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\\eltmesse,
Brexit und Tierwohlsiegel

Es ist eine spezielle Situation! Mit der Anuga steht die wichtigste Messe der Ernah-
rungsindustrie im Fokus der Branche. Auch diese Ausgabe widmet sich der Kélner Ver-
anstaltung in gebiihrendem Mal3e. Doch der Brexit ist ebenso in aller Munde und wird
sich garantiert auf den Handel mit Lebensmitteln aus UK auswirken. \WWahrend der Chef
der Kéln Messe Gerald Bése mit gut 7500 Ausstellern einen neuen Rekord vermelden
kann, dampft die Bundesvereinigung der Deutschen Erndahrungsindustrie die Erwartun-
gen fir das auslaufende Jahr 2019. Hauptgeschaftsfiihrer Christoph Minhoff zog auf
der traditionellen Pressekonferenz im Vorfeld der Messe eine erntichternde Bilanz.

Im ersten Halbjahr gab es ein kleines Plus, und das zweite Halbjahr diirfte schwierig
werden. Ein Drittel der Umsétze werden im Ausland erlost. Der Brexit, wenn er Ende
Oktober kanmt, wird negative Auswirkungen haben.

Eine zweite Baustelle ist der Gesetzesentwurf zum staatlichen Tierwohlkennzeichen.
Hat schon Vorganger Christian Schmidt fir viel Unmut in der Fleischbranche gesorgt,
steht nun Bundeslandwirtschaftsministerin Julia Kléckner in der Kritik. Vor allem die
Kldckner-Aussage ,Ich habe geliefert!” sorgt in der Fleischbranche und bei Tierschiit-
zern fur unglaubiges Kopfschtteln. Laut Koalitionsvertrag soll bis Mitte der Legisla-
turperiode die rechtlichen Voraussetzungen fur ein Tierwohlkennzeichen geschaffen
werden. Doch der Gesetzesentwurf muss jetzt das parlamentarische Verfahren
durchlaufen und SPD sowie auch Teile der CDU werden - Stand heute - das Gesetz
nicht absegnen.

GrofBer Streitpunkt sind die Kriterien. Sie sollen laut Entwurf von der Haltung tber
Transport bis zur Schlachtung Uber die gesetzlichen Standards hinausgehen. Es betrifft
zurzeit nur den Bereich Schweinefleisch. Ein weiteres Problem ist, dass die Kriterien in
Rechtsverordnungen umgesetzt werden sollen, aber die Anforderungen fiir das drei-
stufige Label noch gar nicht im Detail feststehen. Es soll also etwas in den Ausschiissen
festgelegt werden, was noch gar nicht konkret beschrieben ist. Auf der Kéiner Messe
wird das Tierwohl-Label vermutlich kein groBes Thema sein, weil die Experten nicht Uber
Details diskutieren kénnen, die noch gar nicht feststehen.

Trotz dieser Baustellen - auf nach Kéln! Wir sehen uns auf der \Weltmesse!

Michael Jakaobi o
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Die Stidpack-Gruppe hat einen neu-
en Sprecher der Geschaftsfuh-
rung. Erik Bouts Ubernahm die
Position im September vom bishe-
rigen Sprecher und geschéftsfuh-
renden Gesellschafter Johannes
Remmele, der sich sukzessive aus
der operativen Geschéaftsfihrung
zuruckzieht.

Auf ihrer Jahresversammlung in
Bonn haben die Mitglieder der
Deutschen Gesellschaft Profes-
sor Jakab Linseisen von der Lud-
wig-Maximilians-Universitdt  Mun-
chen (LMU) fir die nachsten drei
Jahre zu ihrem Préasidenten ge-
wahlt. Er lost Professor Ulrike
Arens-Azevédo ab, die seit 2016
die Geschicke der DGE gelenkt hat-
te. Professor Britta Renner von
der Universitdt Konstanz und Pro-
fessor Bernhard Watzl vom Max
Rubernstitut in Karlsruhe Uber-
nehmen gemeinsam das Amt des
Vizeprasidenten.

dJirgen Hansen (58), Geschafts-
fuhrer des Kieler Biofleisch-Ver-
markters Friland J. Hansen, hat
das zu Danish Crown gehérende
Unternehmen nach 194ahriger Zu-
gehaorigkeit verlassen. Verantwort-
lich zeichnet in Kiel nun der Chef
der danischen Muttergesellschaft
Friland A/S, Henrik Biilmann.

Paulo Basilio wird erneut Chief Fi-
nancial Officer des Ketchup-Her-
stellers Kraft Heinz. Der 44-Jahri-
ge, der die Postion schon von
2015 bis 2017 besetzt hatte, folgt
auf David Knopf, der zu seiner
Funktion als Partner des brasiliani-
schen Investmentfonds sowie
zweitgroBten Anteilseigners an
Kraft Heinz, 3G Capital, zurick-
kehrt.

Der ehemalige Daimler-Vorstand
Dieter Zetsche wird Mitglied im
Beirat von Aldi Stid. Weitere exter-
ne Mitglieder des Beirats sind Re-
nate Kocher (67) vom Institut Ak
lensbach, der Wirtschaftspriifer
Jost Wiechmann (64) und Franz
dJulen (60), Verwaltungsrat des
Kioskbetreibers Valora.

| SRR 71 -

B Sport und Genuss beim Schinkenlauf

Grof3 war erneut die Resonanz beim Schwarzwalder Schinkenlauf des Schutzverbandes der
Schwarzwalder Schinkenhersteller; der traditionell am zweiten Sonntag im September statt-
findet. Insgesamt 227 Teilnehmer im Alter bis zu 80 Jahren waren im Naturgebiet der Gemein-
de Feldberg am Start. Die Genusslaufer und ambitionierte Leistungssportler bewaltigten bei
regnerischem Wetter unterschiedliche Streckenprofile auf fiinf verschiedenen Distanzen -
vom Halbmarathon bis zum Kinderlauf iiber 350 Meter. ,Der Schwarzwélder Schinkenlauf
verbindet Sport, Natur; SpaB und Genuss"®, erklérte Marie-Luise Adler vom Schutzverband der
Schwarzwaélder Schinkenhersteller Denn auch in diesem Jahr trafen sich die Familien nach
dem Lauf in der Feldberghalle, um den Sonntagmittag mit Schwarzwélder Schinkenspeziali-

taten ausklingen zu lassen.

M Zwei neue Hallen fiir
Nurnberger Messe-Duo

Wenn das Messe-Duo Biofach und Vivaness
das nachste Mal seine Tore 6ffnet, werden die
Trends und Innovationen aus der Welt der Bio-
Lebensmittel und der Naturkosmetik in zwei
weiteren Hallen préasentiert. Die Biofach
wachst um die Hallen 7A und 3A, die Vivaness
zieht in die Halle 3C. Die Messen in Nurnberg,
die im kommenden Jahr vom 12. bis 15. Feb-
ruar stattfinden, empfingen bei der letzten
Ausgabe 3266 Aussteller aus 98 Nationen
und 51.488 Besucher aus 144 Landern.

M Ernahrungsindustrie mit
preisbedingtem Wachstum

Die Halbjahresbilanz der Erndhrungsindust-
rie fallt positiv aus. Nach der Stagnation
2018 konnte der Umsatz zwischen Januar
und Juni 2019 im Vorjahresvergleich zumin-
dest nominal um 1,5 Prozent auf 89,5 Milli-
arden Euro zulegen. Dieses Wachstum war
jedoch vollsténdig preisbedingt, die Verkaufs-
preise zogen im Inland um 1,4 Prozent, im

Ausland um 1,8 Prozent an. Die abgesetzte
Menge blieb konstant auf Vorjahresniveau.
Erneut hat sich die Triebfeder des Umsatz-
wachstums auf das Inlandsgeschéaft verla-
gert, hier fiel der Zuwachs mit 1,7 Prozent
starker aus als im Export mit 1,3 Prozent.
Dennoch tragt das Exportgeschaft mit 29,4
Milliarden Euro und einem Umsatzanteil von
33 Prozent wesentlich zur Sicherung der Er-
tragslage der Lebensmittelhersteller bei.

H Bayerisches Leberkasbrat in
umweltfreundlicher Pappschale

Leberkasbrat zum Selberbacken, das traditio-
nell in einer Aluminiumform verkauft wird, ver-
kauft Netto Marken-Discount jetzt im Suden
Deutschlands in einer Backform aus Pappe.
Die neuen Pappschalen stellen eine umwelt-
schonende Alternative zu den herkémmlichen
Verpackungen dar: Anders als bei den Alumi-
niumschalen werden bei der Herstellung der
Papp-Variante nur nachwachsende Rohstoffe
aus kontrollierter Herkunft verwendet. Da-
durch spare man jahrlich zirka 3,5 Tonnen
Aluminium ein, hieR3 es zur Erklérung.

1072019 - Fleisch-Marketing
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M Bifi mit erfolgreichstem
Kurz-Werbespot im Internet

Die zu Jack Link's gehérenden Marke Bifi hat
fir den erfolgreichsten Kurz\\erbespot des
vergangenen Jahres gesorgt. In dem von You-
tube zusammengesteliten Ranking siegte der
sechs-sekindige, nicht Uberspringbare Online-
Werbespot der Wurstmarke. Der Kurzspot
zur Kampagne ,Mach doch, was dir schmeckt.”
zeigt einen voll besetzten Fahrstuhl, in dem ein
junger Mann dem Bifi-Snack seiner Nachbarin
nicht wiederstehen kann und unvermutet zu-
beift. Das Ranking basiert auf der die Anzahl
der gesamten Views und die Zuschauerbin-
dung. AnschlieBend wurden die Ergebnisse
aus einer Umfrage zur kreativen Bewertung
herangezogen.

A [ ]
MONATS!

yyGerade im schwierigen
Marktumfeld und Zeiten groBBer
Planungsunsicherheiten ist der
Austausch von Meinungen und
Trends extrem wichtig.“

B Studie zur Einstellung der
Verbraucher bei Verpackungen

Das Marktforschungsunternehmen  Mafo-
werk hat in der neuen Studie ,Trend Evaluation®
das Thema Verpackungen untersucht. Danach
ist es bei der 6kologischen Betrachtungsweise
eines Produktes fir 45 Prozent der Befragten
sehr wichtig, dass das Produkt keinen unnoti-
gen Verpackungsmdll verursacht. Die Verpa-
ckung sei damit ein wesentlicher Tréger des
Okologischen Images eines Lebensmittelpro-
duktes, so Mafowerk. Wenn es darum geht,
Kunststoffmdll zu reduzieren und zu kontrollie-
ren, sieht fast jeder zweite Befragte die Haupt-
verantwortung bei den Herstellern. Die Hand-
ler sehen dagegen nur knapp zehn Prozent in
der Pflicht. Ein besonderes Special der Studie
ist eine Verbrauchertypologie der Nachhaltig-
keit. Im Vergleich zu den Vorjahren zeigen sich
gravierende Verénderungen. So sei die Gruppe
der ,Nachhaltigkeitsaktivisten* seit 2012 deut-
lich angestiegen: Fast jeder dritte Deutsche ist
- nach eigenen Angaben - 6kologisch stark

8

M Eine Million Euro fiur Kinder in Not

Seit dem Jahr 2003 spendet Bedford einen Euro pro verkauftem Osnabriicker Frie-
densschinken an das Kinderhilfswerk terre des hommes. Dabei wird der Euro nicht
auf den Verkaufspreis aufgeschlagen, sondern von Bedford aufgebracht. Im Septem-
ber hat das Unternehmen einen bemerkenswerten Meilenstein gesetzt: Eine Million
dieser Schinken hat das Osnabriicker Unternehmen in den vergangenen 16 Jahren
verkauft und eine entsprechende Spendensumme Euro erzielt.

Aktuell werden die Spendengelder von Bedford dafiir eingesetzt, ein friihkindliches
Betreuungs- und Entwicklungsprogramm fiir ethnische burmesische Kinder an der
Grenze zwischen Thailand und Myanmar zu etablieren. Bert Mutsaers (links), Inha-
ber von Bedford, engagiert sich personlich fiir die Projekte, die mit dem Friedens-
schinken finanziert werden, und ist regelmaBig in Myanmar. ,Fiir uns ist es ein ver-
gleichsweise kleiner Betrag, den wir fiir jeden verkauften Friedensschinken spenden,
aber wir sehen immer wieder, wie viel man vor Ort damit bewirken kann. Die Gesich-

ter der strahlenden Kinder sagen mehr als tausend Worte®, erklart Mutsaers.

engagiert. Die Studienergebnisse kénnen ber
www.mafowerk.de bezogen werden.

H Wichtige Drehscheibe
fur Naturdarmhandel

Deutsche Naturdarm-Betriebe spielen nach
Angaben ihres nationalen Verbandes weiter-
hin eine pragende Rolle im globalen Marktge-
schehen. Denn auch im Jahr 2018 war
Deutschland die wichtigste Drehscheibe fir
den internationalen Handel mit Naturdérmen.
Der AuBenhandelsumsatz lag annéhernd sta-
bil bei 1,006 Milliarden gegentiber 1,022 Milli-
arden Euro im Vorjahr: Daran hatte der Import
einen Anteill von 48 Prozent. Insgesamt
wurden Uber die deutschen Unternehmen
229182 Tonnen Naturdarm gehandelt, davon
gingen 130.750 Tonnen in den Export, 98.432
Tonnen kamen als Import nach Deutschland.

M Beyond Meat und KFC
vereinbaren Kooperation

Die fur ihre veganen Burger bekannte
Fleischersatzfirma Beyond Meat hat mit
Kentucky Fried Chicken (KFC) eine grofie
amerikanische Fast-Food-Kette als Kunden
gewonnen. Die Unternehmen verkindeten,
gemeinsam ein pflanzliches Huhnerfleisch-
Imitat unter dem Label ,Beyond Fried Chi-
cken® auf den Markt bringen zu wollen. Ge-
plant sind knochenlose Chicken Wings und
Nuggets ohne tierische Zutaten. Sie sollen
zunachst in einer KFC-Filiale in Atlanta getes-
tet werden. Wenn die veganen Produkte
vom Kunden angenommen werden, will die
Fastfood-Kette sie im ganzen Land anbieten.
Die Boérse reagierte auf die neue Partner-
schaft positiv: Die Aktie von Beyond Meat er-
zielte am Tag der Verkiindigung ein Kursplus
von 5,6 Prozent.

1072019 - Fleisch-Marketing
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I Rekordtrachtlge EmzelgrlII-TlteIkampfe

20 Vorausscheidungstage in elf Kantonen, fast 600 Teilnehmerinnen und Teilnehmer
in den Qualifikationsevents - die Bell BBA Single Masters, wie die Schweizer Einzelgrill-
Meisterschaft heisst, haben in diesem Jahr samtliche Rekorde gebrochen. Auch am
Finaltag wurde eine neue Bestleistung aufgestellt: 70 Teilnehmer fanden sich am 15.
September auf dem Barfiisserplatz in Basel ein, um in sieben Zehner-Serien gegenein-
ander anzutreten. Champion wurde schlieBlich Reto Kaiser vor Martin Wild und Evelin
Gutzwiler. Der Lohn fiir den neuen Schweizer Grillmeister: eine BBO-Reise in die USA
fiir zwei Personen im Wert von 7500 Franken.

H Bio Company mit
regionalem Engagement

Die Berliner Bio Company starkt der regiona-
len Bio-Landwirtschaft in Berlin-Brandenburg
den Ricken, indem sie sich mit 5000 Aktien
an der Regionalwert AG Berlin-Brandenburg
beteiligt. Bei der Aktienausgabe zur Kapitaler-
héhung soll eine Million Euro zusammenkom-
men, welche die Regionalwert AG als Eigenka-
pital in regionale Bio-Betriebe investiert: Bau-
ernhdfe, Lebensmittelverarbeiter, Handel und
Gastronomie. ,.So kann jeder Biirger die Agrar-
wende selbst in die Hand nehmen®, erklart
Timo Kaphengst, Vorstand der Regionalwert
AG. Bei der so genannten Birgeraktiengesell-
schaft gelangen die Aktien nicht in den freiver-
kauflichen Verkehr, die Biirger bleiben Anteils-
eignen

M Nahrwertkennzeichnung bei
Edeka und Netto im Praxistest

Uber das richtige Zeichen einer vereinfachten
Néhrwertkennzeichnung fir Lebensmittel
wird derzeit heftig gestritten. Die Edeka-Grup-
pe hat nun mit ihrem Discountableger Netto
einen eigenen Praxistest angelegt. Drei der
meistdiskutierten Modelle, namlich Nutri-
Score, das Modell des Max-Rubner-Instituts
(MRI) sowie das des Lebensmittelverbands

10

Deutschland, stehen seitdem zur Auswahl.
Dazu wurden 16 ausgewahlte Eigenmarkenar-
tikel, zu denen auch Fleischwaren zéhlen, aus
unterschiedlichen Warengruppen in die Rega-
le gestellt, die auf der Vorderseite nach einem
dieser drei Systeme gekennzeichnet sind. Die
Frage, ob und wie sie das Kaufverhalten der
Kunden beeinflussen, steht im Fokus des rund
dreimonatigen Tests, dessen Ziel es ist, die
Entwicklung verbrauchernaher Lésungen vor-
anzutreiben.

B Kaufland setzt
auf AuBBenklima-Haltung

Kaufland hat deutschlandweit in allen Filia-
len Schweinefleisch aus Haltungsform Stufe
3 ,AuBenklima“ eingefuhrt. Schweine-Hack-
fleisch, Schweineschnitzel, Schweinericken
und Schweinebauch von ,K-Favourites” sind
damit bundesweit in Selbstbedienung er-
haltlich. Schweine, die in Haltungsform Stu-
fe 3 ,AuBenklima“ gehalten werden, haben
40 Prozent mehr Platz als gesetzlich vorge-
schrieben. Sie haben Zugang zu Aufienkli-
ma, und ihnen steht Stroh sowie ein weite-
res organisches Beschaftigungsmaterial
zur Verfugung. An den Kaufland Fleisch-Be-
dienungstheken wird mit der Marke ,Wert-
schéatze” bereits Fleisch aus Haltungsform
Stufe 3 angeboten.

M Spezielles Lammfleisch zur
Islandpferde-Weltmeisterschaft

Ingmar Rauch und sein R&S Vertriebsteam
haben die Islandpferde-Weltmeisterschaft in
Berlin genutzt, um das Markenfleischpro-
gramm ,Vikingyr® zu prasentierten. So wur-
den bei der Feier des Dachverbandes der Is-
landpferde-Vereinigungen kleine Canapés
aus islandischem Lammfleisch gereicht. Das
Publikum im VIP-Zelt der WM wurde eben-
falls mit Vikingyr Lammfleisch verkdstigt.
Und im Cateringzelt konnten sich die WM-
Besucher von der auBergewdhnlich Qualitat
des Fleisches uberzeugten: Dort bereitete
Sternekoch Tom Wickboldt fur Vikingyr téag-
lich drei verschiedene Gerichte zu.

Dariber hinaus hatte R&S einen besonde-
ren Ausstellungsstand auf dem WM-Gelande
aufgebaut. Mit dem rund 1000 Quadratme-
ter groBen Wikingerdorf, das von Gauklern
und Schaustellern in traditioneller Kleidung
bewohnt wurde, sorgte man bei den 20.000
WM-Besuchern fir Aufmerksamkeit.

Mit Sternekoch Tom Wickboldt (links) prasentier-
te Ingmar Rauch das Markenfleischprogramm
WVikingyr” in Berlin.

M Bernd-Tonnies-Medienpreis
fir Tierschutz ausgeschrieben

Die gemeinnitzige Ténnies Forschung schreibt
zum fiinften Mal den mit 10.000 Euro dotier-
ten Bernd-Tonnies-Medienpreis aus. Die Aus-
zeichnung wird flir journalistische Arbeiten aus
den Bereichen Print, TV, Hérfunk und Online
verliehen, die sich mit dem Thema Tierschutz
in der Nutztierhaltung auseinandersetzen. Ne-
ben dem Tierschutz liegt in diesem Jahr ein
besonderes Interesse auf den Auswirkungen
der Nutztierhaltung auf das Klima. ,Wir wollen
Journalisten ermutigen, sachliche, allgemein
versténdliche Beitrége Uber die Auswirkungen
der Nutztierhaltung auf den Klimaschutz zu
verodffentlichen®, erklart Geschaftsfihrer Dr
André Vielstadte. Interessierte kénnen sich
mit bis zu 31. Dezember 2019 bewerben.
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Alle reden daruber: Die Haltungsform-Kennzeichnung.
Besuchen Sie uns vom 0. bis 9. Oktober auf der Anuga in

Koln und erfahren Sie alles Uber die Haltungsformkenn-
zeichnung fur Fleisch.
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Globaler I\/Iarktplatz

Wenn sich die Branche

vom 5. bis 9. Oktober zur
Anuga in KélIn trifft, werden sich
wieder rund 7500 Aussteller
aus allen Teilen der Welt pra-
sentieren. Auf diesem globalen
Marktplatz werden an den fiinf
Messetagen mehr als 170.000

Fachbesucher erwartet.

ie Anuga belegt auch in diesem Jahr
E das komplette Kolner Messegeldnde,

so dass auf 284.000 Quadratmeter
Bruttoausstellungsflache die gesamte Band-
breite von Nahrungsmitteln und Getrdnken
ihren Niederschlag finden kann. Das Konzept
,10 Fachmessen unter einem Dach” bietet
den Besuchern aus aller Welt neben Vielfalt
und Internationalitdt einen Blick iiber den
Tellerrand hinaus und eine enge Verzahnung
mit den Trendthemen, die auch im umfassen-
den Rahmenprogramm mit Sonderschauen,
Kongressen und Veranstaltungen aufgegrif-
fen werden. Auf der anderen Seite sorgt die
klare Strukturierung nach fachspezifischen
Segmenten fiir eine gute Orientierung und
macht jede der Fachmessen einzigartig.

Mit mehr als 1000 Ausstellern aus 50 Lan-
dern ist die ,Meat” eine umfassende Infor-
mations- und Orderplattform fiir Fleisch,
Waurst, Wild und Gefliigel. Sie belegt rund
55.000 Quadratmeter in der Halle 5.2, wo die
Wurstwaren prasentiert werden, der Halle 6,
in der sich alles um Rotfleisch dreht, und der
Halle 9, in der neben Rotfleischproduzenten
auch Gefliigelerzeuger zu finden sind. Dartii-
ber hinaus werden in den Fleischhallen vega-
ne und vegetarische Alternativen sowie
pflanzliche Ersatzprodukte mit Proteinen
gezeigt.

Die Aussteller prasentieren wieder die ge-
samte Bandbreite der Fleischproduktion.
Das Angebot reicht von unverarbeiteten Wa-
ren uber Zubereitungen und Convenience-
Produkte bis zu feinen Wurst- und Schinken-
erzeugnissen und regionalen Spezialititen.

12

Fotos: Messe Kéin

Bei den Gesprachen auf den Sténden geht es nicht nur um Trends und Innovationen, sondern auch um
gesellschaftliche und politische Entwicklungen. So werden die Folgen des Brexits wieder ein Thema

sein - nicht nur bei den britischen Ausstellern.

Die grofite der zehn Fachmessen ist die ,Fine
Food". Zahlreiche Nationen beteiligen sich an
der Fachmesse fiir Feinkost, Gourmet und
Grundnahrungsmittel mit Gemeinschafts-
standen, die typische Produkte des Landes
darstellen. Auf der ,Frozen Food“ prasentie-
ren mehr als 500 Anbieter die komplette
internationale Bandbreite an Tiefkiihl-
produkten, Anwendungsmoglichkeiten so-
wie Dienstleistungen. Frische Convenience,
frische Feinkost, Fisch, Obst und Gemiise
werden auf der ,Chilled & Fresh Food"“ pra-
sentiert. Die Segmente sprechen vor allem
Kunden mit wenig Zeit, aber hohem An-
spruch an Qualitit und Frische an. Gebiindel-
te Kompetenz fiir Milch, Kése und Jogurt
zeichnet die ,Dairy“ aus, auf der die komplet-
te weife und gelbe Linie vertreten ist.

Ein breitgefichertes Bio-Angebot aus dem
In- und Ausland zeigt die ,Organic”. Wahrend
aufder ,Bread & Bakery* die wachsende Viel-

falt an internationalen Spezialitdten von Brot
und Backwaren im Fokus steht, werden auf
der ,Hot Beverages" Kaffee, Tee und Kakao in
einer eigenen Fachmesse prasentiert. Kom-
plettiert wird das Angebot durch die , Drinks"
mit ihren alkoholfreien Getranken und alko-
holischen Spezialititen sowie die ,Culinary
Concepts®, die der immer mehr verwischen-
den Grenze zwischen Gastronomie und Han-
del Rechnung tragt.

Vor zwei Jahren liberzeugte auf der Anuga
neben der hohen Internationalitit, die das
Bild der Messe an allen Tagen pragte, die
Qualitat der Besucher. Sie informierten sich
nicht nur tiber Trends und Innovationen,
sondern diskutierte auch tiber politische Ent-
wicklungen - beispielsweise die amerikani-
sche Handelspolitik und die Folgen des Bre-
xits. Man kann davon ausgehen, dass diese
Themen in Koéln wieder Gesprachsthema
sind.
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TASTE THE FUTURE 10 TRADE SHOWS
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Sonderschauen - Special events Boulevard of Inspiration

9 Anuga Halal Market @ Anuga Organic Forum : @ Anuga taste Innovation Show :
@ BVLH-Retailforum 2019 e Anuga Culinary Stage : "B Anuga Trend Zone :
. Marktplatz Gastronomie : : :
@ Anuga Organic Market ﬁ P : 0 Anuga Horizon 2050 :
Catering Marketplace : :
Hallen | Halls  Fachmessen | Specialized trade shows Hallen | Halls  Fachmessen | Specialized trade shows
121,31, AMUGA FIME FOOD 22,32 AMUGA BREAD B BAKERY
7102, 11, Feinkost, Geurmet und Grundnahrungsmittel Brat, Backwaren und Brotaufstrich
Passage 4/5 Covurmel and delicatessen products and general provisions Bread, baked goods and spreads
41,4.2 JLIGA i I 7 AMNUGA HOT BEVERAGES
Tiefkihlkost und Eiskrem-Erzeugnisse Heifigetranke
Frozen food and ice cream products Hot beverages
52.5,9 AMNUGA MEAT i.B AMUGA DRINKS
Fleisch, Wurst, Wild und Gefligel Cetranke
Meat, sausage, game and powltry Drirks
51 AMUGA CHILLED & FRESH FOOD 51 LRLE
Frische Convenience, Frische Feinkost, Fisch, Bio-Produkte
Obst und Germidise Cirganic products
h convenience and delicatersen products, fish
fﬂ‘.'i 1 -!.L,.:-l."r n.:nn :: ard dedicatessen products, fish, : ANUGA CULINARY COMNCEPTS
ekt i Kulinarik, Ausstattungen und Technik fiir Gastronamie/
W1 Aifber-Hous- Markt
Miich- und Molkereiprodukte Culinary, equipment and techrology for the food service/
Dairy products catering market
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Besonderes Jubilaum

Die Anuga feiert in

diesem Jahr ein besonders
Jubilaum, denn sie blickt auf
eine 100-jahrige Geschichte
zuriick. Was 1919 in Stutt-
gart mit rund 200 deutschen
Firmen begann, hat sich

zu einer unverzichtbaren
Businessplattform fiir die
Erndhrungswirtschaft

entwickelt.

ie erste Anuga fand 1919 in Stutt-
E gart in Verbindung mit dem Ver-

bandstag des Reichsverbandes
deutscher Feinkostkaufleute statt. Sie war
eine Musterschau in kleinem Rahmen, an
der sich etwa 200 ausschliefdlich deutsche
Firmen beteiligten. Die ,Allgemeine Nah-
rungs- und Genussmittel-Ausstellung” wur-
de als jahrliche Wanderausstellung konzi-
piert, die in Miinchen, Hannover, Berlin,
Magdeburg und vom 17. bis 24. August
1924 erstmals in Kéln stattfand. In diesem
Jahr beteiligten sich bereits 360 Aussteller,
die ihr Angebot etwa 40.000 Besuchern auf
etwa 10.000 Quadratmeter prasentierten.
Es folgten Veranstaltungen in Breslau, Hei-
delberg, Dortmund, Koblenz und 1929 in
Kiel, ehe die Anuga wegen schlechter Er-
gebnisse abgesetzt wurde.

Branchenorientierte Aufteilung

Anfang 1950 beschloss der Hauptverband
des Deutschen Lebensmittel-Einzelhan-
dels, die Allgemeine Nahrungs- und Ge-
nussmittel-Ausstellung wieder durchzu-
fithren, und zwar vom 6. bis 14. Oktober
1951 in Koln, wo die bislang erfolgreichste
Anuga stattgefunden hatte. Mehr als 1200
Aussteller aus 34 Landern belegten die ge-
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In den sechziger Jahren des vorherigen Jahrhunderts nahm die Internationalitadt der Messe zu.

samte gedeckte Hallenflache von 52.000
Quadratmeter. Der grofle Zuspruch der
250.000 Besucher aus dem In- und Aus-
land fiithrte dazu, dass sich bereits wah-
rend der Veranstaltung ein Teil der Aus-
steller fiir die Beibehaltung des Messe-
platzes Koéln aussprach. Die offizielle Ent-
scheidung, die Anuga im zweijdhrigen
Turnus in Koéln durchzufiihren, erfolgte
schliefdlich durch die Generalversamm-
lung des Hauptverbandes des Deutschen
Lebensmittel-Einzelhandels.

Die Anuga 1953 war bereits um eine
branchenorientierte Aufteilung bemiiht.
Die drei Haupthallen waren deutschen
Ausstellern aus dem Nahrungs- und Ge-
nussmittelbereich vorbehalten. Anbieter
von Ladeneinrichtungen und dhnlichem
zeigten ihr Angebot im Obergeschoss.
Technische Anlagen und maschinelle Ein-
richtungen wurden in den Erdgeschossen
der Hallen 4 und 5 présentiert, daneben
gab es je ein Musterladen fiir Fleischer
und den Milchhandel.

Erstmalig beteiligte sich 1959 auch der
Deutsche Fleischerverband mit einem In-
formationsstand an der Messe. In der neu
errichteten Halle 14 gab ebenfalls die
Gruppe ,Tiefkiihlung und Tiefkiihlkost”

ihre Premiere - mit der Sonderschau
»Tiefkiihlkette“ Als Neuerung richtete der
Veranstalter Einkdufertage fiir den Han-
del ein. Die Messe 1965 stellte den Fach-
charakter noch stiarker heraus, was in den
finf Einkdufertagen seinen Ausdruck
fand. 1975 erfolgte der letzte Schritt zur
reinen Fachmesse, indem der letzte Publi-
kumstag gestrichen wurde. Ein weiterer
Meilenstein wurde 2003 gesetzt, als das
Anuga-Konzept , 10 Fachmessen unter ei-
nem Dach” im neuen Messegeldnde reali-
siert wurde.

Einzigartiges Angebot

Vor zwei Jahren wurde ein neuer Rekord
aufgestellt, denn mehr als 7400 Unterneh-
men aus 107 Landern waren nach Kéln
gekommen und rund 165.000 Fachbesu-
cher aus 198 Landern nutzten das einzig-
artige Informationsangebot. Neben der
hohen Internationalitdt liberzeugte die
Qualitat der Besucher. So wurden viele
Geschiftsfithrer und Top-Einkdufer der
weltweit fiihrenden Handelsunterneh-
men gesehen. Ebenfalls in grofRer Anzahl
waren der Aufler-Haus-Markt und Ent-
scheider der grofien Online-Handler auf
der Messe vertreten.
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WAS SIE UBER
DIE DANISCHE

SCHWEINE-
FLEISCH-

PRODUKTION
WISSEN MUSSEN

Wir halten Sie tiber die Themen
Tierschutz, Lebensmittelsicherheit und
Qualitatssicherung auf dem Laufenden.

www.fachinfo-schwein.de

Gratis App fiir Smartphone und Tablet
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FuUlle von BEvents

Die Anuga bietet wieder eine Fiille von begleitenden Events und Veranstaltungen.

Hochkaratig besetzte Kongresse und Vortrage sowie Sonderschauen bieten

umfassende Informationen und fordern den brancheninternen Austausch.

m Rahmen der Anuga stellt der ,E-Grocery

Congress” unter dem Motto Driving Online

Grocery Forward: Strategies, Trends &
Game Changers zukunftsorientierte Trends
und globale Visionen fiir den Onlinehandel
mit Lebensmitteln vor. Der Kongress bietet
Entscheidern aus dem Handel und aus der
Industrie die Mdoglichkeit, digitale Strategien
in ihren verschiedenen Formen und Zielrich-
tungen kennen zu lernen und auf ihre Um-
setzbarkeit fiir das eigene Unternehmen hin
zu iberpriifen. Best-Practice-Beispiele und
aktuelle Trends werden anschaulich darge-
stellt. Gleichzeitig bietet der Kongress Gele-
genheit fiir strategisches Networking mit in-
ternationalen Branchenexperten. Er findet
am Dienstag, 8. Oktober, ab 10:00 Uhr im
Congress-Centrum Nord statt.

Auf der fiinften Innovation Food Confe-
rence, die das Deutsche Institut fiir Lebens-
mitteltechnik organisiert, werden am 7. Ok-
tober die wichtigsten Food Trends mit
Experten und vielen Vertretern aus For-
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schung, Industrie und Handel unter die Lupe
genommen. Themen sind die sich im stetigen
Wandel befindende globale Lebensmittelpro-
duktion, Nachhaltigkeitskonzepte, Digitali-
sierung, Blockchain und Kiinstliche Intelli-
genz. Uberdies wird erdrtert, wie die Pro-
duzenten von Lebensmittelerzeugnissen in
dem Durcheinander von kurzlebigen Trends
die richtigen Entscheidungen zur Gestaltung
ihres Portfolios und zur Veranderung ihrer
Verarbeitungsprozesse treffen konnen. Die
Moderation der Veranstaltung iibernimmt
die Trendforscherin Hanni Riitzler. Insgesamt
werden rund 200 Konferenzteilnehmer er-
wartet.

Uber das branchenrelevante Ausstelleran-
gebot und Kongresse hinaus bietet die Messe
sieben exklusive Sonderschauen an. Hierbei
werden verschiedene Trend-Lebensmittel,
die den Markt von Morgen signifikant beein-
flussen werden, vorgestellt. Die Sonderschau-
en schaffen beispielsweise eine Biihne fiir
Halal Lebensmittel oder Organic Produkte.

Foto: Messe Kéln

Zum ersten Mal présentiert die Anuga den
,Boulevard of Inspiration®, auf dem man sich
im Nordboulevard einen schnellen Uberblick
iiber die wichtigsten Markt- und Konsum-
trends, Szenarien rund um das Thema Zu-
kunft der Erndhrung sowie Produktneuhei-
ten verschaffen kann. Die drei Sonderschauen
Taste Innovation Show, Trend Zone und Hori-
zon 2050 thematisieren, was die Branche
derzeit bewegt und in Zukunft pragen wird.

Ein Highlight ist die Taste Innovation Show,
in der wieder eine Plattform fiir Produktneu-
heiten geboten wird. Bereits zum neunten
Mal waren die Aussteller aufgerufen, ihre In-
novationen - vom eiweifireichen und kohlen-
hydratarmen Fleischriegel {iber Ballchen aus
Sonnenblumenprotein bis zu mit Alginat um-
hiillte Snack-Wiirste - in einer speziellen Da-
tenbank vorzustellen. Aus allen Produkten,
die dort eingetragen wurden, wahlte eine aus
Fachjournalisten bestehende Jury die besten
aus, die wahrend der Messe vor Halle 7 at-
traktiv prasentiert werden.
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Die Notwendigkeit, im Umgang
mit Antibiotika deutlich sorg-
faltiger zu agieren, wird auf der
Anuga Meat ein wichtiges Thema
sein. So verwunderte es nicht,
dass sich auch das vom Belgian
Meat Office alljahrlich organi-
sierte Round-Table-Gesprach mit

dieser Problematik befasste.

ur 14. Gesprachsrunde mit Journa-
Zlisten aus ganz Europa konnte Joris

Coenen, Geschaftsfithrer beim Bel-
gian Meat Office, seinen Einstand als
Nachfolger des langjahrigen Vlam-Vor-
stands René Maillard geben. In den Rau-
men einer ehemaligen Kirche inmitten
von Mechelen, einer Kleinstadt wenige
Kilometer von Briissel entfernt, standen
die Themen Lebensmittelqualitit und Ge-
sundheit im Mittelpunkt der Vortrage und
Debatten. Professor Jeroen Dewulf, Exper-
te fiir Bio-Sicherheit und Epidemiologie
an der Universitit Gent, beschiftigte sich
in seinem Vortrag mit dem Einsatz von
Antibiotika. Zwar wiirden seit 70 Jahren
regelmaflig Antibiotika genutzt, doch dro-
he in absehbarer Zeit ein Szenario, dass
von resistenten Krankheitserregern ge-
pragt sein kdnnte. Es sei eine iiberlebens-
wichtige Notwendigkeit, den Einsatz von
antibiotischen Wirkstoffen erheblich ein-
zuddammen. Was sich ansonsten in weni-
gen Jahren entwickeln koénne, sei dras-
tisch: ,Bei einer wachsenden Resistenz
der Mikroorganismen wiirden Operatio-
nen von einem hoéheren Infektionsrisiko
begleitet sein®, erklarte Professor Dewulf.
Wenn iiber 40 Prozent der Krankheiterre-
ger eine Resistenz entwickeln, wire im
Extremfall zur Mitte des Jahrhunderts mit
jahrlich zehn Millionen Todesfillen welt-
weit zu rechnen. ,Das ist mehr, als bei ei-
ner Ebola-Epidemie zu befiirchten sind*,
betonte er.

Es gelte auch die Haus- und Nutztiere
bei der Problematik einzubeziehen. Als
besonders exponierte Risikogruppen
nannte er Tierdrzte und alle Fleischverar-
beiter. Er stellte heraus, dass nicht allein
die Menge der eingesetzten Antibiotika
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Von Erregern
gepragt

Sorgten fiir ein interessante Programm (von links): Joris Coenen, Professor Jeroen Dewulf, Dr. Liesbet
Pluym und Erik Lenaers.

eine Rolle spiele, sondern auch Dosis und
die Lange der Behandlung. Dabei sollte in
Erwdgung gezogen werden, ob nicht eine
gezielte Impfung besser wirke als der
breite Einsatz der Mittel. Dass dies mog-
lich sei, beweisen die Erfahrungen, die in
Skandinavien Landern gemacht wurden.
Dort verabreiche man seit einiger Zeit
deutlich weniger Antibiotika. In den meis-
ten Fallen erfolge das gezielt und nicht
durch die Beimischung der Wirkstoffe in
das Futter. Als Masthilfsmittel, so der
Fachmann, sollten Antibiotika ohnehin
ausgedient haben.

Dr. Liesbet Pluym, zustandig fiir Koordi-
nation und Qualititssicherung bei der vor
rund 20 Jahren gegriindeten Organisation
Belpork, machte in ihrem Vortrag deut-
lich, dass nur eine in sich geschlossene
Kette zu einem dauerhaft von Qualitat, Si-
cherheit und Geschmack charakterisier-
ten Produkt fiihren konne. Tierwohl und
Riickverfolgbarkeit seien wesentliche Fak-

toren. Die Organisation vergibt das Siegel
,Certus“ fiir Schweinefleisch, das den
Anforderungen der Organisation ent-
spricht. Inzwischen sind rund 60 Prozent
aller belgischen Schweineerzeuger Mit-
glieder in dem Programm. Im Bezug auf
die Anwendung von Antibiotika gibt es
Klare Richtlinien: Im nichsten Jahr soll die
Menge aller angewandten Mittel auf die
Halfte reduziert werden. Fiir die Zukunft
ist ein Herden-Gesundheitsplan vorgese-
hen, auflerdem soll dessen Umsetzung,
sowie der Einsatz von Medikamenten in
Echtzeit an die Organisation libermittelt
werden.

Einen eklatanten Mangel an aussage-
kraftiger Kommunikation der Fleischwirt-
schaft mit ihren Kunden beklagte Erik Le-
naers von der Agentur Weber Shandwick.
Er zeigte auf, dass Glaubwiirdigkeit und
ein authentischer Auftritt speziell in der
Fleischwarenbranche oft zu wiinschen
iibrig lassen.
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Einzigartig in Europa

Label Rouge ist das strengste
offizielle Gutesiegel fur Geflugel

Es trifft den Nerv der Gesellschaft heute mehr denn je: das von franzésischen
Gefligelproduzenten entwickelte Gutesiegel Label Rouge. Seit dber 50 Jahren garantiert
es Verbraucherinnen und Verbrauchern eine nachhaltige Fleischproduktion aus bauverlicher
Freilandhaltung, die Rickverfolgbarkeit von der Ladentheke bis zum Hof sowie ein festes
Fleisch mit ausgezeichnetem Geschmack. Label-Rouge-Gefligel durchliuft auBerdem auf
allen Produktionsstufen die héchsten unabhingigen Kontrollen in Europa.

Sie wollten sich von der In-
dustrieproduktion differenzieren.
Mit diesem Ziel entwickelten einige
franzosische Geflugelproduzenten
in den 60er Jahren eine Aufzucht,
die traditionellen und strengen Re-
geln unterliegt. Sie wird auch heute
noch durch das franzésische Land-
wirtschaftsministerium mit dem
Gutesiegel Label Rouge ausgezeich-
net. Dabei handelt es sich nach wie
vor um die einzige offizielle Zer-
tifizierung fur hochwertige land-
wirtschaftliche Produkte in Europa.
Und das gilt nicht nur for Geflogel.
Auch Fleisch vom Rind, Kalb, Lamm
und Schwein sowie Wurstwaren und
Eier sind mit der Label-Rouge-Zerti-
fizierung erhaltlich.

Label Rouge garantiert
héchstes Engagement
for Tierwohl und einen
ausgezeichneten Geschmack

Wer Label-Rouge-Geflugel im
Sortiment fuhrt, bietet seinen Kun-
den Fleisch aus bauerlicher Frei-
landhaltung. Die Tiere haben das
ganze Jahr Uber freien Zugang zu
ausgedehnten und mit Baumen
und Pflanzen begrunten Flachen. Es
handelt sich um traditionelle, lang-
sam wachsende Rassen, die eine
doppelt so lange Aufzucht geniefen
wie herkdmmliches Geflugel. Dabei
erhalten die Tiere hauptsachlich auf
Getreide basiertes Futter. Diese Auf-
zuchtmethoden von Label Rouge

bewirken eine hervorragende Qua-
litat und ein festes, geschmackvolles
Fleisch, das sich durch deutlich we-
niger Bratverlust auszeichnet als
Fleisch von Standard-Geflugel.

Unterstotzung fOr den
deutschen Handel

Label Rouge unterstotzt seine
Handelspartner in Deutschland mit
Workshops, Seminaren, Verkos-
tungstagen und Promotionsmaterial
wie zum Beispiel Rezeptbroschuren.

Sie mochten Label Rouge in
lhr Sortiment aufnehmen?

Kontaktieren Sie Michael Keller
unter sopexa@mk-fachberatung.de
www.volaillelabelrouge.com/de/

Probieren Sie Label Rouge auf der Anuga!
Sie finden die Label-Rouge-Fachleute fir Fleisch und Gefligel in Halle S.1.

Der Inhalt dieser Werbekampagne gibt allein die Meinung des Autors wieder, der allein fiir den Inhalt verantwortlich ist. Die Europdische Kommission haftet nicht fiir die etwaige Verwendung der darin enthaltenen Informationen.

DIE EUROPAIS_(;HE UNION UNTERSTUTZT
KAMPAGNEN ZUR FORDERUNG DES ABSATZES
LANDWIRTSCHAFTLICHER QUALITATSERZEUGNISSE.

KAMPAGNE FINANZIERT
MIT FORDERMITTELN DER
EUROPAISCHEN UNION

EUROPE
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Die Anuga ist auch immer
ein Spiegelbild der aktuellen
Entwicklungen in der Ernéh-
rungsbranche. So waren die

vegetarischen Sortimente vor
vier Jahren in den Fleischhallen
ein Top-Thema, spielten 2017
aber allenfalls eine kleine Rolle.
Das diirfte sich diesmal

wieder andern.

atten 2015 etliche Aussteller auf der
H Anuga Meat zumindest einzelne

fleischfreie Produkte auf dem Stand
prasentiert, waren diese Erzeugnisse zwei
Jahre spater kaum zu finden. ,Wir haben
zwar fleischfreie Produkte, aber die haben
wir gar nicht mitgebracht. Die liegen teil-
weise wie Blei in den Regalen®, fand Sieg-
fried Kaiser, Marketingleiter von Sprehe,
damals deutliche Worte. Auch Wolfgang
Schliiter, Vertriebsleiter von Windau, rdum-
te ein, dass man sich von der Produktion
fleischfreier Wiirste mehr versprochen
habe. Einzig Landhof riickte — in Abwesen-
heit von Marktfithrer Riigenwalder - sein
vegetarisches Sortiment in den Mittelpunkt.

Mittlerweile gibt es aber Anzeichen, dass
sich nicht nur der der Fleischkonsum veran-
dern wird, sondern pflanzliche Alternativen
in Zukunft tiber einen signifikanten Marktan-
teil verfiigen werden. Friederike Wilker; fiir
das Marketing bei Wiltmann zustandig, ist
sich daher sicher, dass die sich dndernden
Verzehrgewohnheiten der Verbraucher - sei
es aufgrund des sozialen und demographi-
schen Wandels oder bedingt durch ethische,
religiése und kulturelle Einfliisse - ein wich-
tiges Thema auf der Anuga sein werden. Und
da wiirden Fleischersatzprodukten sicher-
lich einen gewissen Raum einnehmen, er-
klart sie.

Diese Meinung teilt Thomas Borgers, Ver-
triebsleiter beim Damhus. Sowohl Newco-
mer als auch Etablierte wollten diesen Ab-
satzmarktbespielen. Die Margen seien - noch
- interessant und die Verbraucher derzeit
sehr offen fiir das Thema, hat er festgestellt.
Spannend sei auch ,die weitere Entwicklung
in Sachen Insekten-, Eiweif3-, Protein, Gemii-
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pannende
ntwicklung

Foto: Messe Kéin

Intensive Gespréache pragen das Bild auf der Anuga Meat, dabei wird sicherlich auch die Entwicklung

der fleischlosen Alternativen zur Sprache kommen.

seprodukte als Fleischalternative”. Denn die
mediale Aufmerksamkeit sei derzeit noch
grofier als der eigentliche Markt, aber man
konne schon Verdnderungen im Denken und
Handeln sehen - auch auf Einkiuferseite.
Solche Produkte hatten auf Dauer aber nur
eine Chance, wenn sie geschmacklich und
optisch den Kunden stark ansprechen und
der Preis nicht abschreckt. Hierzu werde si-
cherlich das ein oder andere Gesprach auf
der Anuga gefiihrt, ist Borgers sicher.

Auf die Frage, ob Fleischalternativen auf
der Messe ein wichtiges Thema sei, antwor-
tet Sarah Dhem: ,Ich befiirchte es.” Die Ge-
schéftsfiihrende Gesellschafterin von Schulte
- Lastruper Wurstwaren und Prasidentin des
Bundesverbands der Deutschen Fleischwa-
renindustrie sagt weiter: ,Fleischlos, dafiir
mit jeder Menge Zusatzstoffen, fragwiirdigen
Herkiinften und indiskutablem Nahrwerten
oder gesundheitlichen Aspekten kann keine
Losung sein. Sie sehe eine nachhaltige Tier-
haltung als beste Alternative fiir die Zukunft,
betont Dhem.

Auch Michael Hackner, Geschaftsfithrer
des Darmspezialisten CDS, ist der Ansicht,

dass der Diskussion um fleischlose Produk-
te zu grofier Raum gegeben wird. ,Es wird
sich zeigen, ob insbesondere die sogenann-
ten Fleischersatzprodukte tatsiachlich so
nachhaltig sind, wie sie immer angepriesen
werden, und die verwendeten Zutaten tat-
sachlich forderlich fiir die Gesundheit sind.
Wer sich fleischlos erndhren will, kann das
heute schon sehr gut mit heimischen Obst,
Gemiise und Kartoffelprodukten. Und mir
erschliefst sich nicht, warum jemand be-
wusst auf Fleisch verzichten will und dann
aber dafiir Ersatzprodukte sucht, die wie
Fleisch aussehen, schmecken und am bes-
ten auch noch nach Fleischprodukten be-
nannt werden sollen, nimmt er einen ein-
deutigen Standpunkt ein.

Moderater ist die Meinung von Dr. Ingo
Stryck, Geschéftsfithrer Marketing bei Wie-
senhof: ,Unserer Einschatzung nach wird der
Konsum von Fleisch aber auch in Zukunft ei-
nen bedeutenden Anteil haben. Wie bei an-
deren Angebotsformen auch, wird es hier zu
einem Nebeneinander der Produkte kom-
men, und der Verbraucher wird entscheiden,
zu welchem Produkt er greifen mochte.
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,Beeindruckende
Lelstungsschau

Die Erwartungen der Austeller
an die diesjahrige Anuga sind
wieder sehr hoch. Das ergab

eine Umfrage unter den in Kéln

vertretenen Unternehmen.
Fleisch-Marketing wollte aber
auch wissen, welche Themen bei
der Messe im Fokus stehen
werden und wie zufrieden die
Firmen mit dem bisherigen

Verlauf des Geschéftsjahres sind.

ie Messe ist ,eine beeindruckende
D Leistungsschau der Ernahrungsin-

dustrie, auf der man sich einen her-
vorragenden Eindruck tiber neueste Trends
und Entwicklungen verschaffen kann, be-
griindet Ulrike Riicker, Marketingleiterin der
Plukon Food Group in Deutschland, warum
die Teilnahme fiir ihr Unternehmen nie in
Frage stand. Fiir Handl Tyrol , ist es geradezu
eine Verpflichtung, als Marktfiihrer fiir Speck-
und Rohwurstprodukte in Osterreich auf der
Anuga vertreten zu sein‘, zumal man sie als
ywichtige Quelle fiir neue Inspirationen”
sieht. Auch fiir Vion ist eine Teilnahme unver-
zichtbar. Die Anuga passe in das Gesamtmes-
sekonzept des Unternehmens und gehére
seit vielen Jahren fest zum Messekalender,
unterstreicht Karl-Heinz Steinkiihler, Presse-
sprecher Vion Deutschland. Unsicherer ist
dagegen Sarah Dhem. ,Viele Kollege stellen
nicht mehr aus, einige sind dhnlich skeptisch
wie wir, hat die Geschéftsfithrerin von Schul-
te - Lastruper Wurstwaren festgestellt. Aber
man sei sich sicher, dass die Anuga eine gute
Plattform biete. Uberdies sei es wichtig, ,dass
wir auch auf so groflen Messen auftreten.
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Kommunikation steht bei Messen stets im Mittelpunkt. Auch in Kéln werden nicht nur die neuen
Produkte Gesprachsstoff bieten, sondern auch die Entwicklung auf den Markten.

Nicht das noch jemand auf die Idee kommt, es
gabe uns alle gar nicht mehr*, erklart sie. Reu-
miitig zurtickgekehrt ist Wiesbauer, das nach
einer mehrjéhrigen Pause vor zwei Jahren
wieder mit einem eigenen Stand vertreten
war und aufgrund des grofden Erfolges ent-
schied, auch 2019 auszustellen.

Indikator fir das Geschéaftsklima

Die Anuga bietet mit ihren zehn Fachmessen
unter einem Dach einen erheblichen Vorteil:
Sie ermdglicht es, ,iiber den Tellerrand hin-
aus zu schauen’, wie Maiti Leinss, die Leiterin
der Unternehmenskommunikation bei Di
Gennaro formuliert. Die Messe ist aber auch
ein wichtiger Indikator fiir das aktuelle inter-
nationale Geschiftsklima in der Lebensmit-
tel- und der Fleischbranche. ,Als iibergeord-
nete Themen werden die Verdnderungen der
Nahrungsmittelproduktion als Folge durch
die Debatten rund um Umwelt- und Klima-
schutz sowie Tierwohl im Fokus stehen®
glaubt Avo-Marketingleiter Guido Boberg.
,Die Disruption innerhalb der Lebensmittel-
wirtschaft und des Lebensmittelhandels wird
auf der Anuga in konkreten Produkten, aber

auch in Ideen und neu gedachten Geschafts-
modellen sichtbar werden®, erwartet er.

Zu den Themen, die in diesem Jahr einen
breiten Raum einnehmen werden, zihlen
nach Meinung von Wiltmann-Managerin
Friederike Wilker Tierwohl, Kunststoffver-
meidung und Nahrwertkennzeichnung. Dr.
Ingo Stryck, Geschaftsfithrer Marketing Wie-
senhof, glaubt ebenfalls, dass Tierwohl in
den Fleischhallen eine grofde Rolle spielen
wird, denn es sei nach wie vor im Blickpunkt
der Gesellschaft und der Markt fiir entspre-
chende Produkte werde weiter wachsen.

Dass aktuelle gesellschaftliche Trends eine
grofde Ausstrahlung auf die Messe haben
werden, steht fiir Stephan Holst, Bereichslei-
ter Marketing/Kommunikation Bell Deutsch-
land, aufder Frage. Neben dem Tierwohl ge-
horen fiir ihn das zunehmende Bewusstsein
fiir Nachhaltigkeit, Gesundheit, Klimaschutz,
Authentizitdt und Natiirlichkeit dazu. ,Ge-
nauso werden aber Kklassische Themen wie
Genuss und Qualitat zu verniinftigen Preisen,
wachsende Anspriiche der Verbraucher an
Convenience und Sicherheit der Produkte
weiter gefragt bleiben. Dabei geht es darum,
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die Anforderungen glaubwiirdig zu bedienen
und gleichzeitig eine angemessene Wert-
schopfung zu erzielen®, betont Holst.

Authentische Losungen auf die vielfaltigen
Herausforderungen der Branche zu zeigen,
ist das erklarte Ziel von Tonnies auf der Mes-
se, wie Vertriebsvorstand Jorn Evers erklart.
Kunststoffreduzierung, Haltungsformen oder
CO,-Bilanz seien nur einige Inhalte, an denen
man arbeite und die auf der Messe themati-
siert wiirden. Bei Vion wird Nachhaltigkeit
ein zentrales Thema sein, was sich auch im
Messemotto des Unternehmens widerspie-
gelt: ,Meat the Future” Ein Beispiel fiir die
Bemtihungen sind neue Verpackungen. Sie
bestehen zu etwa 90 Prozent aus wiederver-
wertetem Polyethylenterephthalat, wodurch
die CO,-Emission erheblich gesenkt werden
konnen.

Nach Meinung von Thomas Schmiedbauer,
Vorstandsvorsitzender von Wiesbauer, sind
es vor allem zwei Themen, die im Rahmen der

Zuriickhaltung. Die Unternehmen, die Aus-
kunft gaben, zeigen sich tiberwiegend ,zufrie-
den“ - beispielsweise Dr. Stryck. ,Allein mit
unseren Wiesenhof-Produkten haben wir im
Hahnchensegment im ersten Halbjahr 3,3
Prozent - inklusive Aufder-Haus-Markt - zu-
gelegt’, erklart er. Von der gestiegenen Nach-
frage nach Gefliigel profitiert auch die Plukon
Food Group in Deutschland. ,Was die Ent-
wicklung in diesem Jahr betriftt, verzeichnen
wir sehr gute Zahlen. Wir sind daher insge-
samt mit unserer Geschaftsentwicklung sehr
zufrieden’, sagt Marketingleiterin Riicker.
Ebenfalls positiv fallt das Urteil bei Handl
Tyrol aus. ,Neben dem Heimmarkt Oster-
reich ist insbesondere in den Exportmarkten
ein deutliches Wachstum zu verzeichnen®,
heifdt es aus der Unternehmenszentrale. Eine
zufriedenstellende Gesamtentwicklung kon-
statiert Friederike Wilker. ,In den strategisch
wichtigen Segmenten konnten wir weiter
wachsen’, betont die Managerin von Wilt-

Authentische Losungen auf die vielféltigen Herausforderungen der Branche zu zeigen, ist das Ziel

vieler Aussteller in den Fleischhallen der Messe.

Messe diskutiert werden: Neben dem Um-
weltschutz in all seinen Facetten wird die
Wertigkeit des Rohstoffes Fleisch einen brei-
ten Raum einnehmen. Eine dhnliche Ansicht
vertritt Malte Mattis Schunk. Der Marketing-
Manager bei GS Schmitz geht davon aus, dass
,vor allem die biologisch erzeugten Produkte
noch starker in den Fokus riicken”. Weitere
fiir die Branche relevante Themen, die auf
den Stdnden zum Tragen kommen werden,
sind Convenience und Regionalitit, glaubt
nicht nur Ulrike Bebermeier, Projektmanage-
rin Marketing beim Teigtaschenhersteller
Biirger

Bei der Frage nach dem bisherigen Verlauf
des Geschaftsjahres iiben sich viele Firmen in
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mann. ,Grof3e Schritte nach vorne gegangen®,
ist Grillido laut Geschaftsfiihrer Michael Zieg-
ler in diesem Jahr. Von einem organischen
Wachstum - sowohl absatz- wie umsatzsei-
tig - spricht Maiti Leinss bei Di Gennaro. ,Be-
sonderen Zuwachs konnten wir in den Seg-
menten Schinken und Salami erzielen®, fiihrt
sie aus.

Auswirkungen auf die Bilanz hat natiirlich
auch die Grillsaison. ,Wir liegen trotz des
schlechteren Wetters in diesem Jahr auf Vor-
jahresniveau, welches unser bisher bestes
war", offenbart Damhus-Vertriebsleiter Tho-
mas Borgers. Von einer interessanten Beob-
achtung in diesem Zusammenhang berichtet
Guido Boberg. Die Saison sei - untypischer-
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Der okologische FuBabdruck spielt auf den Nah-
rungsmittelmessen eine gréBer werdende Rolle.

weise - nicht auf einem gleichbleibenden Ni-
veau verlaufen, sondern habe immer mal
wieder Spitzen aufgewiesen, erlautert der
Marketingleiter des Gewiirzspezialisten Avo.

Es kam allerdings auch zur Sprache, dass
es sich um ein problematisches Geschifts-
jahr handelt. So macht Malte Mattis Schunk
klar, dass die Komplexitit des aktuellen Ge-
schéftsjahres frithzeitig abzusehen war. ,In-
soweit waren die Erwartungen nicht allzu
hoch gesteckt’, betont der Manager bei GS
Schmitz. Ahnlich &ufert sich Michael Hack-
ner. ,Vor dem Hintergrund der derzeitigen
Schwierigkeiten hat CDS ein befriedigendes
Ergebnis im ersten Halbjahr realisieren
kdnnen’, sagt der CDS-Geschéftsfiihrer. Auch
Wiesbauer weist auf die Probleme hin. Das
erste Halbjahr 2019 sei gepragt von schwie-
rigen Preisverhandlungen gewesen, die auf
Grund der stark steigenden Preise fiir den
Rohstoff Schweinefleisch und die permanent
sich laut Kollektivvertrag erhohenden Lohn-
kosten dringend notwendig geworden seien,
berichtet das dsterreichische Unternehmen,
das wie viele andere Aussteller aber optimis-
tisch auf das zweite Halbjahr blickt. Weniger
zuversichtlich zeigt sich Damhus-Vertriebs-
leiter Borgers. Er sieht, ,vor dem Hinter-
grund weiterer Extremsituationen an den
Beschaffungsmaérkten schwere Zeiten auf die
Produzenten zukommen".
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Produkte &

Prasentationen

Im Mittelpunkt der Anuga werden auch diesmal wieder die Neuheiten stehen. Viele Aussteller sind

allerdings zuriickhaltend, wenn sie im Vorfeld der Messe gefragt werden, was sie prasentieren. Einige

Firmen haben sich jedoch in die Karten blicken lassen und Auskunft tiber ihren Auftritt gegeben.

Die drei neuen Fingerribs-Produkte von Wiesbauer.

Neuheiten fiir die
Original Sous-Vide-Range

Wiesbauer prasentiert drei Neuheiten fiir
die Original Sous-Vide-Range: Wahrend das
,Herzhafte Rindergulasch“ und der ,Zarte
Schweinsbraten“ aus der traditionellen ds-

terreichischen Wirtshauskiiche stammen,
handelt es sich bei ,Schweinefilet”, das in
zwei Varianten - in einer Pfefferrahm- und
einer Pilzrahmsauce - angeboten wird, um
ein Gericht der gehobenen Kiiche.
Ebenfalls erweitert wurde das Sous-
Vide-BBQ-Sortiment - um drei ,Finger-
ribs“-Produkte. Dabei werden vorgeschnit-
tene Spare Ribs bei der Herstellung in den
Geschmacksrichtungen ,Chili, ,Honey"
und , Teriyaki“ gewiirzt. Neu bei dem oster-
reichischen Unternehmen ist auch das
,Grillmix Package“ Dahinter verbergen
sich zwei Sous-Vide-Spezialititen - die
,Spare Ribs“ und die ,Pork Drumsticks“ -
mit zwei Grillwiirsten - je zwei ,Mini-Kase-
krainer” und ,Mini-Rostbratwiirstel“ - in
einer Packung. Uberdies wird in KéIn eine
Sous-Vide-Schinkenspezialitit und ein
Sous-Vide-Bratenprodukt vorgestellt.
(Halle 6.1, D91/D99)

Mit von der Partie sind in Kéln auch wieder die belgischen Fleischlieferanten, die sich auf
einem 276 Quadratmeter groBen Gemeinschaftsstand préasentieren. Die Teilnahme der
Fleischproduzenten, die hierzulande durch Service, Qualitét, Frische und hohe Schlachtaus-
beute punkten, wird im Internet aufmerksamkeitsstark inszeniert: Auf der neunsprachi-
gen Website www.belgianmeat.com/de/event/anuga werden die 25 belgischen Ausstel-
ler mit detaillierten Firmenportréts in den Fokus gertickt. Um Wartezeiten auf der Messe
zu vermeiden, wurde auf der Website ein Terminplaner eingerichtet. Hier kénnen die Besu-
cher Termine bei Wunschgespréachspartnern vormerken lassen. Dartiber hinaus steht das
Team des Belgian Meat Offices den Besuchern an allen Messetagen Rede und Antwort.
Fiir den kulinarischen Rahmen im belgischen Pavillon sorgen auch in diesem Jahr raffinier-
te Késtlichkeiten aus Rind- und Schweinefleisch, die von der renommierten Briisseler
Hotelfachschule Coovi serviert werden. (Halle 6, Stand E10)
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Das Produktportfolio von Grillido ist um die drei
Sportwiirste erweitert worden.

Sportwurst in drei
Geschmacksrichtungen

JWir waren 2017 erstmals dabei. Damals
standen wir noch am Anfang. Jetzt haben wir
uns professionalisiert und all unsere Produk-
te - von Frische bis Snacking - entscheidend
weiterentwickelt, sagt Michael Ziegler, der
Geschiftsfiihrer von Grillido. In Kéln stellt
das junge Unternehmen, das angetreten ist,
um zu beweisen, dass lecker auch gesund
sein kann, seine neue Sportwurst vor, die be-
reits in 500 Fitnessstudios und in mehr als
tausend Tankstellen verkauft wird. Im kom-
menden Jahr soll es die Sportwurst in den
drei Geschmacksrichtungen Original, Rind&
Krauter sowie Rind&Chili auch flachenden-
kend im stationdren Handel geben.
(Boulevard, Stand 25)

Neuheit von Tillman's: Die Leberkés-Brezeln mit
krosser Panade.

Balance zwischen
Innovation und Nachhaltigkeit

Auf mehr als 360 Quadratmetern prasentiert
sich die Tonnies Gruppe tiber zwei Etagen.
Dabei setzt die Convenience-Tochter
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Tillman's auf die Verkostung von Produktin-
novationen und der Tonnies Foodservice
prasentiert seinen Kunden den Relaunch sei-
nes Markenauftritts. Im Mittelpunkt des Mes-
sestands steht jedoch die Balance zwischen
Innovation, Produkten und der Nachhaltig-
keitsarbeit des Unternehmens. Das Unter-
nehmen prasentiert beispielsweise Verpa-
ckungsinnovationen, aber auch seine Nach-
haltigkeitsarbeit in den Fragen der Haltungs-
form. Neben den Themen der Nachhaltig-
keitsentwicklung werden unter der Marke
Tillman’s zwei Produktinnovationen vorge-
stellt. Der Fokus liegt dabei auf den Snack-
Artikeln: Die Leberkas-Brezeln bieten einen
saftigen Leberkas mit krosser Panade, der im
traditionellen bayerischen Markenauftritt
prasentiert wird. Die Single Cuts von Till-
man’s sind von Hand geschnittenen Ripp-
chen, die liber einen intensiven BBQ-Ge-
schmack verfiigen.  (Halle 6.1, Stand B70).

Erzeugnisse rund
um die Schweinezunge

Im Vordergrund des Auftritts von Werner
Schulte steht die Marke ,gliicksatt”. Sie bietet

ANZEIGE

Fleisch- und Wurstprodukte, die fiir Tier-
wohl, Transparenz, Handwerk und Verant-
wortung stehen - zu realistischen und zu-
kunftsfahigen Bedingungen, denn die
Gliicksatt-Produkte stammen aus der beson-
ders tiergerechten Aktivstallhaltung. ,Alles,
was gesellschaftlich und politisch gefordert
und diskutiert wird, kbnnen wir mit diesem
Konzept beantworten’, erklart Sarah Dhem,
die Geschiftsfilhrende Gesellschafterin des
Lastruper Familienunternehmens.

Daneben stehen Produkte rund um die
Schweinezunge und handwerkliche Erzeug-
nisse im Vordergrund. Das Sortiment reicht
von einer handgelegten Zungenwurst in
Speckumwicklung iiber einen handgekniipf-
ter Rosmarinschinken bis zur Schinken-

Zum Schulte-Sortiment zahlt auch die Paprika-
salami vom Aktivstall-Schwein.

wurst, die in einen Naturdarm gefiillt und
gerauchert wird. (Halle 6.1, Stand A90/A98)

Impulsgeber fiir Tierhaltungskonzepte

Die Plukon Food Group mit ihren Marken Stolle, Friki und Fairmast prasentiert eine ganze
Reihe neuer Produkte - sowohl bei Frischgefliigel als auch im TK- und Wurstbereich. Neben
ihrer Innovationsstérke versteht sich die Plukon Food Group auch als ein wichtiger Vorrei-
ter und Impulsgeber in Bezug auf Tierhaltungskonzepte. Da das Interesse der Verbraucher
in diesen Bereich stark wachst, hat Plukon weiter in den Ausbau seines Fair-Mast-Gefliigels
investiert. Uber die Produktinnovationen und neueste Entwicklungen bei Tierwohl und
Nachhaltigkeit informiert die Unternehmensgruppe in der Halle 9:1, Stand E10,/D11.

Peppadew®
die besondere
Feinkost-Kirschpaprika
aus Stdafrika

Pikant &
~pfannenfertig!

MariTop Premium Peppadew®, iiberzeugt
mit einer pikant feinen Geschmackskompo-
sition in Verbindung mit einer ausgewogen
leichten Scharfe. Diese neue Marinade ver-
leiht Fleisch, Fisch und auch vegetarischen
Speisen eine ganz unverwechselbare Note.
Begeistern Sie Ihre Kunden mit neuer
AVO-Premium-Convenience!

Besuchen Sie uns

a.
auf der Anug
yom 5. bis 9. Oktober 2019

Halle 9.1, B036 /B038
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Maultaschen mit pikanter
Chilinote und Schweinefleisch

Bei Biirger gibt es neue vegetarische Lecker-
taschen in drei Sorten zu sehen, die Anfang
2020 erhéltlich sein werden. Die cremige
Fillung der Maultaschen Ziegenkase-Mango
steckt in einem Dinkelvollkorn-Teig. Farbe
auf den Teller bringen die Maultaschen Rote
Beete-Siifskartoffel mit ihrem roten Teig. An-
genehm stiickig ist die Fiillung der Maulta-
schen Linsen-Karotte. Eine weitere Anuga-
Neuheit sind die Chili-Maultaschen. Die
klassischen  Schweinefleisch-Maultaschen
mit pikanter Chilinote haben eine rote Fiil-
lung mit angenehmer Scharfe und eignen
sich insbesondere fiir asiatisch angehauchte
Gerichte. (Halle 10.2, Stand D 51).

Chilt
Mca_@'t_a_scb.ﬁ
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Eine Anuga-Neuheit von Biirger sind die Chili-
Maultaschen.

Neuprodukte zum
175+ahrigen Jubildum

Auf der Anuga blickt Develey Senf & Feinkost
GmbH nicht nur auf zwei Jubilden, sondern
prasentiert auch neue Kreationen. Auf dem
Stand zu sehen und zu schmecken sind

anuGa 2019 « PRODUKTE & PRASENTATIONEN

+Wir mdchten die Messe als Gelegenheit nutzen, um mit unseren Kunden zu sprechen und
mit ihnen ein kleines ,Tasting” zu haben. Wir nutzen die Messe auBerdem dafiir; in direktem
Kontakt mit der Presse iiber neue Entwicklungen zu sprechen® erklart Patricia van Krieken,
Manager Marketing & Communications Van Drie Group. Auf dem Stand des niederléndi-
schen Kalbfleischspezialisten stehen die ,Jan“-Produkte mit Spareribs, Kalbsbackchen,
dem Schaufelstiick und Ossobuco vom Kalb im Mittelpunkt. Dariiber hinaus werden die
»Gourmet“-Skinpacks, die mit neuen Geschmacksrichtungen erweitert wurden, auf der

Messe gezeigt.

die Produkte der Marken Develey, Specht,
Bautz'ner, Lowensenf, Reine de Dijon, der
Vertriebsmarken Kikkoman und Tabasco
Saucen sowie des Develey Food Services. Die
Marke Develey feiert 2020 ihr 175jahriges
Bestehen und begeht das Jubildum mit eini-
gen Neuprodukten. So sorgt der Develey Hot
Chili Ketchup In der ,,Our Original“-Range mit
dem einzigartigen Geschmack der Tabasco
Original Red Pepper Sauce fiir feurige Uber-
raschungen auf dem Teller.

Wahrend bei der Ostmarke Bautz'ner die
Sortimentserweiterung mit der ,fix Bolog-
nesesofde” thematisiert wird, steht auch bei
Lowensenf ein runder Geburtstag im Mittel-
punkt. Der Lowensenf Extra macht 2020 die
100 Jahre voll, was mit zahlreichen Maf3-
nahmen sowohl iiber klassische Medien als
auch Online und am Point of Sale gefeiert
wird. (Halle 11.2, Stand A8/B9)

Bei Lowensenf steht auf der Messe das kommende Jubildum im Vordergrund.
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(Halle, 6.1, Stand B10/C11)
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Entwickeln sich zum Topseller: Tiroler Beef Chips.

Mit wiirzigem Topping
verfeinerte Protein-Snacks

Handl Tyrol will den Besuchern einige Pro-
duktinnovationen sowie die Tiroler Genuss-
kultur prasentieren. Neben den Neuheiten,
iber die das Osterreichische Unternehmen
im Vorfeld noch nichts verraten wollte, wer-
den die Snacks einen breiten Raum einneh-
men. Dabei stehen die Tyrolini, die Pausen-
Sticks sowie vor allem die Tiroler Schin-
ken- und Beef-Chips im Fokus. Fiir die Beef
Chips wird nur mageres Rindfleisch und fiir
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die Schinken Chips nur ausgesuchtes Fleisch
vom Schinken verwendet. Die mit erlesenen
Gewlirzen verfeinerten Edelteile werden
anschliefiend in diinne Scheiben geschnit-
ten und danach in Heif3luft getrocknet, bis
die Chips knusprig-kross sind. Diese mit ei-
nem wiirzigen Topping verfeinerten Pro-
tein-Snacks werden immer stirker nachge-
fragt. (Halle 5.2, Stand A50)

Ein Bestseller bei Damhus ist der Corn Dog.

Grillspezialitaten
im Scheinwerferlicht

Damhus lenkt den Scheinwerfer auf die
Grillspezialititen Bacon-Cheese und Kas-
krainer. Damit habe man zwei Artikel auf
den Markt gebracht, die von Anfang an ihre
Liebhaber im Einzelhandel gefunden hat-
ten, heifdt es zur Erkldrung bei dem Unter-
nehmen mit Sitz in Rosendahl-Holtwick.
Ein weiteres Thema wird das Produkt Corn
Dog sein, das immer mehr an internationa-
ler Bedeutung gewinnt, so dass man die
Produktionskapazititen erweitern musste.
Fiir den Corn Dog werden jetzt auch weite-
re Verpackungseinheiten angeboten, so
dass jede Verbrauchergruppe eine ,passen-
de“ Losung finden kann. Aufierdem geht
man auf dem Stand darauf ein, dass sich der
Trend nach vorgebratenen Artikeln - bei-
spielsweise Brat- und Putenbratwurst -
und geschnittener Ware verstarkt hat.
(Halle 9.1, Stand A43)

Zubereitung von Tapas und
Demonstration der Schnitttechnik

Das von der geschiitzten Ursprungsbe-
zeichnung Guijuelo geférderte Projekt Ibe-
ham, dessen Ziel die Verbreitung und Auf-
wertung des Iberischen Schinkens in
Deutschland, Frankreich und dem Verei-
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nigten Konigreich ist, wird sich in Kdln un-
ter dem Motto ,Ham, the taste of origin and
tradition in Europe“ prasentieren. Im Mit-
telpunkt werden die Demonstration der
Schnitttechnik, die Verkostung von drei Ar-
ten von iberischem Schinken, die Zuberei-
tung von Tapas sowie Informationen iiber
den iberischen Schinkens stehen.

(Halle 5 2, Stand C53).

Traditionelle Rezepturen
und italienisch-elegante Asthetik

Bei Di Gennaro, das 50-jahriges Bestehen
feiert, stehen im Jubildumsjahr die Spezia-
lititen der Eigenmarke ,Selezione Di Gen-
naro“ im Fokus des Messeauftritts. Neben
ihren aufergewohnlichen Zutaten, ihrer
handwerklichen Herstellungsweise und
den traditionellen und oft einzigartigen
Rezepturen heben sich die ,Selezione®-
Produkte durch italienisch-elegante As-
thetik ab. Neben erntefrischen Antipasti-
Variationen aus der Di Gennaro Heimat
Apulien wird die edle SB-Sortimentslinie
LEccellenza“ und ein Triiffel-Rohschinken
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=

VILLANY

Di Gennaro ist mit der edlen Sortimentslinie
,Eccellenza“ in Kéln vertreten.

der Feinkost-Metzgerei Villani vorgestellt.
Ein weiteres Highlight sind die naturbelas-
senen Salumi-Variationen von Bazza, einer
familiengefiihrten Feinkost-Metzgerei mit
Sitz in Venetien - nach traditioneller Re-
zeptur mit Salz natiirlich konserviert.
(Halle 10.2, Stand A8)

Essen und
Trinken spielen
in Frankreich
eine groBe
Rolle, was auf
der Anuga auf
den Gemein-
schaftssténden
eindrucksvoll
unter Beweis
gestellt wird.

Gemeinschaftsstédnde mit sieben franzésischen Regionen

Rund 200 franzdsische Aussteller prasentieren sich wahrend der Anuga auf den Pavillons
France unter dem Motto ,Made in France - Made with Love” auf insgesamt sieben Gemein-
schaftssténden, die von Business France, der Agentur fiir franzosische Wirtschaftsforde-
rung, gestaltet werden. Partner sind die franzosischen Regionen Bretagne, Hauts-de-
France, Grand-Est, Centre-Val de Loire, Pays de la Loire, Nouvelle Aquitaine und Occitanie.
Im Fachbereich Feinkost sind 100 Austeller unter einem Dach zu finden (Halle 10.2, Stand
E20-G45). Am Stand F24 setzt das Team der Elitekochschule Le Cordon Bleu Produkte der
franzosischen Aussteller in Szene und bietet sie téglich mehrmals zur Verkostung an.
25 Produzenten aus den Bereichen Fleisch und Gefliigel zeigen sich und ihre Produkte in
der Halle 91 (Stand B47-C40). Den kleinsten Gemeinschaftsstand gibt es mit vier Teilneh-
mern in der Chilled & Fresh-Food-Halle (5.1, Stand A60-B65).
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Fiir Fleischspezialitdten und Innereien hat CDS inte-
ressante Losungen gefunden.

Signifikanter Fortschritt
in der Produktionssicherheit

CDS setzt auf der Anuga bei den Naturddrmen
vor allem auf die Sicherheitsinitiative, bei der
keine losen Teile mehr in der Konfektion von
Naturddrmen zum Einsatz kommen und die
bereits auf der diesjahrigen Iffa auf grofies In-
teresse gestofden ist. Mit dieser Initiative wird
die Sicherheit in der Wurstproduktion signifi-
kant verbessert. Bei den Fleischspezialitaten
und Innereien hat CDS interessante Varianten
und Losungen fiir einzelne Produkte gefun-
den, die in K6In vorgestellt werden. Der Stand
bildet aber auch ab, dass die Tiefkiihldienst-
leistung eine immer grofiere Rolle bei CDS
spielt. Insbesondere die weitgehend automa-
tisierten Moglichkeiten zur Zerkleinerung
von tiefgekiihlten Produkten werden in Kéln
dargestellt. (Halle 6.1, Stand E108)

Die neue Mari Top Premium Peppadew verbin-
det hochwertige Zutaten mit der aromatischen
Kirschpaprika aus Siidafrika.

Hohe Kompetenz beim
Thema bewusste Ernahrung

Der Gewlirzspezialist Avo setzt bei seinem
Auftritt neben der Demonstration der hohen
Kompetenz in den Bereichen Bio-Gewtirze
und bewusster Erndhrung vor allem auf Con-
venience. Mit den Avo Mari Top Komplettma-
rinaden und dem Wiirzsaucensortiment wur-
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den Konzepte entwickelt, die sich jedes Un-
ternehmen aus Lebensmittelhandel, -indust-
rie und -handwerk zu eigen machen kann. Ein
neues Produkt aus dem Sortiment ist Mari
Top Premium Peppadew. Es verbindet hoch-
wertige Zutaten wie kalt gepresstes Raps-
kernol, hochwertiges Meersalz sowie edle
Krauter und feine Gewtlirzkomponenten mit
Anteilen der aromatischen Kirschpaprika aus
Stidafrika. Mit ausgewogen fruchtig leichter
Schérfe entfaltet die Peppadew-Mischung bei
der Zubereitung mit Fleisch, Fisch und auch
vegetarischen Komponenten nach kurzer
Garzeit in der Pfanne, Heiffluftfritteuse oder
im Konvektomaten ihre unverwechselbare pi-
kante Note. Dem Premiumanspruch der Ver-
braucher folgend, werden auch wieder Pro-
dukte fiir das BBQ und ausgewahlte Wurst-
waren gezeigt. (Halle 9.1, Stand B36/B38)
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SERRANO RESERVA

Mit Oregano verfeinert ist eine neue Sorte des
Abraham Serrano Reserva.

Diinn geschnittene
Rohschinken-Spezialitat

Bell Deutschland hat unter der Marke Abra-
ham die Serrano Reserva Range um vier ver-
schiedene Geschmacksrichtungen mit Wiirz-
rand erweitert. Der Abraham Serrano Reserva
ist mindestens zwolf Monate in Spanien ge-
reift. Die hochwertige Qualitit und der diinne
Schnitt intensivieren das Aroma der Roh-
schinken-Spezialitit. Der Serrano Reserva
Oregano iiberzeugt mit seiner aromatischen
Krauternote. Die Chili-Note verleiht dem fein
nussigen Serrano Reserva Chili ein mild
scharfes Temperament. Als Serrano Reserva
Rosmarin harmoniert die Spezialitit hervor-
ragend mit dem Gewtirzklassiker der medi-
terranen Kiiche. Den Serrano Reserva Oran-
genpfeffer zeichnet die Kombination von
Schérfe und fruchtiger Orange aus. Eine wei-
tere Neuheit ist der Abraham Landschinken

PRODUKTE & PRASENTATIONEN

mit 25 Prozent weniger Salz. Mild t{iber Bu-
chenholz gerduchert erhilt der Schinken eine
aromatische Note.

(Halle 5.2, Stand B10/C19)
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Entspricht den Anspriichen der Verbraucher an
Convenience: Chicken Donuts.

Deutsches Gefliigel
von regionalen Hofen

Auch dieses Jahr prasentiert Wiesenhof eine
Vielzahl an innovativen Produkten und stellt
seine Vielseitigkeit als Lebensmittellieferant
unter Beweis. Dabei liegt eine zentrale Eigen-
schaft allen Wiesenhof-Konzepten zugrunde:
die Herkunft ,Deutsches Gefliigel von regio-
nalen Hofen". Hinzu kommt, dass alle Hahn-
chen- und Putenprodukte aus dem Frischebe-
reich Vlog-zertifiziert sind. Eine Neuheit sind
die Chicken Donuts, mit der die Hihnchen-
Nuggets-Range erweitert wird. Bei diesem
tiefgefrorenen Produkt handelt es sich um
zartes, saftiges Hahnchenfleisch in einem
knusprigen Backteig, das mit einem Chili-
Cheese-Dip angeboten wird. Vorgestellt wird
auch das neue Grillsortiment fiir den kom-
menden Sommer und eine weitere spannen-
de Limited-Edition des Bruzzzlers.

(Halle 9.1, Stand C11/D18)

Heimspiel mit
Flonz in Bio-Qualitat

Fir das Kolner Traditionsunternehmen GS
Schmitz ist die Anuga ein Heimspiel, bei dem
der Fokus auf den Bio-zertifizierten Produk-
ten liegt. So gibt es die 2016 mit dem g. g. A.-
Siegel ausgezeichnete Flénz nun auch in Bio-
Qualitat. Dariiber hinaus wird die Leberwurst
in Bio-Qualitidt prominent in Szene gesetzt.
Auch dem Thema Nachhaltigkeit und Reduk-
tion von Verpackungsmiill hat sich das Unter-
nehmen gestellt und prasentiert das neue
Sortiment ,Ein Stiick besten Geschmacks” in
hundert Prozent recyclingfahigen, wiederver-
schliefbaren Packungen. Aufderdem werden
verbraucherfreundliche Darreichungsformen
der Produktideen fiir den Sommer 2020 ge-
zeigt.

(Halle 5.2, Stand D16/Halle 7.1, Stand E80)
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Zu den Anuga-Neuheiten von Wiltmann zahlt die
wFenchel Salami*.

Aspik-Spezialitat fir
die Bedienungstheke

Als Aussteller der ersten Stunde ist die West-
falische Fleischwarenfabrik Franz Wiltmann
wieder in den Fleischhallen vertreten. Vorge-
stellt werden mit ,Bio Gourmetschinken 50g°,
,Bio Kasseler 50g“ und ,Bio Pfeffer Salami
80g" drei neue Bio Geniefierteller fiir das
Selbstbedienungsregal. Hinzu kommt die Sor-
te ,Fenchel Salami“ auf dem 80-Gramm-Teller.
Fir die Bedienungstheke wurde eine exoti-
sche Aspik-Spezialitit kreiert: Delikatess
Rindfleisch in Teriyaki-Aspik. Auch auf den
Trend ,Herzhafte Snacks und Fingerfood fiir
unterwegs" ist das Versmolder Unternehmen
eingegangen, denn die Salamissimo-Linie
wurde um die Produkte ,Heifdgerducherte
Mini-Salamis Tiroler 100g“ und , Luftgetrock-
nete Mini-Salamis Klassik 30g"“ erweitert.
(Halle 5.2, Stand A20/B29)

Die Bio-Krauter von Goutess fallen durch ihren
griinen Deckel auf.

Mit Aromaversiegelung
und recyclebarer Verpackung

Rila kommt mit einem neuen Goutess-Kon-
zept nach Koln. Mit dem modernen Auftritt
soll bei den Verbrauchern bereits am Point of
Sale Appetit auf Natiirlichkeit, gesunde Er-
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nahrung und kulinarische Gentisse entstehen.
Die Krauter sind ganzjahrig verfiigbar, einfach
in Anwendung und Dosierung, kommen ohne
Zusatz- und Konservierungsstoffe sowie Ge-
schmacksverstarker aus und zeichnen sich
durch lange Haltbarkeit ohne Kiihlung aus.
Das Sortiment umfasst neben den konventio-
nellen Sorten zahlreiche Bio-Krauter, die
durch ihren griinen Deckel gekennzeichnet
sind. Alle Artikel in den 70-ml- und 240-ml-
Glasern werden nun in einer umweltgerech-
ten, recyclebaren Verpackung mit Aromaver-
siegelung angeboten. (Halle 10.2, Stand A10)

Dialoge auf neu
gestaltetem Messestand

Mit einem grofieren und vollig neu gestalte-
ten Stand ist die QS Qualitit auf der Foodmes-
se vertreten, um iber die Leistungen des QS-
Priifsystems fiir frische Lebensmittel zu
informieren. ,Unsere Branche steht im Span-
nungsfeld zwischen glinstigen Fleischpreisen
bei hohem Tierwohl und bester Tiergesund-
heit. Diese Themen bestimmen sowohl die
offentliche Wahrnehmung als auch die fachli-
che Diskussion. Auf der Anuga méchten wir
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Ladt wieder zum Dialog mit QS ein: Geschafts-
fiihrer Dr. Hermann-Josef Nienhoff.

mit unseren Partnern tiber diese und andere
wichtige Themen sprechen - und diskutie-
ren, wie QS gemeinsam mit allen Akteuren
der Branche die zuverldssige Qualitatssiche-
rung noch weiter verbessern und fortentwi-
ckeln kann“ sagt QS-Geschaftsfiihrer Dr. Her-
mann-Josef Nienhoff. An den Diskussionen
auf dem Messestand werden auch Experten
der Initiative Tierwohl und Haltungsform.de
teilnehmen. (Halle 6, Stand A79)

Auf dem Stand von Vion stehen stets erlesene Fleischprodukte im Mittelpunkt.

Beef-Produktrange und Premium-Grillkonzept

Vion wird auch bei der Messe mit einem Mix aus bekannten, am Markt erfolgreichen Pro-
dukten und innovativen Konzepten prasent sein. Dazu gehéren zum Beispiel Produkte der
Marke Goldbeef, die bei der World Steak Challenge mehrfach ausgezeichnet wurden. Die
neue Beef-Produktrange ,,Cool Cuts“ gehért ebenso dazu wie das erfolgreiche Rind und
Schwein Premium-Grillkonzept BBG-Star. Zubereitet von Grillweltmeister Klaus Breinig
werden die Produkte zur Verkéstigung auf dem Messestand angeboten.

Obwohl Vion auf der Anuga den Schwerpunkt auf Fleischerzeugnisse legt, werden auch
alternative Konzepte vorgestellt. Man sei liberzeugt, dass es einen Markt fiir diese Produk-

te gibt, der weiter wachsen wird, heilt es zur Erklarung.

(Halle 6.1, Stand C50/D69).
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Praktische Spezialitat: die ,Minis” im Dreierpack.

Fokus auf die Zielgruppe
Singles und Kleinhaushalte

Auf Sortimentserweiterungen und die Pra-
sentation von Neuheiten liegt beim pfalzi-
schen Wursthersteller Cornelius der Schwer-
punkt. Ein Fokus wurde dabei auf eine
zielgruppenspezifische Ansprache gesetzt -
sowohl in der Produkt- als auch in der Verpa-
ckungsentwicklung. Eine wichtige Rolle
spielt nach wie vor die Zielgruppe Single-
und Kleinhaushalte. Aufgrund des Erfolgs
der ,Minis“ wurde die Range erweitert. Zur
Pfélzer Leber-, der Ganseleber-, der Kalbsle-
berwurst und der Zwiebelwurst kommen
nun die Delikatess- und grobe Leberwurst.
Die Produkte gibt es im praktischen Dreier-
pack (dreimal 50 Gramm). Im Blick hat Cor-
nelius auch die Gastronomie, denn die Minis
bieten fiir ein Buffet die richtige Grofie und
geschmackliche Vielfalt. Eine weitere Pro-
duktneuheit ist die feine Leberwurst aus 100
Prozent Gefliigelfleisch.

(Halle 5.2, Stand E31/D30)

Ein Hauch von Gin, Holunder und Wacholder ma-
chen den Wien Gin Kasekrainer einzigartig.

Traditionelle Rezepturen
und moderne Herstellung

Das osterreichische Familienunternehmen
Radatz bietet hochwertige Wurstwaren und
Schinkenspezialitdten. Die Stirke als Famili-
enunternehmen ist die Verbindung traditio-
neller Rezepturen mit modernen Herstel-
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lungsmethoden. Auch dieses Jahr setzt Radatz
auf die Grillsaison und interpretiert traditio-
nelle 6sterreichische Klassiker neu. Die Liebe
zu Wien, die Leidenschaft fiir das Handwerk
und eine Passion fiir Gin sind die Basis fiir den
Wien Gin Kasekrainer. Zu den weiteren Pro-
duktneuheiten im ,Wiirstelsegment” zahlen
die Mini Pizza Berner verfeinert mit Paprika
und Oregano sowie das Chili Bros Tasting Kit:
je zwei Krainer mit unterschiedlicher Scharfe
- Jalapeno Chili, Amazonas Chili und Chili
Birdseye. (Halle 5.2, Stand D29)

Gemeinschaftsstand
als zentrale Anlaufstelle

Seit 2009 stellen die Bundesvereini-
gung der Deutschen Erndhrungsindus-
trie (BVE) als ideeller Trager der Anuga
und das Bundesministerium fir Erndh-
rung und Landwirtschaft (BMEL) unter
dem Signet der Bundesregierung
»,Made in Germany“ gemeinsam auf der
Messe aus. Der deutsche Gemein-
schaftsstand ist eine zentrale Anlauf-
stelle fiir Fachbesucher aus dem In-
und Ausland, die den Dialog mit der
deutschen Ernahrungsindustrie
chen. Zum 100-jahrigen Jubildum der
Anuga begriiBt die BVE ihre Besucher
unter dem Motto ,Wie schmeckt die
Zukunft® und beleuchtet an ihrem Mes-
sestand Trends und Innovationen, die
die industrielle Lebensmittelproduk-
tion geformt haben und in Zukunft pra-
gen werden. Auch die Digitalisierung
und die Umweltproblematik sind The-
men, mit denen sich auf dem Stand
auseinandergesetzt wird. So beschaf-
tigt sich am Messemontag beispiels-
weise der Anuga-Lunch-Talk um 11.30
Uhr mit der ,Herausforderung Lebens-
mittelverpackung: Wege aus der Abfall-
diskussion“. (Halle 10.2, Stand A40/C49)

Su-

Barbecuesaucen mit hohem
Fruchtkomponentenanteil

Zum ersten Mal ist die Marke BBQUE mit
ihren Saucen in Kéln am Start. Bisher gibt
es vier Produkte, bei denen statt auf Toma-
tenmark und Wasser auf einen hohen An-
teil an Fruchtkomponenten gesetzt wird.
Das Original hebt sich mit dem aufierge-
wohnlichen Mix aus Preiselbeeren, Bier,
Honig und Apfelmus von anderen Barbe-
cue-Saucen ab. Die drei weiteren Sorten
sind Honig & Senf, Grill & Buchenholz so-
wie Chili & Kren. Fiir die Anuga hat die
Marke eine filinfte
Saucensorte im Ge-
pack: ,Bacon“ Sie
sorgt fiir die Extra-
portion Smoke auf
Burgern sowie beim
Dippen von Grillgut
und ist ab Anfang
Dezember  erhalt-
lich. (Halle 11.2,
Stand A8/B9)

Feiert in KéIn
Premiere: die neue
Sorte ,,Bacon”.

Diinne Teigtaschen
mit wurziger Fillung

Wer die Trends bei TK-Fingerfood und -Snacks
erleben will, ist bei der Frostkrone Food Group
gut aufgehoben. Prasentiert werden beispiels-
weise Samosas. Das sind kleine, gefiillte Teigta-
schen, die in Indien und Pakistan zum typi-
schen Street Food-Angebot gehoren. Die
goldbraunen Produkte sind knusprig vorfrit-
tiert, aus diinnem Weizenteig mit Mohn, mit
einer wiirzigen Fiillung aus Feta-Kase, Auber-
ginen und schwarzen Oliven ausgestattet. Aus
der mexikanischen Kiiche kommt Tacolocco
Beef. Gefiillt ist die Weizentortilla mit einem
herzhaften Mix aus gekochtem Rindfleisch,
Kése und ausgewdhlten Gewtirzen. Der fruch-
tig, scharfe Salsa Dip rundet die Hackfleisch-
Tacos ab. (Halle 4.2, Stand C30)

Trendige Fingerfood und Snacks - beispielsweise
Tacolocco Beef - werden bei Frostkrone geboten.
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Bagerisches Rindfleisch g4 RINDFLEISCH
Ve Genuss eine Heimat bat!

Mit dem EU-Herkunftszeichen
»geschitzte geografische Angabe“ (g.g.A.)
werden ausgewahlte, traditionelle Rin- b -

derrassen, die von Geburt an in Bayern N :
gehalten, aufgezogen, gemastet und o A

bis zur Schlachtung nicht langer als drei Xi\ f -
Stunden transportiert wurden, ausge- ’l’m f/l'./ /.,};g in
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rung und hervorragender Geschmack ¥ Wy s :

machen Bayerisches Rindfleisch g.g.A.

I
flr den Verbraucher einzigartig.

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

4044

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

Haftungsausschluss: ,Der Inhalt dieser Veroffentlichung gibt allein die Meinung des Autors wieder, der allein fiir den Inhalt verantwortlich ist. Die Européische Kommission haftet

nicht fiir die etwaige Verwendung der darin enthaltenen Informationen.” |'|‘IS FR UM
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Der Klimaschutz
ruckt In den Fokus

Das danische Schlachtunter-
nehmen Danish Crown (Halle 6,
Stand B40/C49) hat sich ein
ehrgeiziges Ziel gesetzt. Bis
zum Jahr 2050 will die Ge-
nossenschaft Schweinefleisch

klimaneutral erzeugen.

m Rahmen der Anuga haben die Fachleute

am Stand des danischen Genossenschafts-

unternehmens Danish Crown wieder
reichlich Gelegenheit fiir einen intensiven
fachlichen Dialog. Dabei diirfte unter ande-
rem das Thema Nachhaltigkeit im Fokus ste-
hen, denn in diesem Friithjahr hat Danish
Crown seine Nachhaltigkeitsziele veroffent-
licht. Bis 2030 will das Unternehmen den
Ausstofd von Treibhausgasen fiir Schweine-
fleisch entlang der gesamten Wertschop-
fungskette - also vom Acker bis auf den Tisch
- gegentiber dem Vergleichsjahr 2005 um 50
Prozent reduzieren.

»Bereits Ende dieses Jahres kommen 90
Prozent der Schweine, die in unseren dani-
schen Betrieben geschlachtet werden, von
Landwirten, die eine spezielle Nachhaltig-
keitszertifizierung haben’, sagt Jakob So-
gaard, der als Geschaftsfiihrer fiir die Lander
Deutschland, Osterreich und Benelux verant-
wortlich zeichnet. Die Vision ist es, bis zum
Jahr 2050 Kklimaneutral Schweinefleisch zu
erzeugen. ,Wir wollen zum weltweit fithren-
den Produzenten von nachhaltigem Fleisch
werden’, betont Ségaard. Diese Zielsetzung
sei durchaus eine Herausforderung und be-
diirfe einer engen Zusammenarbeit von
Landwirten, Danish Crown, Kunden, Ver-
brauchern, Politik, NGO und Wissenschaft.

Nicht nur der Genossenschaftskonzern,
sondern die gesamte ddnische Lebensmittel-
industrie hat sich ein ehrgeiziges Ziel gesetzt.
Bis zum Jahr 2050 will die Branche Nah-
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Den Ausstof von Treibhausgasen fiir Schweinefleisch will Danish Crown deutlich reduzieren.

rungsmittel klimaneutral erzeugen und das
bei einem steigenden Produktionsvolumen.
Dies hat der Vorstand des Danischen Fach-
verbands der Land- & Erndhrungswirtschaft
in Kopenhagen in diesem Frithjahr mitge-
teilt. Anne Lawaetz Arhnung, CEO des Dani-
schen Fachverbands der Land- & Erndh-
rungswirtschaft, spricht in diesem Zusam-
menhang von einem historischen Schritt.
,Dieses Ziel werden wir nur gemeinsam mit
der danischen Bevodlkerung erreichen. Wir
miissen hierfiir in den kommenden Jahren
kraftig in Forschung und Entwicklung inves-
tieren‘, sagt Arhnung.

In den vergangenen Jahren hat Danish
Crown bereits verschiedene Spezialschwei-
ne-Programme etabliert, bei denen das The-
ma Nachhaltigkeit eine Rolle spielt. 2015 ist
der Konzern mit dem GOA-Programm (ge-
zlichtet ohne Antibiotika) gestartet, bei de-
nen die Tiere von der Geburt bis zur Schlach-
tung keine Antibiotika verabreicht bekom-
men. Die Produktion von GOA-Schweine-
fleisch steigt stetig. 2018 hat das Unterneh-
men mehr als 286.000 Tiere geschlachtet.
Bis Ende des Jahres sollen rund 400.000
Schweine aus antibiotikafreier Produktion

an den Haken kommen. Mittlerweile neh-
men rund 50 landwirtschaftliche Erzeuger
an dem Programm teil. Und das Interesse
wachst. Es gibt viele Anfragen von Landwir-
ten, die auf dieses Produktionssystem um-
stellen mochten. ,Unseres Erachtens wird
die Nachfrage nach Produkten aus antibioti-
kafreier Erzeugung in den kommenden Jah-
ren weiter steigen‘, meint Ségaard und ver-
weist in diesem Zusammenhang auf das
grofde Interesse an GOA-Ware von Kunden
rund um den Globus.

Danish Crown liefert Schweinefleisch aus
dem Programm an Abnehmer in den Verei-
nigten Staaten, Neuseeland und Italien. In
Deutschland koénnen Verbraucher seit ver-
gangenen Sommer Wurstwaren kaufen, die
aus GOA-Schweinefleisch hergestellt werden.
In Danemark hat der Discounter Netto seit
Mitte 2018 sein komplettes Frischfleisch-
Standardsortiment auf GOA-Fleisch umge-
stellt und auch die Bilka-Hypermarkte haben
verschiedene GOA-Frischfleischprodukte im
Sortiment. Ausgewiesenes Ziel von Danish
Crown ist es, bis 2021 im Jahr 1,5 Millionen
Schweine aus antibiotikafreier Aufzucht zu
schlachten.
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Die brasilianische Gefliigel-
branche wachst, und ihre zu-
nehmende Bedeutung auf den
Weltmarkten will sie in Kéin
unter Beweis stellen. Auf dem
Gemeinschaftsstand der ABPA,
der Vereinigung fir tierisches
Protein, werden sich mehr als
zwanzig Unternehmen aus der
Fleischbranche prasentieren

(Halle 91, Stand C 51).

Auch Seara, einer der groBen Hahnchenfleischvermarkter Brasiliens, ist in KéIn vertreten.

Weltwelte
Versorgerrolle

dhrend in zahlreichen asiati-
schen und westlichen Industrie-
landern immer wieder Schwei-

nepest und Vogelgrippe grassieren, ist in
Siidamerika innerhalb der letzten 18 Jahre
ein gigantischer Fleischproduktionsgigant
erwachsen, der sich selbst als Problemléser
sieht. Mit Brasilien schickt sich eine grofie
Nation an, die Ressourcen aufzubauen, die
zukiinftig von immenser Bedeutung sein
konnten. Fleisch-Marketing war neben 22
weiteren Redaktionen aus 15 Landern im Au-
gust auf Einladung der ABPA in Sao Paulo, um
sich einen Einblick in den brasilianischen
Fleischmarkt zu verschaffen.

Der Fokus der Brasilianer richtet sich pri-
mar auf die Produktion und Vermarktung
von Gefliigelfleisch. Im Jahr 2018 deckten die
Brasilianer knapp 14 Prozent des weltweiten
Hahnchenfleischbedarfs und sind weltweit
fiihrende Exportnation. Wéhrend in vielen
Lindern die Produktionsmengen an ihre
Grenzen stofden, bietet das Land noch Ent-
wicklungsmoglichkeiten - auch fiir die Euro-
paische Union. Die EU ist fiir die Brasilianer
ein interessanter Absatzmarkt, allerdings er-
schweren europdische Reglementierungen
das Geschift.

10/2018 - Fleisch-Marketing

Ricardo Santin, Geschaftsfithrender Prasi-
dent des fiir die Vermarktung von Hiihner-
und Schweinefleisch sowie Eier verantwortli-
chen brasilianischen Verbandes ABPA, ver-
weist trotz der Restriktionen auf die positive
Qualititsbilanz des Landes hin. ,Seit Jahren
hat Brasilien weder Flle von Schweinepest,
Vogelgrippe oder anderen Erkrankungen auf-
zuweisen. Unser Fleisch ist von hoher Quali-
tat, besonders schmackhaft und saftig. Wir
Brasilianer erfiillen zudem samtliche inter-
nationalen Qualititsstandards®, betont er.

In den Bereichen Schweine- und Rind-
fleisch spielen die Brasilianer ebenfalls eine
bedeutende internationale Rolle. Sie decken
laut ABPA in der Produktion von Schweine-
fleisch 8 Prozent und bei Rind 21 Prozent der
Weltproduktion ab.

Die Brasilianische Agrarministerin Tereza
Christina prognostizierte Ende August auf
der Agrarmesse SIAVS in Sao Paulo fiir ihr
Land aufgrund des stetig steigenden weltwei-
ten Fleischbedarfs ein Wachstum von zirka
40 Prozent bis 2025. ,Brasilien hat die Vor-
aussetzungen und das Ziel, seine fiihrende
Rolle in der Versorgungskette weiter auszu-
bauen. Die Weichen hierfiir sind gestellt’, sag-
te Christina.

Grundsitzlich ist ein deutlicher Unterschied
in der Denk- und Ausrichtungsweise zwi-
schen Europdern und den Brasilianern er-
kennbar. In Europa ist man darauf bedacht,
seine Fleischqualititen mit Fokus auf The-
men wie Bio oder Tierwohl zu verbessern.
Themen wie Absicherung der internationa-
len Versorgungslage und massive Exportaus-
richtung spielen dagegen eine eher unterge-
ordnete Rolle. Begrenzte Ressourcen und das
hohe europaische Preisniveau zihlen eben-
falls zu den entscheidenden Faktoren. Die
brasilianische Fleischwirtschaft sieht ihren
Weg in der Besetzung einer weltweiten Ver-
sorgerrolle und setzt mafdgeblich auf Export.
Der Sektor Agrar/Fleisch ist einer der
volkswirtschaftlich wachstumsstarksten und
befindet sich in Brasilien unter den , Top 10
Dass die Brasilianer aufgrund der klimati-
schen Bedingungen fast zu 90 Prozent gen-
technisch verdndertes Getreide zur Fiitte-
rung einsetzen miissen, wird in Europa
kritisch gesehen. Dennoch warten die Brasili-
aner auf einen verbesserten Zugang in die EU,
zumal die EFTA-Lander sich bereits weiter
geoffnet haben. Fest steht, dass der weltweite
Bedarf an Fleisch steigen und Brasilien mit-
wachsen wird - mit oder ohne EU-Zugang.
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Fur die Zukunft

+sWachsen, um zu wachsen
macht keinen Sinn. Wir sind
nicht volumengetrieben, son-
dern unser Ziel ist Mehrwert®,
sagt Glenn Coolsaet. Der Sales
Director Industry der Belgian
Pork Group skizziert damit die
Ausrichtung des belgischen
Familienunternehmens, das
auf der Anuga in der Halle 611,
Stand C 78 zu finden ist.

elgian Pork Group ist ein modernes
Familienunternehmen mit sieben
Produktionsstatten, die sich auf das
Schlachten, Zerlegen, Portionieren, Verpa-
cken und Einfrieren von Qualitatsschweine-
fleisch sowie die Zubereitung convenienter
Gerichte spezialisiert haben. Die Gruppe
schlachtet wochentlich 90.000 Tiere und
verarbeitet jahrlich rund 450.000 Tonnen
Schweinefleisch, von denen ein Grofteil ex-
portiert wird - in mehr als 55 Lander. Die
belgische Unternehmenskette - bestehend
aus Westvlees, Comeco, Covameat, Lovenfos-
se, Lavameat, D*hulster und Locks - kontrol-
liert die gesamte Verarbeitungskette von
Schweinefleisch. Die Aktionare des Familien-
unternehmens werden von den Schweine-
zlichtern unterstiitzt, die sich am Kapital be-
teiligt haben. Der wichtigste Akteur auf dem
belgischen Schweinefleischmarkt erzielt ei-
nen Umsatz von 790 Millionen Euro, beschaf-
tigt mehr als 2000 Mitarbeiter und steht da-
mit unter den Top Ten Europas.

Die Geschichte des Unternehmens begann
1895, als die franzosische Metzgerfamilie
Claeys einen ihrer fiinf S6hne beauftragte, fiir
Schweinefleisch aus Belgien zu sorgen. Nach-
dem die zweite Generation in den zwanziger
Jahren des vergangenen Jahrhunderts mit
dem Schlachten begonnen und die dritte Ge-
neration das Geschaft ausgebaut hatte, wur-
de 1966 Westvlees gegriindet. Das Unterneh-
men konzentrierte sich auf das Schlachten
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Sales Director Glenn Coolsaet (links) und Wouter Haghedooren, Accountmanager Deutschland,
blicken zuversichtlich in die Zukunft der Belgian Pork Group - auch wegen des Qualitatslabels ,Taste
& Welfare®.

und Zerlegen und legte den Fokus auf den
Export. Nach wirtschaftlich schwierigen Jah-
ren entschloss sich das Familienunterneh-
men zu expandieren, um fiir etwaige Krisen
in der Branche geriistet zu sein. 2007 {iber-
nahm Westvlees den Schlachthof Lavameat,
2011 den Verarbeitungsspezialisten Loven-
fosse im Osten Belgiens und 2013 D’hulster,
ein Gefrierunternehmen aus Westflandern
mit Zulassung fiir den chinesischen Markt.
Im Jahr 2015 verschmolz die Westvlees
Group mit der Schweinefleischsparte der ge-
nossenschaftlichen Covalis-Gruppe zur Bel-
gian Pork Group. Diese Fusion sorgte nicht
nur fiir Furore, weil die Gruppe einen Markt-
anteil von 34 Prozent in Belgien erreichte,
sondern auch weil der Zusammenschluss
von Genossenschaft und privat gefiihrtem
Unternehmen ungewdohnlich ist. Abgerundet
wurde die Gruppe schliefdlich mit der Einglie-
derung der Lovenfosse-Tochter Locks, die auf
die Produktion von vorverpacktem Fleisch in
Belgien spezialisiert ist.

Hauptaktionar der Belgian Pork Group ist die
Familie Claeys. Geschaftsfiihrer der Gruppe
ist Jos Claeys, aber jedes Unternehmen hat
ein eigenes operatives Management. Unge-
fahr die Halfte des Umsatzes wird auf den
Exportmarkten generiert. 60 Prozent des Ex-
ports bleiben in Europa, wo Deutschland ein
wichtiges Abnehmerland ist. Trotz der inter-
nationalen Ausrichtung legt man groflen
Wert auf den heimischen Markt und den Sta-
tus als Familienunternehmen.

Um fiir die Zukunft gewappnet zu sein,
wurde das Qualitatslabel , Taste & Welfare”
initiiert. Es richtet sich nicht an den Endver-
braucher, sondern an die Partner und Kun-
den der Belgian Pork Group und soll garan-
tieren, dass das Fleisch von ausgezeichneter
Qualitdt ist, einen hervorragenden Ge-
schmack hat und vor allem das Wohlergehen
von Mensch, Tier sowie Umwelt nicht aus
den Augen verloren und kontinuierlich ver-
bessert wird. Getragen wird das Label von
den vier ,P“: People, Pic, Planet, Product.
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Die Belgian Pork Group ist ein belgisches Familienunternehmen mit sieben Produktionsstatten, die
sich auf das Schlachten, Zerlegen, Portionieren, Verpacken und Einfrieren von Schweinefleisch spe-
zialisiert haben und tiberwiegend im Norden zu finden sind.

Fiir den Menschen impliziert das System ein
strenges Sicherheitsprogramm zum Schutz
der Mitarbeiter. So erhalten sie regelméafig
Sicherheitsschulungen und werden ermu-
tigt, kontinuierlich nach Wegen zur Unfall-
vermeidung zu suchen. Das Label steht auch
fiir das Engagement in der Mitarbeiterfiirsor-
ge, was sich nicht nur in der stdndigen Suche
nach kreativen ergonomischen Losungen
zeigt, sondern auch in einem breiten person-
lichen Weiterbildungsangebot - von Sprach-
kursen bis Internetseminaren - nieder-
schlagt. Offenheit pragt die Kommunikation
mit den Landwirten, die nicht als Lieferanten,
sondern als Partner gesehen werden. Daher
gibt es regelmafiig Feedback-Gesprache mit
den Partnern, um schnell auf ihre Anregun-
gen reagieren zu konnen.

Das Qualititslabel spiegelt auch das Enga-
gement fiir den Schutz der Schweine wider.
Zusammen mit Experten von flamischen
Universitdten werden die Mitarbeiter ge-
schult, um Tiere unter bestmoglichen Bedin-
gungen zu transportieren und zu schlachten.
So wird der Stress der Schweine durch sanf-
tes Licht in den Stéllen, Lirmminderung und
Trinknippel reduziert. Die Tiere bleiben in
einer kleinen, vertrauten Gruppe in einer
sauberen, natiirlichen Umgebung, in der sie
geniigend Platz haben. Webcams sind an
jedem Standort installiert. Die Videobilder
kénnen an jedem Standort betrachtet wer-
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Energie und Wasser zu begrenzen, hat die
Belgian Pork Group im Laufe der Jahre viel
Geld in die Infrastruktur gesteckt. So wurden
beispielsweise Schnellverschlusstiiren ins-
talliert, um ein Entweichen von Warme zu
verhindern. In Solarmodule, Kraft-Warme-
Kopplung, LED-Sparlampen und Warme-
riickgewinnung wurde ebenfalls investiert.
Grofder Wert wird auf die Minimierung von
Abfall gelegt - beispielsweise mit der Um-
stellung auf recycelbare Trays. Uberdies sind
alle Standorte angehalten, lokale Ressourcen
und Lieferanten zu nutzen, um den Trans-
port zu reduzieren.

Das vierte ,P das fiir das ,Taste &
Welfare“-Label steht, gilt den Produkten,
deren Qualitat und Geschmack die wichtigs-
ten Elemente der Wertschopfungskette sind.
Daher ist die Belgian Pork Group bestrebt,
ausnahmslos erstklassiges, antibiotikafreies
und frisches Schweinefleisch zu liefern. Mit
Hilfe wissenschaftlicher Forschung zu Gene-
tik und Erndhrung sowie handwerklichem
und traditionellem Kénnen wird dafiir ge-
sorgt, dass die Produkte den Kunden tiber-

Der wichtigste Akteur auf dem belgischen Schweinefleischmarkt kiimmert sich um alle Stufen der

Verarbeitung von Schweinefleisch.

den, dariiber hinaus arbeitet ein Kontroll-
raum standortiibergreifend. Die Belgian
Pork Group hat an jeder Produktionsstitte
mindestens drei Personen, die zu Tierschutz-
beauftragten ausgebildet sind. Sie iiberwa-
chen abwechselnd die Webcam-Bilder. Wer-
den Abweichungen oder Verstofie festge-
stellt, kann sofort gehandelt werden.
Konkrete Mafdnahmen, um den Planeten
griiner zu machen, den 6kologischen Fuf3ab-
druck zu reduzieren und wertvolle Energie
zu sparen, zahlen ebenfalls zu den geforder-
ten Kriterien. Um den Einsatz von Warme,

zeugen. Um die gleichbleibende Qualitét der
Produkte zu garantieren, werden regelma-
3ig Geschmackstests durchgefiihrt. Dartiiber
hinaus ist der Weg des Fleischs riickverfolg-
bar - vom Bauern bis zum Verbraucher. Die
Beziehung zu den Landwirten stellt sicher,
dass schnell auf verdnderte Wiinsche der
Kunden reagiert werden kann. Auch da-
durch kann die Unternehmensgruppe ein
umfangreiches Produktsortiment fiir Indus-
trie, Gastronomie und Handel anbieten, das
stets auf die Bediirfnisse der Kunden ab-
gestimmt ist.
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\Vom schnellen Snac

Foto: real

Der AuB3er-Haus-Markt

waéchst weiter und gibt auch
dem Handel neue Impulse, denn
gastronomische Angebote im
Supermarkt finden immer
mehr Anhéanger: In KéIn bietet
die Anuga Culinary Concepts
der Branche Raum fiir Ideen,

Innovationen und Networking.

enn es im deutschen Lebensmit-
telhandel eine Neuer6ffnung gibt
oder eine grofiere Renovierung

durchgefiihrt wird, spielen gastronomische
Angebote haufig eine bedeutende Rolle. Die
Moglichkeit, die Aufenthaltsdauer und die
Zufriedenheit der Kunden zu erhéhen, und
die Notwendigkeit, sich vom Discounter, der
vermehrt auf Frische und moderne Laden-
konzepte setzt, abzuheben, veranlassen die
Kaufleute, sich auf das komplexe Thema ein-
zulassen. So bieten mittlerweile viele deut-
sche Handler ihren Kunden auch kulinari-
sche Services - vom schnellen Snack fiir
zwischendurch bis zur gehobenen Kiiche.
Dass die Handelsgastronomie sich etab-
liert hat, obwohl sie nicht nur Chancen, son-

Ein wichtiger Bestandteil des Marktkonzeptes von Real, das nach Krefeld und Braunschweig jetzt
auch in Balingen realisiert wurde, ist das vielfaltige Gastronomieangebot.

dern auch Risiken in sich birgt, zeigt eine Ver-
braucherbefragung, die das EHI Retail Ins-
titute mit der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung durchgefiihrt hat und in der ein Ge-
samtumsatz von zehn Milliarden Euro fiir das
laufende Jahr prognostiziert wird. Auch wenn
in der Studie , Der Konsument in der Handels-
gastronomie 2019“ der gesamte Handel -
von Mobelhdusern iiber Einkaufszentren bis
zu Baumairkten - untersucht wird, liefert er
interessante Einblicke.

Da Kunden nicht mit knurrendem Magen
durch die Geschifte bummeln mochten, hat
sich die Handelsgastronomie zum konzeptio-
nellen Bestandteil vieler Einkaufsstatten ent-

Handelsgastronormie

1™ 1%

Kiufergruppen und Kaufintensititen nach Kaufort

Der Handel hat einen hohen Anteil an Heavy-Buyern fiir verzehrfertige Speisen

Klassische Gastronarmie

— 13%

Halbgare cefer poftares

& &

Der Anteil der ,Heavy-Buyer*, die mindestens einmal in der Woche verzehrfertige Speisen konsumieren,
ist in der Handelsgastronomie gréBer. Noch eklatanter wird der Unterschied, wenn die Gruppe, die das
Angebot mindestens einmal im Quartal annimmt, hinzugenommen wird.
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wickelt. So nutzen mehr als 60 Prozent der
Kunden die gastronomischen Angebote von
Mobelhdusern. Fast die Halfte (49 Prozent)
verzehrt die gekauften Speisen an Ort und
Stelle. Die grofdte Gruppe der Handelsgastro-
nomie-Kunden gibt es im Supermarkt mit 69
Prozent, allerdings sind dort am wenigsten
animiert, die Speisen auch im Geschaft zu
sich zu nehmen. Nur acht Prozent gehdren im
Supermarkt zu den Vor-Ort-Verzehrern. Uber
alle Handelskategorien spielt die Zeit eine
wichtige Rolle, denn 57 Prozent planen fiir
ihr Essen nicht mehr als 20 Minuten ein. Auf
der anderen Seite verweilt aber auch ein
Viertel mehr als 20 Minuten, fiinf Prozent so-
gar mehr als 40 Minuten am Essenstisch.

Dass Gastro-Angebote ein interessanter
Frequenzbringer fiir den Handel sind, zeigt
die EHI-Verbraucherbefragung ebenfalls. Vor
allem an Wochentagen - {iberwiegend vor-
mittags (18 Prozent) und mittags (47 Pro-
zent) - bevélkern die Verbraucher laut Studie
die Gastro-Flachen im Handel. Zu diesen Zeit-
punkten ist das sogar haufiger als in der klas-
sischen Gastronomie. Grundsatzlich ist der
Anteil der ,Heavy-Buyer*, die mindestens ein-
mal in der Woche verzehrfertige Speisen kon-
sumieren, mit 19 gegeniiber 13 Prozent gro-
f3er als in der klassischen Gastronomie. Noch
eklatanter wird der Unterschied, wenn die
Gruppe, die das Angebot mindestens einmal
im Quartal annimmt, hinzugezogen wird. Das
sind bei der Handelsgastronomie 63 Prozent
gegeniiber 50 Prozent.
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s zur gehobenen KUc

Ein Fazit der Studie ist, dass die Rolle der
Handelsgastronomie hauptsachlich darin
besteht, dem Konsumenten eine bequeme
und zeitsparende Alternative zum Verzehr
anzubieten, die er mit anderen Erledigungen
verbinden kann. Sie stelle eine Erweiterung
des Konsumangebotes dar und sorge damit
tendenziell eher fiir den ,Genuss im Kleinen*.
Ein Manko sei die Atmosphare, bei der die
klassische Gastronomie mit der Konzentra-
tion auf ihr Kerngeschéft natiirlich im Vorteil
sei. Allerdings erwarte der Kunde auch nicht,
dass die Handelsgastronomie vergleichbare
Wohlfiihlatmosphire und Bedienungsser-
vice offeriere, heifst es in der Analyse.

Auf der anderen Seite darf man nicht un-
terschitzen, dass die Gastronomie ihre eige-
nen Regeln hat und man fachkundige Unter-
stlitzung fiir ein erfolgversprechendes Kon-
zept bendtigt. Auch die Investitionen, die lau-
fenden Kosten - beispielsweise fiir einen
qualifizierten Kiichenchef - und die hohe
Personalintensitdt sind wichtige Kriterien,
um auch in dem Geschaftszweig profitabel zu
arbeiten. Denn das muss letztlich der An-
spruch sein, auch wenn man in dem gastro-
nomischen Angebot vor allem einen Teil des
Gesamtkonzeptes sieht, mit dem man sich
profilieren kann.

Wesentlich zum Erfolg tragt bei, dass das
Angebot zu dem Standort und der Klientel
passt. Eine kleine Karte mit wechselnden fri-
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Durchschnittliche Aufenthaltsdauer bei Vor-Ort-Konsum

57 Prozent der Konsumenten verweilen weniger als 20 Minuten.
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Bemerkenswert ist auch die durchschnittliche Aufenthaltsdauer beim Vor-Ort-Konsum. Fiir ihre kulinari-
sche Pause hélt sich rund ein Viertel der Kunden mehr als 20 Minuten im Handel auf. Fiir 57 Prozent
dauert die Essenspause jedoch héchstens 20 Minuten.

schen - moglichst regionalen und saisonalen
- Gerichten wird aber meist gut angenom-
men. Ein Problem, das in vielen Markten auf-
tritt, ist die stark schwankende Kundenfre-
quenz. Wahrend der Mittagstisch fast immer
die starkste Zeit ist und auch das Friihsttick-
geschift oftmals noch zufriedenstellend
lauft, klagen viele Kaufleute {iber den gerin-
gen Verdienst am Nachmittag und am Abend.
Mit besonderen Events lassen sich aber vor
allem die spaten Stunden beleben. Themen-
abende, Show-Cooking oder Kochkurse die-
nen dariiber hinaus der Kundenbindung.

Inspirationen fiir die Handelsgastronomie
lassen sich auch auf der Anuga finden. In Kéln
gibt es nicht nur Anregungen auf den Standen
der Aussteller, sondern auch das abwechs-
lungsreiche Bithnenprogramm mit Kochpra-
sentationen liefert Denkanstof3e. Dartiber hi-
naus veranstaltet die Hack AG unter dem
Motto ,Erleben, genieffen, wohlfiihlen ...I“
den Genussgarten. Dort zeigen Vertreter der
Branche mit Produkten und Snacks aus dem
Lebensmitteleinzelhandel, der Systemgastro-
nomie und dem Fast-Food-Bereich, welche
Entwicklungen zu erwarten sind.

FUR ALLE TEM PERATURKLASSEN
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Mit unserer neuen SB-Kiihlmdbel Serie

TopSpot MIO+ kdnnen erstmals Produkte mit
unterschiedlichsten Temperaturanforderungen
gemeinsam in einem Kihlmdobel prasentiert werden.
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SERVICE & BEDIENUNG ¢ SOUS VIDE

Ein mit der Sous-Vide-Methode gegarter Schweinebauch schmeckt einzigartig und sieht hervorragend aus.

Glamouros und
unvergleichlich

Sous Vide heiB3t nichts anderes als Garen im Wasserbad unter Vakuum. Fiir viele Anwender - sowohl

Hobby- als auch professionelle Kéche - hat die Methode die Zubereitung von Fleisch und Fisch revolutioniert.

ous Vide klingt glamourds, schmeckt
Sunvergleichlich und sieht hervorra-

gend aus - das behaupten zumin-
dest versierte Nutzer der Garmethode. Ein
Beispiel fiir eine gelungene Zubereitung:
ein Steak, das im Inneren vom Rand bis zur
Mitte rosa ist. Dazu ist es voll aromati-
schem Fleischsaft - auf3en scharf angebra-
ten mit Rostaromen. Und es iiberzeugt
durch Zartheit.

Fleisch so zu braten, dass es ausnahmslos
gelingt, ist nicht einfach. Leicht gehen soll
es allerdings mit der Sous-Vide-Garmetho-
de. Sie hat inzwischen einen hohen Stellen-
wert in der Kiiche, wenn es darum geht,
edle Produkte zu garen. Aber es ist wichtig,
genau zu wissen, auf was es bei dieser Gar-
methode ankommt und welches Equip-
ment benoétigt wird. Auf diese Fragen hat
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Dominik Rossbach Antworten. Der Leiter
der Steakschaft, der Fleischerlebniszentra-
le der Metzgerei Ludwig in Schliichtern, be-
schéftigt sich seit einigen Jahren mit dem
Thema und hat kiirzlich ein Buch mit vielen
praktischen Tipps geschrieben.

Sanftes Garen im Wasserbad

Rossbach schult inzwischen auch Betrie-
be, Caterer und Wissenshungrige in die-
ser Zubereitungsart. Kiirzlich hat er sein
Fachwissen in einem Buch niederge-
schrieben. ,Sous Vide - der ultimative
Guide zu Techniken und Rezepten - ist im
Neumann & Gobel Verlag erschienen und
spricht sowohl Hobbykdche als auch Ein-
steiger, Fortgeschrittene und professio-
nelle Kéche an. Der gebiirtige Mannhei-
mer verrat Tricks und erklart, wie man

auch mit wenig Equipment die interessan-
te Garmethode fiir sich erkunden kann.
Aus eigener Erfahrung kennt Rossbach
die Anspannung in der Kiiche, wenn Hoch-
betrieb herrscht. Sous Vide sorgt dafiir, dass
der Stresslevel beim Zubereiten sinkt und
ein mustergiiltiges Produkt gelingt. Dabei
kommen die Aromen der Erzeugnisse voll
zur Geltung. Fiir die Zubereitung spricht au-
erdem, dass es nur einen geringeren Gar-
verlust gibt und wertvolle Zeit gewonnen
wird. Wahrend die Produkte im Wasserbad
langsam garen, kann sich der Koch anderen
Aufgaben widmen. Zudem ist das sogenann-
te Cook-and-Chill-Verfahren dank Sous Vide
einfach zu handhaben. ,Sous Vide bezeich-
net das sanfte Garen im Wasserbad bei ei-
ner eingestellten Temperatur, die dem ge-
wiinschten Gargrad sehr nahe kommt*, sagt
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Dominik Rossbach ist in einer Gastro-
nomie aufgewachsen, hat dann aber
der Kiiche erst einmal die kalte Schul-
ter gezeigt und einen anderen Berufs-
weg eingeschlagen. Er absolvierte ein
Studium und arbeitete als professio-
neller Fotograf. Nach und nach kehrte
er zuriick zu seiner Leidenschaft in die
Gastronomie. Er gab ,Gastspiele” in
Frankreich, dem Schwarzwald sowie
den USA und hat sich schlieBlich der
Sous-Vide-Garmethode angenommen.
Durch Fernsehberichte im TV und Arti-
keln in verschiedenen Zeitungen und
Magazine wurde dann die Naumann &
Gobel Verlagsgesellschaft auf den
Fachmann aufmerksam.

Auf die Frage, wie das Buch ,Sous-
vide - Der ultimative Guide zu Technik
und Rezepten” entstanden sei, antwor-
tet Rossbach: ,Eine Redakteurin kon-
taktierte mich und fragte, ob ich mir
vorstellen kénnte, ein Buch zum Thema
Sous Vide zu schreiben. Es sollte sich
an Kochbegeisterte richten und gut
umsetzbare Rezepte, die nicht den Le-
vel ,Pinzettenliga“ haben, enthalten.
Ich habe einige Rezepte aus meinem
bereits vorhandenen Fundus nehmen
kénnen, andere habe ich ausprobiert
und entwickelt.”

Ansprechen will Rossbach zunachst
einmal alle Kochbegeisterten, die das
Thema Sous Vide interessiert - insbe-
sondere die, die neu in diesem Thema
sind. Deshalb enthalte das Buch auBBer
den Rezepten auch ausgiebige Tempe-
ratur- und Gartabellen, sagt er. Mit der
Akzeptanz des Guide ist er zufrieden.
»Die groBte Freude bereitet mir, dass
ich auch von Kochkollegen groe Kom-
plimente fiir das Buch und die Rezepte
erhalten habe“, berichtet er.
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Rossbach. Die Produkte wiirden durch den
Beutel, in dem sie vakuumiert sind, ge-
schiitzt und garen quasi im eigenen Aroma.
Die Aromen wiirden hierbei hervorgehoben
und die Endprodukte hitten einen intensi-
veren Geschmack, fithrt er aus.

Wie bei allen anderen Garmethoden gibt
es auch bei der Sous-Vide-Zubereitung Vor-
und Nachteile. Als Manko ist der Verbrauch
an Plastikfolien zu sehen. Insbesondere
jetzt, da man durch die Medien sensibilisiert
ist und auf Plastik in jeglicher Form verzich-
ten sollte, ist das ein entscheidendes Krite-
rium, das man bedenken sollte. Ein weiterer
Nachteil konnte die relativ lange Vorberei-
tungszeit sein. Trotzdem diirfen die Vorteile
in der modernen Kiiche nicht tibersehen
werden. Sie sind in erster Linie am Ergebnis
auf dem Teller zu messen. Die Produkte sind
auf den Punkt gegart und schmecken inten-
siver. Bei der Zubereitung liegen die Plus-
punkte ganz klar beim Garen mit der opti-
mal eingestellten Temperatur. Ein wichtiges
Kriterium ist auch der sinkende Stresslevel

SERVICE & BEDIENUNG

" Die Sous-Vide-
Garmethode
hat einen hohen
Stellenwert in
der Kiiche er-
langt, wenn es
darum geht,
edle Produkte
zu garen.

in der Kiiche. Insbesondere bei Perso-
nalknappheit spricht einiges fiir die Sous-
Vide-Garmethode. Auch wenn man in vielen
Fallen nur die Zubereitung von Fleisch mit
Sous Vide in Verbindung bringt, kann man
fast alles unter Beachtung der Temperatur-
und Zeittabellen zubereiten - auch Gemiise
und Obst. Denn auch hier liegen die Vorteile
auf der Hand: Gegartes Gemdise, das aroma-
tisch schmeckt, sorgt fiir Pluspunkte bei je-
dem Feinschmecker.

Bei den Vorbereitungen ist es wichtig,
dass man Schritt fiir Schritt vorgeht. Zu-
nachst miissen die Lebensmittel so zube-
reitet werden, wie man das von anderen
Garmethoden kennt. Fleisch muss zuge-
schnitten und unter Umstianden portioniert
werden, Gemiise muss gewaschen und ge-
putzt sein. Es ist darauf zu achten, dass die
Produkte Zimmertemperatur haben. Das
Gargut kommt in einen entsprechend gro-
3en Vakuumbeutel. Es kénnen weitere Zu-
taten wie Gewtirze oder Kriuter dazugege-
ben werden. Die Beutel werden dann mit
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dem herkdmmlichen Vakuumgerit ver-
schlossen. Beste Ergebnisse erzielt man mit
einem Kammervakuumierer.

Verwendet werden die einzelne Vaku-
umbeutel oder Beutel von der Rolle. Ross-
bach weist darauf hin, dass Sous-Vide-Va-
kuumbeutel Salze, Wasser, Sauerstoff und
Sduren zuruckhalten, nicht aber fettlosli-
che Aromastoffe, die beispielsweise von
Krdautern stammen. ,Wenn es also beim
,Baden“ der Lebensmittel nach Rosmarin
riecht, heifdt das nicht, dass der Beutel ka-
putt ist’, erklart er.

Fiir den nachsten Schritt, das Garen,
braucht man ein Gerat, das das Wasserbad
auf Temperatur bringt und die Gradzahl ge-
nau einhalt. Ein Thermalisierer sorgt dafiir,
dass die gewtiinschte Temperatur im Was-
serbad liber einen langen Zeitraum kons-
tant bleibt. Neben hochpreisigen Gerédten
kénnen Einsteiger mit Einhdngethermosta-

Dominic Rosbach beschiftigt sich seit einigen
Jahren mit dem Thema Sous Vide und hat sich
einen reichen Erfahrungsschatz angeeignet.

ten starten. Die Gerdte sollten jedoch eine
gute Wattleistung haben und liber eine Um-
walzpumpe verfiigen, so dass die Tempera-
tur im Becken iiberall gleichbleibt. Das Be-
cken muss so grof3 sein, dass es moglich ist,
das Gargut vollstdandig zu bedecken. Wah-
rend der gesamten Garzeit muss sich der
Beutel unter Wasser befinden.

Nach dem Garen im Wasserbad konnen
die Produkte tiberwiegend direkt gegessen
werden. Soll das Gargut auf dem Grill, im
Backofen oder in der Pfanne noch gebraten
werden, 6ffnet man den Beutel, nimmt das
Gargut heraus und tupft es mit Kiichenpa-
pier trocken. Um eine optimale Kruste zu
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Die Sous-Vide-Garmethode sorgt dafiir, dass in der Kiiche auch bei Hochbetrieb kein Stress aufkommt.

erzeugen, muss das Gargut trocken sein.
Nur so konnen die Rostaromen in der Pfan-
ne sofort gebildet werden. Am besten 6lt
man eine Pfanne leicht ein und legt das
Steak oder den Fisch bei hoher Hitze hin-
ein. Es wird von beiden Seiten schnell ange-
braten. Wird das Gargut nicht sofort nach
dem Garen im Wasserbad benétigt, kann
man den Garvorgang im Eiswasser unter-
brechen. Danach kommt das Gargut im
Beutel in den Kiihlschrank bei bis vier Grad
Celsius. Es halt sich dann zirka sieben Tage.
Da beim Sous-Vide-Verfahren nur gerin-
ge Gartemperaturen angewendet werden
und viele Krankheitserreger erst bei relativ
hohen Temperaturen abgetdtet werden,
kommt der Hygiene bei der Zubereitung
eminent grofie Bedeutung zu. Auch auf die
Qualitit der Ausgangsprodukte muss viel
Wert gelegt werden. Natiirlich hat die Zube-
reitung erheblichen Einfluss auf das Pro-
dukt, letztendlich ist aber insbesondere bei
Fleisch und Fisch die Qualitit des Aus-
gangsmaterials entscheidend, denn die
wird auch nicht durch eine besondere Zu-
bereitungsmethode besser.

Das Aromatisieren und Marinieren unter
Vakuum ist ein Punkt, den der Experte
Rossbach nicht aufder Acht lassen mochte.
Beim Sous-Vide-Verfahren kann man durch
die Zugabe von Aromen im Vakuumbeutel
alle Aromaverbindungen im Beutel behal-
ten. Durch den Unterdruck, der beim Vaku-
umvieren entsteht, 6ffnen sich die Poren
und die Aromaten ziehen in deutlich kiirze-
rer Zeit in Fisch und Fleisch ein. Durch die
Zugabe von Gewlirzen, Krautern und Mari-
naden kann der Geschmack des Garguts

ebenfalls beeinflusst werden. Man sollte je-
doch mit Bedacht wiirzen, denn die Aromen
werden durch das Vakuumieren verstarkt.
Dariiber hinaus ziehen sie viel schneller ein,
und der Geschmack wird intensiver. Daher
muss man darauf achten, dass das Produkt
nicht tiberwiirzt wird. Der Sous-Vide-Ex-
perte empfiehlt Salz und Pfeffer erst nach
dem Garen zu verwenden. Zwiebeln und
Knoblauch sollten, wenn iiberhaupt, als
Granulat dazugegeben werden, denn bei fri-
schen Zwiebeln und Knoblauch kann der
Geschmack schnell bitter werden. Es ist im-
mer darauf zu achten, dass Fleisch und Ge-
miise getrennt gegart werden. Die meisten
Gemiisesorten bendtigen eine deutlich ho-
here Gartemperatur als Fleisch.

Dass Sous vide en vogue ist, zeigt sich auch dar-
an, dass das osterreichischen Unternehmen
Wiesbauer eine entsprechende Range auf den
Markt gebracht hat.
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Kundenabende kdnnen den Absatz exquisiter Sortimente ankurbeln. Wichtig sind dabei eine perfekte Organisation und das entsprechende Ambiente.

Informationen liber hochwertiges Fleisch - unterschiedlich gereift, von besonderen

Rassen und Geschlechtern oder in auBergewohnlichen Zuschnitten - miissen den Kunden

erreichen, damit er weil3, warum der Preis gerechtfertigt ist. Welche Kanéle

sich dafiir besonders gut eignen, erklart der Fleischsommelier Michael Keller.

er qualitatsorientierte Handel ist offen in seiner Kommu-

nikation. Er will die Karten auf den Tisch legen und erkla-

ren, woher das Fleisch kommt, wie die Tiere aufgewach-
sen sind, wie sie gelebt haben und wie beziehungsweise wo sie
geschlachtet worden sind. Fiir die liberzeugende Kommunika-
tion ist es wichtig, dass diese Informationen an alle Mitarbeiter
weiter gegeben werden. Besonders bedeutend ist das, wenn es
um besonderes Fleisch geht. Die Kunden wollen wissen, wie der
Preis fiir das Strohschwein oder der Dry-Aged-Farsenriicken
vom Simmentaler Rind zustande kommt.

Neben aufschlussreichen Informationsbroschiiren und laufen-
den Filmen zu hochwertigen Fleischprodukten an den Theken-
riickwandmonitoren kann man eine Exkursion zum landwirt-
schaftlichen Betrieb anbieten, wo die Tiere gehalten werden.
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Denn oft braucht man den Preis nicht mehr zu erldutern, wenn
die Bauern mit Leidenschaft erzdhlen und zeigen, was und wie sie
es machen. Dokumentieren Sie diese Besuche und erzdhlen Sie
mit passenden Bildern in der endsprechenden Abteilung dariiber.
Meiner Meinung nach waren wir in der Vergangenheit zu ver-
schlossen. Das hat dazu beigetragen, dass sich Misstrauen gebil-
det hat - dem gilt es entgegenzutreten.

Neben Exkursionen zu den Produzenten gibt es auch vielfach die
Méglichkeit, dass die regionalen Fleischwerke Endverbraucher
empfangen, um zu vermitteln, was und wie es gemacht wird. Das
bietet eine grofiartige Chance, mit seinen Kunden ins Gesprach zu
kommen und deren Bediirfnisse und Wiinsche zu erfahren. Man
sollte dies - meiner Meinung nach - aber nicht kostenlos anbieten.
Denn es herrscht immer noch die Meinung vor, dass was nichts
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Bei Events im Markt sollten Produkte aus dem Sortiment genutzt werden.

kostet auch nichts wert ist. Eventuell kann man ja solche Aktionen
in einem Preisausschreiben ausloben. Oftmals sind die Gewinner
besonders stolz, dass gerade sie die Moglichkeit erhalten, an solch
einem Event teilzunehmen. Diese Kunden sind Multiplikatoren,
denn sie werden in der Regel begeistert von dem Besuch berichten
und so zum Akteur des ,Mund-zu-Mund-Marketings“

Weitere Pluspunkte fiir den Absatz hochwertiger Sortimente
erreicht man mit Kundenabenden. Wichtig ist dabei eine perfekte
Organisation. Das Thema und das Umfeld miissen hervorragend
aufeinander abgestimmt und die Teilnehmerzahl darf nicht zu
grof3 sein. Im Mittelpunkt der Veranstaltungen sollten neben der
exzellenten Fleischqualitidt die wohldosierte und unterhaltsam
dargebrachte Produktinformation sein. Sinnvoll ist es auch, pas-
sende Produkte aus dem Markt einzubinden - beispielsweise
,New Cuts - New Craft Beer”. Das Thema ist tiberdies modern und
bietet die Moglichkeit, Kompetenz zu zeigen.

Das Themenspektrum fiir Kundenabende ist breit gefachert. Es
bietet sich alles an, was eine passende Geschichte aufweist, aber
auch Produkte, deren Einfithrung erleichtert oder deren Absatz
nachhaltig verankert werden soll, kénnen in den Mittelpunkt ge-
riickt werden. Um den Erfolg
sicherzustellen, kdnnen exter-
ne Dienstleister oder Fachbe-
rater angesprochen werden.
Sie helfen bei der Umsetzung
und bereiten die Themen mit
Threm Team vor.

Auch bei Kundenabenden
ist es wichtig, dass sie einen
angemessenen Preis haben.
Denn sie sind fiir die Gaste
eine Alternative zum Konzert-
oder Restaurantbesuch - also
Entertainment. An diesen
Abenden lernen die Kunden
sehr viel iiber spezielle Pro-
duktbereiche. Es werden Ge-

Eine adaquate Meniikarte unterstreicht
die Hochwertigkeit der Speisen.
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Mit Ausfliigen zu landwirtschaftlichen Betrieben lassen sich Kunden binden.

schichten hinter den Artikeln erzahlt, Tipps zur perfekten Zuberei-
tung gegeben und Experten erkldren, welche Getranke eine ideale
Begleitung darstellen. Hohepunkt bei diesen Veranstaltungen ist
allerdings das lukullische Erleben. Rund wird der kulinarische
Abend, wenn regionale Winzer mit abgestimmten Weinen zu den
Gerichten integriert werden, denn die Expertisen dieser Spezialis-
ten sind immer sehr interessant.

Die Themen, die man in diesem Bereich anbieten kann, kbnnen
landerspezifisch sein, auf regionale und saisonale Aspekte einge-
hen oder Fleischarten und Zubereitungen in den Fokus riicken.
Eines habe ich in meiner langen Zeit als Initiator und Moderator
solcher Veranstaltungen immer wieder festgestellt: Die Kunden
lechzen nach Informationen und geniefSen den ungezwungen
Abend mit exzellenten Speisen.

Ein weiteres Kundenbindungsinstrument ist die Einladung zu
einer Art Gourmetfestival - entweder nach Ladenschluss mit pas-
sendem Mitternachtsspektakel oder an einem Sonntag. Manche
Einzelhadndler haben daraus einen lukrativen Geschaftszweig ent-
wickelt, bei denen die limitierten Eintrittskarten schnell verkauft
sind. Dabei ist weniger manchmal mehr. Denn es ist besser, wenn
einige Produkte gezielt vorgestellt werden. Diese punktuelle
Préasentation ist nachhaltiger als zahlreiche Verkostungsstin-
de, die - von Promotern bedient — quer durch den gesamten
Markt verteilt sind.

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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Stabiler Absatz

Stabile Absatzzahlen fiir

das vergangene Jahr pra-
sentierte der Schutzverband
der Schwarzwalder Schinken-
hersteller bei einem Pressege-
sprach in Frankfurt. Der vorwie-
gend mittelstandisch gepragte
Verband zeigte sich vor dem
Hintergrund eines schwierigen
Marktumfeldes mit riicklaufigem
Fleischkonsum und volatilen
Rohstoffpreisen mit dieser

Entwicklung zufrieden.

nsgesamt wurden 9,4 Millionen Schwarz-

walder Schinken 2018 abgesetzt und da-

mit das Volumen des Vorjahres gehalten.
70 Prozent davon macht die vorgeschnitte-
ne SB-Packung aus. Schwarzwalder Schin-
ken ist somit eine konstante und verlassli-
che Grofle im Handel”, betonte Marie-Luise
Adler. Die traditionelle Spezialitdt habe ihre
Position als beliebtester und meistverkauf-
ter Rohschinken in Deutschland bestatigt,
fithrte die Sprecherin des Schutzverbandes
aus.

Wichtigster Vertriebspartner ist der Le-
bensmittelhandel, iiber den zirka 85 Prozent
verkauft werden, gefolgt vom Fachhandel
mit etwa 10 Prozent und der Gastronomie
mit rund 5 Prozent. Die Markenprasenz im
Lebensmittelhandel liege bei nahezu 100
Prozent, sagte Adler. Schwarzwalder Schin-
ken habe die hochste Kauferreichweite und
die h6chste Wiederkaufsrate im Vergleich zu
anderen Rohschinken, erklarte sie. Gut ein
Viertel der Gesamtproduktion geht in den
Export. Die wichtigsten Markte sind Frank-
reich, Grof3britannien, die Benelux-Staaten
und Osteuropa.

Ein Ziel des Verbandes ist es, Schwarz-
waélder Schinken als eine traditionelle EU-
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Der Vorstand des Schutzverbandes der Schwarzwalder Schinkenhersteller zeigt sich zufrieden (von
links): Der Vorsitzende Hans Schnekenburger sowie Marie-Luise Adler und Andreas Géhring.

geschiitzte Spezialitit von hochwertiger
Qualitat auch fiir zukiinftige Generationen
zu bewahren. ,Es gilt, das Profil von
Schwarzwalder Schinken als leistungsstar-
ker, regional produzierter Rohschinken wei-
ter zu scharfen und dem Verbraucher die
Einzigartigkeit und den damit verbundenen
kulinarischen Genuss zu vermitteln®, sagte
Adler und verwies auf eine neue Kampagne.

Auf junge Zielgruppe zugeschnitten

Sie lauft ab September unter dem Motto
,Taste Tradition" auf You Tube, Instagram,
Facebook sowie auf der Homepage und ist
auf eine junge Zielgruppe zugeschnitten.
In den Videos geht es um Genuss und
Geschmack sowie um die enge Verbin-
dung der Spezialitdt mit der Region, der
Natur und den Traditionen. ,Es ist uns
wichtig, insbesondere junge Menschen
iiber das Thema Genuss an unsere Spezia-
litdt heranzufiithren®, unterstrich Adler.

In Frankfurt ging der Vorstand auch auf
die mittlerweile 30-jahrige Geschichte des

Schutzverbandes ein, der seit 1989 die In-
teressen seiner dreizehn Mitgliedsbetriebe
und der angeschlossenen drei Innungen ver-
tritt. Als ein Meilenstein gilt die vom Ver-
band mafigeblich initiierte Anerkennung
des Schwarzwalder Schinkens als , geschiitz-
te geografische Angabe“ im Jahr 1997. Mit
diesem EU-Siegel ist es dem Verband mog-
lich, gegen Namensmissbrauch und Plagiate
rechtlich vorzugehen.

Auf eine Initiative des Verbandes geht
auch die Eréffnung des Schwarzwalder
Schinkenmuseums zuriick, das im vergan-
genen Jahr erneut mehr als 100.000 Besu-
cher zéhlte. Im historischen Feldbergturm
gelegen, bietet es die Moglichkeit, den
Schinken optisch, akustisch, schnuppernd
und interaktiv zu erfahren. In drei Spra-
chen wird erklart, wie das Produkt gepo-
kelt wird, woraus sich die Gewiirzmi-
schung zusammensetzt, welche Holzer
zum Rauchern verwendet werden und
wie lange die Schinken im Rauchturm
hangen.
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Broschiire zur
Lebensmittelkennzeichnung

Das Whitepaper ,Kennzeichnungslésungen
Lebensmittel“ steht nun auf der Homepage
der Mediaform Informationssysteme GmbH
zum kostenlosen Download bereit. Auf ins-
gesamt 18 Seiten biindelt die Broschiire
wichtige Informationen zum Thema Kenn-
zeichnung im Lebensmittelbereich. Ein ers-
ter Schwerpunkt widmet sich den geltenden
gesetzlichen Bestimmungen und Richtlinien,
die im Bereich der Lebensmittelkennzeich-
nung eingehalten werden miissen. In einem
zweiten Teil bietet sich dem Leser ein kom-
pakter Uberblick zu den unterschiedlichen
Etikettenarten, die fiir die gdngigsten An-
wendungen in der Lebensmittelindustrie
zum Einsatz kommen. Zudem richtet sich der
Fokus auf die unterschiedlichen Drucktech-
nologien. www.mediaform.de

Exquisite Kalender
fiir die Vorweih-
nachtszeit bieten
die Gewiirzmar-
ken Fuchs und
Ostmann an.

Gewiirz-Adventskalender
in Form eines stilvollen Wiirfels

Eine Antwort auf die stark gestiegene Nach-
frage nach exquisiten Adventskalendern ge-
ben die Gewiirzmarken Fuchs und Ostmann.
Fuchs hat erstmals einen Gewiirz-Advents-
kalender in limitierter Auflage auf den Markt
gebracht. Er ist in Form eines stilvollen Wiir-
fels gestaltet und enthalt eine abwechslungs-
reiche Auswahl an hochwertigen Gewiirzen
und Gewiirzmischungen in Originalgrofie.
Die entsprechende Inspiration bietet Fuchs
mit zum jeweiligen Produkt passenden Re-
zepten, deren Bilder hinter jedem Tiirchen
abgebildet und die online abrufbar sind. Die
24 Gewiirze und Gewiirzmischungen im
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BERDER B

Pro Jahr wéchst die Zahl der Menschen auf der Erde um 82 Millionen. Wie kann man die
Erndhrung dieser wachsenden Weltbevélkerung gewahrleisten, obwohl immer weniger
Lebensraum und stets abnehmende natiirliche Ressourcen zur Verfiigung stehen? Die-
ser Fragestellung widmete sich der Baader Innovation Day, der Ende August im Baader
Technology Center in Liibeck anlasslich des hundertjéhrigen Bestehens des Unterneh-
mens stattfand. Professor David Hughes erklarte in seinem Vortrag, dass ein Trend die
Verbraucher eine: Das Wohl der Familie und des Planeten im Auge zu haben und beim
Kauf von Nahrungsmitteln immer bewusster auszuwéhlen. Jeffrey Davis von iSeaPart-
ners stellte neue Technologien vor. Durch die Digitalisierung des gesamten Produktions-
und Verarbeitungsweges sowie des Marktes und Marketings lieBe sich die gesamte
Nahrungsmittelkette effizienter gestalten und gravierende Einsparungen bei Energie,
Kosten, Miill und Ressourcen seien moglich, lautete sein Fazit. Und Wim de Laaf vom
niederlandischen Unternehmen BioscienZ wies darauf hin, dass bei allen Bemiihungen,
Lebensmittel giinstiger; besser,; gesiinder und nachhaltiger zu produzieren, das Nummer-

Eins-Kriterium der gute Geschmack bleibe.

Adventskalender von Ostmann geben einen
Einblick in die abwechslungsreiche Vielfalt
des Sortiments. Verpackt sind sie im prakti-
schen Probebeutel, der zum Ausprobieren
und Experimentieren anregt. Fiir ausgewahl-
te Gewlirzproben liefert der Adventskalen-
der auf der Beutelriickseite Tipps zur An-
wendung sowie passende Rezepte fiir die
Vorweihnachtszeit. Weitere Rezepte kdnnen
Konsumenten zudem auf der Homepage ent-
decken. www.fuchs.de/www.ostmann.de

Strategische Partnerschaft fiir
neue Verarbeitungstechnologien

Marel und Tomra Food haben eine strategi-
sche Partnerschaft mit dem Ziel geschlossen,
neue sensorgestiitzte Sortier- und Verarbei-
tungstechnologien zur Wertoptimierung,
Abfallreduzierung und Erhéhung der Le-
bensmittelsicherheit fiir den globalen Geflii-
gel-, Fleisch- und Fischmarkt zu entwickeln.
Im Rahmen dieser langfristigen Allianz wer-
den beide Partner in den Bereichen Vertrieb

www.baader.com

sowie Forschung und Entwicklung zusam-
menarbeiten, um neue Losungen fiir den
Markt zu entwickeln. Als erster Schritt wird
Marel zum Vertriebskanal fiir den Fett-, Pro-
tein- und Kollagenanalysator QVision von
Tomra. In zwo6lf Monaten soll Marel der ex-
klusive Geschaftspartner des Systems sein
und QVision in sein Angebot integrieren.
www.marel.com/ www.tomra.com/de

Gleichwertiger Standard fiir
Lagerunternehmen von Fleisch

Neben IFS Logistics, IFS Food, IFS Wholesale,
IFSCash & Carry sowie BRC Global Standard
for Storage & Distribution erkennt QS nun
auch den BRC Global Standard for Food Safe-
ty als gleichwertigen Standard fiir Lagerun-
ternehmen von Fleisch und Fleischwaren im
QS-System an. Mit der Erweiterung der Aner-
kennung wird der Mehraufwand durch Dop-
pelauditierungen vermieden und ein héhe-
res Maf} an Praktikabilitét fiir die Lagerun-
ternehmen gewdhrleistet. www.q-s.de
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Unternehmen & Konzepte

Lichtplanung im
digitalen Modell

Béro stellt jetzt Daten zur Verfiigung, die
eine realitdtsnahe und anschauliche Licht-
planung im digitalen Modell erméglichen.
Mit Building Information Modeling (BIM)
erhalten Planer, Ausfithrende und Betrei-
ber ein Werkzeug, um Gebdude digital zu
reprasentieren. Der gesamte Prozess findet
kollaborativ im virtuellen Raum statt. Alle
Gebaudedaten werden digital erfasst und
vernetzt. Eine Voraussetzung fiir den er-
folgreichen Einsatz von BIM ist, dass im
Projekt eingesetzte Produkte und Bauele-
mente auch in Datenform verfiigbar sind.
Diesen Schritt hat jetzt der Lichtspezialist
Béro fiir den Grofdteil seines Sortiments
vollzogen und bietet neben den bisher {ibli-
chen Leuchtendaten fiir die reine Lichtsi-
mulation zu seinen Leuchten auch BIM-Da-
ten im RFA-Format an. www.baero.com
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Neues Zentrum zur
Hochdruckbehandlung

Thyssenkrupp investiert in die Sicherheit
von frischen Lebensmitteln: Im nieder-
sachsischen Quakenbriick wird der Tech-
nologiekonzern das deutschlandweit
grofite Zentrum zur Hochdruckbehand-
lung von Lebensmitteln errichten. Dr.
Bernd Althusmann, Wirtschaftsminister
von Niedersachsen, und Christian Myland,
Geschaftsfiihrer des Thyssenkrupp Toch-
terunternehmens Uhde High Pressure
Technologies stellten das Projekt jetzt vor.
Anfang 2020 soll mit dem Bau des Kompe-
tenzzentrums im Business- und Innova-
tionspark Quakenbriick (BIQ) begonnen
werden. Ab Anfang 2021 werden hier auf
einer Fliache von etwa 630 Quadratmeter
taglich bis zu 26 Tonnen Lebensmittel -
beispielsweise Fleisch - schonend und si-
cher haltbar gemacht. Die Investitions-
summe liegt bei rund 3 Millionen Euro.

www.thyssenkrupp-industrial-solutions.com

46

ey
= =
e

o
-
i ! 1
i :

Bargeld und vernetzte Welt

Das Glory Innovation Forum stand bei seiner achten Ausgabe unter dem Motto ,Mensch,
Maschine, Interaktion - Hightech meets Cash Management®. Vom 2. bis 4. September
diskutierten Experten des Bargeldkreislaufs sowie Vertreter aus Wirtschaft und Wissen-
schaft in Bonn liber die Zukunft des Bargelds sowie die Herausforderungen und Mdglich-
keiten einer zunehmend vernetzten Welt. Im Mittelpunkt stand dabei die Frage, welche
Chancen sich durch die Digitalisierung des Bargelds in Kombination mit einem sinnvollen

Cash Management fiir den Handel ergeben.

Clean Smoke Coalition Congress
zum zukunftsfahigen Réuchern

Der vierte Clean Smoke Coalition Con-
gress findet am 29. Oktober in Hamburg
statt. Rund hundert Teilnehmer aus meh-
reren europdischen Liandern werden
dann erortern, wie das Rauchern zu-
kunftsfahig gemacht werden kann. Seit
2017 ladt die Clean Smoke Coalition die
Branche ein, um zu diskutieren wie Le-
bensmittel nachhaltiger produziert wer-
den konnen. Diesmal berichten Toxikolo-
gen, Chemiker, Umweltexperten, Inge-
nieure und Fachanwalte iiber die Moglich-
keiten zur Minimierung des PAK-Gehalts
in Fleischprodukten und die Genotoxizitit
von Rauch und Raucharomen. Weitere
Themen sind die Wiederzulassung von
Primarrauchprodukten ab 2023 und die
Neuordnung der besten verfiigharen
Techniken. www.clean-smoke-coaltion.eu

Snack-Handtasche fiir
erhohte Aufmerksamkeit

Mit einer Snack-Handtasche sorgt die
Moguntia Food Group fiir neue Impulse an
der Bedienungstheke. Mit ihr lassen sich
Pfefferbeifler, Bierknacker oder andere
pikante Rohwiirste nicht nur aufmerk-

www.glory-global.com

Die Snack-Handtasche sorgt fiir neue Impulse
an der Theke.

samkeitsstark platzieren, die praktische
Snack-Handtasche sorgt auch fiir neue
Kaufanreize der Wiirstchen. Uberdies
kann sie als ,Mitbringsel“ und Alternative
zu Pralinen und Blumen, als Begleiter bei
Ausfliigen und Picknicks oder stummer
Snack-Diener auf Partys eingesetzt wer-
den. www.moguntia.com
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Riesengarnelen bieten besonderes Potential in
der Bedienungstheke - beispielsweise die Sorte
sndian Curry®.

Kulinarische Abwechslung
fur die Bedienungstheke

Fiir kulinarische Verwdhnmomente und Ab-
wechslung in der Bedienungstheke sorgen
zwei neue Spezialititen von Grossmann
Feinkost, die ab Oktober erhéltlich sind. Die
Riesengarnelen in Cocktailsauce punkten
mit einer klassischen Cocktailsauce, die mit
ihrer feinen Cognac-Note die Aromen der
Krebstiere erginzt. Die Riesengarnelen ,In-
dian Curry“ begleitet eine wiirzige Curry-
sauce, die Grossmann nach indischem Re-
zept und mit schwarzem Sesam zubereitet.
Die Garnelen stammen ausschliefllich aus
nachhaltiger; naturnaher Zucht.
www.grossmann-feinkost.de.

Obela Bio Falafel iiberzeugt durch Kichererbsen,
Zwiebeln und Petersilie.

Cremige Textur und

Zutaten in Bio-Qualitat

Obela Hummus gibt es jetzt auch in Bio-
Qualitat. Begleitet wird der Bio Hummus
von einer weiteren Neuheit: Bio Falafel. Der
neue Bio Hummus zeichnet sich neben sei-
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nem Geschmack und der cremigen Textur
durch einen besonders hohen Anteil an
wertgebenden Zutaten in Bio-Qualitit aus.
So enthdlt die Rezeptur 57 Prozent gekoch-
te Kabuli Kichererbsen und 16 Prozent Ta-
hini. Obela Bio Falafel besticht durch seine
Rezeptur mit 70 Prozent gequollenen Ka-
buli Kichererbsen, Zwiebeln und Petersilie.
Die Bio-Range von Obela, die von Feinkost
Dittmann in Deutschland vertrieben wird,
ist vegan und glutenfrei. Auch auf Farb-und
Aromastoffe sowie Geschmacksverstiarker

wird verzichtet. www.obela.com

Ein pikanter Rand zeichnet die Gefliigel-Salami
Pfeffer aus.

Nachhaltigkeit bei
Produkt und Verpackung

Die Gefliigelwurstmarke Nr. 1 Gutfried setzt
jetzt auf nachhaltige Produkte und Verpa-
ckungen: Die beiden Sorten ,Gefliigel-Salami“
und ,Gefliigel-Salami Pfeffer gibt es ohne
Palmfett. Sie werden in einer neuen Verpa-
ckung angeboten, die zu 70 Prozent aus recy-
celtem Material besteht. Die klassische Salami
aus 100 Prozent Gefliigelfleisch ist herz-
haft gerduchert, die Pfeffer-Variante verfiigt
tiber eine pikante Noten durch einen aromati-
schen Pfefferrand. Dartiber hinaus setzt Gut-
fried mit einer neuen Promo-Aktion Akzente
im Handel: Auf mehr als fiinf Millionen Akti-
onspackungen befinden sich aufmerksam-
keitsstarke Sticker; die ein gratis Fotoshooting
fiir die ganze Familie als Gewinn versprechen.
Die Sammelaktion wird {iber eine Landing-
page abgewickelt: www.gutfried.de.

Ausgesuchte Saucen in
ungewohnlicher Préasentation

Ein abwechslungsreiches Kiichen-Portfolio,
in Premium-Qualitat fiir zu Hause, hat der

Fiir zusétzliche
Kaufanreize soll die
aufféallige Prasentation
der Saucen sorgen.

Delikatessenhersteller
Wolfram Berge in ei-
nem neuen 1/4 Chep
Display zusammenge-
stellt. Bis Ende des Jah-
res werden zwolf aus-
gesuchte, unterschied-
liche Premium-Saucen,
mit jeweils zwolf Gla-
sern pro Sorte prasen-
tiert. Die Saucen wer-
den schonend herge-
stellt und bieten viel-
faltige Einsatzmoglich-
keiten. Angesprochen
werden alle Gourmet-
freunde - vom Veganer
bis zum Fleischgeniefer: Die starke visuelle
Umsetzung durch appetitlich in Szene gesetz-
te Gerichte macht neugierig und ist ein im-
pulsstarker Kaufanreiz.
www.delikatessen-berge.de

Die 160-Gramm-Packung im auffélligen Design
enthélt zwei Valess Filets.

Vegetarische Filets
auf Weidemilchbasis

Valess erweitert sein Sortiment um ein at-
traktives Convenience-Produkt im Veggie-
Segment: Veggie & Herbs Italian. Die vegeta-
rischen Filets auf Weidemilchbasis tiberzeu-
gen nicht nur mit ihrer feinen Wiirzung aus
roter Paprika und Basilikum sowie Sonnen-
blumenkernen, sondern auch mit viel Eiweif3,
Calcium und einer guten Portion pflanzlicher
Ballaststoffe. Der Neuzugang fiir das Kiihlre-
gal eignet sich hervorragend fiir eine ausge-
wogene Erndhrung und ist in nur vier Minu-
ten Garzeit zubereitet. www.valess.de
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Produkte & Promotion

Die pflanzlichen Brotaufstriche auf Lupinenbasis eignen sich auch als Dips.
Neue Sublinie fiir das Feinkostregal

Der Feinkosthersteller Homann launcht mit Homann Food Market eine neue Sublinie. Zwolf
neue Produkte aus den Segmenten ,Pflanzliche Brotaufstriche®, ,,Auf-Brot-Salate® und
+High-Protein-Salate” sollen fiir Abwechslung im Feinkostregal sorgen. Das Konzept rich-
tet sich an trendbewusste Frauen und Méanner ab 20 Jahren, die eine Affinitét zu auBerge-
wohnlichen Zutatenkombinationen haben. Nahezu alle Food-Market-Kreationen sind fiir
mehrere Verzehranlasse nutzbar: Die pflanzlichen Brotaufstriche auf Lupinenbasis eignen
sich auch hervorragend als Dips oder zum Verfeinern von Saucen. Die High-Protein-Salate
enthalten zehn Gramm natiirliches EiweiB3 pro Portion - fiir alle, die Wert auf eine fitness-
orientierte Erndhrung legen. Und die neuen Auf-Brot-Salate lassen sich sowohl kalt als

auch warm genieB3en.

Ausgefallenes Saisonprodukt: Triffel Schmalz.

Rustikales Griebenschmalz
mit Sommertriiffel verfeinert

Mit einem neuen Triiffel Schmalz prasentiert
Bedford ein ausgefallenes Saisonprodukt,
das von September bis April fiir Abwechs-
lung in die Bedienungstheke sorgt. Der Brot-
aufstrich wird zu 58 Prozent aus feinem Gan-
se-sowie zu 38 Prozentaus Schweineschmalz
mit Grieben hergestellt und mit Sommertriif-
fel Tuber aestivum verfeinert. Dank der lu-
xuriosen Note des Sommertriiffels eignet
sich das rustikale Schmalz sowohl als Auf-
strich fiir ofenfrisches Brot als auch zum Ver-
feinern mediterraner Speisen. Das Produkt
ist in dekorativen Glasern a 125 Gramm er-
haltlich, die fiir ein optisches Highlight in der
Theke sorgen und sich hervorragend in Pra-
sentkorbe integrieren lassen. Die hochwerti-
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www.homann.de

ge Verpackung im Glas unterstreicht aufder-
dem den Premium-Charakter der Neuheit.
www.bedford.de

Eine Apfel-
marinade
sorgt fir den
besonderen
Geschmack
der neuen
Wintersteak-
Variation.

Gefliigel-Kreationen
fir die kalten Monate

Das saisonale Gefliigelsortiment zur kalten
Jahreszeit von Wiesenhof bietet zwei herz-
hafte Neuprodukte: das gefiillte Hahnchen
mit Semmel-Krauter-Fiillung und die Win-
tersteaks ,Stfler Winterapfel® Bei dem
Hahnchen verleiht die feine Schnittlauch-
und Pertersiliennote in der Semmelbrot-Fiil-
lung dem Produkt einen typisch winterlichen
Geschmack. Bei dem Wintersteak ,Siifser
Winterapfel“ handelt es sich um Hahnchen
Brustfilets in einer siifSer Apfelmarinade. Ab-
gerundet wird das traditionelle Wintersorti-
ment durch die gefiillte Ente mit Apfeln, Rosi-

nen und Zimt sowie den beiden Steak-
Variationen ,Kiirbis-Curry pikant“ und
www.wiesenhof.de.

,Champignon".

Interessantes
Burger-Alterna-
tive: Fifty Fifty.

Alternative fiir Flexitarier
mit Fleisch und Gemiise

Unter dem Namen Fifty Fifty bringt Diviande
eine Produktpalette auf den Markt, die zu 50
Prozent aus Fleisch und zu 50 Prozent aus
Gemiise besteht. Das neue Frischesortiment
soll die Liicke zwischen Fleisch einerseits
und vegetarischen Produkten andererseits
schlief}en. Das Gemiise-Konzept wird an-
schaulich auf der kunststoffarmen Verpa-
ckung dargestellt. Sie zeigt ein Bild des zube-
reiteten Produkts und auferdem mit den
wichtigsten Gemiisezutaten. Derzeit besteht
das Sortiment aus zwolf verschiedenen Pro-
dukten, darunter eine Bohnensorte, Bretoni-
sches Schnitzel, Champignonschnitzel, Kote-
lett sowie Burger im italienischen und im

mexikanischen Stil. www.diviande.nl

Geanderter Markenname
und Sortimentserweiterung

Die Produktlinie ,So schmeckt Leberkise”
des Starnberger Fleisch- und Wurstwaren-
herstellers Houdek heif3t nun Unser Bester.
Mit der Namensdnderung mochte das Fami-
lienunternehmen verschiedene bayerische
Schmankerl unter einer Dachmarke vereinen.
Neben der klassischen Leberkdse-Variante
mit Rindfleisch umfasst die Range die Sorten
Pizza, Chili und Ei & Paprika. Erganzend zum
Leberkise finden sich unter dem neuen Mar-
kennamen auch Frikadellen. Die .Fleisch-
pflanzerl“ gibt es in den —
Sorten Klassik und ge-
fiillt mit Frischkase so-
wie als Mini Frikadel-
len, Kklassisch mit
Schweinefleisch oder
mit hundert Prozent

Gefliigelfleisch.
www.houdek.bayern
Die Leberkase-
Spezialitat Ei & Paprika
im neuen Gewand.
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