lebensmittel
ein wettbewerbliches Problem durch
den Zusammenschluss Edeka/Handels-
hof identifiziert®, sagte Andreas Mundt,
Préasident des Bundeskartellamtes.

B Werbekampagne mit
markigen Spriichen und Wortwitz

Im Kampf um die Gunst der Kunden hat
Lidl ein neues werbliches Mittel entdeckt.
Mit witzigen Sprichen nimmt der Discoun-
ter die gesamte Konkurrenz markig ins
Visier. So heilit es auf Plakaten in aus-
gewahlten Grofstddten beispielsweise:
,Lidl lohnt sich. ALDI anderen sind teurer®,
.50 glnstig, da dreht sich der PENNY
zwei Mal um®, ,Ab zu Lidl. Der Rest ist
IR-REWE-LANT* oder ,Teurer wére EDEKA-
dent”. Die Replik lieB nicht lange auf sich
warten. Mit ganzseitigen Zeitungsanzei-
gen antwortet der Edeka-Discounter
Netto. ,Du willst a LIDL bit more Aus-
wahl? Dann geh doch zu Netto!", war dort
zu lesen.
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M Hohe Wachstumsrate
fiir deutsche Supermarkte

Deutschen Kunden lieben Supermarkte.
Das belegen die Kennzahlen zum Handel,
die neben weiteren gesamtwirtschaftli-
chen Zahlen im Datenkompendium des
EHI Retail Institutes erschienen sind. Ins-
gesamt hat der Lebensmitteleinzelhandel
in Deutschland seinen Umsatz im vergan-
genen Jahr von 158,3 Milliarden auf 162,1
Milliarden Euro gesteigert. Supermarkte

- mit einer Verkaufsflache zwischen 400 -
und 5000 Quadratmetern - tragen mit Vikingyr“-Freunde (von links): Hlynur Arsaelsson, Iceland Lamb Meat Board, Wolfgang Bauer, RW
einer hohen Wachstumsrate zu diesem Warenhandel, Chefkoch Fridrik Sigurdsson, Botschafter Martin Eyjolfsson und Ingmar Rauch.

M Barbecue in islandischer Residenz

Ergebnis bei. 2018 konnten sie ihren Um-
satzum 3,9 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr auf 64,9 Milliarden Euro erhéhen - Bei einem Barbecue - ausgerichtet in der Berliner Residenz des islandischen Bot-
bei wenig veranderter Filialanzahl (12.143) schafters Martin Eyjolfsson und zubereitet vom Chefkoch des isléndischen Au-
und Verkaufsflache (15,3 Millionen Quad- Benministeriums Fridrik Sigurdsson - bekréaftigten Ingmar Rauch, Mitinhaber
ratmeter). Deutlich schwacher als das der des Fleisch-Importeurs R&S, und die Lammfleischanbieter der Inselnation ihren
Wunsch, die Zusammenarbeit zu intensivieren. Mit einem garantierten Schlachtal-
ter von sechs Monaten und einem geringen Fettanteil soll islandisches Lamm aus
naturnaher Haltung, das in Deutschland unter der Marke ,Vikingyr® vertrieben
wird, hierzulande rasch neue Freunde finden. Die Schafhaltung spielt in dem nord-
europaischen Land eine wichtige Rolle, denn sie wird - urkundlich attestiert - be-
reits seit dem Jahr 834 betrieben und hat sich seither kaum veréandert.

Supermarkte ist das Umsatzwachstum
der Lebensmittel-Discounter ausgefallen:
von 72,3 auf 73,9 Milliarden Euro, was ei-
ner Steigerung von 2,2 Prozent ent-
spricht. Umfassendes statistisches Mate-
rial ist beim EHI unter der \Webadresse
handelsdaten.de abrufbar.

'J’ - - .

NOCHTEST DEIN EIGENER [
[IEBLINGSCHEF WERDEN?

Mach dich als Unternehmer (m/w/d) selbstdndig mit einem
REWE Supermarkt. rewe.de/karriere

MpL =
REWE
HIWAS ERREICHEN, .. - DEIN MARKT

Jennifer B., t -

Selbstandige REWE Kauffrau - ‘




Messe & Veranstaltungen
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Der Goldhorn Beef Club mit seinem exklusiven Ambiente und dem offenen Grill gilt als das beste Steakrestaurant in Berlin.

Feine Mlarmorierung

Bei einer Informationsveranstaltung in Berlin prasentierten die Produzenten von hochwertigem

franzosischem Rindfleisch die Vielfalt und Besonderheiten ihrer Produkte. Unter dem Motto ,,New Cuts

on the Block” zeigte Fleischsommelier Michael Keller im exklusiven Goldhorn Beefclub auch einige auBBer-

gewohnliche Zuschnitte, die in Frankreich schon seit Jahrzehnten verarbeitet und angeboten werden.

n Frankreich sind 22 Rinderrassen zu

Hause, zehn davon sind Fleischrassen.

Die Vielfalt basiert auf der Vielseitigkeit
der Landschaft. Die Rinder leben auf den
grinen Wiesen der Normandie, den
windumtosten Aubrac-Hochebenen, auf
den Weiden der Pyrenden oder im Limou-
sin. Jede Landschaft zeichnet sich durch
besondere Boden, Profile, klimatische Be-
dingungen sowie 6kologische Gegeben-
heiten aus, was natiirlich Auswirkungen
auf die Rinderrassen hat. Auch wenn Li-
mousin, Charolaise oder Rouge des Prés
durch ihre jeweilige Heimat gepragt sind,
zeichnen sich die franzosischen Rassen
durch eine Gemeinsamkeit aus: das fein-
marmorierte Fleisch ist zart und saftig.

Frankreich mit 18,9 Millionen Rindern
stiitzt sich als eines der grofden Fleischer-
zeugerlander auf kleine Betriebe, die im
Schnitt nicht mehr als 60 Muttertiere zah-
len. Haufig handelt es sich um alte Famili-
enbetriebe, denn die enge Verbindung zwi-
schen der Rinderzucht und der von vielen
Ziichtergenerationen gepflegten und be-
wirtschafteten Natur hat Tradition. So ist
auch die Fiitterung der Tiere durch die
Landwirte autark: 90 Prozent des Futters
wird auf dem Hof selbst erzeugt. In erster
Linie besteht es aus Gras, das die Tiere auf
der Weide finden. Aber auch Silomais, Wei-
zen oder Raps werden verfiittert.

Fiir einen aufdergewohnlichen Genuss ist
aber nicht nur die erstklassige Qualitét des

Fleisches Voraussetzung, sondern auch die
hohe Kunst des Zerlegens. Die Franzosen
trennen 34 Teilstiicke sorgfaltig ab und 16-
sen sie aus der Karkasse. Beim Zerlegen
stiitzt man sich auf eine lange Metzgertra-
dition und beriicksichtigt die Anatomie des
Tieres. So wird der besondere Charakter
der einzelnen Muskelpartien zur Geltung
gebracht.

Wie einzelne Fleischstiicke der kronende
Abschluss der Produktionskette von den saf-
tigen Wiesen Frankreichs bis auf den Teller
des Gourmets werden, zeigte Fleischsom-
melier Keller in Berlin nach der theoreti-
schen Einfiihrung. Er prisentierte soge-
nannte ,New Cuts®, die in Frankreich schon
seit Jahrzehnten verarbeitet und angeboten

New Cuts: das Bavette d' Aloyau aus dem Bereich des hinteren Lappens, das Onglet, und das ,Spider Steak” sowie das Flat Iron aus dem Vorderviertel.
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werden. Zu den vorgestellten Teilstiicken
zahlte beispielsweise das Bavette d‘ Aloyau,
auch grofdes Bavette genannt. Dabei handelt
es sich um einen Muskel aus dem Bereich des
hinteren Lappens, der im Englischen als Top
Butt bezeichnet wird. Dieses Stiick, fiir das es
in der deutsche Sprache keinen speziellen
Namen gibt, eignet sich nach einer Reifezeit
von mindestens 14 Tagen hervorragend zum
Kurzbraten als grofdes Steak, das dann in
Tranchen quer zur Faser geschnitten ser-
viert werden sollte und durch einen intensi-
ven Eigengeschmack tiberzeugt.

Craft Beer als Begleitung

Ebenfalls interessant ist das ,Onglet’, das
bei uns als ,Nierenzapfen“ bekannt ist. Der
Muskel aus den Inneren des Bauchraums
ergibt - passend gereift, getrennt und ent-
sehnt - ein geschmackvolles Steak. Das gilt
ebenfalls fiir das sogenannte ,Spider
Steak”. Beim auch ,Spinne“ genannten De-
ckelfleisch auf dem Hiiftknochen sollten in
jedem Fall die Tranchen quer zur Faser ge-
schnitten werden.

Obwohl das ,Paleron” in Deutschland fast im-
mer im Ganzen als Schmorfleisch - hervorra-
gend fiir Sauerbraten - vermarktet wird,
kann es auch als besonderes Steak aus dem
Vorderviertel angeboten werden. Wenn man
die innenliegende Mittelsehne heraustrennt
und die Haute von oben und unten entfernt,
erhilt man ein ,Flat Iron“. Zwei weitere Mus-
kel - am Oberschalendeckel anhaftend -
sind, wie Keller erlauterte, hervorragend als
Kurzbratstiick geeignet: Der runde Muskel,
der von den Innensehen befreit als ,Birne“
bekannt ist, und ein ldngliche Muskel, der als
Merlan oder Baseler Stiick bezeichnet wird.

Abgerundet wurde die Veranstaltung
durch eine Verkostung, bei der zu den ver-
schiedener Steak-Zuschnitten des franzosi-
schen Qualitits-Rindfleisches ein jeweils
passendes Craft Beer - nebst Erlduterung
durch einen Biersommelier - gereicht wur-
de. Das Angebot reichte vom isldndischen
Einstok Icelandic Doppelbock iiber das ja-
panische Kiuchi Hitachino Nest Ancient
Nipponia bis zum spanischen La Socarrada
Cerveza Artesanal Premium.

Ein runder Muskel am Oberschalendecke ist die Birne (Mitte), die als Steak serviert werden kann (rechts).

Fleischsommelier Michael Keller stellte die Qua-
litédt des franzésischen Rindfleischs heraus und
einige auBergewdhnliche Zuschnitte vor.

Prime-Fleischqualitaten
und exklusives Ambiente

Der Goldhorn Beef Club in Berlin-Wil-
mersdorf gilt als beste Steakadresse
der Hauptstadt. Das Restaurant
tiberzeugt nicht nur mit Prime-
Fleischqualitdten von Rinderrassen
aus aller Welt und anderen erlesenen
Grillartikeln, sondern auch mit einem
exklusiven Ambiente und einem offe-
nen Grill, der mit Holzkohle befeuert
wird. Die groBte Attraktion ist aller-
dings der 7,5 Meter lang Reifeschrank
fir Fleisch, der wie ein Tresor ver-
schlossen ist. Das ist auch nétig, denn
im Schrank mit idealer Temperatur
und Luftfeuchte reift Fleisch im fiinf-
stelligen Euro-Wert. Aus ihm kann
sich der Gast sein Steak aussuchen
und passend zubereiten lassen.

iKitchen.
Produktiv und flexibel.
Wie nie zuvor.

G
iKitchen ©

by RATIONAL

iKitchen, die Kombination

aus SelfCookingCenter®, VarioCookingCenter®
und ConnectedCooking, steht fiir heraus-
ragende Speisenqualitdt, optimierte Arbeits-
ablaufe und hohem Einsparungspotential bei

Platz, Geld, Energie und Rohwaren. Fiir 500

oder mehrere Tausend Essen. Fiir eine

Mehr erfahren
rational-online.com

Speisenproduktion ohne Kompromisse.

RATIONAL
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" Individuelle Strategie

Die Trendsetter im deutschen Lebensmitteleinzelhandel sind die neu aufgestelliten Supermarkte mit

idealen GréBen von rund 3400 Quadratmetern und die hypermodernen Discounter mit ausgepragten
Frischeabteilungen. Dabei ahneln sich diese Vertriebsstatten in zunehmendem Male. Das gilt besonders fiir
das Obst und Gemiiseangebot. \Wesentliches Unterscheidungsmerkmal ist das Fleisch- und Wurstsortiment,
das von den Supermarkten in Bedienung mit einem hochqualifizierten Serviceteam inszeniert wird.
Gesteuert werden die Fleisch- und Wurstabteilungen nicht selten von den vorgelagerten handelseigenen
Fleischwerken mit einem leistungsstarken Fachberaterteam. Damit ist der Erfolg der Fleisch- und

Wurstabteilungen programmiert. Es gibt dariiber hinaus aber einige Trends, die zu beachten sind.

EINKAUFEN MIT SMARTPHONE

Das Smartphone verdndert die Welt - auch den Onlinehandel mit Lebens-
mitteln. Laut Facebook nutzen bereits heute 79 Prozent der 18- bis
34-Jahrigen ihr Smartphone, um in den sozialen Medien neue Lebensmittel
und Rezepte zu entdecken. Dies biete Chancen fiir Start-up-Unternehmen,
die mit einem relativen kleinen Budget eine Vielzahl von Nutzern erreichen
konnten, heiBt es.

Wird der Onlinehandel irgendwann den stationéren Handel komplett ab-
lésen? Vertreter von Google verneinten dies kategorisch. lhrer Meinung
nach wird es auch in zehn Jahren noch Supermarkte geben. Und die Men-
schen werden ihr Smartphone nutzen, um den besten Laden mit den bes-
ten Fleischangeboten in der Umgebung zu finden. Und das eréffnet dem
stationaren Handel natiirlich Chancen. Immer aktueller wird auch die On-
line-Bestellung beim regionalen Handler, der die Lebensmittel in gekiihiten
Boxen zur Abholung bereitstellt. Das muss nicht im Markt selbst sein. Wa-
rum nicht in der ortlichen Poststation?

PANINI-BILDCHEN

I 4

|

: Alle sprechen von Digitalisierung, regionalen Pro-
I dukten oder Sortimentsfrische, aber mitunter ist
I der Blick zuriick auch nicht ganz verkehrt: Dass das
| Geschaft in digitalen Zeiten auch analog funktio-
| niert, zeigt Michael Janek. Der Griinder des Berliner
I Unternehmens Stickerstars gibt zusammen mit
I Kaufleuten und Handelszentralen Sammelalben mit
I Aufklebern von lokalen Sportvereinen heraus - so-
I zusagen die groBe Welt der FuBballstars von Panini
I im Lokalen. ,So ein Album ist alles andere als digi-
! tal", betont Janek, ,aber es schafft ein echtes Ge-
|\ meinschaftserlebnis vor Ort im Markt selbst®.
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SELBSTANDIGKEIT IST EN VOGUE

Der Erfolg der Supermaérkte ist auch ein Erfolg der selbstandigen Kaufleu-
te, die - von einer gut aufgestellten Vorstufe unterstiitzt - sehr schnell
auf individuelle Kundenwiinsche an unterschiedlichen Standorten reagie-
ren konnen. Das beste Beispiel liefert aktuell die Edeka Nord. Im Ge-
schéftsjahr 2018 haben die selbststandigen Kaufleute von Edeka Nord
eine Umsatzsteigerung von 4,8 Prozent auf vergleichbarer Flache erzielt.
Der Konzernumsatz stieg im Vergleich zum Vorjahr um 3,3 Prozent auf
3086 Millionen Euro. Insgesamt wurden zehn Markte neu erdffnet und
neun Markte erweitert. Die Gesamtverkaufsflache verringerte sich leicht
um 0,88 Prozent. Edeka Nord belieferte 677 Méarkte (davon 656 SEH
und 21 Regie) mit einer durchschnittlichen Verkaufsflédche von 1148 Qua-
dratmetern und erzielte 2018 ein Konzernergebnis in Hohe von 26,3 Mil-
lionen Euro. Ende 2018 befanden sich 14 Marktkauf-Markte und sieben
Edeka-Markte in eigener Betreibung (Regie), die eine Verkaufsflache von
mehr als 100.000 Quadratmeter umfassten.

SZAUN
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~
MIT REGIONALITAT PUNKTEN

Eine Umfrage der Verbraucherzentralen ergab, dass
mehr als 50 Prozent der Kunden regionale Lebens-
mittel bevorzugen. Von ihnen sind rund 75 Prozent
bereit, dafiir auch mehr zu zahlen. Bedingung fiir die
Verbraucher ist, dass die regionale Kennzeichnung
auch vertrauenswiirdig ist. So zeigte die Umfrage,
dass Verbraucher 20 Prozent Preisaufschlag akzep-
tieren, wenn sie nachpriifen kénnen, dass das Pro-
dukt aus regionaler Erzeugung stammt.

Fiir drei Viertel sind nach der Umfrage der Verbrau-
cherzentralen die regionale Herkunft der Rohstoffe
das wichtigste Kriterium beim Kauf von Regionalpro-
dukten. Landersymbole schiiren Herkunftserwartun-
gen. Wahlt ein Hersteller fiir sein Produkt eine lan-
destypische Flagge und landertypische Farben, ver-
trauen rund 65 Prozent der Befragten darauf, dass

" o
®°

Nl i

. e e e e _ . 4 das Produkt aus diesem Land stammt. Die Herkunfts-
erwartung betrifft sowohl die Zutaten als auch die
4 cTrYrss s s s o mmmEmEEEEEEEE =S . Herstellung. Bei frischem Obst und Gemiise achten
1 ABENDBROT IST PASSE 1 Verbraucher besonders stark auf regionale Herkunft.
I Frihstiick, Mittagessen, Abendbrot - das ist bald Vergangenheit! Suppe, ! 80 Prozent legen Wert auf Produkte aus der Nahe.
I Hauptgericht, Nachspeise - das ist bald im wahrsten Sinne des Wortes ! Bei Fleisch und Wurst sind es immerhin 58 Prozent,
! gegessen! Trendforscherin Hanni Riitzler hat sich mit dem Umbruch der ' bei Milchprodukten 51 Prozent und bei Getreide-
" Ernahrungsgewohnheiten der Deutschen befasst. Herausgekommen ist, erzeugnissen wie Brot 43 Prozent. Ganz anders be-
I dass vielen Ritualen bald das Ende droht. I werten Verbraucher Obst und Gemiise aus der Kon-
: Geht es nach der Osterreicherin, gibt es in Zukunft vor allem Individuali- : serve oder Tiefkiihitruhe, hier achten nur 12 Prozent
| tat. Die Dreieinigkeit von Vorspeise, Hauptgang und Dessert wird durch auf regl?nale Herkunft. ] ) ]
| kreativere Verzehrméglichkeiten aufgeldst. Ritzler hat den Wortschatz | Auf die Frage, warum sie regionale Lebensmittel
I erweitert und nennt diesen Trend ,Snackification”. Die kleinen Mahlzeiten 1 kaufen, antworteten 88 Prozent, dass sie die Wirt-
I bedeuten weniger essen, dafiir schneller sowie leichter und damit gesund. | schaft vor Ort stéarken wollen. Auf Umweltschutz hof-
I Das kann der Imbiss um die Ecke bieten oder das Kiihlregal aus dem Super- ! fen 72 Prozent. Zwei Drittel glauben, regionale Ware
I markt. Man konsumiert, wenn man Lust hat. ,, Noch nie war es méglich, so sei frischer. B
I\ frei und unabhéngig tiber Essen zu entscheiden®, sagt Riitzler ,' N e -
N e e e e e e e e e e e e e e e e e -
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In Duisburg hat Edeka Paschmann vor einem Jahr einen neuen Essthetik-Supermarkt erdffnet - neben Filialen von Aldi Stid und dm.

aunlicher Standort

NSt

BUSCH -

16

Eleganz und Kreativitat in der Prasentation sowie ausgezeichnete Produktqualitit

sind die Markenzeichen der ,Essthetik“-Markte von Heinz Wilhelm Paschmann.

Nachdem der Edeka-Kaufmann mit dem innovativen Konzept bereits in Miihlheim

und Diisseldorf-Bilk viel Erfolg hatte, gibt es seit einem Jahr einen weiteren Markt

mit 71 Mitarbeitern in Duisburg - allerdings an einem verbliiffenden Standort.

uisburg-Hochheide ist natiirlich
E nicht die 1a-Lage, und hier erwar-
tet man auch nicht unbedingt ei-
nen Essthetik-Markt, raumt Juniorchef
Falk Paschmann ein. Aber man miisse in
der heutigen Zeit mit gesattigtem Flachen-
markt auch einmal ein Risiko eingehen.
Man habe sich intensiv mit dem Standort
und der momentan noch eher einkom-
mensschwachen Klientel auseinanderge-
setzt, und viele Indizien entdeckt, die da-
fir sprachen, dass hier ein derartiger
Supermarkt funktioniert. ,Duisburg ist im
starken Wandel begriffen®, erklart Pasch-
mann, der davon ausgeht, dass sich in
Homberg-Hochheide in Zukunft verstarkt
Familien und Singles ansiedeln werden.
Obwohl der Supermarkt in Duisburg als
Perspektivstandort fiir die kommenden Jahr-
zehnte geplant war, fillt die Bilanz nach den
ersten zwolf Monaten sehr positiv aus. ,,Wir
sind deutlich iiber Plan‘, sagt Paschmann, der

in diesem Jahr einen Umsatz von rund 120 Millionen Euro fiir die insge-
samt zehn Mérkte erwartet. In den knapp 11 Millionen Euro, mit denen er
am Standort Duisburg rechnet, sieht er eine Bestitigung des Entschlusses,
sich tiber die vielen skeptischen Stimmen hinwegzusetzten. Auch die un-
mittelbare Nachbarschaft zu Aldi und dm, die ebenfalls in dem neu er-
schlossenen Fachmarktzentrum angesiedelt sind, kann seinen Optimis-
mus nicht triiben — obwohl es beim Discounter natiirlich eine Sortiments-
anpassung in Richtung Supermarkt gebe, die das Geschift erschwert.

Auch aus diesem Grund spielt die Innenarchitektur eine wichtige Rolle.
So erwartet die Kunden unter dem Motto ,,Essthetik®, ein Wortspiel aus
Esskultur und Asthetik, nicht nur ein auflergewohnliches Sortiment, son-
dern auch hochwertiges Ambiente und eine einzigartige Verkaufsatmo-
sphire. Obwohl das Moderne in der anspruchsvollen Inneneinrichtung
betont wird, die Farben Schwarz und Weifl dominieren und viel mit glat-
ten Flidchen gearbeitet wird, fiihlt man sich in dem — fast futuristischen —
Markt wohl. Dazu tragen auch die violetten Lichteffekte und floralen
Elemente bei, die dem Supermarkt ein besonderes Flair verleihen.

Das ,,Essthetik-Konzept* basiert auf dem E-Center in Miilheim, wo
Heinz Wilhelm Paschmann — nach einigen kleineren Mérkten — sein ers-
tes Center auf GroBfldche mit dem Ziel er6ffnete, den Einkauf zum Erleb-
nis zu machen. Das ganzheitliche Konzept aus Licht, Material, Form und
Funktion wurde dann in Diisseldorf-Bilk mit einigen — insbesondere ener-
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In dem Hochfrequenzregal mit beliebten Wurst- und Mopro-Artikeln hat
sich Paschmann gegen eine Verglasung entschieden.

gieeffizienten — Weiterentwicklungen iibernommen. Auch vor der In-
vestition in Duisburg stellte man sich bei Paschmann die Frage, wo man
sich verbessern kénne, und drehte an einigen Stellschrauben. Uberdies
entschloss man sich, erstmals mit einem Innenarchitekten zusammen zu
arbeiten.

Interessant ist die Losung, die fiir die Regale gefunden wurde, in denen
gekiihlte SB-Ware présentiert wird. Bei beliebten Wurst- und Mopro-Ar-
tikeln hat man sich gegen eine Verglasung entschieden, weil die Energie-
einsparung durch das héufige Tiirdffnen unerheblich ist und das Auffiillen
und Reinigen mit deutlich mehr Aufwand verbunden ist. Andere Produkte
hingegen, die wie Sahne oder Butter nicht so hiufig gekauft werden, lie-
gen hinter Glastiiren. ,,Die Frequenz entscheidet in diesem Fall iiber die
Prisentationsform®, betont der Juniorchef.

Schlichte Informationen tiber Bildschirme

Die grofBite Herausforderung in Duisburg bestand darin, dass Konzept auf
den im Vergleich zu den beiden anderen Mérkten mit 1850 Quadratmeter
Verkaufsfliche relativ kleinen Standort zu komprimieren. Aufler Frage
stand dabei, dass neben den insgesamt 23 Meter langen Bedienungsthe-
ken fiir Fleisch, Wurst, Kése und Fisch auch eine opulente Frischeabtei-
lung mit Obst und Gemiise im Fokus des Angebots stehen sollte. Entspre-
chend musste an anderen Stellen Einschrinkungen des Sortiments
vorgenommen werden.

Das Herzstiick des Konzeptes, sich von der Konkurrenz abzusetzen, ist
die Bedienungsabteilung. Auf 13,50 Meter Theke werden Fleisch und
Waurst, auf 3,50 Meter Kése und auf 6 Meter Kise angeboten. Prisentiert
werden die Produkte in der Bedienungstheke Sirius des Wendelsteiner
Ladenbauers Aichinger, die nicht nur durch ihr elegantes Aussehen iiber-
zeugt. Der erheblich reduzierte Energieverbrauch der Sirius ist ebenfalls
ein durchschlagendes Argument. Dariiber hinaus kann er durch Abde-
ckungen im Nachtbetrieb minimiert werden. Und die Nachtabdeckung
hat einen weiteren Vorteil: Die Theken miissen nicht mehr tiglich kom-
plett ein- und ausgerdumt werden. Moglich ist das Belassen in der Theke

8/2018 - Fleisch-Marketing
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Wurst

* Fleiszh_
.

Hinter der Wurst- und Fleischtheke befindet sich ein Raucherofen, der
mehrmals téglich zum Einsatz kommt und frische Produkte liefert.

Die Bedienungstheken préasentieren sich in erstklassigem Material mit
hochwertigen Produkten - passend zum Essthetik-Konzept.

Im Sommer spielt natiirlich das Grillsortiment eine bedeutende Rolle -
auch dank des Edeka-Gewinnspiels ,Wer grillt, gewinnt®.

Der kleine Imbiss, der im Eingangsbereich aufgebaut wurde, war von An-
fang an ein Kundenmagnet und hat sich mittlerweile fest etabliert.
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Digitalsysteme informieren an der Thekenriickwand liber Angebote. Auf
Filmsequenzen wird verzichtet, weil sie von den Erzeugnissen ablenken.

Produkte, die wie Sahne oder Butter nicht so haufig gekauft werden, lie-
gen wegen der Energieeffizienz hinter Glastiiren.

auch, weil die Sirius mit einer eingebauten Hygienespiilung iiber ein
Selbstreinigungssystem verfiigt. So erfolgt mehrmals téiglich eine vorbeu-
gende Entkeimung der Ware. Ein Hygienefilter saubert tiberdies die Luft,
die zur Kiihlung tiber die Ware geleitet wird.

Ein weiterer Essthetik-Baustein sind die Bildschirme an den Theken-
riickwénden, die iiber Produktangebote informieren — allerdings in
schlichter Form. ,,Wir konnten dort auch kleine Filme zeigen, aber wir
wollen nicht von dem Wesentlichen, der Ware, ablenken®, erklért Ulrich
Klingenspohr, der fiir die Fleisch- und Wurstabteilung aller Paschmann-
Geschiifte zustédndig ist.

Geprigt wird der Thekenbereich durch die kundenorientierte Sor-
timentspréasentation mit ausgebildeten Fachberatern, die Betonung von
Frische, Qualitit und individuellem Service. ,,Das Sortiment entspricht
den Mirkten in Miilheim und Diisseldorf, allerdings sind die Mengen
geringer und die Schwerpunkte am spezifischen Publikum orientiert, be-
richtet Klingenspohr. Deshalb gibt es in Duisburg an der Theke weder
Fleisch noch Wurst in Bio-Qualitit. ,,Wir haben das ein dreiviertel Jahr
getestet, aber der Kunde hat es nicht angenommen®, erldutert Klingen-
spohr die Entscheidung.
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Schlichte Schriftziige in Schwarz auf weiBem Hintergrund weisen den
Kunden den Weg - beispielsweise zu internationalen Spezialitaten.

Die langen, breiten Génge sind Sinnbild fiir einen Supermarkt, der sich auf
den Kern des Lebensmittelgeschafts konzentriert.

Dagegen hat sich eine andere Idee durchgesetzt. Der kleine Imbiss, der
im Eingangsbereich in Nachbarschaft der Partner-Béckerei Biisch aufge-
baut wurde, war von Anfang an ein Kundenmagnet und hat sich fest
etabliert. Derzeit wird in diesem Bereich eine Marktkiiche installiert, die
mit einigen Stehtischen bestiickt werden soll. Auch das ist ein Ausdruck
der Paschmann-Philosophie, sich stetig weiter entwickeln zu wollen.
Denn Handelsgastronomie gehorte bislang nicht zu den Themen des
Miilheimer Héndlers.

8/2018 - Fleisch-Marketing



SUPERMARKT DER ZUKUNFT « TOP-THEMA

Mobiles Shoppen

Foto: EHI/Schulten

Technischen Innovationen steht Falk Paschmann sehr

aufgeschlossen gegeniiber. Der Juniorchef von Edeka Paschmann

scheut sich auch nicht, als Vorreiter aufzutreten - wie in seinem

Miihlheimer Markt, wo ,Scan & Go“ getestet wird.

Is im Rahmen der diesjahrigen Euro-
Acis die Retail Technology Awards des
EHI Retail Institutes verliehen wurde,
gehorte auch Edeka Paschmann -
tegorie Best Customer Experience - zu den
Preistragern. In dem 3200 Quadratmeter
grofden Markt in Miilheim an der Ruhr koén-
nen die Kunden nach dem Download einer
App, die das Bonner Start-Up Snabble entwi-
ckelt und programmiert hat, ihren Einkauf
mit dem Smartphone, fiir das es am Ein-
kaufswagen eine spezielle Halterung gibt,
starten. Bei ,Scan & Go“ werden die gescann-
ten Produkte in einen digitalen Warenkorb
gelegt. Bei Produkten, die - wie beispielswei-
se in der 0&G-Abteilung - kein Etikett auf-
weisen, wird der Barcode am Regalbrett ge-
scannt. Auf dem Display seines Mobilgerates
erhilt der Kunde jederzeit einen Uberblick
tiber die gewdhlten Produkte inklusive Ge-
samtsumme.
Am Ende des Einkaufs kann der Kunde am
Self-Checkout-Terminal bezahlen, ohne dass
die Ware erneut gescannt werden muss. Die

in der Ka-

ANZEIGE
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Kunden sparen dadurch viel Zeit, da sie die
Warteschlange an der Kasse komplett umgehen
konnen und die Ware nicht auf das Band legen
miissen.

Das Bezahlen in der App direkt online durch-
zufiihren und anschlief3end einen digitalen Kas-
senbon zu erhalten, ist noch nicht moglich.
Langfristig wird eine ,,All-Inclusive-Losung*
jedoch angestrebt. Das miisse — auch aufgrund
der Komplexitit — allerdings in Zusammenar-
beit mit der Genossenschaft geschehen, sagt
Paschmann. Dass die Zukunft in einer eigenen
mobilen Bezahllosung liegt, macht derzeit
Lidl deutlich. Der Discounter ist im Augenblick
dabei, mit ,,Lidl Pay*“ europaweit ein eigenes
Handy-Bezahlsystem aufzubauen.

Dass technische Innovationen nicht immer
halten, was sie versprechen, hat Paschmann
aber auch schon feststellen miissen. Als zur Eu-
roshop vor zwei Jahren Philips ein lichtbasiertes
Indoor-Positionierungssystem prisentierte, das
Kunden per Smartphone und einer App durch
den Supermarkt zu ihren gewiinschten Produk-
ten navigiert und Informationen zum Warensor-

Aus den Handen von EHI-Geschaftsfiihrer
Michael Gerling erhielt Falk Paschmann
(rechts) den Retail Technology Award.

timent sowie zu aktuellen Verkaufsaktionen auf
dem Smartphone anzeigt, war der nah gelegene
Edeka Paschmann in Diisseldorf-Bilk das Refe-
renzobjekt. Letztlich sei das System aber nie
iiber die Testphase hinausgekommen. Als un-
tiberbriickbares Problem habe sich die Logik
des ,.Kundensuchverhaltens herausgestellt.
Das hitten die Programmierer nicht zufrieden-
stellend abbilden konnen, erklart Paschmann.

PLATTE Bl

Die PLATTE64 ermoglicht Ihnen warme Speisen
auf appetitliche Art und Weise zu prasentieren
und gleichzeitig perfekt auf Temperatur zu halten.
Mehr erfahren unter: www.aichinger.de

C_AICHINGER

Erfolg lasst sich einrichten.

0000
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TOP-THEMA « SUPERMARKT DER ZUKUNFT

Kombi-Ofen
MIt Raucheroption

Einzelhéandler setzen
zunehmend auf gastrono-
mische Angebote in ihren
Markten und bieten dabei

unterschiedliche Konzepte
an. Das Angebot reicht von
Salaten bis zu warmen
Snacks und Mahlzeiten zum
Verzehr vor Ort oder

zum Mitnehmen.

Is Rewe die Qualitdt und Menge der
Aim Markt zubereiteten Lebensmittel

verbessern wollte, entschied sich das
Unternehmen fiir die Zusammenarbeit mit
Alto-Shaam. Mittlerweile gibt es in den Filia-
len deutschlandweit mehr als 600 Heifdum-
luftéfen des Herstellers gewerblicher Kii-
chengerite. Aufmerksam auf die Marke
Alto-Shaam wurde Rewe vor sieben Jahren
auf einer Ausstellung. Ein Besuch im Biiro
und in der Vorfiihranlage in Bochum {iber-
zeugte das Unternehmen, den CT Express
Combitherm Kombi-Ofen mit Raucheroption
in seinen Filialen zu testen. Seitdem wurden
die Kapazitidten mit dem Alto-Shaam CTP6-
10E, einem etwas grofieren Heiffluftdampfer,
erweitert.

Stephan Otterbach, Gebietsmanager Fisch
Rewe Siidwest, ist von den Gerdten lber-
zeugt. ,Die Speisen, die wir in den Alto-
Shaam-Ofen zubereiten, sind bei unseren
Kunden sehr beliebt und verkaufen sich gut.
Und mit der Riucherfunktion konnten wir
die Vielfalt der verfiigbaren Produkte erho-
hen’, sagt er. ,Die Qualitdt der Speisen ist im-
mer sehr gut, und auch die Zubereitungsge-
schwindigkeit ist sehr hoch®, fahrt er fort.
,Das Gerat ist zudem sehr benutzerfreund-
lich. Unsere Mitarbeiter miissen keine Re-
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FISCh aus
dem Rauch,

zepte kennen. Sie geben einfach alles, was sie
zubereiten oder rauchern mochten, in den
Ofen, driicken eine Taste und nehmen es wie-
der heraus, wenn es fertig ist. Das ist sehr ef-
fizient und erfordert keine umfassende Schu-
lung. Fast jeder kann ihn bedienen®, erklart
der Manager. Otterbach gefallen auch das
Design und die Anpassungsmoglichkeiten,
die zur Verfiigung stehen: ,Der Ofen kann in
verschiedenen Farbausfithrungen geliefert
werden, und fiir die, die wir im Kundenbe-
reich verwenden, haben wir eine schwarze
Oberflache gewahlt.”

Automatische Dampfentliiftung

Der CT Express ist der kleinste Alto-Shaam-
Kombi-Ofen und produziert nicht nur hoch-
wertige Lebensmittel, sondern verbraucht
auch wenig Energie. Er kann mit variabler
Dampfzufuhr, Konvektionshitze oder einer
Kombination aus Beidem braten, dampfga-
ren, backen oder frittieren - und das mit ho-
her Gargeschwindigkeit. Der Liifter mit Lauf-
richtungswechsel und zwei Drehzahlen - nur
bei Express-Touch-Bedienung - sorgt fiir aus-
gezeichnete Backergebnisse und verhindert
tiberméfigen Wasser- und Stromverbrauch.
Die optionale Combi-Smoke-Rauchertechno-
logie ist vollstandig integriert und rauchert

Die Gerate sind benutzerfreundlich und erfor-
dern keine spezielle Schulung.

jedes Produkt, ob heif} oder kalt, auf kleinem
Raum. Jeder Ofen kann bis zu 10 GN 1/2 oder
fiinf GN 1/1 Bleche aufnehmen. Der CTP6-
10E verbraucht wenig Energie und Wasser
und kann bis zu 14 GN 1/2 oder 7 GN 1/1
Bleche aufnehmen. Beide Ofen verfiigen iiber
innovative Selbstreinigungs- und Abkiihl-
funktionen und die Safe-Vent-Funktion, die
am Ende des Garvorgangs eine automatische
Dampfentliiftung bietet.
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SCHWERPUNKT e« KINDERPRODUKTE

Kinderwurst bleibt
INnteressante Nische

Kinderwurst ist weiterhin

einer der wenigen Teilmérkte im
Wurstbereich, der von Marken
dominiert wird. Barchen Wurst
von Reinert und Ferdi Fuchs von
Stockmeyer sind die Protagonis-
ten, die sich eine starke Position

in diesem Bereich erobert haben.

m Vergleich zum Vorjahr verzeichnet das

Kinderwurstsegment ein Umsatzwachs-

tum von sechs Prozent und ein Absatz-
wachstum von zwei Prozent. Die Marke Bar-
chen liegt nach eigenen Angaben bei zehn
Prozent Umsatzplus und neun Prozent Ab-
satzzunahme. Damit wachst die Marke star-
ker als der Gesamtmarkt. Die beiden Topsel-
ler Barchen-Wurst und -Streich sind nach
Angaben von Reinert sogar Nummer Eins im
gesamten SB-Brithwurst- und SB-Koch-
wurstmarkt und damit stérker als vergleich-
bare Marken-Erwachsenenprodukte.

Mit der Produktlinie ,Barchen” begeistert
Reinert seit mehr als 20 Jahren Kinder und
Familien. Die Verbindung von hoher Qualitat

Snacking-Produkte
wie die Barchen-Bélle
werden stéarker nach-
gefragt.

witratchen

!.."q-m
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Mini-Fleisch

Kinderwurst-Sortiment im Supermarkt.

und Spaf? am Essen stehe dabei stets im Fo-
kus. Alle Barchen-Produkte seien auf die Be-
diirfnisse und den Geschmack von Kindern
abgestimmt, heifst es bei dem Versmolder
Unternehmen. Das Barchen-Sortiment um-
fasst die Sorten Wurst, Wurst Gefliigel, Sala-
mi, Streich, Schlawiener, Snack-Balle und als
Saisonprodukt im Sommer die Bratwurst.
Brot mit Wurst sei eines der beliebtesten Le-
bensmittel bei Kindern, das mehrmals wo-
chentlich verzehrt werde, lediglich Obst wer-
de haufiger gegessen, erklart Reinert.

Eine Erweiterung der Barchen-Range ist
fir den kommenden Herbst geplant. Mit
dem Neuprodukt Barchen-Streich Gefligel
greift Reinert den aktuellen Trend zu Geflii-

ICTET LA g
HEATRE L

gelprodukten auf und will damit Konsumen-
ten erreichen, die aus unterschiedlichen
Griinden auf Schweinefleisch verzichten.
Der Gefliigelwurstmarkt wachst um 8,4 Pro-
zent, wobei traditionelle Wurst mit minus
3,1 Prozent riicklaufig ist. Weiterhin soll in
Zukunft der Fokus auf dem Bereich Snacking
liegen, der im Kinderwurstsegment immer
starker nachgefragt werde. Die Ergebnisse
einer aktuellen Studie hatten gezeigt, dass
die Halfte der befragten Miitter regelmaflig
Waurst-Snacks fiir ihre Kinder kauft. Das Po-
tenzial in diesem Segment sei daher ent-
sprechend hoch. 50 Prozent des Kinder-
wurstmarktes machten bereits Snackpro-
dukte aus, erlautern die Versmolder.

Barchen-Streich
ist ein Topseller, im
Herbst soll eine
Gefliigel-Variante
folgen.
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Ferdi Fuchs, die Kinderwurst-
marke der Westfélischen Fleisch-
warenfabrik Stockmeyer, konnte
nach eigenen Angaben als Markt-
fuhrer im Kinderwurst-Segment
den Vorsprung auf die Wettbe-

werber deutlich ausbauen.

Der Anteil der beiden groBten
Marken wachst kontinuierlich.

,,I\/Ianege frel” TUr
Ferdl Fuchs

Marke ihren Marktanteil im Bereich Kin-

derwurst um drei Prozentpunkte aufjetzt
55 Prozent (Quelle: GfK Consumer Scan).
Damit tragt mittlerweile jede zweite einge-
kaufte Packung aus diesem Segment das
Logo von Ferdi Fuchs. Zum Erfolg der Top-
Marke trug 2018 insbesondere der Launch
der Neuprodukte ,Ferdi Fuchs Cocktail
Wiirstchen, ,Ferdi Fuchs Wiener Wirst-
chen” und , Ferdi Fuchs Schinkenwurst auf’s
Brot“ bei. Anfang dieses Jahres wurde auch
die Kdase-Range erweitert: Im Februar
brachte Stockmeyer die ,Ferdi Fuchs Cheese
Sticks" auf den Markt.

Auch die kontinuierliche Investition in
zielgruppengerechte Kommunikations-
mafinahmen hat Anteil an der positiven
Entwicklung der Marke. Im Rahmen einer

|m vergangenen Jahr steigerte die Top-
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KINDERPRODUKTE ¢ SCHWERPUNKT

trdgt das Logo von Ferdi Fuchs

Jahr 3014

[ Fandi Fuchs
I Marke B
B marke C
Marke O
oA Marken
M Esgenmarien des LEH

Jede zweite, eingekaufte Packung aus dem "Kinderwurst-Segment”

- -l

|
Yo

umfangreichen 360-Grad-
Kampagne ging im August
2018 der erste Ferdi Fuchs
TV-Spot speziell fiir die Ziel-
gruppe Miitter ,on air” Er
wurde im ersten Halbjahr
2019 fortgesetzt.

Ebenso fiihrt Stockmeyer
den actiongeladenen TV-
Spot ,Wipfel-Akrobaten* 2019 auf allen
Kinderkandlen weiter, der zudem online
verlangert wird. Auch als Sponsor der be-
liebten Kindersendung ,Toggolino“ war
Ferdi Fuchs im ersten Halbjahr 2019 im
Fernsehen zu sehen.

Daneben steht das Jahr 2019 im Zeichen
grofler nationaler Promotion-Kampagnen:
Im Rahmen einer On-Pack-Aktion unter
dem Motto ,Go Wild!“ gab es von Februar bis

rdl Fuchs

r-‘*“ T

Mit dem TV-Spot speziell fiir Mitter erreichte Stockmeyer viel Aufmerksamkeit.

.....

Wiener Wiirstchen und Cheese-Sticks tragen
zur positiven Entwicklung von Ferdi Fuchs bei.

Juni attraktive Gewinne rund um das Thema
Safari zu gewinnen - zum Beispiel fiinf Fami-
lien-Wochenenden im Serengeti Park Ho-
denhagen. Die zweite Promotion, die im Sep-
tember startet, steht unter dem Motto
,Manege frei!“: Hier warten attraktive Preise
rund um das Thema Zirkus auf die Kids.

23



SERVICE & BEDIENUNG « FETTE

" GroBe Unterschiede

lorien (kcal), wahrend Kohlenhydrate und Eiweifd pro

Gramm nur 4 kcal enthalten. Fett ist ein bedeutender Be-
standteil unseres Korpers. Fett ist aber auch der wichtigste
Energiespeicher, den unser Kérper aufweisen kann. Ein Gramm
Fett speichert fast die 2,5-fache Energie von einem Gramm Ei-
weifd oder Kohlenhydraten. Zudem kann Fett in konzentrierter
Form gespeichert werden, wahrend ein Gramm Eiweifs sechs
Gramm Wasser bindet. Bekannt ist auch, dass Fett den Kérper
vor zu grofder Kalte isoliert. Chemisch betrachtet bestehen die
meisten Fette aus Ketten an Fettsduren, und wie andere Nahr-
stoffe besteht Fett aus einzelnen Bausteinen. Beim Fett sind es
zwei verschiedene Bausteine. Jedes Molekiil besteht aus einem
Alkohol - Glycerin - und drei Fettsduren. Ein wesentlicher Un-
terschied zu Eiweif besteht darin, dass jedes Fett nur aus der
Verbindung von Glycerin mit den drei Fettsduren besteht, aber
diese nicht zu Ketten verbunden sind. Daher wird jedes Fett bei
entsprechend hoher Temperatur fliissig, wiahrend dies bei Ei-
weifd oder Kohlenhydraten nicht mdéglich ist.

Fett ist ein Energietrager. Pro Gramm enthalt Fett 9 Kiloka-

Trager von Aromastoffen

Fett ist in der Nahrung aus vielerlei Griinden wichtig. Zum ei-
nen gibt es vielen Speisen das richtige ,Mundgefiihl“ Dies ist
bei dem Genuss von ganz magerem Fleisch ohne Fett oder Ma-
gerquark leicht zu spiliren. Zudem ist fettreiche Nahrung stark
sattigend. Durch den Gehalt an essentiellen Fettsauren ist Fett
zudem lebensnotwendig. Fett versorgt uns mit den fettlosli-
chen Vitaminen A, D, E und K. Und unsere Organe schiitzt Fett
wie ein Polster vor Verletzungen. Zudem schmeckt Fett, denn es
ist ein wichtiger Trager von Aroma- und Geschmacksstoffen.
Obwohl Fett insbesondere in der heutigen bewegungsarmen
Zeit in der Kritik steht, ist festzuhalten, dass nicht jedes Fett
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Es wird immer wieder heil3
diskutiert, ob man Fette nicht
generell meiden sollte. Aber ganz
ohne diesen Stoff geht es nicht,
denn Fette sind lebensnotwendige

Bestandteile der Nahrung.

Die Fettabdeckung auf dem Steak
dient als Geschmackstrager. Wer
mager essen mochte, kann das Fett
nach dem Braten abschneiden.

schlecht ist. Es gibt Fette, die lebensnotwendig sind und dafiir
sorgen, dass der Stoffwechsel wie geschmiert lauft. Den Unter-
schied machen die verschiedenen Fettsduren aus. So gibt es ge-
sattigte, einfach ungesattigte und mehrfach ungesattigte Fett-
sauren.

Wichtiger Bestandteil der Zellwénde

Die gesunden ungesattigten Fettsduren bildet der Mensch nicht
selbst, sondern nimmt sie iiber die Nahrung auf. Einfach unge-
sattigtes Fett hilft dem Korper, fettlosliche Vitamine zu verwer-
ten. Mehrfach ungesittigtes Fett ist ein wichtiger Bestandteil
der Zellwande. Es ist an der Steuerung des Blutdrucks beteiligt,
sorgt fiir einen ausgewogenen Cholesterinspiegel und reguliert
Entziindungen. Die ungesattigten Fettsauren werden nochmals
unterteilt in einfach ungesattigte - wie sie beispielsweise in Oli-
ven- und Rapsol stecken - und mehrfach ungesattigte Fettsiu-
ren. Zu letzteren gehéren die Omega-6-Fettsduren, die vor al-
lem in Sonnenblumen-, Maiskeim- und Sojadl vorkommen,
sowie die Omega-3-Fettsduren. Diese sind in fetten Seefischen
wie Hering, Makrele und Lachs enthalten sowie in bestimmten
Pflanzendlen wie Leinsamen-, Raps- und Sojaol. Unser Korper
braucht sie alle. Wechselt man deshalb beispielsweise beim Sa-
latdressing zwischen wertvollem Oliven-, Raps-, Sonnenblu-
men-, Distel- oder Maiskeimol ab, ist alles im Lot. Isst man dazu
noch regelmiaflig Seefisch wie Hering, Lachs oder Makrele,
dann ist man hervorragend mit ungeséattigten Fettsdauren ver-
sorgt.

Besonders wichtig ist das Verhaltnis von Omega-3- und Ome-
ga-6-Fettsduren: Wahrend Omega-3-Fettsduren eher entziin-
dungshemmend wirken, sind Abbauprodukte der Omega-
6-Fettsdauren eher entziindungsféordernd. Um den Anteil von
Omega-3-Fettsduren in der Erndhrung zu erhdhen, ist es sinn-

8/2018 - Fleisch-Marketing



voll, mit Rapsdl zu kochen und gelegentlich fettreiche Fische
wie Lachs, Makrele oder Hering zu essen. In Mafien sollten da-
gegen Omega-6-Fettsduren genossen werden, zum Beispiel in
Sonnenblumendl. Ungesattigtes Fett steckt auch in Lebensmit-
teln wie Avocados, Niissen und Margarine. Aktuelle Studien zei-
gen, dass Fett in Olivenol das Risiko fiir Herz-Kreislauf-Erkran-
kungen senken kann. Empfehlenswert waren zwei bis drei
Essloffel Olivendl pro Tag.

Gesattigte Fettsduren lassen das schlechte LDL-Cholesterin
im Blut ansteigen und kénnen die Entstehung von Herz-Kreis-
lauf-Erkrankungen, Gefaflverkalkung, Demenz und Diabetes
fordern. Cholesterin ist ein Fettbegleitstoff und kommt in tieri-
schen Fetten vor. Der Korper bildet jedoch selbst Cholesterin,
scheidet es in den Magen-Darm Trakt aus und resorbiert es von
dort wieder. Cholesterin unterliegt daher im Koérper einem
Kreislauf, und die von aufien zugefithrte Menge macht nur ei-
nen kleineren Anteil an diesem Kreislauf aus. Ein relativ grof3er
Anteil der Bevolkerung hat jedoch aufgrund erblicher Fakto-
ren einen zu hohen Blutcholesterinspiegel. Diese Personen
sollten darauf achten, die Zufuhr von Cholesterin von aufen zu
senken. Dies geschieht primadr durch die Wahl des Fettes.
Pflanzliche Fette enthalten kein Cholesterin. Zudem konkur-
rieren Cholesterin und mehrfach ungeséttigte Fettsduren um
den Transport im Blut. So kdnnen mehrfach ungesattigte Fett-
sduren den Blutcholesterinspiegel - zu mindestens teilweise -
senken.

Die in grofier Menge ungesunden gesattigten Fettsduren ver-
starken den Geschmack von Speisen und steigern dadurch den
Appetit. Gesattigtes Fett steckt vor allem in tierischen Produk-
ten wie Butter, Schmalz, Sahne, Wurst, Kise und Fleisch. Doch
gesattigte Fettsduren sind nicht immer schlecht. Das Nerven-
system braucht gesattigtes Fett als Botenstoff. Deshalb sind ge-
sattigte Fette in Maf3en gut fiir den Kdrper. Ungesund hingegen
sind die Transfette. Sie bilden sich, wenn ungesattigtes Fett
stark erhitzt oder industriell gehartet wird. Vor allen in Fertig-
produkten, Chips und Siifigkeiten gibt es Transfette.

Fest steht, dass wir im Schnitt zu viel Fett verzehren. Etwa 60
bis 80 Gramm Fett pro Tag sind fiir Erwachsene je nach Gewicht
und Geschlecht genug. Fettkalorien aus der Nahrung, die der
Korper nicht sofort verbraucht, speichert er als Fettdepots. Das
hat den Sinn, dass der Organismus auch wahrend langerer Hun-
gerzeiten liberleben kann - denn dann greift er auf diese Ener-
giereserven zuriick. Zwar hungern wir in der heutigen Konsum-
gesellschaft seltener, der Korper arbeitet jedoch weiterhin auf
die gleiche Weise und speichert fortlaufend zu viel zugefiihrte
Energie.

Man sollte darauf achten, dass man die positiven Wirkun-
gen der Fettsduren ausnutzt, ohne dass sich die vielen Kalo-
rien auf der Waage bemerkbar machen. Besonders zu ach-
ten ist auf die versteckten Fette in Lebensmitteln. Weil man
sie nicht sieht, isst man meist zu viel davon. In einer Tafel Scho-
kolade verstecken sich etwa 16 Gramm Fett. Eine Bratwurst hat
ungefahr 28 Gramm Fett und 100 Gramm Pommes Frites schla-
gen mit etwa 14,5 Gramm Fett zu Buche. Inzwischen gibt es vie-
le Moglichkeiten Fett zu sparen. Insbesondere bei Wurst und
Fleisch gibt es viele Sorten, die fettreduziert oder besonders
mager sind.
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Ein Braten aus dem Schweinenacken ist besonders saftig und geschmack-
voll, weil das Fleisch mit Fett durchzogen ist. Um Fett zu sparen, kann man
beim Anbraten darauf achten, dass in der Pfanne das Fett nicht ,schwimmt”.
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SERVICE & BEDIENUNG

In der guten Kiiche
spricht man oft von
Nussbutter. Sie hat
ihren Namen von
dem feinen, nussigen
Geschmack der ent-
steht, wenn man sie
so lange erhitzt, bis
sich das in ihr enthal-
tene EiweiBl braunt.

Die Gewiirzspezialisten der Firma Avo aus Belm haben
eine neue Pflanzencreme fiir Gefliigelwurst entwickelt.
Anstelle von tierischem Fett werden die verschiedenen
Gefliigelwurstsorten mit Pflanzencreme hergestellt. Je
nach Rezeptur kénnen bis zu 20 Prozent des tierischen
Fettes ersetzt werden. Die Pflanzencreme ist mit wert-
vollem Rapsél hergestellt und reichert somit die Geflu-
gelwurst um Omega-3-Fettsauren an. Eine schnelle, si-
chere und einfache Produktion sorgen fiir gutes Handling.
Die Struktur des Bréts wird durch die gleichméBige Ver-
teilung der Pflanzencreme gewahrleistet. Ein knackiger
Biss und ein harmonisches Mundgefiihl iiberzeugen die
Verbraucher. Die Pflanzencreme gibt es fiir Gefllgelle-
berwurst, Gefliigelaufschnitt und Gefliigelwiirstchen so-
wie Bratwurst.

Bekannt ist, dass die meisten Aromastoffe fettloslich sind. Daher
ist Fett ein Geschmackstréger. Fettreiche Nahrung schmeckt uns
- auch aus Gewdhnung - meist besser als fettarme. Man kann
jedoch Fett sparen und dabei den Genuss nicht aus den Augen
verlieren. Beim Braten reicht ein Essloffel Ol in der Pfanne, das
Bratgut muss nicht im Fett schwimmen. Zum Samigwerden von
Sofden geniigen auch kleine Mengen Frischkise oder Sahne, es
ist nicht der ganze Becher notwendig.

Bei Fetten zum Anbraten sollte man auf die Zusammensetzung
achten. In industriellen Produkten findet man meistens Fett mit
vorwiegend gesattigten Fettsduren, da es wesentlich unempfind-
licher gegeniiber Verderb ist. Diese Ole sind auch geeignet fiir
das Frittieren, also sehr lange Erhitzen des Fetts. Normales An-
braten - also Erhitzen iiber kurze Zeit - verkraften aber auch Ole
mit ungesattigten Fettsduren. Man sollte zum Braten und Kochen
ein Ol mit einem hohen Linolsiauregehalt wihlen - beispielswei-
se Sonnenblumen- oder Sojadl. Geschmacksverdnderungen gibt
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es nur bei Olen, die nicht raffiniert sind - zum Beispiel Oliven-,
Haselnuss- oder Walnussél. Solche Ole sind vor allem fiir Salate
oder andere Speisen, die nicht stark erhitzt werden, geeignet.
Dass Menschen unterschiedlich auf fettreiche Erndhrung re-
agieren, zeigen neue Forschungsergebnisse. Die Hohe des Cho-
lesterinspiegels ist demnach vor allem eine Frage der Gene.
Durch die Erndhrung lasst sich der natiirliche Cholesterinspiegel
ungefahr 15 Prozent nach oben oder unten verandern. Wer zu
viel schlechtes Cholesterin im Blut hat, kann dies nur teilweise
iiber eine angepasste Erndhrung dndern, sondern ist in vielen
Féllen auf cholesterinsenkende Medikamente angewiesen.

Es gibt im Handel vor allem bei Olen sehr groRe Preisunterschie-
de. Kaltgepresstes Ol macht nur Sinn, wenn man alle folgenden
Verarbeitungsschritte wie das Bleichen, Desodorieren weg lasst.
Daher sind solche Ole bedeutend teurer, denn man kann erheb-
lich weniger Ol gewinnen und es verdirbt zudem bedeutend
schneller. Dafiir enthalt es erheblich mehr Aromastoffe, die bei
der Verarbeitung verloren gehen. Solche Ole - beispielsweise Oli-
ven-, Walnuss- oder Haselnussol - verwendet man vornehmlich
fir Salate oder Gerichte, bei denen sie nicht erhitzt werden. Die
hoch ungesattigten Sonnenblumen- oder Sojadle miissen zumin-
dest entschleimt werden, da sie sonst schnell ranzig werden
wiirden.

Insbesondere bei Olivendl gibt es sehr viele Sorten, die sich so-
wohl von der Qualitit der Frucht als auch der Verarbeitung un-
terscheiden. Fiir Margarine miissen Fette zuerst hydriert wer-
den, dabei entstehen Transfettsduren. Der Gehalt an essentiellen
Fettsduren sinkt dabei rapide ab. Deswegen wird Margarine, die
als ,reich an essentiellen Fettsduren“ angepriesen wird, oft wie-
der ein Ol zugesetzt, das ungesattigte Fettsauren enthilt.
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Im Wies n-Stil

Zum Miinchner Oktoberfest
riisten sich deutschlandweit
Lebensmittelhandler und
Gastronomen fir Aktionen im
traditionellen Wies’n-Stil.
Denn mit einem ziinftiges
Oktoberfest-Ambiente und
entsprechenden Spezialita-
ten lasst sich zusatzlicher

Umsatz generieren.

as Oktoberfest, das in diesem Jahr
D vom 21. September bis 6. Oktober
stattfindet, wirft seine Schatten vor-
aus, denn der Startschuss fiir den Wiesn-
Aufbau fallt traditionell im Juli. Etwa zehn
Wochen lang wird auf der Theresienwiese
gehdmmert und gesagt, bis es endlich heifdt:
O’zapftis! Und auch die Handler sollten friih-
zeitig mit ihrer Planung beginnen, denn die
dezidierte Vorbereitung ist Voraussetzung
fiir eine gelungene Aktion.
Im Lebensmittelhandel kénnen Bayern-
wochen zwar prinzipiell ganzjahrig stattfin-

VVom Pferderennen zum
weltberihmten GroBereignis

Die Geschichte des traditionsreichen
Oktoberfestes beginnt 1810, dem Jahr
der Vermahlung von Ludwig von Bayern
und Prinzessin Therese von Hildburghau-
sen. Um das Volk zu unterhalten, veran-
staltete man ein Pferderennen auf einer
Wiese am Stadtrand, die zu Ehren der
Braut Theresienwiese genannt wurde.
Das Spektakel fand so grofen Anklang,
dass man beschloss, die ,Oktober-Fes-
te” jahrlich zu wiederholen. Und da der
September laut Bauernkalender mehr
schoéne Tage bringt, wurde die ,Wies'n®
im Laufe der Zeit vorverlegt. Mittler-
weile hat sich das Volksvergniigen zum
weltberiihmten GroBereignis mit Bier-
zelten, Hendlbratereien, Schaustellern
und Karussells entwickelt
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Zu einer gelungenen Aktion gehért eine entspre-
chende Dekoration in wei-blauem Rautenmuster.

den, die giinstigste Zeit ist jedoch, wenn die
Wies’n in Miinchen iiber die Biihne geht.
Denn das grofdte Volksfest der Welt genief3t
nicht nur in Bayern ein positives Image, son-
dern auch weit liber die blau-weifden Gren-
zen hinaus, was sich auch in den Medien
widerspiegelt. Dariiber hinaus transportiert
das Oktoberfest Werte wie Geselligkeit, baye-
rische Lebensart und Tradition, was sich am
Point of Sale einsetzen lésst.

Die weif3-blaue Produktpalette ist so viel-
seitig, dass fiir alle Kunden das Richtige ge-
funden werden kann. Fleischspezialititen
wie Leberkise, Krustenbraten, Brathahn-
chen und Weifdwiirste gehoren in jedem Fall
zum Bayern-Paket. Unverzichtbar fiir jedes
Oktoberfest ist die Weifwurst. Auch die Grill-
haxe, die sonst nicht in jeder Theke ein ,Ren-
ner” ist, stof3t auf Interesse, wenn sie mit ei-
ner Aktion in den Vordergrund geriickt wird.
Mafigeblichen Anteil am Erfolg eines Okto-
berfestes im Supermarkt hat die Authentizi-
tat. Der Verbraucher legt Wert auf ein bayeri-

Foto: Papstar

Bajuwarische
Unterstitzung

Unterstiitzung fiir sein Oktoberfest fin-
det man auf der Internetseite www.food-
from-bavaria.de. Dort bietet die Marke-
tingagentur des Bayerischen Staats-
ministeriums fiir Erndhrung, Landwirt-
schaft und Forsten umfangreiche Hilfe
fiir bajuwarische Aktionen an. Das reicht
von attraktiven weiblauen Werbemit-
teln wie Aufkleber, Deckenhénger, spezi-
elle Speisekarten, Motivplakate oder
Grenzschilder bis zu preisgiinstigen Bay-
ernstanden und -regalen. Tipps zur Ge-
staltung von Aktionsflachen sowie Hin-
weise zu typischen Produkten und
Gerichten runden das Angebot ab.

sches Original, denn damit verbindet er
Qualitdt und Echtheit. Auch eine emotionale
Inszenierung - beispielsweise bayerisch ge-
kleidetes Personal - kann die Aktion positiv
beeinflussen. Uberdies sollte sich der Laden-
oder Thekenbereich in weif3-blaue Farbe
prasentieren. Als Blickfang haben sich auch
Bierzeltgarnituren und bayerische Fahnen
bewdhrt. Zudem lasst sich die Aufmerksam-
keit der Kunden durch Displayausstattungen
sowie Wies‘n-Sonderartikel gewinnen.
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Eine Oktoberfestaktion bietet eine gute Gelegenheit,
bayerisches Rindfleisch in den Vordergrund zu riicken.
Uber die Besonderheit des Fleisches informierten sich

kiirzlich Experten aus Einzelhandel, Gastronomie und

Handwerk bei einer Veranstaltung auf dem Nebelhorn.

Hans Auer, Vorstandsvorsitzender der
Erzeugergemeinschaft Siidbayern, klarte
tber die Inhalte der EU-Kampagne auf.

ternemenii vom bayerischen Rind in

einer besonderen Umgebung auf

2224 Metern Hohe: So lautete das
Programm fiir mehr als 70 Branchenent-
scheider aus Deutschland, Frankreich und
Italien. ,Informations- und Aufklarungsar-
beit iiber bayerisches Rindfleisch - ausge-
zeichnet mit dem EU-Herkunftszeichen - ist
uns sehr wichtig, da wir immer wieder fest-
stellen, dass noch nicht alle Branchenent-
scheider tiber die Inhalte der EU-Kampagne
ausreichend informiert sind“, erklarte Hans
Auer, der federfiihrend die Informations-
und Absatzforderungskampagne leitet Mit
dieser Veranstaltung und anderen Maf$nah-
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Sternekoch
Michael Philipp
prasentierte das
Fleisch zum Haupt-
" gang, ,Dry-Aged”
-Rinderfilet aus
dem Allgéuer
Heurauch.

men wolle man Experten, aber auch Endver-
braucher auf die Besonderheiten des Tradi-
tionsprodukts aus Bayern aufmerksam ma-
chen, sagte der Vorstandsvorsitzender der
Erzeugergemeinschaft Siidbayern.

Unter dem Motto ,Edelteilstiicke und ver-
gessene Cuts” leiteten Sternekoch Michael
Philipp und Fleischsommelier Michael Keller
durch das Gourmet- und Informationsevent.
Die Veranstaltung fand zum zweiten Mal im
Rahmen der EU-geférderten Informations-
kampagne fiir bayerisches Rindfleisch g. g. A.
statt. Neben modernen und in Vergessenheit
geratenen Cuts vom Rind lernten die Gaste
verschiedene EU-Herkunftszeichen kennen.

Besonderes Augenmerk lag dabei auf den
Merkmalen des mit der ,geschiitzten geogra-
fischen Angabe“ ausgezeichneten bayeri-
schen Rindfleischs. ,Nur Tiere, die von Ge-
burt an in Bayern gehalten, aufgezogen,
gemastet und bis zur Schlachtung nicht lan-
ger als drei Stunden transportiert wurden,
werden als bayerisches Rindfleisch g. g. A.
deklariert’, erklarte der Fleischsommelier.

Mit einem kreativen Drei-Gang-Menii ba-
sierend auf bayerischem Rindfleisch sorgte
Michael Philipp, Mitglied des Sternekdche-
netzwerks Jeunes Restaurateurs, fiir das ku-
linarische Highlight der Veranstaltung. Nicht
nur die Rinderzunge mit Salsa Verde und Ei-
gelb-Creme, sondern auch die Ravioli gefiillt
mit Rinderbéckchen in einer sommerlichen
Pfeffersofe mit Pfifferlingen und Blattspinat
sowie das ,Dry-Aged“-Filet aus dem Allgauer
Heurauch auf orientalischem Couscous und
Granatapfel-Jus fanden viel Anklang. ,Ich ar-
beite sehr gerne mit den hochwertigen und
regionalen Rindfleischprodukten aus Bay-
ern”, betonte der Sternekoch aus Sommer-
hausen bei Wiirzburg.
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Als Lieferant von traditionellen, rustikalen, typisch dster-
reichischen Spezialitdten gibt es von Wiesbauer immer zur |

¥ Wies'n“-Zeit passende Produkt-Schmankerl. So beinhaltet
die ,Wiener Wiesnplatte“ die Braten-Spezialitdten ,Wiener I
Krustenbraten®, ,Kiimmelkarree“ und ,Brat Hax'n“. Die I
[

)

)

; ,Brat Hax'n" gibt es auch separat. Dabei handelt es sich um
eine essfertige, rustikale, typisch alpenlandische und mit

: v zwolf Prozent Fettanteil iiberraschend magere Pro-

: .} duktspezialitat. Um den ausgeprdgten Geschmack des

,Ochsenleberkés” voll zur Geltung kommen zu lassen, hat

FE= 1 Wiesbauer eine spezielle handwerkliche Herstellungsme- Chmsmemmm e e VT L L el
! thode entwickelt: Bei dieser wird das Leberkasebrit hin- g::;’::ie"te Gefligelspezialitat: Wies'n Hendl-
disch und locker in die Form ,eingeschlagen” und nach dem '
Kochen im Backofen bei hoher Temperatur gebraten. Verpackungsdesign mit
Die ,,Brat-Hax'n" bietet Wiesbauer nicht nur als weil3-blauer Rautenoptik

SB-SpeziaIitéit, sondern auch fur die Feinkosttheke an. e
Im Vorfeld des Volksfestes in Miinchen er-
weitert Wiesenhof sein saisonales Ok-
Originale Senf-Rezeptur in praktischer Squeeze-Flasche toberfestsortiment um eine neue conve-
................................................................................................... nlel’lte GeflugelspeZlalltat. Wles'n Hendl_
Zu den fast unverzichtbaren Oktoberfestartikeln gehort | Steaks sind saftige Hahnchen-Oberkeu-
der Stife Senf von Develey, den es nun auch in der 300-ml- len-Steaks, gewiirzt mit dem bewidhrten
Squeeze-Flasche gibt. ,Mit dem neuen Gebinde sprechen Wies‘'n-Gewlrz. ,Bei diesen Steaks han-
wir vor allem junge Verbraucher an: Diese Zielgruppe delt es sich um einen besonders conve-
wiinscht sich zum Geniefien gleichzeitig qualitativ hoch- nienten Artikel, da der Knochen bereits
wertige und unkomplizierte Produkte, erklart Volker ausgeldst ist. Das Fleisch ist sehr saftig
Leonhardi, Marketingleiter der Develey Senf & Feinkost und die Haut wird bei der Zubereitung
GmbH. ,Daher bieten wir unsere Originalrezeptur aus dem  Mossvmachs . bt~ schon knusprig®, sagt Dr. Ingo Stryck, Ge-
Jahr 1854 jetzt auch in der praktischen Squeeze-Flasche an*, SUSSER schaftsfiihrer Marketing bei Wiesenhof.
sagt Leonhardi weiter. Den speziellen Geschmack des Siifsen ! Das Neuprodukt ergidnzt die drei Wiesn-
Senfs, der besonders gut zur bayerischen Weifwurst passt, Produkte Hendl, Hendl-Schenkel und 1/2
gibt es bei Develey weiterhin auch im 250-ml-Glas oder in Ente. Von Ende August bis Ende Oktober
ist das Sortiment im Lebensmitteleinzel-
handel erhiltlich - in dem aufmerksam-
keitsstarken Verpackungsdesign mit der
bayrischen weif3-blauen Rautenoptik.

der 100-ml-Tube.

Bewahrter Artikel in neuem
Gewand: SuBer Senf von Develey.

ESA MANAGEMENT

Meat & Greet 2019 &% "

Fleischerhandwerk und Metzgerei der Zukunft
Fachkonferenz | 23./24. Oktober 2019 in Garching bei Miinchen

@ SPECIAL: Aktuelle Themen rund um Neuheiten, Trends und Effizienz im Fleischerhandwerk
Faclz(l;vo.r trage f" Netwolrlking > Design Thinking im Fleischerhandwerk > Meet Food - die neue Nahe zum Produkt
Exklusive Fachausstellung > Fleischerhandwerk — wir sind anders > Effizienzsteigerung durch Digitalisierung

mit Blick hinter die Kulissen
Live: Besichtigen Sie mit uns ein
Fleischerhandwerk von morgen #meatgreet2019

> Produktinnovationen und neue Geschéaftsmodelle > Personal finden und binden

Weitere Infos & Anmeldung unter: pr Partner werden?

www.management-forum.de/meatandgreet i I Nutzen Sie die Chance und treten Sie in direkten Kontakt mit Entscheidern
Telefon: +49 8151 2719-0 - info@management-forum.de L ¥ Ihrer Zielgruppe! partnerwerden@management-forum.de
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Bayerische Spriiche finden sich auf der Wies’n-
Edition von Alpenhain.

Obazda mit typischen
Lebkuchenherz-Spriichen

Mit der limitierten Sonderedition des bay-
rischen Brotaufstrichs Obazda sorgt Al-
penhain fiir Wies'n-Stimmung im Handel.
Zur Oktoberfest-Zeit erfreut die Familien-
kaserei aus dem Alpenvorland ihre Kun-
den auch dieses Jahr mit einer feschen
Ausstattung des beliebten Aufstrichs. Auf
den Packungen von Obazda Original und
Lauchzwiebel laden Lebkuchenherz-Spri-
che wie I steh auf di“, ,Schee dass di gibt“
oder ,0‘zapft is“ zum Sammeln, Teilen und
Verschenken ein. Erhaltlich sind die Son-
dereditionen wahrend des Aktionszeit-
raums ab August solange der Vorrat reicht.

Mit weiB-blauen Accessoires lasst sich schnell
Atmosphare im bayerischen Stil schaffen.

Niitzliche Accessoires im
blau-weiBen Rautendesign

Zinftiges Oktoberfest-Ambiente lasst sich
schnell und leicht mit Tischdecken, Tellern,
Servietten und Girlanden im typischen blau-
weiflem Rautendesign schaffen. Bei Pap-
star, dem Anbieter fiir Einmalgeschirr und
Serviceverpackungen, finden Wies'n-Fans
dartiber hinaus ein umfassendes Sortiment
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an passenden Dekorationsartikeln. Flag-
gen- und Wimpelketten, Wabenbdlle, Luft-
ballons, Festgirlanden und Dekofécher ver-
lethen dem Raum sofort Oktoberfest-
Atmosphire. Deko-Accessoires wie Streu-
schmuck, Trachten- und Dirndl-Hangedeko-
rationen oder Kreppbander in ,bayrisch
blau“ runden das Ambiente ab. Zum ziinfti-
gen Wiesn-Look passen auch Teller und
Schalen aus nachwachsenden Rohstoffen
der Marke Papstar pure. Die Teller in ver-
schiedenen Formen und Grofden aus Zucker-
rohr oder Palmblatt iberzeugen auch durch
die angenehme Haptik und ihre Stabilitat.

Im speziellen weiBblauen Verpackungsdesign
werden die Kabanos angeboten.

Rezeptwettbewerb und
limitierte Kabanos-Edition

Zum diesjahrigen Oktoberfest sucht das
Starnberger Unternehmen Houdek gemein-
sam mit dem Magazin Landgenuss die bes-
ten Schmankerl zur Wies'n. Vom 5. Septem-
ber bis 31. Oktober kénnen Verbraucher auf
der Website www.houdek.bayern/wettbe-
werb ihre Rezeptideen mit der Kabanos
samt Kochanleitung und Foto hochladen. Zu
den Preisen, die unter den Teilnehmern ver-
lost werden, gehoren Koch-Sets und eine
Tracht. Der Aufruf zum Wettbewerb findet
im Magazin und im Markt iiber Displays so-
wie Etiketten auf der saisonalen Sonderware
der Original Kabanos statt. Diese ist als limi-
tierte 250-Gramm-Edition in den Sorten
Klassik, Pfeffer und Heumilchkdse im weif3-
blauen Verpackungsdesign mit Lebkuchen-
herz im Handel erhaltlich.

Der original bayrische Leberkése ist delikat-wiir-
zig im Geschmack.

Delikater Wurstsalat mit
geschnittener Regensburger

Auch das Grafenwoéhrer Unternehmen Gu-
gel hat einige Artikel im Angebot, die sich
hervorragend fiir ein Oktoberfest eignen.
Der original bayrische Leberkdse im Duo-
pack verfiigt iber eine herzhafte Backkrus-
te, ist fein gekornt, delikat-wiirzig im Ge-
schmack und sowohl kalt als auch warm ein
Genuss. Die Regensburger ist eine traditio-
nell bayrische Brithwurstspezialitit im
Rinderkranzdarm mit feiner Majoran Note.
Die gewiirzte und gegarte Grillhaxe istauch
kalt zur Brotzeit ein Leckerbissen. Und der
delikate ,Original bayrischer Wurstsalat"
beinhaltet Regensburger in Scheiben ge-
schnitten kiichenfertig mariniert in einem
feinwiirzigen Essigsud mit Zwiebeln.

Aufschnitt im WeiBwurst Style bietet Herta
zum Oktoberfest.

Saisonales Bayern-Trio im
auffalligen Sortimentskarton

Im September bringt Herta Finesse eine li-
mitierte Oktoberfest-Edition ins Wurstre-
gal. Die drei saisonalen Aufschnittsorten
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Brathendl Style, Leberkas Style und Weif3-
wurst Style sollen verschiedene Geschma-
cker bedienen und fiir Abwechslung im Re-
gal sowie fiir zusatzliche Kaufimpulse
sorgen. ,Traditionelle Oktoberfest-Produk-
te sind eine gelernte Mechanik fiir Konsu-
menten und bieten Potenzial fiir Zusatzum-
satz”, erklart Ann-Kathrin Meyer, Brand
Manager Finesse. Die drei limitierten baye-
rischen Sorten kommen in einem auffalli-
gen Sortimentskarton in den Handel.

Fiir ein zlinftiges Oktoberfest hat das Nu-
bassa Gewiirzwerk wieder einige Produk-
te zusammengestellt. Fiir eine knusprige
Kruste der traditionellen Schweinshaxe
prasentiertdas Gewiirzwerk die Quicksoft-
Marinade ,Bier CL.” Die Wiirzkreation mit
intensivem Hopfen- und Malzgeschmack
iiberzeugt durch die typisch-herbe Note.
Ergdnzt wird die Produktlinie durch die
Quicksoft ,Pumpkin-Chili CL/AF*, eine pi-
kante Wiirzmarinade mit fein-nussigem
Kiirbisgeschmack, scharfen Chilis und fein
abgestimmten Krautern.

Besonders beliebt sind dieses Jahr die
Schnitzelvariationen - paniert mit Panade-

Bier und Fleisch sind feste Bestandteile einer
ziinftigen Oktoberfest-Aktion.

Fix Hot & Smoky. Saftige Kalbsschnitzel,
krosse Fleischbédllchen und andere Pfan-
nen-Spezialititen werden mit dieser rau-
chig-scharfen Wiirzpanade zur Delikatesse.
Saftige Backhendl gelingen mit Nuba-Han-
chen-Fix CL und der enthaltenen Saftstopp-
Technologie. Das rétliche Gewiirzsalz, frei
von E-Nummern, mit Paprika, Chili und Senf
verhindert das Aussaften und verschliefdt
verletzte Gefliigel-Hautstellen.

Die Fleischwerke Zimmermann bieten seit 1894 urtypische Spezialitdten aus Bayern an.
Beliebt ist insbesondere die Miinchner Weiffwurst von Zimmermann: fein-wiirzig im Ge-
schmack, mit frischer Petersilie und einer feinen Zitronennote. Mit fiinf oder zehn Weif3-
wirsten im Frische-Vakuumpack, mit oder ohne beigepacktem, typischem siifien Senf
oder mit vier Weifwiirsten in der Dose - fiir jeden gibt es die passende Losung. Fiir spe-
ziellen Genuss sorgt auch das bayerische Suppenduo, das zum Trio weiterentwickelt
wurde: Neben der Leberknddel- und Leberspéatzlesuppe gibt es nun auch die traditionel-
le Bratspatzlesuppe. Prasentiert werden die Produkte im neuen Look. Denn anlésslich
125 Jahren Fleischwerke Zimmermann wurde der komplette Auftritt aufgefrischt - mit

Fokus auf die bayrische Herkunft.
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Gesucht: Prozessfinanzierung
im PilotProzess Sieber

Fleischwaren Sieber GmbH/Freistaat Bayern
auf Schadensersatz Giber € 12 Mio. wegen
rechtswidriger SchlieRung des Betriebes
durch fehlerhafte Warnung vor Listerien.

Die Firma Sieber wurde am 28.5.2016

nach einer Warnung des Ministeriums durch
Bescheid geschlossen und musste daraufhin
Insolvenz anmelden. Meiner Auffassung nach
war die SchlieBung unbegriindet. Ich mache
daher als Insolvenzverwalter Schadensersatz
geltend.

Mangels ausreichender Mittel der Insolvenz-
verwaltung wurde zunachst nur eine Teilklage
Uber € 47.000 statt € 12.000.000 erhoben.

Der Prozessauftakt gestaltete sich

positiv (siehe Bericht SZ vom 10.1.2019 -
https://www.sueddeutsche.de/muenchen/
wolfratshausen/grossmetzgerei-sieber-
prozess-1.4280935). Ein vergleichbarer Fall
wurde in Sachsen professionell gemeinsam
zwischen Behoérden und Unternehmen ohne
SchlieBung abgearbeitet (Rundschau fiir
Fleischhygiene und Lebensmitteliiber-
wachung 5/2018, Seiten 159 fF.).

Die gesamte Lebensmittelindustrie muss
Interesse am Ausgang des Rechtsstreits
haben. Diese Prozesse sind selten, weil in
der Insolvenz regelmaRig kein Geld mehr
fir die Fiihrung von Prozessen vorhanden
ist, wie hier. Eine Aufkldrung und objektive
Uberpriifung des Behérdenhandelns ist
daher meist nicht mehr mdglich.

Uber drei Instanzen muss mit Prozesskosten
in Hohe von € 1 Mio gerechnet werden. Bei
einem Obsiegen oder einem Vergleich biete
ich als Insolvenzverwalter die Rickzahlung
des Einsatzes an sowie eine Erfolgsbeteili-
gung von 25 % am Erlos.

Beteiligungen sind ab € 1.000 maglich.

Wirden sich in 1. Instanz 250 Prozessfi-
nanzierer a € 1.000 beteiligen und wiirde
der Prozess in 1. Instanz erfolgreich enden,
erfolgt eine Riickzahlung des Einsatzes von
€ 1.000 und die anteilige Auszahlung von
25 % auf € 12 Mio. Das sind € 12.000.

Die Klageschrift der im Lebensmittelrecht
spezialisierten Rechtsanwaltskanzlei Meister-
ernst aus Miinchen erhalten Sie zur weiteren
Information gegen Zahlung einer Schutzge-
biihr von € 100,-- zzgl. MWSLt zugeschickt.

Anfragen bitte unter hingerl@hingerl.com
oder Fax 00498171423020

Dr. Josef Hingerl

(Rechtsanwalt und Insolvenzverwalter)
Beuerberger StraRe 14

82515 Wolfratshausen
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www fleischsommelier-deut

schland.de
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Die deutschen BBQ-Meisterschaften in Fulda sind eine hervorragende Gelegenheit, sich Gber Grilltrends zu informieren. Deshalb ist auch der

Fleischsommelier Deutschland e.V. in der Bischofsstadt dabei.

Laut einem alten Sprichwort lernt man nie aus, und das stimmt, sagt Michael Keller.

Der Fleischsommelier nimmt deshalb in diesem Beitrag Weiterbildungsmaoglichkeiten unter die Lupe.

er kannte sich vor fiinf Jahren mit den Themen Dry-Aged-

Reifung, Sous Vide Garen oder den Steak-Zuschnitten aus,

die heutzutage als sogenannte New Cuts in vieler Munde
sind? Auch bei den Rassen von Rind und Schwein gab es nur ein paar
»Eingefleischte, die tiber Herford, Angus, Simmentaler, Duroc, Iberico
oder Bunte Bentheimer gesprochen haben. Und heute sind diese Ras-
sen aus dem Thekenangebot nicht mehr wegzudenken. Deshalb sind
Fachleute verpflichtet, sich stindig mit diesen Themen auseinander-
zusetzen. Es gibt sehr viele Moglichkeiten, seine Kenntnisse weiterzu-
entwickeln, und die sollte man unbedingt nutzen. Spatestens, wenn
Kunden nach Fleisch- oder Wursterzeugnissen fragen, die man nicht
kennt, wird es Zeit, sich mit ihnen zu beschaftigen.

Zunachst stellt sich die Frage, woher man die passenden Informa-
tionen bekommen kann. Eine Moglichkeit bieten Fachzeitschriften.
Wenn man diese regelmaf3ig liest, baut sich einiges an Wissen auf.
Uberdies erfahrt man Aktuelles iiber die Branche und sich abzeich-
nende Trends. Spezielle Zeitschriften, die unseren Fachbereich be-
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treffen — wie Beef oder Fire & Food - bieten den Vorteil, dass man
mogliche Trends und Tendenzen schon im Vorfeld erkennt, da die
ambitionierte Koch- und BBQ-Szene ziemlich aktiv ist.

Ein Informationskanal ist natiirlich das World Wide Web, denn dort
ist nahezu alles zu finden. Man sollte allerdings nicht aus den Augen
verlieren, dass vieles nicht verifiziert ist, und man sich daher immer
absichern sollte. Auch der Besuch von fachlichen Events oder Messen
erweitert den Horizont. In diesem Jahr bieten sich beispielsweise
noch die Deutsche BBQ-Meisterschaften am 3. und 4. August auf dem
Messegeldnde in Fulda und vor allem die Anuga vom 5. bis 9. Oktober
in Ko6ln an. Hier kann man nicht nur Neuheiten entdecken, sondern
sich auch mit Kollegen austauschen und sein Netzwerk ausbauen.

Ebenfalls sinnvoll sind Betriebsbesichtigungen bei Lieferanten oder
in landwirtschaftlichen Betrieben. Hier bekommt man Fachwissen
aus erster Hand und kann gezielt bei den verantwortlichen Personen
nachfragen. Unverzichtbar ist auch die Nutzung von Weiterbildungs-
angeboten im eigenen Unternehmen. Immer wieder bietet die Perso-
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nalentwicklung Moglichkeiten, das Wissen zu vertiefen, um in jeder
Situation sattelfest zu sein. Meist gibt es neben eigenen Experten, ex-
terne Dozenten, mit deren Hilfe weitere Kompetenz aufgebaut wird.

Den Horizont erweitert auch die Teilnahme an Branchen-Wettbe-
werben, wie dem Kreativ Award Grillen von Fleisch-Marketing. Wer
sich bewirbt, muss - um eine Chance auf den Sieg zu haben - kreativ
werden und sich mit einem Fachthema intensiv auseinandersetzen.
Dariiber hinaus hilft eine Bewerbung den Teamspirit zu steigern und
Themen so auszuarbeiten und praktisch umzusetzen, dass man in
dem Fachgebiet besser wird und viel Wissen aufbaut.

Nicht zu unterschatzen ist der Nutzen von Kollegenwissen. Wenn
man sich im Team gut versteht, was eine Voraussetzung fiir erfolgrei-
ches Handeln ist, sollte man sich nicht scheuen, Kollegen zu befragen.
Denn Schwarmwissen hilft immer, und gemeinsam im Team an Prob-
lemldsungen zu arbeiten, macht iiberdies Spafs. So konnte beispiels-
weise jeder Kollegen ein bestimmtes Thema grundsatzlich ausarbei-
ten und der restlichen Mannschaft vorstellen. Meiner Erfahrung nach
ist auch das gemeinsame Verkosten und Beurteilen von neuen Arti-
keln sehr wichtig, um mit ihnen zusétzliche Umsatze generieren zu
konnen.

Das Einbinden externer Fachleute ist ein weiterer Mosaikstein bei
der Wissenserweiterung. Denn die Vertreter der Gewiirzmittel-In-
dustrie und auch andere Firmen bieten diverse Weiterbildungen an,
bei denen man sehr viel lernen kann. Teilweise kommen die Kollegen
auch ins Haus, um ihr Fachwissen zu vermitteln. Alternativ kann man
eine passende Fachexkursion mit den Firmen planen.

Das wichtigste ist - meiner Meinung nach - die eigene Weiterqua-
lifizierung. In diesem Bereich wird sehr viel Passendes angeboten -
beispielsweise die Weiterbildung zum Fleischsommelier: Neben dem
Grundwissen zur Fleischproduktion, geht es hier um Rassen aller
Tierarten, um Reifemethoden, und um neue Zuschnittformen. Der
Trend geht eindeutig zu convenienten Kurzbratstiicken, daher stehen
die optimale Zubereitung und passenden Garprozesse im Mittel-
punkt. Sehr grofle Aufmerksamkeit widmet man auch der Sensorik
und der Frage, wie welches Fleisch am besten schmeckt. In der Flei-
scherschule Augsburg wird man beispielsweise nach einem zehn-ta-
gigen Weiterbildungskurs mit hochmotivierten gleichgesinnten Kol-
legen und bestandener Abschlusspriifung mit einem Zertifikat
belohnt. Damit ist man als Genussbotschafter Fleisch anerkannt. Dies
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Viele Unter-
nehmen bieten
Weiterbildungs-
angebote im
eigenen Haus,

zu denen externe
Dozenten einge-
laden werden.

In der Fleischerschule Augsburg kann man sich mit einem zehn-téagigen
Weiterbildungskurs zum Fleischsommelier ausbilden lassen.

sollte man offensiv nach aufen tragen - denn diese Ausbildung ver-
pflichtet.

Natiirlich ist diese Liste von Weiterbildungsmafdnahmen unvoll-
standig. Ich bin sehr viel im Veranstaltungsbereich, auf Messen und
auch als Fachdozent beschiftigt und stelle dabei immer wieder fest,
dass ich - wenn ich eine Schulung leite - etwas lerne. Das macht mir
grofden Spafd. Mein Netzwerk mit erstklassigen Kollegen wéchst kon-
tinuierlich, und wenn ich Fragen habe, nutze ich das ausgiebig. Denn
eins ist klar: , Kompetenz gewinnt die Zukunft”.

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fiir franzésischen Kase, Rind-
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist Uberdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack"
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing.
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Danemark setzt auf
Antibiotika-Reduktion

Der Dénische Fachverband der
Land- & Erndhrungsindustrie,
Landbrug & Fodevarer, lud zu

einem Presseseminar nach

Kopenhagen ein. Ziel der Veran-

staltung war es, der deutschen
Fachpresse zu zeigen, welche

Aktivitdten und Anstrengungen
die danische Fleischwirtschaft
unternimmt, um ein qualitativ
gutes und gesundes Schweine-

fleisch im Markt zu platzieren.

er danische Fachverband der Land-
E und Erndhrungswirtschaft umfasst

neben der Land- und Erndhrungs-
wirtschaft eine Reihe von mit ihr verbunde-
nen Wirtschaftszweigen. Verbandsmitglie-
der sind mehr als 30.000 Landwirte sowie
300 Unternehmen. Damit ist Landbrug &
Fodevarer einer der bedeutendsten dani-
schen Wirtschaftsverbdnde und reprasen-
tiert die gesamte Wertschépfungskette vom
Landwirt bis zur Ladentheke. Die Land- und
Erndhrungswirtschaft steht mit einem Aus-
fuhrvolumen von 166 Milliarden Kronen fiir
rund ein Viertel des gesamten danischen
Ausfuhrvolumens.

Im Danischen Fachverband ist Betriebs-
wirtin Kirsten Vernon Kristiansen Leiterin fiir
Export und Marketing von Schweinefleisch
aus Danemark fiir Deutschland und Schwe-
den. Zu ihren Aufgaben zahlt unter anderem
die Verbreitung von Fachwissen tiber Fleisch
aus Danemark und dessen Qualitdtsmerkma-
le - beispielsweise die Haltungssysteme und
Qualitatssicherungsprogramme. Bei dem
Presseseminar hob Kristiansen die wirt-
schaftliche Bedeutung der danischen Fleisch-
wirtschaft hervor: Ddnemark habe die fiinft-
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Fiir danische Verbraucher sind in den vergangenen Jahren Klima- und Umweltwiinsche in den Fokus geriickt.

grofite Anzahl von Schweineschlachtungen in
der EU, erklirte sie. Zunehmend wichtige
Themen in ihrem Arbeitsbereich seien Klima
und Nachhaltigkeit sowie Verbraucherakzep-
tanz im Zusammenhang mit Fleischverzehr,
sagte Kristiansen weiter.

Asger Kjaer Nielsen, Qualitatschef der da-
nischen Schweinebranche im Fachverband,
erlduterte in kurzen Ziigen die zukiinftige
Strategie der ddnischen Fleischwirtschaft. Es
werde 2020 ein Handlungsplan fiir Tierwohl
entwickelt, wobei eine intensive Zusammen-
arbeit mit Nichtregierungsorganisationen,
dem Lebensmitteleinzelhandel, den Schlacht-
hofen und Tierdrzten angestrebt wird. Darii-
ber hinaus werden Lokalanidsthesie und
Schmerzlinderung bei der Kastration, eine
hohere Ferkeliiberlebensrate, Abferkelbuch-
ten fur lose und laktierende Sauen, mehr in-
takte Ringelschwénze angestrebt. Dariiber
hinaus soll das dénische Tierwohlkonzept
viel stirker bei den Absatzpartnern kommu-
niziert werden.

Zentrales Anliegen der danischen Fleisch-
wirtschaft ist seit Jahren, eine deutliche Anti-
biotika-Reduktion in der Produktion zu errei-
chen. Jan Dahl, Tierarzt und Spezialist fiir

Epidemiologie im Dénischen Fachverband,
wies darauf hin, dass Danemark ein europai-
scher Vorreiter sei. Entscheidend sei auch die
vor Jahren beschlossene Trennung von Vete-
rindrberatung und Antibiotika-Verkauf. Das
zukiinftige Konzept sieht vor: keine Antibioti-
kabehandlungvon der Geburt bis zur Schlach-
tung, Fokus auf Impfung und Hygiene (sauber,
trocken, warm), Rein-Raus (all in, all out), kei-
ne Transporte zwischen den Einheiten und
eine optimale Fiitterungsstrategie. Vor allem
die Rein-Raus-Strategie sei Grundvorausset-
zung fiir einen konsequenten Hygieneplan.
Die intensiven und aufwendigen Maf3nah-
men des ddnischen Fachverbandes haben na-
tlirlich auch einen gesellschaftspolitischen
Hintergrund. Darauf verwies Niels Peter Nor-
ring, Abteilungsleiter Nachhaltigkeit, Umwelt
und EU beim Dénischen Fachverband. Er pra-
sentierte eine Grafik mit Entwicklungen, die
auch in Deutschland besonders im Fokus der
Offentlichkeit stehen. Eine Befragung der da-
nischen Bevolkerung ergab im Jahr 2010,
dass Themen aus dem Gesundheitsbereich
noch vor dem wirtschaftlichen Aufschwung
ganz weit vorne standen, wihrend Themen
wie Klima- und Umweltpolitik weit abge-
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schlagen unter ,ferner liefen“ registriert wur-
den. Die gleiche Befragung im Dezember
2018 ergab nun ein vollig anderes Bild: Ganz
oben bei den Wiinschen der danischen Bevol-
kerung steht die Umwelt- und Klimapolitik.
Das sei eine Parallele zu Deutschland, das
zurzeit einen Hype um Griinen-Politik erlebt.
Es sei selbstverstandlich auch eine Heraus-
forderung fiir die danische Fleischwirtschaft,
eine klima- und umweltfreundliche Fleisch-
produktion anzustreben.

Wie konkret dinische Unternehmen eine
nachhaltig orientierte Fleischwirtschaft um-
setzen, zeigte Jakob Sogaard, Geschaftsfithrer
der Danish Crown GmbH in Flensburg und
verantwortlich fiir den Vertrieb von Schwei-
nefleisch in Deutschland, Osterreich und Be-
nelux. Danish Crown sei auch durch Zukauf
anderer Unternehmen international gewach-
sen, sagte er. Oldenburger Fleischwaren und
D&S Fleisch hatten dazu beigetragen, dass
der Umsatz von 5,7 Milliarden Euro im Jahre
2001 auf mittlerweile gut 8,3 Milliarden Euro
angewachsen sei.

Integrierte Wertschopfungskette

Danish Crown, eine Genossenschaft mit ins-
gesamt 6830 Miteignern, verarbeitet jahrlich
23 Millionen Schweine. Der Erfolg des Unter-
nehmens liegt auch an der integrierten Wert-
schopfungskette, nach der Danish Crown in
der gesamten Kette von der Landwirtschaft
tiber Schlachthéfen bis zu den Veredelungs-
betrieben involviert ist. 24 Schlachthofe in
fiinf europdischen Landern werden unterhal-
ten und damit ist Danish Crown Pork nach
eigenen Angaben Europas grofites Schweine-
fleischunternehmen mit einem Umsatz von
3,1 Milliarden Euro.

Zwei grofle Zukunftsthemen hat sich Da-
nish Crown auf die Fahnen geschrieben: Anti-
biotika und Tierwohl, um den Wiinschen der
danischen Bevolkerung gerecht zu werden.
Konkret gibt einen Drei-Jahres Plan zur Re-
duktion von Antibiotika mit einem schriftli-
chen Aktions-Plan im Tierarztbereich jedes
Landwirts. Das Programm Pure Pork (GOA,
geziichtet ohne Antibiotika) ist die an-
spruchsvolle Zukunft von Danish Crown. Im
Bereich Tierwohl arbeitet Ddnemark mit ho-
hen Standards. ,Wir haben einen dreistufigen
Audit-Prozess mit einer Eigenkontrolle gut
geschulter Mitarbeiter in den Betrieben und
Schlachthéfen. Darliber hinaus garantieren
wir griindliche tierarztliche Kontrollen in al-
len Schritten sowie einen von Drittstellen of-
fiziell unangekiindigten Besuch von Behor-
den, um die Einhaltung der Tierwohlgesetze
zu kontrollieren’, heifdt es bei Danish Crown.
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Zum konsequenten Hygieneplan gehort die komplette Boxenentleerung.

B I

Danemark garantiert hohe Tierwohlstandards, was in Zukunft starker kommuniziert werden soll.
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\Wir wollen das lokale

Die brasilianische Gefliigel-
branche wachst weiter. Fleisch-
Marketing sprach mit Ricardo
Santin, dem Geschéftsfiihrenden
Direktor der Brasilianischen
Vereinigung fiir tierisches
Protein (ABPA), liber Produk-
tionsbedingungen, Export und
ein neues Beratergremium

fiir den européaischen Markt.

FLEISCH-MARKETING: Die brasilianische
Gefliigelbranche ist ein bedeutender Player
auf dem Weltmarkt. Wie haben sich die
Zahlen in den letzten Jahren entwickelt?

SANTIN: Brasilien ist eine der bedeutend-
sten Gefliigelnationen. Mit einer Produktion
von 12,8 Millionen Tonnen Hahnchenfleisch
im Jahr 2018 sind wir Vizeweltmeister nach
den USA und stellen 14 Prozent der welt-
weiten Produktion. Und beim Export von
Hahnchenfleisch verteidigen wir seit Jahren
erfolgreich unseren Spitzenplatz. 2018 ha-
ben wir 4,1 Millionen Tonnen ausgefiihrt,
das sind 36 Prozent der weltweiten Exporte
und 14 Prozent mehr als 2008. Der Wert der
Hahnchen-Ausfuhren lag 2018 bei 6,5 Milli-
arden US-Dollar.

Insgesamt finden unsere Produkte in fast
160 Landern Absatz. Besonders nachgefragt
sind Hahnchenteile (65 Prozent), gefolgt von
ganzen Hahnchen (30 Prozent). Verarbeitete
und gesalzene Produkte machen nur drei
beziehungsweise zwei Prozent der expor-
tierten Hahnchenprodukte aus.

FLEISCH-MARKETING: Welche Rolle spielen
der europdische und der deutsche Markt
fiir die brasilianische Gefliigelbranche?

SANTIN: Nach Europa haben wir 2018 rund
263.400 Tonnen Hahnchenfleisch geliefert.
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Ist stolz auf den fortschrittlichen Zustand der Gefliigel-Zuchtbetriebe: Ricardo Santin, Geschéftsfiihrender
Direktor der Brasilianischen Vereinigung fiir tierisches Protein.

Hier haben wir die wichtige Funktion, das
lokale Angebot zu erginzen. Denn derzeit
kann die EU ihren Bedarfan Hahnchenfleisch
nicht selbst decken. Dabei muss sich nie-
mand sorgen, dass der Markt mit unseren
Produkten iiberschwemmt wird. Denn fiir
jedes Land, mit dem Brasilien Handel treibt,
wurden strikte Exportquoten festgelegt.

Unsere deutschen Kunden nehmen grof3-
tenteils industriell verarbeitetes Hahnchen-
fleisch ab. 2018 waren es 20.500 Tonnen.
An zweiter Stelle folgen Hahnchenteile
(16.100 Tonnen) und danach mit Abstand
gesalzenes Fleisch (5200 Tonnen). Unser
Gefliigel kommt ausschliefdlich gefroren
nach Deutschland. Unsere Hauptabnehmer
sind die weiterverarbeitende Industrie be-
ziehungsweise der gesamte Food-Service-
Bereich.

FLEISCH-MARKETING: Wie gliedert
sich die Branche bei Ihnen?

SANTIN: Der grofdte Teil unseres Gefliigels
stammt aus familiengefithrten Betrieben.
Die Zuchtbetriebe sind Teil der Produk-
tionskette rund um 45 Unternehmen und
Genossenschaften, die fiir Verkauf und Pro-
motion der Gefliigelproduktion zustdndig
sind. Der Gefliigelsektor schaftt 4,1 Millio-
nen direkte und indirekte Arbeitsplatze.

FLEISCH-MARKETING: Die Anuga in
Kéln steht vor der Ttir. Was wird bei Ihrem
Auftritt im Mittelpunkt stehen?

SANTIN: Als ABPA sind wir auf der Anuga
mit einem Gemeinschaftsstand vertreten.
Insgesamt prasentieren sich mehr als zwan-
zig brasilianische Gefliigel-, Schweinefleisch-
und Eierproduzenten und -exporteure. Un-
ser Fokus liegt darauf, eine starke Partner-
schaft zwischen Brasilien und der EU aufzu-
bauen, um die Nahrungsmittelsicherheit zu
erhohen. Wie auf allen anderen Messen stel-
len wir Brasilianer auch auf der Anuga unter
Beweis, dass wir unseren Kunden aus der EU
und der ganzen Welt hochwertige und ge-
sunde Produkte liefern konnen.

FLEISCH-MARKETING: Tiergesundheit

und Tierwohl sind auf dem deutschen Markt
wichtige Kriterien. Wie gehen sie auf die
Forderungen der deutschen Verbraucher ein?

SANTIN: Tierwohl und Tiergesundheit hat-
ten fiir uns schon immer oberste Prioritat.
Den fortschrittlichen Zustand unserer
Zuchtbetriebe hat kiirzlich eine Untersu-
chung bestitigt, die von unabhdngigen Ex-
perten des europdischen Instituts Phyllum
durchgefiihrt wurde. Unsere Hihner wer-
den in den allermeisten Fallen unter besten
Bedingungen aufgezogen. Sie haben opti-
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male Temperaturen und viel Tageslicht. Sie
verfiigen tber genug Bewegungsfreiheit
und erhalten nahrstoffreiches Futter. Die
Betriebe wenden solide Biosicherheitsmaf3-
nahmen an. Aufierdem haben sie gute vete-
rinardienstliche und technische Unterstiit-
zung. Ein Beweis fiir den Erfolg unserer
Produktion ist die Tatsache, dass wir noch
nie einen Fall von Vogelgrippe auf unserem
Territorium verzeichnet haben.

FLEISCH-MARKETING: Auch Nachhaltigkeit
und 6kologische Gesichtspunkte spielen eine
grofse Rolle. Was unternehmen Sie, um die
Umweltbelastung méglichst gering zu halten?

installiert. Wie setzt es sich zusammen,
und welche Aufgaben hat es genau?

SANTIN: Wie uns die europdischen Exper-
ten bescheinigt haben, sind wir bei der Pro-
duktion auf hohem Qualititsniveau. Doch
unsere Rolle als Exportweltmeister ver-
pflichtet uns dazu, der Zeit immer einen
Schritt voraus zu sein. Daher haben wir das
von lhnen erwahnte wissenschaftliche Be-
ratergremium eingesetzt.

Es besteht aus vier Europdern und einem
Brasilianer. Seine Aufgaben bestehen darin,
uns Gutachten und Empfehlungen zu lie-
fern. Ziel ist es, mithilfe des Know-hows der

,2UNSERE ROLLE VERPFLICHTET
UNS, DER ZEIT IMMER
EINEN SCHRITT VORAUS ZU SEIN.”

SANTIN: Okologisches Wirtschaften ist fiir
uns eine Selbstverstindlichkeit. Ein gerin-
ger Energieverbrauch hat in allen Betrieben
Prioritat. Aufgrund unserer guten klimati-
schen Bedingungen in Brasilien miissen die
Ziichter die Stélle nicht stdndig heizen. Au-
erdem nutzen die Betriebe Bio-Energie
aus neu angepflanzten Waldern - und nicht
aus Regenwaldern. Und der Strom stammt
grofdtenteils aus sauberen Wasserkraftanla-
gen. Das Futter kommt aus der ndheren Um-
gebung, so dass nur wenige umweltbelas-
tende Transporte anfallen.

FLEISCH-MARKETING: Wie garantieret
die brasilianische Gefliigelbranche die
Lebensmittelsicherheit? Gibt es Riick-
verfolgbarkeitssysteme?

SANTIN: Unsere Standards fiir Lebensmit-
telsicherheit sind sehr hoch. Die Betriebe
arbeiten nach HACCP-Protokollen und die
internen Kontrollen werden haufig gemaf3
internationalen privaten Standards {iber-
priift. Dies bedeutet, dass das vermarktete
Gefliigel von guter Qualitit und vollstindig
riickverfolgbar ist und somit den Standards
der Europaischen Union entspricht.

FLEISCH-MARKETING: Kiirzlich wurde
ein wissenschaftliches Beratergremium
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Experten die Bediirfnisse der europaischen
Markte hinsichtlich Lebensmittelsicherheit,
Tiergesundheit, Tierwohl, Umwelt und Ver-
brauchererwartungen auch zukiinftig erfiil-
len zu kénnen.

Mit dem Briten Nigel Gibbens haben wir ei-
nen renommierten und erfahrenen veteri-
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Angebot erganzen”

narmedizinischen Berater gewinnen kon-
nen. Die Schwedinnen Birgitta Staaf Larsson
und Elina Asbjer sind ausgewiesene Exper-
tinnen fiir Tierwohl. Der Franzose Marc
Gehlkopf erginzt das Team als Fachmann
fiir Qualitat und Lebensmittelsicherheit. Zu
seinen Aufgaben gehdrt die Zusammenar-
beit mit Produzenten, die hiufig brasiliani-
sche Gefliigelprodukte verarbeiten. Und
schliefdlich ist Antonio Mario Penz Junior
das Bindeglied nach Brasilien. Sein Schwer-
punkt liegt in den Bereichen veterindrmedi-
zinische Versorgung und Tierwohl. Der Aus-
schuss hat sich Anfang Juli das erste Mal
getroffen und wird im Herbst erste Ergeb-
nisse prasentieren.

Vereinigung fiir
tierisches Protein

Die Brasilianische Vereinigung fiir tieri-
sches Protein (ABPA) mit Hauptsitz in
S&o Paulo vertritt die Akteure der bra-
silianischen Gefliigel- und Schweine-
fleischwirtschaft. Ihr gehéren rund
150 Mitglieder aus allen Bereichen der
Produktionskette an. Auf den interna-
tionalen Markten treten die Akteure
gemeinschaftlich unter den Marken
Brazilian Chicken, Brazilian Egg und
Brazilian Pork auf.

Ein geringer Energieverbrauch hat in den brasilianischen Betrieben hohe Prioritat. Dabei helfen auch
die klimatischen Bedingungen, denn die Ziichter miissen ihre Stélle nicht standig heizen.
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Unter der Marke ,Scotland
Hills“ bietet die R&S Vertriebs
GmbH schottisches Ochsen-
und Farsenfleisch als eigenes
Sortiment an. Damit ist der
Feinkostexperte der einzige
Anbieter im Rindfleischseg-
ment, der diese Unterschei-

dung explizit vornimmt.

Das Rindfleisch der Marke
»Scotland Hills“ ist gut marmoriert
und aromatisch im Geschmack.

Explizite Sortimente

Da Farsen langsamer wachsen, haben sie mit 22 bis 24 Monaten ein hoheres Schlachtalter als Ochsen.

ie Mehrheit der Deutschen méch-
Dte wissen, wie die Lebensmittel,

die sie konsumieren, produziert
werden. An Bedeutung gewinnt in die-
sem Zusammenhang die Qualitit der
Produkte. Auf diese achten - laut BMEL-
Erndhrungsreport 2019 - 63 Prozent der
Bevolkerung. Der Feinkostexperte R&S
Vertriebs GmbH stellt hochste Qualitats-
anspriiche an seine Markenfleischpro-
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gramme. Mit ,Scotland Hills“ hat das Un-
ternehmen schottisches Ochsen-, Far-
sen- und Lammfleisch erfolgreich auf
dem deutschen Markt etabliert. Es zeich-
net sich zum Beispiel durch kontrollierte,
nachhaltige Tierhaltung und geografisch
geschiitzte Produktion aus.

Das Markenprogramm bietet Farsen-
und Ochsenfleisch als eigenes Sortiment
an. Das ist eine Besonderheit auf dem

deutschen Markt. Farsen sind geschlechts-
reife, weibliche Rinder, die noch nicht ge-
kalbt haben. Beide Fleischkategorien sind
aufihre eigene Weise zart und aromatisch
im Geschmack und weisen eine kriftige
rote Farbe auf. Sie sind zudem gut marmo-
riert, da das Fett optimal im Muskelfleisch
verteilt ist. Da Farsen langsamer wachsen,
haben sie ein hoheres Schlachtalter (22
bis 24 Monate) als Ochsen. Kunden erken-
nen die von Scotland Hills vorgenommene
Differenzierung direkt am Einlegeetikett,
das hervorhebt, ob es sich um Ochsen-
oder Farsenfleisch handelt.

Extensive Haltung

Die R&S Vertriebs GmbH ist bisher der
einzige Anbieter im Rindfleischsegment,
der diese Unterscheidung im Sortiment
explizit vornimmt. Fiir das Ochsen- und
das Farsenfleisch kann das Unterneh-
men jeweils hervorragende Qualitdt,
kontinuierlich  optimalen Geschmack
und ganzjahrige Liefersicherheit gewahr-
leisten. Kontrollierte, extensive Haltung
und unabhingige Kontrollen stellen die
Qualitét sicher. So kann das mit der geo-
grafisch geschiitzten Angabe der Euro-
paischen Union (g. g. A.) ausgezeichnete
Premiumfleisch von der Bedientheke
bis zur Aufzucht liickenlos zuriickverfolgt
werden.
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\Wachstum in der \Welterverarbeitung

Auf der Generalversammlung
in Miinster prasentierte der
Fleischvermarkter Westfleisch

ein ,,ordentliches Ergebnis®.

Westﬂeisch habe sich 2018 vom negati-
ven Branchentrend 16sen konnen, er-
klarten die geschaftsfiihrenden Vorstdnde
Carsten Schruck, Steen Sonnichsen und Jo-
hannes Steinhoff auf der diesjéhrigen Gene-
ralversammlung. Der Konzernumsatz betrug
fiir das Gesamtgeschaftsjahr 2018 insgesamt
2,6 Milliarden Euro. Der Jahresiiberschuss
sei zwar von 12,6 auf 11,7 Millionen Euro ge-
sunken, liege aber historisch noch immer auf
einem guten Niveau, hief3 es in Miinster.

Die Hohe der ausgeschiitteten Dividende
auf die Geschaftsguthabeneinlage bleibt un-
verdndert bei 4.2 Prozent. Zudem partizipie-
ren Anteilseigner und Vertragspartner {iber
die Ausschiittung eines Sonderbonus an der
Entwicklung des Unternehmens: Uber alle
Tierarten schiittet die Genossenschaft Son-

Die Zur-Miihlen-Gruppe
tibernimmt das Wurstwaren-
geschaft der Bell Food Group

in Deutschland mit den Stand-
orten Suhl in Thiringen sowie

Boérger im Emsland.

eide Betriebe sind eine hervorragende
Erginzung fiir unser Sortiment", sagt Ge-
schaftsfithrer Axel Knau. , Thiiringer Wurst-
spezialitdten und das Beef Jerky aus Borger
sind nicht nur bei uns in Deutschland von
grofier Beliebtheit”, fithrt er aus. Die rund
400 Mitarbeitenden werden im Rahmen ei-
nes Betriebsiibergangs von dem Tonnies-
Tochterunternehmen tibernommen, zu dem
auch die Wurst-Marken Boklunder, Gutfried,
Konecke, Redlefsen, Schulte, Hareico und
Plumrose gehéren.
Durch den Verkauf will sich Bell-Food-
Group in Deutschland auf ihre starke Posi-
tion bei Rohschinken fokussieren. In einer
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In Miinster prasentierte Westfleisch auf seiner Generalversammliung die Jahresbilanz.

derboni in Hohe von rund drei Millionen
Euro an die Vertragslandwirte aus.

2018 schlachtete Westfleisch knapp 7,9
Millionen Schweine - exklusive der riicklaufi-
gen Lohnschlachtungen bedeutet dies im
Vergleich zu 2017 ein Plus von 1,6 Prozent.
Im gleichen Zeitraum schlachtete Westfleisch
425.000 Rinder, was einem Plus von 0,2 ent-
spricht. Dass es trotz gestiegener Schlacht-
zahlen zu sinkenden Erlésen gekommen ist,

erklarten die geschaftsfithrenden Vorstiande
mit den im vergangenen Jahr lange auf nied-
rigem Niveau verharrenden Preisen. Als ,be-
sonders erfreulich” schitzte Johannes Stein-
hoff das Wachstum bei den Tochteruntern-
ehmen Gustoland und Westfalen Land ein.
oIn den Bereichen ,Convenience-Produkte’
und ,SB-Fleisch’ haben wir den Absatz um 6,9
Prozent im Vergleich zum Vorjahr steigern
konnen, erklarte er.

Zur-Muhlen kauft
Bell-\\Wurstgeschéaft

Erkldrung hief} es, dass es aufgrund eines
Uberangebots auf dem Markt schwierig sei,
die stark steigenden Schweinepreise im er-
forderlichen Umfang auf die Verkaufspreise
zu Uberwalzen. Im Wurstwarengeschaft
habe die Bell Food Group mit einem Markt-
anteil von weniger als einem Prozent eine
untergeordnete Marktposition und ent-
sprechend schwache Perspektiven. Des-
halb habe man entschieden, sich vom deut-

Die Bell

Food Group
mit Hauptsitz
in Basel trennt
sich vom deut-
schen Wurst-
warengeschéaft.

schen Wurstwarengeschéft zu trennen. Der
geschaftliche Fokus in Deutschland liege
kiinftig auf dem Ausbau der Position im Be-
reich hochwertiger deutscher und interna-
tionaler Rohschinken, erklarte das Schwei-
zer Unternehmen.

Die Transaktion erfolgt vorbehaltlich der
Zustimmung der zustindigen Wettbe-
werbsbehérden. Uber die Kaufmodalititen
wurde Stillschweigen vereinbart.
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Label Rouge Geﬂugel im Aufwmd

Zwischen 2017 und 2018
erhohte sich der Export von
franzosischem Gefliigel mit Label-
Rouge-Siegel nach Deutschland
um elf Prozent auf 962 Tonnen.
Eine EU-geforderte Kampagne
soll das Siegel in Deutschland

noch bekannter machen.

as vom franzosischen Landwirtschafts-

ministerium vergebene Label Rouge be-
scheinigt eine traditionelle, bauerliche Her-
stellung und Produkte von hoher Qualitat.
Vom Bauernhof bis auf den Teller zertifiziert
das Siegel die Einhaltung strenger Produk-
tionsvorschriften, die von unabhingigen
Stellen kontrolliert werden. Um iiber das La-
bel-Rouge-Siegel und alle Garantien, die es
bietet, zu informieren, wurde vergangenes
Jahr eine von der EU geforderte Kampagne
ins Leben gerufen. Sie geht nun mit Aktionen
in Frankreich, Deutschland, Belgien, den Nie-
derlanden und Schweden in ihr zweites Jahr.
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Auftritte am Point of Sale sind Teil der Label-Rouge-Kampagne.

Im Mittelpunkt der Kampagne in Deutsch-
land steht auch in diesem Jahr Label-Rouge-
Hahnchen. Ein Schwerpunkt liegt dabei auf
der Wissensvermittlung mit Schulungen fiir
Fachleute. Denn nur, wer die Vorteile von La-
bel Rouge - von der besondere Aufzucht in
bauerliche Freilandhaltung bis zur Fiitte-
rung mit hohem Getreideanteil - kennt, kann

seine Kunden kompetent beraten. Um auch
die Verbraucher von den geschmacklichen
Qualitdit von Label-Rouge-Produkten zu
tiberzeugen, sind Premium-Auftritte am
Point of Sale mit Kundenabenden fiir eine
genussaffine Zielgruppe und rund 500 Ver-
kostungstage mit qualifiziertem, eigens ge-
schultem Personal geplant.

\Wachstum dank Veggie-Trend

Bei der Rigenwalder Miihle
stehen die Zeichen auf Wachs-
tum. Anlasslich der Verab-
schiedung der Geschéftszahlen
fur 2018 kindigte das Unter-

nehmen hohe Investitionen an.

ie der Lebensmittelhersteller aus

Bad Zwischenahn mitteilte, ist der
Gesamtbruttoumsatz im vergangenen Jahr
um 11 Millionen auf 212 Millionen Euro ge-
stiegen. Auch der Gesamtabsatz lag mit
24.200 Tonnen iiber dem Wert des Vorjah-
res (23.300 Tonnen). Vor allem das Segment
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der vegetarischen und veganen Produkte
legte erheblich zu: Die Absatzsteigerung
war laut IRI mehr als dreimal so hoch (15
Prozent) wie das Wachstum des Marktseg-
mentes fiir fleischfreie Alternativen im glei-
chen Zeitraum. Der Anteil der Produktgrup-
pe am Riigenwalder-Umsatz lag Ende 2018
bei 27 Prozent.

Hohe Investitionen

Obwohl der Markt fiir fleischfreie Alterna-
tiven in diesem Jahr nochmals deutlich an
Fahrt gewann, betonte der niedersachsi-
sche Lebensmittelhersteller, dass das tra-
ditionelle Sortiment im Sinne eines nach-
haltigen Wachstums weiter gepflegt
werde. Ziel sei es, 2020 mit den Klassi-
schen sowie Bio-Fleisch- und Wurstwaren
einen Umsatzanteil von 60 Prozent und

mit den alternativen Produkten einen An-
teil von 40 Prozent einzunehmen, erklar-
ten die Geschéftsfithrer Godo Rében und
Lothar Bentlage.

Um der wachsenden Nachfrage nach ih-
ren fleischfreien Produkten nachzukom-
men, erweitert das Familienunternehmen
die Produktionskapazitdten. In zwei Stufen
wird der Standort in Bad Zwischenahn aus-
gebaut. Ende 2022 sollen mehr als 10.000
Quadratmeter neue Flache entstanden sein,
die ausschliefilich fiir die fleischfreie Linie
genutzt wird. Das geplante Gesamtinvesti-
tionsvolumen belduft sich auf einen hohen
zweistelligen Millionenbetrag. Um kurzfris-
tig dem Wachstum gerecht zu werden, wird
Ende September 2019 zudem die Produk-
tion der Miihlen Currywurst zugunsten ei-
ner pflanzlichen Alternative eingestellt.
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Briihwiirste lassen sich auch phosphatfrei
herstellen.

Phosphatfreie
Brihwurstproduktion

Brihwiirste sind europaweit die am
haufigsten verzehrten Fleischerzeugnis-
se. Bei der Herstellung kommen Kutter
hilfsmittel zum Einsatz, um die Eigen-
schaften des entstehenden Bréts
positiv zu beeinflussen. Die Moguntia
Food Group bietet neben einem Sorti-
ment von Kutterhilfsmittel auf Phos-
phat-Basis mit der Bindus-Technologie
auch ein Verfahren zur phosphatfreien
Briihwurstherstellung an. Aufgrund der
abgestimmten Wirkstoffkombination in
der Produktserie Bindus ist die Briih-
wurst beziiglich Stabilisatoren und All-
ergenen deklarationsfrei.

Die Funktionsweise der Bindus-Techno-
logie basiert auf einer gezielten pH-Wert-
Steuerung. So wird nicht schlachtwar-
mes Fleisch in den Warmfleischzustand
zuriickversetzt und ein hervorragendes
Wasserbindevermagen erreicht. Anders
als bei einem Phosphat-Brét ist das Brét,
das mit Bindus erreicht wird, kurz und
kompakt. www.moguntia.com

— ANZEIGE

iy Prico

L L=

Systemzubehdr fiir Bedientheken

Tel. 08131 99 66 80 | office@pricoplex.com

Vion triumphiert bei
World Steak Challenge

Die diesjahrige World Steak Challenge in
Dublin, bei der mehr als 300 Steaks aus
vier Kontinenten und 25 Liandern bewer-
tet wurden, verlief fiir Vion dufierst er-
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folgreich. Drei Gold- und zwei Silberme-
daillen konnte das Unternehmen fiir
Produkte seiner Premiumrindfleisch-
marke Goldbeef mit nach Hause nehmen.
Vion schickte sechs Steaks der Rassen
Simmental sowie Holstein Friesian ins
Rennen. Zwei Entrecote-Steaks und das
Roastbeef erhielten Goldmedaillen. Sil-
ber erhielten die Filet-Steaks aus Bayern
und den Niederlanden.
www.vionfoodgroup.com

Tonnies erweitert seine
Nachhaltigkeitskommunikation

Die Tonnies Unternehmensgruppe hat ihr
Onlineportal neu gestartet. In den Vorder-
grund riickt nun die Einladung an alle In-
teressierten per Website, Twitter, Ag-
rarblog oder Karriereportal in den Dialog
zu treten. Mit dem Relaunch der Website
wurde auch die Nachhaltigkeitskommuni-
kation erweitert. ,Kommunikation und
Austausch mit Verbrauchern ist heute
wichtiger denn je. Schlieflich sind Infor-
mationen - ob richtig oder falsch - jeder-
zeit verfligbar. Wir stehen dafiir ein, die-
sen Dialog zu fithren und uns allen Fragen
zu stellen und moglichst transparent zu
beantworten®, erklart Dr. André Vielstad-
te, Tonnies-Unternehmenssprecher.
www.toennies.de

Parmaschinken mit
solidem Wachstum

Das Consorzio del Prosciutto di Parma,
der Verband der Parmaschinken-Herstel-
ler, meldet fiir das Jahr 2018 eine Gesamt-
produktion von 8,5 Millionen Schinken.
Dies bedeutet ein Wachstum von 4,8 Pro-
zent gegeniiber dem Vorjahr. Der Export
verzeichnete mit rund 2,6 Millionen
Schinken und einem geschatzten Umsatz
von 280 Millionen Euro einen leichten An-
stieg gegeniiber 2017. Nach Deutschland,
wo ein Umsatz von rund 37 Millionen
Euro generiert wurde, exportierten die
Hersteller 407.000 Parmaschinken, was
einem Plus von 1,7 Prozent entspricht.
Damit liegt Deutschland hinter Frankreich
(470.000 Parmaschinken) auf dem zwei-
ten Platz der EU-Exportlander. Fiihrender
Exportmarkt 2018 sind die USA mit
594.000 Schinken und einem Umsatz von
53 Millionen Euro.
www.prosciuttodiparma.com

ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGERIN & -MANAGER

SO SETZTEN SIE
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?

» Systematisieren Sie die Interessen lhrer Stake-
holder und die Hot Spots lhrer Produkte?

» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?

» Wie gelingt eine glaubwirdige
Kommunikation?

Dies und das Neueste aus Wissenschaft und

Praxis am nachsten Termin:

12. - 14. November 2019 in Soest.

Erfahren Sie mehr unter:

www.uni-wh.de/znu

ZNU \ zontrum fior Nachhaltige
Unternehmensflihrung

ZNU - Zentrum fir
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-Stra3e 50, 58448 Witten

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian Ge3ner
Ihre Ansprechpartnerin:
Jadwiga Zurad
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu



Produkte & Promotion

- AuBergewdhnliche
Prasentation: Bamboo Garden bietet
zum Mondfest eine Auswahl von Asia-Produkten.

Auffallige Aktion zum
asiatischen Mondfest

Mit einer Promotion holt Bamboo Garden
den asiatischen Mondfest-Brauch auch in
diesem Jahr an den Point of Sale. Im Mittel-
punkt der Aktion vom 12. August bis 28. Sep-
tember steht eine Grofiplatzierung mit vier
Displays, die mit den nachfragestirksten
Produkten von Bamboo Garden bestiickt ist.
Highlight der Grofdplatzierung ist die stim-
mungsvolle und auffillige Dekoration im
Bamboo Garden-Design. Ein aufwendiges
Top-Schild, ein grofier Buddha-Aufsteller,
asiatische Lampions und spielerische Mobi-
les sollen fiir Aufmerksamkeit sorgen. Fiir
kleinere Markte stehen auch %-Displays in
unterschiedlichen Sortierungen zur Verfii-
gung. www.bamboogarden.de

Conveniente Neuheiten
aus Geflugel-Hackfleisch

Wiesenhof hat ein Hackfleisch-Sortiment aus
einem Mix aus Puten- und Hihnchen-Fleisch
eingefiihrt, dass die bisherigen reinen Puten-

Die Hackfleisch-Ballchen bestehen - wie die bei-
den anderen neuen Produkte - aus einem Mix
aus Puten- und Hahnchen-Fleisch.
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Hackfleisch-Produkte und den Bruzzzler
Burger erganzt. Die drei convenienten Geflii-
gel-Neuheiten bestehen je zur Hélfte aus Pu-
ten- und Hahnchenfleisch und sind fertig ge-
wiirzt. Das Geflligel Hackfleisch ist mit einer
harmonischen Ingwer-Koriander-Note und
einem Hauch von Zitrone gewiirzt. Die fertig
geformten Gefliigel Hackfleisch-Ballchen eig-
nen sich beispielsweise fiir kalte und warme
Finger-Dips. Und die Gefliigel Hackfleisch-
Roéllchen nach Cevapcici-Art zeichnen sich
durch eine Krauter- und Gewiirzkombina-
tion aus Knoblauch, Petersilie, Edelsiif3-Pap-
rika, Salz, Pfeffer und Majoran aus.
www.wiesenhof.de

Schinken mit Spargelspitzen
und einer Sauce Hollandaise

Fiir das Kiihlregal des Lebensmittelhandels
gibt es von Wiesbauer mit dem ,Schmankerl
Schinken im Kasemantel“ und dem ,Spargel
Hollandaise Schinken“ zwei Innovationen.
Beim ,Schmanker] Schinken im Kédsemantel"
handelt es sich um einen zart gekochten und
anschlief3end gebratenen Schinken mit einer
Emmentaler-Kruste. Die zweite Innovation
in der exquisiten Schinken-Slice-Range, der
»Spargel Hollandaise Schinken®, wurde bis-
her ausschliefflich im Friihling als Saison-
Spezialitat nur fiir die Feinkosttheke angebo-
ten. Wiesbauer kombiniert diesen Premium-
Schinken mit hochwertigen griinen Spargel-
spitzen und einer Sauce Hollandaise.
www.wiesbauer.at

Die Schinken-Neuheiten von Wiesbauer werden
in einer Faltpapier-Verpackung angeboten.

Snack-Promotion mit
spektakularen Event-Reisen

Der Lebensmittelhersteller Riigenwalder
Miihle verlost bis Mitte September 2 mal 2
Platze auf der Riigenwalder Miihle Fanbank
bei einem Heimspiel des Fuf3ball-Bundesli-
gisten Borussia Dortmund, 2 mal 2 Platze bei
einem Heimspiel der Basketballer von EWE

Auch die Ver-
packung der

Snack-Becher
wurde auf
ein auffalliges
Promo-Design
umgestellt.

Baskets Oldenburg und 2 mal 2 Business-
Seats fiir ein frei wéhlbares Event in der
Barclaycard Arena Hamburg. Bei den Ge-
winnpaketen sind An- und Abreise sowie je-
weils eine Ubernachtung inklusive. Aufler-
dem werden unter den Teilnehmern 50 mal
50 Euro Eventim-Gutscheine verlost. Wer
mitmachen mochte, muss nur einen Snack-
Artikel von Riigenwalder kaufen und den
Kassenbon online auf der Unternehmens-

website hochladen.  www.ruegenwalder.de

Hahnchenbrust mit Gewlirzen
aus der thailandischen Kiiche

Herta Finesse bringt im August eine neue
,Limited Edition“ in den Handel. Bis Januar
2020 gibt es die Hahnchenbrust Thai-Kokos-
Style. Bei der limitierten Sorte ummantelt ein
Rand mit Gewiirzen der thailandischen Kii-
che und Kokosflocken hauchfeine Hidhnchen-
brust-Scheiben. ,Unser Aufschnitt steckt vol-
ler Proteine und ist dabei fettarm. Das bringt
leichten Genuss aufs Brot*, sagt Ann-Kathrin
Meyer, Brand Manager Finesse. Uberdies
sorgt die Verpackung mit ihrem neuen auffal-
ligen Design fiir Aufmerksamkeit im Regal.
www.herta.de

Das Ver-
packungs-

| design

der neuen
LLimited
Edition” soll
fir zusatz-
liche Impulse
sorgen.
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