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Innovative
Supermarkte und Anuga

Wieder einmal zeigte der von diesem Magazin durchgefihrte \Wettbewerb ,Beste
Grilltheke Deutschlands®, mit welcher Klasse und Qualitét die hiesigen Supermarkte
aufgestellt sind. Voraussetzung dafiir ist allerdings, dass es gentigend Thekenkréfte
gibt und dass sie uber das erforderliche Know-how verfiigen. Die diesjahrige Preisver-
leihung im Neuwieder Food-Hotel bewies erneut, wie gut und erfolgreich und damit
auch preiswirdig Service-Teams in Supermarkten originelle Ideen und kreative
Thekenbelegungen umsetzen kénnen.

Neue Ideen bekamen die Supermarktbetreiber auch auf der diesjahrigen Anuga in
Hdlle und Fille geboten. War der aktuelle Wilke-Skandal ein Thema in KéIn? Eher nicht!
Wurde die Fusion Reinert und Kemper diskutiert? Eher am Rande! Dafir ist die Anuga
vielleicht auch die falsche Plattform. Angesichts der gigantischen Stande der argentini-
schen und brasilianischen Fleischproduzenten ahnt der Besucher, in welchen Business-
Bereichen hier die Geschafte abgewickelt werden.

Zwei Megatrends gab es in Kéln zu beobachten: Convenience und Verpackung. Sie
gab es schon vor zehn Jahren, allerdings vor einem anderen Hintergrund. Kreative
Convenience-Angebote verlangten nach pfiffigen Verpackungslosungen. Kunststoffe
waren dabei die universellen Problemldser. Als beispielsweise die geslicten Rohschin-
kenangebote in SB auf den Markt kamen, signalisierten die trennenden Kunststoff-Foli-
en zwischen den einzelnen Schinkenscheiben Wertigkeit und Genuss. Heute gelten sie
fast schon als Klimakiller Nummer Eins. Daran kann man erkennen, wie schnell sich
gesellschaftspalitische Ansichten ins Gegenteil drehen kénnen. Da passt es natirlich
genau in die klimaorientierte Sichtweise der deutschen Verbraucher, wenn beispiels-
weise Tonnies Hackfleisch - der umsatzstarkste Artikel der Fleischabteilung eines
jeden Supermarktes und vor allem Discounter - im Schlauchbeutel mit 70 Prozent
weniger Verpackungs-Kunststoff anbietet als noch auf der Anuga vor zwei Jahren.

Wir leben in sich schnell wandelnden Zeiten. Trends kommen und gehen. Doch was
die kleine Greta aus Schweden ausgelst hat, ist einzigartig - wenn man einmal von
der Inszenierung des Segelausflugs in einer Kunststoff-Yacht absieht.

Michael Jakaobi o
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PERSONALIEN

Globus beruft mit Matthias Bruch
den Sohn des Unternehmers Tho-
mas Bruch in die Geschéaftsfiihrung
der Globus Holding. Der 3B-Jahrige
wird das Familienunternehmen in
sechster Generation fiihren. Der
694ahrige Thomas Bruch wird zum
1. Juli aus der Geschéaftsfiihrung aus-
scheiden. Zu diesem Zeitpunkt wird
auch Norbert Schillo, Chef der Lo-
gistiktochter von Globus, in die Hol-
ding-Geschéaftsfiihrung riicken. Die-
se wird dann aus dem 52-Jahrigen,
Matthias Bruch, und Finanzchef
Christian Heins bestehen.

& v -.—"
Das Familienunternehmen Hardy
Remagen hat die Geschéftsfiihrung
verstarkt. Im September sind Nina
Remagen und Nane Remagen (links)
in die Unternehmensleitung berufen
worden. Damit steht nun die zehnte
Generation Remagen an der Spitze
des Familienunternehmens. Frank
Remagen und Bernd Johnen
(rechts) bleiben weiterhin in ihren
Positionen, um das junge Geschéfts-
fuhrerinnen-Duo zu unterstiitzen

Der Grillspezialist \Weber-Stephen
Deutschland verliert seinen Ge-
schéftsfihrer Michael Reuter ver-
l&sst das Ingelheimer Unternehmen
nach 14 Jahren. Bis ein Nachfolger
gefunden ist, Ubernimmt Hans-Jiir-
gen Herr, Prasident \Weber-Stephen
EMEA, den Posten interimistisch.

Aldi Sid erweitert seine Deutsch-
land-Fihrung. Michael Veiser wird
im kommenden Juli in den Verwal
tungsrat des Discounters einziehen.
Veiser flhrte zuletzt die italienische
Landesgesellschaft des Handlers.
Diese Position wird Michael Gscheid-
linger Ubernehmen.

<

Charoluxe-Produzenten und der deutsche Handel feierten das Jubildaum, das Stefan
Wiertz mit einem exklusiven Fingerfood-Menii krénte.

i
i

B Charoluxe feiert Markenjubilaum

Der Verband der franzésischen Fleischwirtschaft Interbev hatte wahrend der Nahrungsmittel-
messe Anuga einen guten Grund zu feiern: Seit 25 Jahren gibt es Charoluxe, die vom Verband
sowie Unternehmen des franzésischen Rindfleischsektors entwickelte Marke fiir hochwerti-
ges Jungbullenfleisch aus Frankreich. Im stylishen Ambiente des ,Event-Lofts“ von ,The New
Yorker® in Kéln-Deutz feierten die Charoluxe-Produzenten mit dem deutschen Handel. Unter
dem Motto ,French Fusion: Bistro trifft Brauhaus“ bereitete der bekannte TV-Koch Stefan
Wiertz den Gasten ein acht-gangiges Fingerfood-Menii, in dessen Mittelpunkt das schmackhaf-
te Rindfleisch aus Frankreich stand.

Wie Dominique Guineheux vom ,,Club Viande Bovine Europe” erlduterte, hat sich Charoluxe
dank strenger Kontrollen, liickenloser Riickverfolgbarkeit und effektiver Markenpolitik auf
dem deutschen Markt etabliert: Rund 16.000 Tonnen seien im vergangenen Jahr verkauft
worden, und die Menge steige jéhrlich, sagte er. Basis der Erfolges sei die hohe Qualitat des
Fleisches, das sich durch eine geringe Fettbildung und feine Marmorierung auszeichne, erklar-

te Guineheux.

l Aus Kemper und Reinert
wird ,,The Family Butchers”

M Listerien-Skandal
wirft viele Fragen auf

Die Familienunternehmen Kemper und Reinert
schlieBen sich zu einem gemeinsamen Unter-
nehmen unter dem Namen ,The Family But-
chers” (TFB) zusammen. Durch den Zusammen-
schluss entstehe Deutschlands zweitgroBtes
Fleischverarbeitungsunternehmen mit einem
Jahresumsatz von Gber 700 Millionen Euro, er-
klarten die beiden Inhaber Dr. Wolfgang Kihnl
und HansEwald Reinert, die jeweils 50 Prozent
der Anteile an dem neu gegrindeten Unterneh-
men halten und es gemeinsam fiihren werden.

Der Zusammenschluss soll nach Abschluss
der kartellrechtlichen Prifung zum Jahres-
wechsel vollzogen werden. ,The Family But-
chers” will seinen Kunden ein breites Sortiment
von Preiseinstiegsprodukten bis zu Premium-
Herstellermarken anbieten und die Kompeten-
zen von Kemper als Private-Label-Spezialist und
Reinert als Markenhersteller bindeln. Das
neue Unternehmen umfasst neun Produktions-
statten mit 2600 Mitarbeitern.

Nachdem die Staatsanwaltschaft gegen den
Geschéftsfuhrer des Wurstherstellers Wilke
ein Ermittlungsverfahren wegen des Anfangs-
verdachts der fahrlassigen Totung eingeleitet,
die Behdrden den Betrieb geschlossen und
Wilke Insolvenz angemeldet hat, gehen die
Diskussionen Uber die Listerienkeime in Pro-
dukten weiter. Fest steht, dass die \Waren der
Firma mit drei Todesfallen in Stidhessen sowie
37 weiteren Krankheitsfallen wegen keimbe-
lasteter Wurst in Verbindung gebracht wer-
den und dass es auch einige Wochen nach
der SchlieBung von Wilke noch viele offene
Fragen an die zusténdigen Behorden gibt -
beispielsweise, warum der Betrieb nach einer
stillen Ricknahme von Wilke-Produkten bei
einem GroBhandler nicht konsequenter kon-
trolliert wurde. Einig sind sich Fachleute, dass
nach Listerien-Funden bei Wilke-Produkten im
Marz und April 2019 spéatestens am 12. Au-
gust schneller hatte reagiert werden missen.
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Die franzdsische Art Fleisch zu
schneiden gilt in internationalen
Fachkreisen als die praziseste.

Die Karkassen werden systematisch
und entsprechend der anatomischen
Form des Tieres in 34 Muskelpartien
zerlegt. Dadurch kommt der einzigartige
Charakter jedes einzelnen Teilstucks
zum Ausdruck.

Die 22 in Frankreich gezlchteten
Rinderrassen bieten zartes, saftiges

Fleisch mit einer groRen Aromenvielfalt
und gleichbleibend gutem Geschmack.

verschiedene Teilstlcke

Rinderrassen

BOVINS Der Vertreter der

n erbev franzésischen

INTERPROFESSION

BETAIL & VIANDE Rindfleischbranche
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Foto: Patrick Lipke

MONATS!

yyich bin im Einvernehmen

mit einer Reihe serioser Studien
davon tiberzeugt, dass sich Konsum-
und Essgewohnheiten nicht so rasch
fundamental verandern. Fleisch und
Wurst sind fest in der deutschen Ess-
kultur verankert. An Regal und Kasse
ist die Trendwende weg vom Fleisch

jedenfalls nicht angekommen.“

B Bakterien
gegen Fleischverderb

Fiir umfangreiche molekularbiologische
Untersuchungen zur Verbreitung und Be-
deutung von Bakterien, die in Schutzgas
verpacktes Rindfleisch verderben kaon-
nen, erhielt der Molekularbiologe Dr
Maik Hilgarth (TU Miinchen in Weihen-
stephan) aus den Hénden des Vorsitzen-
den des Stiftungskuratoriums, Profes-
sor Dr Manfred Gareis (Mitte), einen mit
5000 Euro dotierten Wissenschafts-
preis der Heinrich-Stockmeyer-Stiftung.
Er entdeckte bisher nicht kultivierte, kal-
teliebende Bakterien, identifizierte Stam-
me, die Fleisch vor dem vorzeitigen Ver-
derb schiitzen konnen, und eroffnete
Madglichkeiten, um den Fleischverderb
mit natiirlichen Mitteln zu beeinflussen.
Einen weiteren Preis erhielt Professor
Katharina Scherf (Karlsruher Institut fiir
Technologie), die sich in ihrer Habilitation
mit Uberempfindlichkeiten gegeniiber
Getreideproteinen beschéftigt hatte.

M Gravierende Mangel beim
Arbeitsschutz in Schlachthéfen

Die Landesregierung von Nordrhein\\estfa-
len hat Schlachthife wegen ,katastrophaler

8

Erste Station
der Roadshow
war Hamburg,
wo man sich
vom exklusiven
Geschmack
des iberischen
Jamaén uber-
zeugen konnte.

M Internationale Roadshow fiir iberischen Schinken

Um die Popularitét des spanischen Jaman Ibérico auszubauen und dessen Anerkennung
und Positionierung international zu starken, hat der Branchenverband der Ibérico-Schin-
kenhersteller (ASICI) gemeinsam mit der Européischen Union die dreijahrige Kampagne
»Ham: the passion of Europe” ins Leben gerufen. Im Fokus der Kampagne steht die Aufkla-
rung liber Erndhrungs- und Gesundheitsaspekte von Ibérico-Schinken sowie den Her-
kunftsnachweis und die Etikettierung als Authentizitatsversprechen fiir das mediterrane
Gourmetprodukt. Ein wichtiger Teil des Informations- und Férderungsprogramms ist eine
25.000 Kilometer lange Roadshow, bei der 24 Stédte in Frankreich, Deutschland, GroB-
britannien und Spanien sowie Mexiko besucht werden und die im Oktober auch in Ham-

burg und Berlin Halt machte.

Arbeitsbedingungen” geriigt. Nach einem Be-
richt des ,Generals-Anzeigers” hat es im Rah-
men von Prifungen bei 30 untersuchten Be-
trieben mit zusammen rund 17000 Be-
schaftigten erhebliche Méangel gegeben. Laut
der Bonner Tageszeitung sind alle groen Un-
ternehmen der Branche im Land kontrolliert
worden. Lediglich zwei Betrieben konnte ein
shalbwegs passables Zeugnis® ausgestellt
werden, bei insgesamt 26 Betrieben seien
gravierende Mangel beim Arbeitsschutz fest-
gestellt worden.

B Umsatzsteigerung
fiir Lebensmittelhandel

Der deutsche Lebensmittelhandel konnte sei-
nen Umsatz im Jahr 2018 um 2,8 Prozent
auf knapp 248,0 Milliarden Euro erhéhen.
Das geht aus der Marktstudie Top-Firmen Edi-
tion 2019 hervor; in der Nielsen Tradedimen-
sions die Gesamterhebung der Jahreswerte
2018 fur den Lebensmittelhandel in Deutsch-
land veroffentlicht hat. Danach ist die Edeka-
Gruppe weiter Spitzenreiter in der Gruppe
der Top-Five-Unternehmen, die zusammen ei-
nen Marktanteil von 75,4 Prozent halten. Mit
einem Umsatz von rund 58,8 Milliarden Euro
verbuchte Edeka einen Marktanteil von 23,7
Prozent fir sich. Darauf folgt die Rewe mit ei-
nem um 3,6 Prozent auf 44,1 Milliarden Euro

gewachsenen Umsatz, was einem Anteil am
Gesamtmarkt von 17,8 Prozent entspricht.
Die Schwarz-Gruppe erreichte mit einem
Plus von fast 4,3 Prozent einen Umsatz von
etwa 40,3 Miliarden Euro. Die Aldi-Gruppe
auf Platz vier steigerte sich um 3,1 Prozent
auf knapp 30,2 Milliarden Euro. Die Metro-
Gruppe musste einen Rickgang von 11 Pro-
zent auf rund 13,5 Milliarden Euro hinnehmen.

M Kaufland kooperiert
mit ,,Too Good To Go”

Kaufland arbeitet seit Oktober mit der Le-
bensmittelretter-App ,Joo Good To Go” zu-
sammen. ,Joo Good To Go® ist darauf speziali-
siert, Lebensmittel kurz vor Ladenschluss
online zu einem vergunstigten Preis anzubie-
ten und damit vor der Milltonne zu retten.
Hier setzt die Partnerschaft an: ,Speisen, die
kurz vor Ladenschluss in den Kauflandimbis-
sen ausgewahiter Filialen noch nicht verkauft
wurden, kdnnen von Kunden als eine Art
\Wundertiite’ erworben werden®, erklart Fabi-
an Schinke, bei Kaufland zusténdig fur die
Handelsgastronomie. Die \Waren, die norma-
lerweise rund 10 Euro kosten wirden, wer-
den bei ,Too Good To Go* fir 3 Euro verkauft.
Dafuir erhalt der Kaufer ein Paket mit Imbiss-
artikeln - beispielsweise Bratwirste, Hot-
Dogs oder Steaks.
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Wenn es um Fachkompetenz geht, spielen die
belgischen Fleischlieferanten vorne mit. Sie bieten
Thnen maRgeschneiderten Service und Zuschnitt nach
Wunsch mit maximalen Ertragen. Schnelle Lieferung
garantiert, denn schlief3lich sind wir Nachbarn!

Die belgischen Fleischlieferanten.
Eine zuverldssige Wahl. Mt

M BELGIAN
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TIEANEELTY

B ,Tierwohl-TV* am Point of Sale

Der selbststéndige Rewe-Einzelhandler Richrath geht neue Wege. In seinem Markt in
der Kdlner Opernpassage greift er gut sichtbar die Tierwohl-Debatte auf - mit einem
LJTierwohl-TV* am Point of Sale. Per Live-Stream werden in dem Markt Bilder aus den
Stallen von regionalen, kleinbauerlichen Betrieben - beispielsweise vom Pétterhof des
Bauern Willi Steffens in Briiggen-Bracht - gezeigt, um mehr Transparenz zu schaffen.
Die Web-Kameras, die direkt ins Mobilnetz streamen, sollen demonstrieren, wie die Tie-
re leben und damit Authentizitit sowie Ehrlichkeit vermitteln und Vertrauen ausbauen.

M Sozialexperiment

Fleisch- und Wurstprodukte der Firma Wulff

produziert. Die Markenhoheit und der Ver-
trieb der Erzeugnisse bleiben aber weiterhin
bei Wulff. Auslser fur die strategische Part-
nerschaft ist die mangelnde Expansions-
maoglichkeit fur Wulff am Standort in Telgte
sowie deren strategischen Neuausrichtung
mit Schwerpunkt vegetarische Produkte.
Die vegetarischen Produktionslinien beider
Unternehmen sollen am neuen Wulff-Stand-
ort in Gutersloh ausgebaut werden.

B Verbraucher und Kléckner
sprechen sich fiir Nutri-Score aus

Bundesernéhrungsministerin Julia Kléck-
ner hat sich fur das farbige Logo Nutri-
Score als klarere Kennzeichnung von Zu-
cker, Fett und Salz in vielen Lebensmitteln
ausgesprochen. Das System habe in einer
offiziellen Verbraucherbefragung am bes-
ten abgeschnitten, erklérte die CDU-Politi-
kerin und kundigte eine entsprechende
Verordnung an. In der Befragung im Auf-
trag des Ministeriums waren 1600 Teil-
nehmern vier Modelle zur Wah! gestellt
worden. Das Ergebnis soll nun die Basis
fur das Modell sein, das die Regierung zur
freiwilligen Nutzung auf der Vorderseite
der Packungen empfiehlt. Das in Frank-
reich eingefihrte System Nutri-Score
kennzeichnet die Produkte in einer finfstu-
figen Skala von ,A" auf dunkelgrinem Feld

zeigt irrtiimliche Bewertung

Bei dem Sozialexperiment ,Zahl’, was es
dir wert ist” hat die Bio Company die Kun-
den des Markts in der Berliner Yorckstra-
Be selbst entscheiden lassen, was sie fur
ihren Einkauf von nachhaltig und fair pro-
duzierten \Waren ausgeben mdchten.
Statt den Betrag vom Kassierer genannt
zu bekommen, wurde ihnen die Frage ge-
stellt: ,Was ist Dir dein Einkauf wert?”. Das
Ergebnis zeigt: Der faire Wert der Produk-
te wird scheinbar nicht erkannt: 62 Pro-
zent der Kunden schétzten den Preis fir
ihren Einkauf zu niedrig ein. Die Aktion ist
Teil der Kampagne ,Kauf weniger®, mit der
das Berliner Unternehmen zu weniger
Konsum aufruft.

B Hardy Remagen und Wulff
mit strategischer Partnerschaft

Die Familienunternehmen Hardy Remagen
GmbH & Co. KG und WauIff Fleisch- und
Wurstwaren Vertriebs GmbH gehen ge-
meinsame \Wege. Beide Unternehmen blei-
ben jedoch rechtlich selbststandig und agie-
ren getrennt mit ihren eigenen Marken. Die

10

werden nun nach Rezepturen, Vorgaben
und Qualitdtsstandards der Firma \Wulff in
der Produktionsstatte der Firma Remagen

fur die glnstigste Bilanz bis zu einem ro-
ten ,E* fir die unglnstigste.

Empfingen die

Besucher stilecht

| (von links):

’ Nicole Kretschmer,
Angelika Niedenhoff

und Kirsten Mohr.

B Minchner Oktoberfest statt Wiener Naschmarkt

Bei Edeka Mohr in Bonn hieB es in diesem Herbst ,,0°’zapft is“. Hatte man in den vergan-
genen zwei Jahren im Friihling einen Naschmarkt nach Vorbild des Wiener Originals
veranstaltet, bot man in diesem Jahr ein bayerisches Fest mit kulinarischen Spezialita-
ten. Und auch diesmal hatten sich Angelika Niedenhoff, Bereichsleiterin Frische, und das
stilecht in bayerischen Dirndls und Lederhosen gekleidete Team von Edeka Mohr wieder
sehr viel einfallen lassen. So zeigte sich im Markt ,ein bunter BlumenstrauB aus 26
Austellern®, wie Kirsten Mohr berichtet.
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BIOFACH-/0U-C

iInto organic

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel

DIE BIOFACH - )
SO EINZIGARTIG, SO VIELFALTIG

Uber 50.000 erwartete Fachbesucher, rund 3.500 Aussteller
und zwei zusatzliche Hallen: Auf der BIOFACH erleben Sie,
was Bio so erfolgreich macht. Freuen Sie sich auf eine welt-
weit einzigartige Angebotsvielfalt, konsequent zertifizierte
Bio-Lebensmittel, effizientes Networking, ein Kongresspro-

gramm voller Relevanz und Themenwelten, die begeistern.
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TRAGEN SIE DEN

TERMIN DIREKT
IN IHREN
KALENDER EIN.

im Ve'm‘mit

V I VAN ) 1 I NurnbergMesse GmbH
T +499118606-4909
into natural beauty \ F +499118606-4908

Internationale Fachimesse J besucherservice@
flr Naturkosmetik \ nuernbergmesse.de
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MEATiIng-Point

M Frist fir Umstellung
der Registrierkassen verlangert

Handler und Gastronomen bekommen mehr
Zeit bei der Umstellung elektronischer Regis-
trierkassen auf neue falschungssichere
Standards. Die Registrierkassen mussten
urspringlich bis zum Jahreswechsel mit ei-
ner zertifizierten technischen Sicherheitsein-
richtung, mit der ein maglicher Steuerbetrug
eingedammt werden soll, umgestellt werden.
Die Frist wurde nach einer Einigung von Bund
und L&ndern aber bis Ende September 2020
verlangert. Bis dahin werde nicht beanstan-
det, wenn die Kassen noch nicht umgerustet
sind, teilte das Finanzministerium mit.

l McDonald's testet vegane
Burger von Beyond Meat

Nachdem die Fleischersatzfirma Beyond Meat
mit Kentucky Fried Chicken einen prominenten
Kunden gewonnen hat, testet nun auch Mc
Donald's den Geschmack veganer Burger In
28 kanadischen Filialen startet der Fast-Food-
Riese einen zwdlfwdchigen Testlauf mit den
pflanzlichen Pattys des US-Start-Ups. Man ha-
be an einem eigenen Rezept gearbeitet und sei
jetzt bereit fir das Feedback der Kunden, hief3
es bei McDonald's. Eine positive Reaktion auf
die neue Partnerschaft gab es schon: Nach der
Bekanntgabe ging der Aktienkurs in die Hohe.

Bl Danemark weitet
Tierwohlzeichen aus

Die dénischen Konsumenten, die sich fir
mehr Tierwohl einsetzen wollen, haben in Zu-
kunft dazu noch mehr Mdglichkeiten. Denn
der dénische Lebensmittelminister Mogens
Jensen erklarte, dass das staatliche Tier-
wohlsiegel ausgeweitet wird. Nachdem es
bereits Schweine- und Héhnchenfleisch mit
dem Siegel gibt, werden ab 2020 auch Kalbs-
und Rindfleisch- sowie Milchprodukte mit ein,
zwei oder drei grinen Herzen auf den Markt
sein. Hinter dem danischen Tierwohlsiegel
stehen das Umwelt- und Lebensmittelminis-
terium, Landwirte, Nahrungsmittelunterneh-
men, Wirtschaftsverbénde, Tierschutzver-
bande und der Lebensmitteleinzelhandel.

H Tonnies startet Joint Venture
in chinesischer Region Sichuan

Die Tonnies Unternehmensgruppe setzt ihre
Strategie der Internationalisierung um und
startet den ersten Produktionsstandort au-
Rerhalb Europas. Gemeinsam mit der Dekon
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M Modern und traditionell

Die Rewe-Héandler Peter und Lutz Richrath, Ingo Istas, Erich Stockhausen und Robert
Schafer waren die Gastgeber der wieder hochkarétig besetzten 162. Arbeitstagung
der Mittelstandischen Lebensmittelfilialbetriebe e. V. (IMLF). Unter dem Motto ,Die Ge-
nossenschaft als Generationenvertrag - Erfolgsmodelle, Chancen und Perspektiven®
wurden in Bonn unter anderem das traditionelle und trotzdem immer noch aktuelle
Modell der Genossenschaft aus Sicht der Handelsunternehmen Edeka, Rewe und Lec-
lerc analysiert und die Vorteile selbststéndiger Lebensmittelhéndler unter einem Ge-
nossenschaftsdach dargestellt. Ein weiteres Highlight war die Store-Check-Tour, bei der
die Tagungsteilnehmer die Méarkte der Gastgeber besuchten und insbesondere von den
Frischeabteilungen und den Gastronomiekonzepten beeindruckt waren.

Group, einer Tochter der West Hope Group,
unterzeichnete Tonnies eine Absichtserkla-
rung Uber ein Joint Venture eines Schlacht-
und Zerlegezentrums fur zunachst zwei Millio-
nen Schweinen in der chinesischen Region
Sichuan. Es sall im zweiten Schritt auf sechs
Millionen Schweine ausgeweitet werden. Der
neue Schlachthof mit angeschlossenem Zerle-
gebetrieb wird nach dem Vorbild der deut-
schen Tonnies-Betriebe gebaut. Die Gesamtin-
vestitionssumme beléuft sich auf 500 Millionen
Euro, davon entfallen rund 150 Millionen Euro
auf das Schlacht- und Zerlegezentrum.

H Bundeskartellamt gibt
Lekkerland-Ubernahme frei

Das Bundeskartellamt hat heute die Ubernah-
me von Lekkerland durch die Rewe-Gruppe
freigegeben. ,Im Bereich GroBhandel mit Le-
bensmitteln kommen Rewe und Lekkerland
auch gemeinsam nur auf unbedenkliche Markt-
anteile von unter zehn Prozent®, begrindete
Andreas Mundt, Prasident des Bundeskartell-
amtes, die Genehmigung. Betrachte man ver-

schiedene Kundengruppen, seien die Betei-
ligten in dem Segment der Belieferung von
Tankstellen und sonstigen Convenience-Ge-
schaften, insbesondere Kiosken, zwar gemein-
sam der mit Abstand stérkste Anbieter; aber
die starke Nachfragemacht der grof3en Mine-
raldlgesellschaften beschranke die Handlungs-
und Preissetzungsspielrdume, fiihrte er aus.

B Sensorik-Preis fiir
Nachwuchswissenschaftler

Mit einem Nachwuchspreis unterstitzt die
Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG)
Forschungsprojekte mit hohem praktischen
Nutzen, die zur Lésung von Fragen in der
Lebensmittelsensorik beitragen. Interessierte
Nachwuchswissenschaftler aus dem deutsch-
sprachigen Raum kdnnen sich bis zum 5. De-
zember um den mit 2500 Euro daotierten
DLGSensorik Award 2020 bewerben. Die
Ausschreibung erfolgt im Rahmen eines Calk-
for-Papers-Verfahrens. Die Anmeldeunterla-
gen und weitere Informationen stehen unter
www.dlg.org/sensorik_award zur Verfligung.
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Rund 44.000 Fachbesucher nutz-
ten die Fachpack Ende September
in Nlirnberg, um sich bei mehr

als 1500 Ausstellern tiber Inno-
vationen und Trends in der Ver-

packungsbranche zu informieren.

uf der Fachmesse fiir Verpackungen,

Prozesse und Technik traf das Leitthema
»,Umweltgerechtes Verpacken“ den Nerv der
Zeit und zog sich wie ein roter Faden durch
die zwolf Messehallen sowie das Rahmen-
programm. ,Digitalisierung, E-Commerce,
Brand Experience - es gibt so viele Trends,
und die Aussteller stellen sich den drédngen-
den Fragen und prasentierten bereits markt-
fahige Produkte. Insbesondere in Hinblick
auf die Nachhaltigkeit, die zwar schon seit
vielen Jahren ein Thema in der Branche ist,
jetzt aber erst richtig geziindet hat”, erklarte
Cornelia Fehlner, Leiterin der Fachpack bei
der Messe Niirnberg.

ANZEIGE

4 )1 MACHTEST DEIN EIGENER

Grof3er Beliebtheit erfreute sich das Rahmen-
programm mit seinen innovativen Formaten
wie zum Beispiel der Open Workshop Area
oder den drei Sonderflachen, auf denen sich
nationale und internationale Start-ups pra-
sentierten. In den beiden Foren Packbox und
Techbox liefen120 Fachvortrdge, davon die
Halfte zu verschiedenen Aspekten des um-
weltgerechten Verpackens. Brisante Themen
wie Design for Recycling, Kreislaufwirtschaft

o,

Messen & Veranstaltungen

Umweltgerechtes Verpacken

Den Deut-
schen Verpa-
ckungspreis in
der Kategorie
Verpackungs-
maschinen ge-

wann Multivac
- zur Freude

von Valeska

Haux (links)
und Kim Hither.

oder biobasierte Kunststoffe wurden aufge-
griffen, und Redner namhafter Unternehmen
standen auf der Biihne. Auch die fithrenden
Forschungsinstitute und Verbande waren
vertreten. Zum Rahmenprogramm zéhlte
auch die Verleihung der Deutschen Verpa-
ckungspreise und der Sustainability Awards.

Die nichste Fachpack findet vom 28. bis
30. September 2021 im Messezentrum
Nirnberg statt.

-

LIEBLINGSCHEF WERDEN?

Mach dich als Unternehmer (m/w/d) selbstdndig mit einem

REWE Supermarkt. rewe.de/karriere

ML a

REWE
DEIN MARKT

AT, WAS ERREICHEN,

Jennifer B.,
Selbstandige REWE Kauffrau




E']
— |
KREEATIV

B KREATIV-AWARD 2019 I

)

J3se|9) SMJe|A 50304

Gruppenbild mit Gewinnern: Insgesamt dreizehn Thekenteams konnten sich in diesem Jahr liber den Kreativ Award freuen.

(Geadelte Aktionen

ei der Veranstaltung, bei
der auch die Sieger des
von dem Schwesterma-
gazin KASE-THEKE bereits zum
sechszehnten Mal ausgeschrie-
benen Kreativ-Awards fiir Lan-
deraktionen an der Kisetheke
ausgezeichnet wurden, zeigte
sich wieder deutlich, wie wichtig
ein kompetente und engagiertes
Team fiir den Erfolg der Bedie-
nungstheke im Lebensmittel-

handel ist. Die auf3erordentliche Kreativitit und Leidenschaft
der Mitarbeiter, die fiir die aufiergewdhnlichen Aktionen oftmals
einen Teil ihrer Freizeit opferten, fithrte dazu, dass der originelle

Nahmen den Kreativ-Award und die Siegespramie fiir den VV-Markt in lllertis-
sen entgegen (von links): Tamara Renzdorfer, Lisa Klein, Marktleiter Ahmet
Coskun, Elfriede Gerle, Jiirgen Niklas, Abteilungsleiter André Schneider,

Hans Metz und Margit Habel.
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AuBergewdhnliche Grillaktionen standen im Mittel-
punkt eines Galaabends im Neuwieder Food-Hotel.
Die besten Teilnehmer an dem \Wettbewerb, den
+Fleisch-Marketing“ zum siebten Mal ausgeschrie-
ben hatte, wurden nicht nur prasentiert, sondern

auch mit dem ,Kreativ-Award” geadelt.

Pokal insgesamt dreizehnmal
vergeben wurde.

Er sei jedes Jahr aufs Neue
verblifft, denn die Phantasie,
die Liebe zum Detail und der En-
thusiasmus der Teams wiirden
immer wieder einzigartige Akti-
onen gebaren, stellte Michael
Keller, der Juryvorsitzende des
Grillwettbewerbes, bei der Sie-
gerehrung heraus. Der Fachbe-
rater und Fleischermeister lobte

die hohe Qualitat der knapp 50 Einsendungen, die es erneut schwer
gemacht hatten, ein Urteil zu féllen. Letztendlich hatten Nuancen den
Ausschlag gegeben, und es ware erstmals sogar zu einer ,Kampfab-

Mit ,Superhelden am Grill“ war die Netto-Filiale in Doberlug-Kirchhain erfolgreich
(von links): Rebecca Volzke, Nadja Schroder, Marika Seidemann, Mark Wolters
(Avo), Iris Bottcher, Jenny Zempel-Grieger, Birgit Langner, Katrin Poschke und
Frank Winkler.
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Freute sich lber den Tagessieg bei den Grilltheken: Andreas Der lockere Erfahrungsaustausch vor der Gala - und spater
Roschak (links) und Sascha Meyer (Mitte). in der ,Bildungsliicke” - ist ein Markenzeichen der Veranstal-
tung und wird von den Teilnehmern besonders geschéatzt.

stimmung“ gekommen, erzihlte Keller, bevor er die drei Sieger auf
die Biihne bat. Ausgezeichnet wurden Rewe Sascha Meyer aus Duis-
burg, der V-Markt Illertissen und die Filiale von Netto in Doberlug-
Kirchhain. Die Gewinner konnten sich nicht nur tiber den originellen
Kreativ-Award 2019 freuen, sondern auch iiber einen Geldpreis von
500 Euro fiir die Teamkasse, der von Vertretern der Sponsoren - Van
Hees, Belgian Meat Office und Tonnies - ibergeben wurde.

Als Hohepunkt am Ende der Veranstaltung wahlten die rund 140
geladenen Gaste unter den Gewinnermdrkten die ,Beste Kése-
theke" sowie die ,Beste Grilltheke® Die extravaganten Pokale gin-
gen an das Team von Edeka Mohr aus Bonn, das mit einem Aktions-
Potpourri fiir skandinavischen Kise iiberzeugte, und an Rewe
Sascha Meyer.

Der Galaabend klang wie immer mit einer geselligen After-Show-
Party in der ,Bildungsliicke®, der Bar des Food Hotels, aus. Dort lief
man noch lange die originellen Aktionen Revue passieren und disku-

tierte, wie man die prasentierten Ideen fiir die eigene Theke nutzen Sorgte wieder fiir einen reibungslosen Ablauf: das B&L-Organisations-

kann. Einigkeit herrschte dabei in einem Punkt: der Neugier auf den team (von links) mit Ulrike Schmitz, Elke Hoffmann, Hans Wortelkamp,

Kreativ-Award 2020. Ramona Moog, Jeannette Knab, Burkhard Endemann, Hannah Seul und
Thorsten Witteriede

g V|
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Rewe Meyer aus Duisburg nutzte die Maglichkeiten der neuen Medien ein- Beeindruckt von der Vielfalt der Ideen (von links): Michael Keller,
drucksvoll (von links): der Metzgermeister und diplomierte Fleischsommelier Michael Jakobi (Fleisch-Marketing), Martina Nober (Belgian Meat Of-
Andreas Roschak, Lorain van der Linden, Markleiter und Inhaber Sascha Meyer, fice), Norbert Geféller (Fleisch-Marketing), Koen Vanswijgenhoven
Milena Hricova sowie Bernhard Czernik. (Belgian Meat Office) und Torsten Peters (Van Hees).
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Das Siegerteam (von links): Jenny Zempel-Grieger, Iris Béttcher, Birgit Langner, Frank Winkler, Nadja Schrader, Katrin Péschke und Marika Seidemann.

,ouperhelden am Grill’

ie Aktion bei dem Marken Unter dem Motto ,.Superhelden am Grill“

Discounter im siidlichen
Zipfel von Brandenburg
hief ,Superhelden am Grill, und

Um die Aktion zu promoten,
wurde die gesamte Palette der
Kommunikationskanile genutzt.
Neben der Werbung in der

begeisterte das Team vom Netto Marken-

Discount aus Doberlug-Kirchhain seine

die Wortbildmarke zog sich wie
ein roter Faden durch die gesamte
Aktion. Im Markt weckten De-
ckenhénger, Bodenkleber, Theken-

sticker und Buttons das Interesse an der Superhelden-Aktion.
Eine speziell gebrandete Arbeitskleidung sorgte fiir weitere

Aufmerksamkeit.

Eine originelle Idee, die auf groBe Begeiste-
rung stieB: Rodeo-Reiten auf einer Wurst.

16

Kunden zwei Wochen lang.

Hauszeitung gab es eine entspre-
chende Aufienplakatierung und
auch die Sozialen Medien und
das Internet wurden genutzt. Pas-

send zur Kampagne wurden aufdergewohnliche Grillprodukte ent-
wickelt und mit speziellen Namen versehen - beispielsweise

,Strong Man‘, ,Auge des Zorns“ oder ,Spiderréllchen®. Ein aus-

Die Box-Birne, an der die Kunden ihre Schlagkraft
ausprobieren konnten, war gut frequentiert.

Immer noch begehrt: Boxlegende Axel Schulz
musste viele Autogramme schreiben.
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An der Bedienungstheke, an der die Mitarbeiter eine speziell gebrandete
Arbeitskleidung trugen, wurde groBflachig auf das Grillfest hingewiesen.

gekliigelter Thekenplan sorgte dafiir, dass die kreativen Mari-
naden und die grofie Auswahl an hochwertigen Grillprodukten -
von ,Power Ribs"“ bis ,,Wonderballs“ - attraktiv prasentiert werden
konnten.

Die gesamte Aktion beschrankte sich nicht nur auf Aktivita-
ten in der Filiale, sondern gipfelte in einem zweitdgigen
Kunden-Event fiir die ganze Familie vor dem Eingang. Zu den
Outdoor-Aktivitaten des , Grofden Grillfests“ zahlten das Rodeo-
Reiten auf einer Wurstattrappe, das Kinderschminken zum
Superhelden, die Gliicksrad-Spiele sowie die Auftritte von
Zauberer, Bauchredner sowie von Spidermann und seinen Kol-
legen. Fiir die Verkostung sorgte ein spezieller Grilltruck. Eine
»Superhelden-Schiirze” als Give-Away bei einem Einkauf von
20 Euro und Ansteckbuttons fiir den Nachwuchs rundeten das
Programm ab.

Den Héhepunkt bildete ein Auftritt von Boxlegende Axel Schulz,
der nicht nur bereitwillig Autogramme schrieb, sondern auch eine
Box-Birne mitbrachte, an der die Kunden ihre Schlagkraft auspro-
bieren konnte. Einzigartig war dieser ,Superhelden-Tag“ aber vor

Zur Ubergabe eines behindertengerechten Caddys war Margit Ténnies
(Zweite von rechts), die Schirmherrin der ,Aktion Kindertraume®, angereist.

»Superhelden”
-Bodenkleber
empfingen den
Kunden am
Eingang.

Gewmnsp:elbox ' j

M’;’ﬂ'i}fpﬁ 4
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Zum umfassen-
den Promotion-
Paket zahlten
auch Plakate
und Buttons.

allem, weil Margit Tonnies,
die Schirmherrin der ,Ak-
tion Kindertraume®, auf die
Probleme von Familien in
Not aufmerksam machte - und eine Familie gliicklich. Der Grof3-
familie Wydra, deren jiingste Tochter Elicia schwer erkrankt und
auf einen Rollstuhl angewiesen ist, wurde von Netto und ,Kinder-
traume®, einer Initiative der Fleischwirtschaft, ein auf die Bediirf-
nisse von Elicia zugeschnittener VW Caddy libergeben.

Die Aktion liefd aber nicht nur eine gliickliche Familie Wydra zu-
riick, sondern auch sehr viele begeisterte Kunden und eine zufrie-
dene Marktleitung. Denn mit 40,3 Prozent Theken-Umsatzplus bei
Fleisch und Wurstwaren in den zwei Wochen zeigte sich deutlich,
wie wirtschaftlich eine kreative Grillaktion sein kann.

Passend zur Kampagne wurden Grillprodukte entwickelt und mit speziel-
len Namen versehen - beispielsweise ,Strong Man® und ,Spiderrollchen®.

11/2019 - Fleisch-Marketing
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Viel SpaB hatten (von links) Milena Hricova, Sonja Hasimi, Andreas Roschak, Lorain van der Linden und Sascha Meyer.

Serie mit Grill-Tutorials

enn auf der markt-eigenen
Facebook-Seite mit gut 2000
Abonnenten der BBQ-Shop

per Video vorgestellt wird und es darti-
ber hinaus einen Beefhunter-Grillclub
mit regelmafligen Veranstaltungen gibt,
dann weifd man, dass das Thema Grillen
fiir das Team von Rewe Meyer aus Duis-

burg eine bedeutende Rolle spielt. Daher war es fast folgerichtig,
dass man sich am diesjahrigen Kreativ-Award-Wettbewerb betei-
ligte - zumal Inhaber Sascha Meyer darin auch eine gute Gelegen-

Im Duisburger Rewe-Markt
von Sascha Meyer drehte sich
an vierzehn Tagen im Juni alles um
das Grillen - zu Recht, wie der

Erfolg der Aktion zeigt.

heit sah, Werbung fiir seinen BBQ-
Shop zu machen.

,Der BBQ-Shop ist mein Kind, obwohl
sich mittlerweile etwa 30 Kollegen da-
ran beteiligen®, erzahlt Meyer, der diese
Art der Online-Bestellung von Grill-
fleisch vor fiinf Jahren initiiert hat, um
sich als ,Online-Lokalitit in der Ndhe“

einen Vorsprung gegeniiber den Mitbewerbern zu sichern. Das Sys-
tem ist einfach: Der Kunde hat die Méglichkeit, sein Grillgut via In-
ternet zu ordern. Binnen vier Stunden steht alles zur Abholung be-

SpieBspezialitdten - mit und ohne Fleisch - gehérten zum abwechslungsreichen Angebot in der Bedienungstheke.

18
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Das Angebot des Beefhunter-Grillclubs war Bestandteil der Aktion.

reit - auf Wunsch auch nach den Vorstellungen des Kunden
mariniert. Das Ziel, durch eine vierzehntagige Grillaktion in dem
Markt mit 1270 Quadratmeter Verkaufsflache auch Online-Neukun-
den zu gewinnen, wurde ebenso realisiert wie der wirtschaftliche
Erfolg: Der Thekenumsatz lag wahrend der Aktion um zwolf Pro-
zent hoher als im Vergleichszeitraum des Vorjahres.

Die gelungene Aktion startete am 3. Juni mit einer speziellen The-
kenbelegung, die zwei Warengruppen besonders herausstellte. Auf
grofde Resonanz stief} das erweiterte Steaksortiment, das mit Pro-
dukten aus Landern wie Kanada, Australien oder Finnland, aber auch
mit heimischen Spezialititen angereichert wurde. Noch erfolgreicher
war das Angebot von vegetarischen Grillartikeln. Milena Hricova und
Lorain van der Linden hatten zwdlf fleischlose Spezialititen -
beispielsweise den Marshmallows-Ananas-Spief§ - entwickelt, die
verkaufsféordernd neben den Fleischklassikern in der zwanzig Meter
langen Bedienungstheke angeboten wurden.

Damit die Kunden wussten, was auf sie zukommt, wurden im Vor-
feld 12.500 Grillbroschiiren mit den Sortimenten, Grilltipps und In-
formationen zu den besonderen BBQ-Events unter das Volk gebracht.

Auch der
BBQ-Shop im
Internet profi-
tierte von der
Kampagne.

Einbezogen wurde auch der hauseigene Beefhunter-Grillclub, hinter
dem sich eine Grillschule zur Vermittlung von Wissen tiber hochwer-
tiges Fleisch und dessen perfekte Zubereitung verbirgt. Eine eigens
fiir die sozialen Medien im Rahmen des BBQ-Shops produzierte Serie
von Grill-Tutorials, in der Themen wie , Kohle oder Briketts®, ,Vorziige
des Kugelgrills“ oder ,Bestimmte Fleischsorten” behandelt wurden,
gehorte ebenfalls zum Mafinahmenkatalog. Und schliefdlich sorgte
die Rewe BBQ-Tour, die mit einem Food-Truck vor dem Markt Halt
machte, fiir Kundenzuspruch und eine erfolgreiche Aktion.

Andreas Roschak, Metzgermeister und Fleischsommelier, demonstrierte eindrucksvoll, wie hochwertige Grillartikel am besten zubereitet werden.

11/2018 - Fleisch-Marketing
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Die Beef-Rallye mit unterschiedlichen Statio-
nen fand groBen Anklang.

Das Thekenteam (von links): Erika Engel, Maria Kaiser, Margit Habel und André Schneider sowie kniend Songiil und Mario Wilm.

Born to grill Wild

tinf Themen in fiinf Wochen“ hief3 Mit fiinf unterschiedlichen Auswahl - von der Grillfackel iiber den

Fes fir das Team um den Marktlei- Aktionswochen - von Sous-vide bis Gourmetspief3 bis zu fleischlosen Vari-

3 ter Ahmet Coskun und Abteilungs- anten wie den Kéasemixspiefs. Abge-

leiter André Schneider Anfang Mai. Doch  Born to grill Wild - ruckte das Team  schlossen wurde die Woche am Sams-

bereits im April wurden die Kunden im tag mit einer Grillvorfiihrung nebst

schwibischen Illertissen mit groflen des V-Marktes in lllertissen das Verkostung und einem Jungrind am

?lakaten auf da§ Ka:npagnerllmo'tto ,Ein- Thema Grillen in den Fokus. Spief3, fiir das die Ochsenbraterei Karl
ach besser Grillen“ und die einzelnen Mader sorgte.

Schwerpunkte neugierig gemacht. Die erste Aktionswoche in dem Es folgte die anspruchsvollste Aktion, die im Zeichen von Sous-Vide

4700 Quadratmeter grofien Markt in der Nahe von Ulm stand un- stand. Neben einem grofien Thekensortiment von in geeigneten

ter dem Slogan ,Grillen wie am Spief3 und bot eine facettenreiche Beuteln vakuumiertem Fleisch sorgten Sonderaufbauten mit

Unter dem Motto ,Ran an die Wurst"” stand die Vielfalt im Mittelpunkt. Beim Thema Spief3e wurde auch auf fleischlose Variationen eingegangen.
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Mit Verkostungen wurden nicht nur die Kunden von morgen angesprochen.

entsprechenden Gerdten und Zubehor fiir Aufmerksamkeit. Da bei
diesem Thema Informationen besonders wichtig waren, rundete
ein vom hauseigenen Fleischsommelier erstellter Flyer mit allem
Wissenswerten zu dieser Garmethode die zweite Woche ab.

Unter dem Motto ,,Cuts vom Profi“ ging es weiter, und mit ver-
schiedenen Zuschnitten - vom Flat-Iron tiber Terres Major bis
Onglet - wurden die Kunden iiberzeugt. Auch die Beef-Rallye, bei
der es Einkaufsgutscheine zu gewinnen gab, kam sehr gut an. Die
Schnitzeljagd fiihrte zu vier Stationen im Markt, wo es nicht nur
die passenden Geréte, die Kohle, das Fleisch und die Gewiirze gab,
sondern auch die Losungsbuchstaben fiir das Gewinnspiel.

,Born to grill Wild“ lautete der folgende Slogan. In der Theke
wurde ein Waldboden nachgestellt, der mit Pilzen, Beeren und
Preiselbeerbirnen dekoriert war, und es standen Spiefie und
Steaks von Reh, Hirsch und Wildschwein im Mittelpunkt. Wie bei
den anderen Aktionen nahmen die Verkostung und die umfas-
sende Information einen breiten Raum ein - diesmal unterstiitzt
vom Lieferanten Wild Maier.

Der Abschluss stand unter der Devise ,Ran an die Wurst“ und
bot eine Vielzahl von Grillwurstspezialititen. Das Highlight der

Ein Marktschreier verkaufte Wursttiiten zum Sonderpreis und hatte damit groBBen Erfolg.
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Die Aktionen
wurden vielfaltig beworben.

Auch ein Malwettbewerb ¢

fiir Kinder gehorte Ti = / ,&p
zum Programm. - 9 ™
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Woche war der Auftritt i
eines  Marktschreiers,
der ,unschlagbar giins- <

tige" Wursttiiten fiir die H
Kunden packte und stets

ein kostenloses Glas Senf

hinzugab. Vor dem Markt wurde ein Malwettbewerb fiir Kinder
durchgefiihrt. Die besten Wurstbilder wurden ausgestellt und die
Leistungen der kleinen Kiinstler mit Sachpreisen aus der Spiel-
warenabteilung honoriert.

Der Lohn fiir das Team um André Schneider bestand in einer be-
geisterten Klientel. ,Wir sehen uns jetzt ofter”, kiindigte beispiels-
weise ein Kunde an, und ein anderer sprach von einer ,Wahn-
sinns-Theke”. Zudem stand am Ende des Aktionsmarathons ein
beachtliches Umsatzwachstum. Das Plus in den fiinf Wochen betrug
23 Prozent, und im Folgemonat konnte man den Zuwachs bestatigen.

Das Wildfleisch iiberzeugte die Kunden schnell.
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DaSsS war Dile anuGa 2019

Rekorde

Aktuelle Trends, Innovationen
und visionare Konzepte pragten
das Bild der diesjéhrigen Anuga.

Mit mehr als 170.000 Fachbe-
suchern aus 201 Landern und
rund 7500 Ausstellern aus

106 Nationen erzielte die Kdlner
Fachmesse fiir Lebensmittel und

Getranke neue Bestmarken.

bestatigt den herausragenden in-

er kontinuierliche Zuwachs an
Fachbesuchern sowie Ausstellern
33

ternationalen Stellenwert der Anuga. Mit
diesem Rekordergebnis schreiben wir die
Erfolgsgeschichte der Anuga zum 100. Ju-
bilaum fort“ erklarte Gerald Bose, Vorsit-
zender der Geschaftsfithrung der Koeln-
messe GmbH. Auch Friedhelm Dornseifer,
Prasident des Bundesverbandes des Deut-
schen Lebensmittelhandels (BVLH) zeigt
sich zufrieden: ,Die Anuga hat es 2019
erneut geschafft, die Vielfalt der Lebens-
mittelwirtschaft auf beeindruckende Art
und Weise darzustellen. Der Messe ist es
dabei ebenfalls gelungen, die Zukunfts-
themen der Branche mit der aktuellen po-
litischen Debatte zu verkniipfen, welchen
Einfluss Erzeugung, Verarbeitung und
Vermarktung von Lebensmitteln auf Um-
welt und Klimawandel haben®, sagte er.
Trotz der hohen Bedeutung von sozialer
Verantwortung und Nachhaltigkeit, die
mit der Herstellung und dem Verkauf von
Lebensmitteln einhergehe, habe die Mes-
se mit ihrer grofden Vielfalt an neuen Pro-
dukten bewiesen, dass Lebensmittelwert-
schitzung vor allem Geschmackssache
sei” erlauterte er.

Auf den zehn Fachmessen unter einem
Dach prasentierten Aussteller aus aller
Welt vom 5. bis 9. Oktober die gesamte
Bandbreite an weltweiten Produkten. Sie
waren vor allem von der Qualitit der Be-
sucher angetan. Von den wichtigen Le-
bensmittelhdndlern der Welt und aus
Deutschland waren alle Akteure vertre-
ten. Auf Seite der europdischen Fachbesu-
cher konnten besonders Steigerungen aus
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Intensive Gespréache pragten wieder das Bild der Anuga. Neben Innovationen und Konzepten stand
dabei auch die Frage, welchen Einfluss Erzeugung, Verarbeitung und Vermarktung von Lebensmitteln

auf die Umwelt haben, im Fokus.

Grofdbritannien, Niederlande, Polen und
Ukraine verzeichnet werden. Signifikante
Steigerungen aus nichteuropdischen Lan-
dern gab es vor allem aus Brasilien, Japan,
USA und Russland.

Impulse fiir die Branche

Auch in diesem Jahr setzte die Messe mit
einem vielseitigen Event- und Kongress-
programm oder Sonderschauen Impulse
fiir die Erndhrungsbranche von morgen.
So bot das Kongresstrio Newtrition, E-
Grocery Congress und Innovation Food
Conference mit internationalen Top-Refe-
renten einen umfassenden Pool an neuen
Informationen zu Trends, Marktchancen,
neuen Technologien und Digitalisierung.
Als Wissens- und Knowhow-Lieferant
zeigte die Anuga zudem neue und fortlau-
fende Trends. Dazu gehorten pflanzenba-
sierte Fleischersatzprodukte, alternative
Proteinprodukte basierend auf Erbsen,
Favabohnen oder Insekten und Produkt-
varianten aus Hanf. Dariiber hinaus spiel-
ten Themen wie Free-from, Convenience,
Vegan, Bio, Halal und Koscher eine wich-
tige Rolle.

Chaotische Tage

Ein vieldiskutiertes Thema in den Gén-
gen der Messehallen war wieder das
Verkehrschaos rund um die Domstadt.
sich habe das Gefiihl, dass es von Anuga
zu Anuga immer schlimmer wird*, brach-
te es ein Aussteller auf den Punkt. Ne-
ben den dauerhaften Einschrankungen
aufgrund der maroden Rheinbriicken
machte das wachsende Verkehrsauf-
kommen um und in Kdin die Anfahrt zu
einem nervenaufreibenden Abenteuer.
Auf die Schiene umzusteigen, war auch
keine gute Idee, denn bei der Deutschen
Bahn kam niemand auf den Gedanken,
wegen der weltgrdBten Erndhrungsmes-
se die Ziige mit zusatzlichen Wagen zu
bestiicken. So musste der ein oder ande-
re Fachbesucher, der aufgrund der zu
Messezeiten horrenden Kélner Hotel-
preise im Umland iibernachtete, einen
Zug vorbeirollen lassen, weil niemand
mehr hineinpasste. Und auch die Kélner
Messe schien lberfordert, denn man-
cher Besucher berichtete von einem ein-
stiindigen Anstehen, bis er endlich in den
Messehallen war.
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Ein Schwerpunkt der

Messe lag wieder auf neuen
Produkten und innovativen
Trends was sich auch in einer

Sonderschau niederschlug.

Die Anuga taste Innovation Show versteht
sich als Trendbarometer fiir Einkdufer
und als Impulsgeber fiir das globale Food
Business. Erkoren von einer Jury aus interna-
tionalen Fachjournalisten und Market Re-
search Analysten wurden hier die Top-Neu-
heiten der Anuga auf einen Blick prasentiert.
Insgesamt hatten sich 845 Unternehmen mit
mehr als 2250 Ideen um die Aufnahme in die
Sonderschau beworben, die im Messeboule-
vard Nord gezeigt wurde.

Insgesamt wahlte die Jury 64 Produkte und
Konzepte aus - quer durch alle zehn Food-
messen der Anuga. Ein zentrales Thema wa-
ren pflanzenbasierte Fleisch- und Fischer-
satzprodukte. Vor allem fleischlose Burger
und Wiirste auf Basis von Erbsen-, Favaboh-

ANZEIGE

nen- und Reisproteinen gepaart mit Zutaten
wie roter Beete, Kokosfett oder Quinoa waren
hier vertreten. Auch alternative Proteinquel-
len - beispielsweise aus Insekten - spielten
eine wichtige Rolle. .

Neben der Individualisierung war die Pre-
miumisierung von Erzeugnissen ein bedeut-
sames Kriterium. Unter dem Namen ,Fette
alte Kuh“ wurde beispielsweise Rindfleisch
mit miirbem Biss und intensivem Eigenge-
schmack gezeigt. Das Fleisch zeichnet sich

Trendige So

GroBen Anklang fand

nderschau

die Innovation Show.

Ausgezeichnet:
mariniertes Elchfleisch.

durch intramuskuldres Fett aus, das auf dem
langsamen Wachstum des Fleckviehs basiert.
Nach dem Schlachten lagern die Rinderhalf-
ten sechs Wochen lang kiihl und trocken, bis
sie einen aufdergewodhnlichen Reifegrad er-
reicht haben. Ein weiteres Produkt, das es in
die Vitrinen auf dem Messeboulevard Nord
schaffte, war ein kaltgerduchertes, marinier-
tes Elchfleisch mit gerdsteten Zwiebeln.

Originad scit 1569.

> Uber Buchenholz gerduchert

> Naturlicher Edelschimmel
dank Langzeitreifung

> Ohne Farb- und
Konservierungsstoffe

> Ohne Geschmacksverstarker

> Glutenfrei

WWW.PICK.DE
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otimmungsbilder

Wer in die Halle 6 wollte, musste - wie
schon seit Jahren - am Stand von Belgian
Meat vorbei. Der neue Chef von Belgian Meat
Joris Coenen und Pressereferentin Martina
Nober konnten wieder alte, aber auch neue
Geschiftskunden in Kéln begriiBen. p

A Die Bell Food Group zeigte ihr vielfaltiges Portfolio unter
einem Dach und préasentierte die Spezialitaten von Bell, Eis-
berg, Hilcona und Hiigli an einzelnen Marktsténden. Fiir Ste-
phan Holst, Marketingleiter Bell Deutschland, standen Schin-
ken mit Wiirzrand und salzreduzierte Produkte im Mittelpunkt.

A Unternehmenschef Michael Ziegler prasentierte den Kél-
ner Besuchern mit seiner Marketingleiterin Mara Schmidt die
selbsternannte Wurstrevolution. Grillido sei bei vielen Han-
delsunternehmen gelistet, allerdings sei die Distribution noch
nicht zufriedenstellend, erklarte Ziegler.
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THE BELGIAN
MEAT SUPPLIERS
PRESENT:,

A Mit dem Slogan ,Deutsches Gefliigel von regiona-
len Hofen" garantiert Wiesenhof, dass die Tiere fiir die
Produkte ausschlieBlich von deutschen Vertragsland-
wirten kommen. Das gilt auch fiir die neuen Chicken
Donuts, einem Produkt, ,das den hohen Anspriichen
der Verbraucher an Convenience entspricht”, wie Dr.
Ingo Stryck, Geschaftsfiihrer Marketing, betont.

Produktqualitat ist fiir Ronald Lotge-
rink, CEO von Vion, ein zentrales The-
ma. Daneben spielten Lebensmittelsi-
cherheit und die Auswahl des richtigen
Verpackungsmaterials auf dem Stand
von Vion eine wichtige Rolle. w
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4 Bei Tonnies lautete die Devise
+“Weniger ist mehr!” Das gilt vor al-
lem fiir die Verpackungen der Tén- -
nies- und Tillman's -Produkte. So
kommt beispielsweise Hackfleisch,
bei Aldi Siid und Aldi Nord gelistet,
mit 70 Prozent weniger Verpackung
aus. Tillman's-Boss Jorn Evers be-
richtete, dass diese klimafreundli-

- cheren Produkte auf groBes Inter-
esse im Handel stoB3en.

Bei ihrem Rundgang am |«
Eréffnungstag der Anuga
besuchte die Bundesernéhrungs-
ministerin Julia Kléckner auch ix
den Stand des Bundesverbandes
des Deutschen Lebensmittel-
handels und BVLH-Prasident
Friedhelm Dornseifer. p

Gut lachen haben
Avo-Geschéftsfiihrer
Guido MaBmann
(rechts) und Marke-
tingleiter Guido
Boberg angesichts
der Unternehmens-
entwicklung. Auch
die Resonanz auf
dem Anuga-Stand
stellte den Gewiirz-
spezialisten zufrie-
den. Insbesondere
die Produktkonzepte
und Rezepturen fiir
ein abwechslungs-
reiches Convenience-
Angebot fanden gro-
Ben Anklang. p

|

Q5. lhr Priif
fiir Lebens

A Vor dem Hintergrund des aktuellen Wilke-Skandals war die Prasenz von QS in Kéln beson- A Wiltmann-Geschiftsfiihrer Dr. Ingmar Ingold und Mar-
ders wichtig. Bereits 2015 hat Wilke die @S-Auflagen nicht erfiillen kénnen und ist nach Anga- ketingchefin Friederike Wilker présentierten einen ganzen
ben von Robert Rémer (links) von dem System ausgeschlossen worden. Der @S-Verantwortli- Straul an neuen Produkten. Im Fokus stand das Sortiment
che fiir den LEH, Marketingleiterin Kathrin Voskuhl und QS-Chef Dr. Hermann-Josef Nienhoff der Bio-Spezialititen auf dem GenieBerteller; das mittler-
konnten zahlreiche Kunden auf dem neuen @S-Stand willkommen heiBen. weile elf Artikel umfasst.
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In den Hallen der Anuga Meat
drehten sich viele Gespréache um
neue Produkte, aber auch liber
aktuelle und kommende Trends
wurde diskutiert. Neben den
gesellschaftsrelevanten Themen
um Nachhaltigkeit, Millredu-
zierung und Fleischalternativen,
standen Premium-Segmente,
Convenience, Snackvarianten,
gesunde Erndhrung, Regionalitat
sowie Tierwohl und Nachver-

folgbarkeit im Fokus.

Neben den gesellschaftspolitischen Themen Nachhaltigkeit, Verpackungsmiillreduzierung und Tierwohl
stieBen bei den europaischen Kunden Produkte aus dem Premium-Segment auf groBBes Interesse.

Nachhaltigkeit und

remium-Produkte

ei der Anuga Meat nahmen Exportori-
entierung und Internationalitdt wei-
ter zu. Wahrend einige namhafte
deutsche Firmen nicht mehr in KéIn ausstell-
ten, wurde das Bild in den Messehallen stark
von Asiaten bestimmt. Insbesondere fiir den
wachsenden chinesischen Markt, der liber-
dies von der Afrikanischen Schweinepest ge-
beutelt ist, wurden geeignete Fleischlieferan-
ten gesucht. Bei den europaischen Kunden
standen Produkte aus dem Premium-Seg-
ment hoch im Kurs. Langer gereiftes Fleisch,
Specials Cuts, Wild und Kalbfleisch stiefRen
auf grofdes Interesse. Auffallend ist, dass bei
den Absatzkanilen die Rolle des Auf3er-Haus-
Marktes grofier wird.

Auf den deutschen Stinden wurde natiir-
lich auch tiber die Konzentrationstendenzen
in der Industrie und die in dieser Konstella-
tion fiir viele liberraschende Fusion der Fa-
milienunternehmen Kemper und Reinert so-
wie den Wilke-Skandal diskutiert. Mit den
sich taglich verdichtenden Informationen
iiber die unhaltbaren Zustinde bei Wilke
nahm die Verstimmung tiber den hessischen
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Betrieb zu, der - da waren sich alle einig - der
gesamten Branche einen erheblichen Image-
schaden beschert hat.

Daher tiberrascht es nicht, dass auf dem
Stand von QS neben den Haltungsformen und
Tierwohl auch iiber die Herausforderungen
bei der Vermeidung von Keimen in der Pro-
duktionskette diskutiert wurde - zumal QS
erst kiirzlich eine Arbeitshilfe zur Listerien-
Pravention vorgestellt hatte. Diese Arbeitshil-
fe fiir die Schlachtung, Zerlegung und Verar-
beitung, die auf der QS-Website zum Down-
load bereit steht, wurde interessierten Besu-
cher an die Hand gegeben.

Von Hand geschnittene Rippchen

Bei den Auftritten der deutschen Unterneh-
men, welche die gesamte Bandbreite der
Fleischerzeugung - von unverarbeiteten Pro-
dukten iiber Zubereitungen und Conve-
nience-Erzeugnisse bis zu Spezialititen - dar-
stellte, standen mehrere Trends im Schein-
werferlicht. Kleinemas bot beispielsweise mit
,My Nature“ eine neue Mini-Salami an, deren
Fleisch ausschliefilich von danischen Tieren

kommt, die zu hundert Prozent ohne Antibio-
tika aufgewachsen sind. Dariiber hinaus wer-
den die Produkte laut Hersteller mit dem
Clean-Smoke-Verfahren gerauchert, das deut-
lich geringere CO,-Emissionen als die her-
kommliche Raucherzeugung verursacht.

Bei Tonnies pragten Tierwohl, Kunststoft-
reduzierung, Haltungsformen und CO,-Bilanz
die Gesprache. So prasentierte das Unterneh-
men Verpackungsinnovationen, mit denen
der Kunststoffabfall erheblich verringert wer-
den kann. Uberdies wurde die Nachhaltig-
keitsarbeit in den Fragen der Haltungsform
erlebbar gemacht: Die Besucher auf dem
zweistockigen 360 Quadratmeter grofien
Stand konnten sich bei den vier unterschiedli-
chen Haltungsformen umschauen und tiber
die Arbeit der Landwirte informieren. Auf der
Produktseite lag der Fokus auf zwei Snack-
Neuheiten der Marke Tillman'’s. Die Leberkas-
Brezeln im traditionellen bayerischen Mar-
kenaulftritt sind ein idealer Snack fiir die Zeit
rund um das Oktoberfest, und die Single Cuts,
die von Hand geschnittenen Rippchen, bieten
einen intensiven BBQ-Geschmack.

11/2018 - Fleisch-Marketing



Anders als die Tonnies-Gruppe, fiir die
Fleischalternativen kein Thema ist, will Vion
,den Fufd in der Tir" haben. In Kéln erklarte
der Konzern, dass sich deshalb ein neuer Un-
ternehmensbereich mit dem Namen ME-AT
als Food Designer auf die Entwicklung von
hochwertigen Fleischalternativen konzent-
rieren werde. Prasentiert wurde eine Palette
mit fiinf hochwertigen fleischahnlichen, kom-
plett veganen Produkten, die im ersten Quar-
tal 2020 in den Handel kommen.

Zum nachhaltigen Vion-Konzept gehort
auch das Angebot der Tochtergesellschaft
,De Groene Weg", die ihr Bio-Sortiment er-
weitert hat und auf eine umweltfreundliche-
re Verpackung setzt. Zu den neuen Produkten
zahlen der Bio-Hackbraten ,Pain de Pro-
vence” und die gereifte Rindersalami mit Fen-
chel. Die verdnderte Verpackung besteht
grofdtenteils aus Karton. ,Diese Verpackung
enthdlt 80 Prozent weniger Plastik als eine
herkdmmliche Fleischschale und ist vollstan-
dig recycelbar®, erklart Allard Bakker, General
Manager von De Groene Weg.

Neuheit der Marke Tillman’s: die von Hand ge-
schnittenen Rippchen ,Single Cuts*”.

Produkte in Bio-Qualitdt und eine zeitgema-
3e Verpackung standen auch bei Bio Biihler
im Mittelpunkt. Die nach traditionellen Re-
zepturen hergestellten Erzeugnisse gibt es
nun in einer Skin-Verpackung. Bei dieser Va-
kuumverpackung liegt das Produkt auf der
klassischen Tiefziehschale und wird von ei-
ner Oberfolie eng ummantelt. Diese schmiegt
sich wie eine zweite Haut spannungsfrei um
das Produkt, ohne dessen Form zu veran-
dern. Auch Produkte mit scharfen oder har-
ten Bestandteilen, zum Beispiel Knochen,
werden sicher umhiillt.

In der Skin-Verpackung ist das Produkt auf
der Tiefziehschale fixiert, so dass das Austre-
ten von Fliissigkeit aus dem Produkt vermie-
den wird. Das Fleisch kann stehend, hangend
oder liegend prasentiert werden. Der grofdte
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Genisiasam im Marki,

Am Anuga-Stand von @S stand neben dem Thema Haltungsform vor allem die Vermeidung von Kei-

men in der Produktionskette im Fokus.

Vorteil der Skin-Verpackung liegt jedoch in
der verlangerten Haltbarkeit der Produkte.
Dies reduziere die Kosten der Einzelhdndler
durch geringere Abschriften und schiitzt die
Umwelt durch weniger Lebensmittelver-
schwendung, erklarte Unternehmensleiter
Horst Biihler.

Bei GS Schmitz lag der Fokus ebenfalls auf
dem wachsenden Markt fiir Bio-Produkte.
Das Kélner Unternehmen setzte die 2016 mit
dem g. g. A.-Siegel ausgezeichnete Flonz in
der neuen Bio-Variante und die Bio-Leber-
wurst prominent in Szene. Auch dem Thema
Nachhaltigkeit und Reduktion von Verpa-
ckungsmiill habe man sich gestellt, deshalb
gebe es das Sortiment ,Ein Stiick besten Ge-
schmacks” in wiederverschlieRbaren Pa-
ckungen, die zu hundert Prozent recyclingfa-
hig sind, erklarte Marketing-Manager Malte
Mattis Schunk.

Der Familienbetrieb Schulte, der in dritter
Generation von Mirko und Sarah Dhem ge-
fihrt wird, stellte mit ,Gliicksatt” eine neue
Marke vor, bei der viel Wert auf das Tierwohl
gelegt wird. Hinter diesem Projekt stehen ne-
ben Schulte auf der Stufe der Landwirtschaft
die Familien Morixmann und Hackmann, die
einen , Aktivstall fiir Schweine betreiben. Ku-
pierverzicht der Ringelschwanze, Kastration
unter Betdubung, regionales Futter und dop-
pelt so viel Platz fiir die Tiere wie gesetzlich
vorgeschrieben sind einige Kriterien, die die-
ses Programm erfiillt. Fiir die respektvolle
Schlachtung der Tiere sorgt die Familie Brand
aus Lohne. Mit Rohware aus dieser Kette und
handwerklicher Produktion bietet ,Gliick-
satt” ein breites Sortiment an unterschiedli-
chen Fleisch- und Wurstwaren.

In den Hallen war auch wieder das Angebot
fiir den ,schnellen Hunger grofs. So hat Wilt-
mann seine Snack-Range Salamissimo mit
den heiflgeraucherten Mini-Salamis 100
Gramm in der Sorte , Tiroler" erweitert. Uber-
dies wurde der Salamissimo-Snack fiir die
Hosentasche - drei edelschimmelgereifte Mi-
ni-Salamis in der Kleinverpackung présen-
tiert. Ein weitere Neuheit war das Feinschme-
cker Salami Sandwich, das die Range der
Markensandwiches von Natsu erginzt. Ne-
ben der Salami sorgen pikante Pfeffercreme
und gegrillte Paprika fiir herzhaften Genuss
zwischen zwei Scheiben Mehrkornbrot. Ab-
gerundet wurde der ,Innovations-Strauf*

Wiltmann hat die Snack-Range Salamissimo um
die heiBgeraucherten Mini-Salamis 100 Gramm
in der Sorte ,Tiroler” erweitert.
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Das war bDbie anuGga 2019

An ihrem angestammten Platz am Eingang der Meat-Halle stellten die iiberwiegend familiengefiihrten bel-
gischen Fleischunternehmen auf einem 276 Quadratmeter groBen Gemeinschaftsstand ihre Flexibilitat und
ihre maBgeschneiderten Lieferungen heraus. Die Besucher konnten sich liberdies von der Qualitdt des
Fleisches iiberzeugen: Auf dem Meniiplan standen raffinierte Késtlichkeiten von Rind und Schwein, die von

der Briisseler Hotelfachschule Coovi serviert wurden.

mit drei neuen Produkten in Bio-Qualitit, die
das Sortiment der Bio-Spezialititen auf dem
Genieflerteller auf elf Erzeugnisse anwach-
sen lasst.

Mit einem speziellen Snack fiir den Nach-
wuchs will Handl Tyrol das Geschift beleben.
Die , Kletter Maxi-Salami-Sticks“ gibt es in ei-
ner praktischen Vier-Kammerpackung mit
Perforation. Sie werden aus erstklassigem
osterreichischem Fleisch ohne Geschmacks-
verstiarker oder Farbstoffe hergestellt. Zu-
dem enthalten sie weniger Fett und Salz und
sind reich an Calcium. Mehr Aufsehen erregte
das Unternehmen allerdings mit der ,Meis-
terauslese’, bei der Speck mit feinen Zutaten
affiniert wird, die den Karreerosen ihren
farbintensiven Krauter- und Gewiirzmantel
verleihen. Es gibt fiinf Geschmacksrichtun-
gen: ,Pfeffer”,,Paprika & milder Chili‘ ,Feiner
Sommertriiffel”, , Zirbe & Honig" und , Ausge-
suchte Almkrauter.

Beim Kolner Unternehmen GS Schmitz gibt es
die rheinische Wurstspezialitat Flonz nun auch
in der Bio-Variante.
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Spezialititen, die sich an den wachsenden
Wunsch nach mediterranen Genusswelten
orientieren und das steigende Gesundheits-
bewusstsein der Verbraucher ansprechen,
bildeten bei Bell einen Schwerpunkt. Unter
der Marke Abraham wurde die Serrano Re-
serva Range um vier Geschmacksrichtungen
mit Wiirzrand erweitert. Der Schinken ist
mindestens zwdlf Monate in Spanien gereift
und der diinne Schnitt intensiviert das Aroma
der Spezialitit. Neu gibt es den Rohschinken
in den Geschmacksrichtungen Oregano, Chili,
Rosmarin und Orangenpfeffer. Eine weitere
Innovation ist der Abraham Landschinken
mit 25 Prozent weniger Salz. Mild {iber Bu-
chenholz gerduchert, erhdlt der Schinken
eine aromatische Note und ist durch die Salz-
reduktion besonders mild.

Aufiergewohnlich sind auch die Produkte
der Van-Drie-Group. Der Kalbfleischprodu-
zent, der unter der Marke Gourmet Kalb-
fleisch in Skinpacks vertreibt, bietet jetzt das
,Kalbshtiftsteak mariniert” an. Durch die ein-
fache Zubereitung und die kleine Packungs-
einheit ist das Produkt besonders fiir sponta-
ne Anldsse geeignet. Eine weitere Angebots-
form fiir Kalbfleisch, die bereits vor zwei Jah-
ren vorgestellt worden war und fiir den Ge-
schmack deutscher Verbraucher modifiziert
wurde, kommt demnéchst auf den hiesigen
Markt: das Convenience-Produkt ,Jan”. Nelke
sei beispielsweise in Holland sehr beliebt,
wahrend dieses Gewtirz in Deutschland nicht
so populdr ist, erklarte Ludger Paus, Sales
Manager der Van-Drie-Tochter Ekro, eine der
geschmacklichen Verdnderungen.

Convenienceangebote nahmen auch beim
Gewlirzspezialisten Avo einen breiten Raum

ein. Das Kreativkiiche-Team des Unterneh-
mens hat etliche innovative Produktkonzepte
und abwechslungsreiche Rezepturen entwi-
ckelt. Kurzbratartikel, Geschnetzeltes, gefiill-
te Fleischtaschen, Roéllchen, Rouladen und
Gratins lassen sich mit gebrauchsfertigen
Wiirzsaucen schnell veredeln und variieren.
Schonend schnell im Heifdluftgarer - oder
auch konventionell im Backofen - erhitzt,
entfalten sie in wenigen Minuten ihren Ge-
schmack. Dank ihrer speziellen Zubereitung
lassen sich auch die neuen Knusperwiirzpa-
naden Bunt, Gelb und Curry problemlos fiir
das Schnellgaren von Snacks in der Heif3luft-
fritteuse einsetzen.

Bei Mailéander Salami und Casarano in der Free-
Version kombiniert Avo mediterrane Wiirzun-
gen mit neuen Starterkulturen.

Im Gepéck hatte Avo auch zwei neue mediter-
rane Rohwurstwiirzungen des Free-Sorti-
ments, das sich durch die Kombination natiir-
licher Gewtirze und Extrakte auszeichnet und
frei von Aromen, Geschmacksverstiarkern, Al-
lergenen, Wiirzen und Hefeextrakten ist. Der
charakteristische Geschmack der neuen ,Mai-
lander Salami“ wird durch Knoblauch, Pfeffer
und Ingwer gepragt, wihrend die typisch pi-
kante Geschmacksnote der groben mediter-
ranen Variante ,Mettavo Casarano“ von Pfef-
fer, Koriander und Paprika dominiert wird.

Tafel statt Miill

Am letzten Tag der Messe zogen 250 frei-
willige Helfer der gemeinniitzigen Hilfsor-
ganisation Tafel durch die Kdlner Messe-
hallen und packten alles ein, was die
Aussteller nicht wieder mit zuriick in ihre
Heimat nehmen wollten. So landeten die
tibrig gebliebenen Lebensmittel nicht auf
den Miill, sondern in den Verteilzentren
der Tafel in Kdln und im Umland - und
letztlich bei Bediirftigen. Am Ende der
Sammelaktion waren 150 Euro-Paletten
mit gespendeten Lebensmitteln beladen.
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Ein wichtiges Thema in

den Kolner Hallen waren
pflanzliche Alternativen und
Fleischersatzprodukte, die
sich nicht nur an die Vege-
tarier richten, sondern mit
denen auch der wachsende
Markt der Flexitarier

bedient werden saoll.

ie Griinde fiir den Fleischverzicht
E oder einen eingeschrankten Konsum

sind eine Mischung aus gesundheit-
lichen, ethischen und umweltbezogenen
Griinden wie der Schonung von Ressourcen.
Folgerichtig wirbt Beyond Meat, die welt-
weit verbreiteste Marke fiir pflanzliche
Fleischalternativen, damit, dass die Produk-
te nicht nur gut fiir die Verbraucher sind,
sondern auch fiir den Planeten. Die Erzeug-
nisse schmeckten nicht nur ausgezeichnet,
sie hatten einen hoheren Eiweif3gehalt, ei-
nen geringeren Fettanteil und weniger ge-
sattigte Fettsduren als das tierische Aquiva-
lent. Wahrend der Produktion benétige man
zudem deutlich weniger Wasser, weniger
Griinflichen, weniger Energie und verursa-
che weniger Treibhausgasemissionen als
herkommliche Fleischprodukte, heifst es bei
dem amerikanischen Unternehmen.

Das neueste Produkt im Sortiment ist
Beyond Sausage. Die fleischdhnliche Textur
des Erzeugnisses setzt sich aus einfachen
pflanzlichen Zutaten zusammen, die frisch
verarbeitet werden. Erbsen, Faberbohnen
und Reis liefern das Protein, Kokosdl sorgt
fiir die Saftigkeit und eine Pelle aus 100
Prozent pflanzlichen Algen rundet das Ge-
samtpaket ab. Die pflanzlichen Wiirstchen,
die nun auch in Europa eingefiihrt werden,
stellten sich an den Stdnden von Wiesenhof
und Zandbergen dem Geschmacksurteil
der Fachbesucher.

Pflanzliche Alternativen waren auch ein
grofies Thema auf der Innovation Show -
beispielsweise das neueste pflanzliche Pro-
dukt von Moving Mountains. Die Bratwurst
enthdlt ausschliefRlich natiirliche Zutaten
wie Pfeffer oder Muskatnuss fiir authenti-
schen Geschmack und Aroma. Die Beschaf-
fenheit des Erzeugnisses lehnt sich an die
Tradition an, Bratwiirste zu hédckseln und
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Auf den Standen von Wiesenhof und Zandbergen konnten Produkte von Beyond Meat gekostet werden.

Pflanzliche
Aquivalente

nicht zu hacken. Ebenfalls bei der Sonder-
schau vertreten war Vegini to go von Veggie
Meat. Der Snack ist als Ballchen und Mini-
Laibchen in drei Geschmacksrichtungen im
Becher erhiltlich. Die wiirzigen Paprika-
und die milden Classicballchen sowie die
schmackhaften Mini-Gemiiselaibchen sind
zum kalten als auch zum warmen Verzehr
geeignet. Mit einem Eiweif3gehalt von rund
20 Prozent sollen die Produkte auch Fit-
nessenthusiasten ansprechen.

Einen anderen Weg zeigt Micarna auf. Das
Schweizer Traditionsunternehmen setzt auf
Insekten als nachhaltige Alternative zu klas-
sischen Fleischprodukten. ,Fiir uns ist die
Verarbeitung von Insekten keine Konkurrenz
zum Fleisch, sondern vielmehr eine spannen-
de Ergdnzung auf unserem Speiseplan. Bei
uns geht es auch weniger um ganze Insekten
als Teil unserer Erndhrung als vielmehr um
die Verarbeitung von Insekten’, sagt Ralph
Langholz. Fiir den Leiter alternativer Protein-
quellen bei Micarna stellen Insekten ,eine
vielversprechende und nachhaltig erzeugte
tierische Proteinquelle fiir Menschen dar. Sie
haben nicht nur gute Proteinwerte, sondern
auch einen vielversprechenden Fettanteil,
und mit Blick auf die Nachhaltigkeit sind sie
sehr effiziente Futterverwerter”. Auf der Anu-
ga prasentierte Micarna Pop-Bugs-Produkte,

die aus Mehlwiirmern als Proteinlieferanten
hergestellt werden und weitere natiirliche
Zutaten wie Karotten, Lauch oder Kicher-
erbsen enthalten.
m;muNTAINS
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Die Beschaffenheit des neuen Produktes von

Moving Mountains lehnt sich an die Tradition an,
Bratwiirste zu hackseln und nicht zu hacken.
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Die Entwicklung auf dem Weltmarkt,
wo Gefliigelfleisch auch aufgrund des durch
die Afrikanische Schweinepest ausgelosten

Fleischmangels weiter an Bedeutung ge-
winnt, war ein vieldiskutiertes Thema auf
den Standen der Gefliigelproduzenten. Fir
Gesprachsstoff sorgten auch tierfreund-

liche und nationale Aufzuchtkonzepte.

Unter der Marke Nature & Respect bedient L.D.C. die steigende
Nachfrage nach artgerecht gehaltenem Gefliigel. Ein weiterer
Schwerpunkt lag auf den Barbarie Enten von Le Gaulois und Loué.

- . —
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Besondere Aufzucht

Die Sprehe Unternehmensgruppe bot mit unterschiedlichen Marken eine hochwertige Auswahl an
Gefliigelprodukten, Fleisch- und Wurstwaren sowie Konserven.

ass sdmtliche Produktionsstufen in
D Deutschland und iiberwiegend im ei-

genen Unternehmen liegen, ist fiir
Wiesenhof selbstverstandlich. Neben eige-
nen Elterntierherden, Briitereien und Futter-
miihlen werden die Tiere bei rund tausend
Vertragslandwirten nach den Wiesenhof-
Richtlinien aufgezogen. Eigene Schlachterei-
en und Verarbeitungsbetriebe komplettieren
die vertikale Integration. Die Botschaft ,Deut-
sches Gefliigel von regionalen Hofen" ist auf
allen Verpackungen im TK- und Frische-Be-
reich sowie der Gefliigelwurst und des
Grillsortiments direkt fiir den Verbraucher
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sichtbar. Dariiber hinaus bietet Wiesenhof
das Konzept Privathof-Gefliigel an, das ein
Mehr an Tierschutz in den Mittelpunkt stellt.
Alle Produkte aus diesem Programm sind mit
dem Tierschutzlabel ,Fiir Mehr Tierschutz"
(Einstiegsstufe) des Deutschen Tierschutz-
bundes gekennzeichnet und tragen das Sie-
gel ,Ohne Gentechnik” des Verbandes Le-
bensmittel ohne Gentechnik.

Die Plukon Food Group informierte auf der
Messe ausfiihrlich tiber das Fair-Mast-Kon-
zept. Seit Beginn dieses Jahres stammen die
Fair-Mast-Hahnchen aus deutscher Aufzucht
- die meisten Betriebe liegen in Branden-

burg. Dort haben insgesamt sechs Landwirt-
schaftsbetriebe mit der tierfreundlicheren
Fair-Mast-Aufzucht begonnen. Mit einem
weiteren Betrieb in Sachsen-Anhalt versor-
gen die brandenburgischen Landwirte alle
deutschen Handelskunden mit Fair-Mast-
Gefliigelprodukten. Das von Plukon gemein-
sam mit Tierschutzpartnern entwickelte
Konzept bietet den Tieren verbesserte Le-
bensbedingungen und den Verbrauchern die
Moglichkeit, Hahnchenprodukte aus tier-
freundlicherer Aufzucht zu erheblich unter
Bio-Preisniveau liegenden Preisen einzukau-
fen. Fair Mast garantiert den Tieren deutlich
mehr Platz, ein ldngeres Leben und tierge-
rechtere Stille, die mit Strohballen, Sitzstan-
gen, Picksteinen und iiberdachten Winter-
girten ausgestattet sind. Bei den Tieren
handelt es sich um eine langsamer wachsen-
de und dabei sehr widerstandsfihige Hahn-
chenrasse. Die Hihnchen leben mindestens
56 Tage und damit rund 60 Prozent langer
als bei konventioneller Aufzucht.

Bestitigt durch den Trend zu besonderen
Aufzuchtmethoden sieht sich auch das Del-
briicker Unternehmen Borgmeier, das in die-
sem Jahr das 25-Jahre-Jubildum der Marke
Kikok feiert. Die Hihnchen werden vegeta-
risch geflittert, bekommen nur Pflanzenfut-
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ter aus nicht-genmanipuliertem Anbau und
mehr als 50 Prozent Mais. Das Carotin im
Mais fordert den gelblichen Hautton, der das
Kikok-Maishahnchen auszeichnet. Die Tiere
haben auch mehr Platz im Stall als konventi-
onelle Hihnchen. Weil sie rund ein Viertel
mehr Zeit zum Heranwachsen haben und
sich mehr bewegen, ist ihr Fleisch zart und
aromatisch. Vor 25 Jahren sei man beldchelt
worden, doch heute profitiere man stark von
der Expertise, die man sich seither angeeig-
net habe, hief? es auf dem Stand.

Neben den Aufzuchtmethoden standen na-
tlirlich auch neue Produkte im Fokus. Bei
Wiesenhof nahm das Grillsortiment fiir den

Pq pu kq

et

Friki prasentierte Chicken Bowls in vier Sorten
- beispielsweise Paprika.

Blick auf die kommende Grillsaison: Hahnchen-
Schenkel Duo ,,Smokey Buffalo” von Wiesenhof.

Convenience als
wichtigster Treiber

Der Markt fiir Convenience wéchst und
wird auch in Zukunft zunehmen. Nach der
Studie ,,Einfach lecker - Trend bei Fertigpro-
dukten 2019% welche die Bundesvereini-
gung der Deutschen Erndhrungsindustrie.
(BVE) und Innova Market Insights auf der
Anuga vorstellte, waren 83,5 Prozent der
Neuheiten 2018 conveniente Lebensmittel,
die ein hohes MalB an Verbraucherfreund-
lichkeit in der Verwendung aufweisen. Da-
mit belegen sie den ersten Platz unter den
Treibern fiir Lebensmittelneuheiten.

Auf Platz zwei und drei folgen die Attribu-
te ,gesund” (53,6 Prozent) und ,,nachhalti-
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kommenden Sommer einen breiten Raum
ein. Mit den vier neuen BBQ-Produkten Hiahn-
chen-Minutensteaks ,Hawaii, H&ahnchen-
Schenkel Duo ,Smokey Buffalo, Hihnchen-
Oberkeulen-Steaks ,Sweet Jalapefios“ und
Hahnchen-Oberkeulenspiefie ,Maple Hicko-
ry“ setzt die Marke zum vierten Mal auf ein
amerikanisches Sortiment. Erginzt werden
die Grill-Neuheiten von der Limited Edition
Bruzzzler Chili-Bomb. Die Gefliigelbratwurst
zeichnet sich durch die Kombination aus ro-
tem Chili, griiner Jalapeno sowie einer Prise
extra scharfem Birds-Eye-Chili - und einer
auffalligen Verpackung im Comic-Stil - aus.

Eine Neuheit im Frischgefliigelsegment, die
Plukon vorstellte, sind Chicken Bowls von Fri-
ki. Die Schiisselgerichte in vier Sorten bein-
halten mariniertes Hahnchenfleisch und fri-
sches Gemdiise, erganzt mit Reis oder Pasta.
Mit schneller und einfacher Zubereitung bie-
ten die Chicken Bowls eine gute Moglichkeit,
ein vollwertiges Gericht aus frischen Zutaten
ohne grofien Aufwand zuzubereiten. Unter
der Marke Stolle wurden frische Hackball-
chen aus Hahnchenfleisch und Gemiise ge-
zeigt. Zur Auswahl steht zartes Hahnchen-
hackfleisch, gemischt mit Griinkohl oder
Spinat.

ger Konsum® (44,9 Prozent). Haufig sind die
Neueinfiihrungen allerdings sowohl ,.conveni-
ent® als auch ,gesund® oder ,hachhaltig“. Das
Geheimnis dieses Erfolges sei so einfach ,,wie
die Verwendung von Convenience-Lebensmit-
teln selbst: Sie sind nah am Menschen®, er-
klart BVE-Hauptgeschéftsfiihrer Christoph
Minhoff.

Die Studie zeigt, dass Lebensmittel heute
nicht nur praktisch sein und sich in den ge-
schaftigen Alltag der Menschen einfiigen,
sondern auch den gestiegenen Anspriichen
der Verbraucher gerecht werden miissen. So
haben sich Convenience-Produkte den wich-
tigsten Lebensmitteltrends angepasst. Heut-
zutage wird erwartet, dass sie gesund, nach-
haltig und geschmackvoll sind.

ABPA war mit
einem Gemein-
schaftsstand
vertreten, auf

dem sich mehr als
zwanzig brasiliani-
sche Unternehmen
- insbesondere Ge-
fliigelproduzenten
und -exporteure

- présentierten.

Das 25-Jahre-Jubilaum der Marke Kikok stand
im Zentrum des Auftritts von Borgmeier.

Mit verschiedenen Marken servierte die Spre-
he Unternehmensgruppe Verbrauchern eine
hochwertige Auswahl an Gefliigelprodukten,
Fleisch- und Wurstwaren sowie Konserven.
Die Sprehe-Tochter Bernard Matthews Olden-
burg zeigte drei neue gefiillte Frikadellen-
Ballchen fiir den schnellen Hunger. Die
Snacks, die kalt oder in der Mikrowelle aufge-
warmt genossen werden konnen, gibt es in
den Geschmacksrichtungen Barbecue, Chili
Cheese und Kéttbullar: Convenienten Genuss
bieten auch die Gefliigelprodukte Bifteki, Kof-
te und Cevapcici.

Ebenfalls unverkennbar ist, dass To-Go-Pro-
dukte auf dem Vormarsch sind. Immer
mehr Mahlzeiten werden nicht mehr zu
Hause eingenommen. Convenience-Lebens-
mittel werden so zum Alltagsbegleiter, was
sich auch bei den Neuheiten zeigt: Insge-
samt haben die ,,On-The-Go“-Produktneuhei-
ten am deutschen Markt in den letzten vier
Jahren um fast elf Prozent zugenommen.

Insbesondere bei den Erwerbstétigen
spielen Fertigprodukte als Snack eine gro-
Be Rolle im Alitag. Die Mehrheit der Deut-
schen (64 Prozent) hat ihren Konsum von
(herzhaften) Snacks im vergangenen Jahr
nicht verdndert. Nur 21 Prozent haben
den Konsum verringert, 15 Prozent ihn
sogar gesteigert.
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Authentischer
(Geschmack

Verpackungsreduzierung und
Nachhaltigkeit, Convenience
und Premiumprodukte waren
Themen, die auf allen Kélner
Messen eine Rolle spielten

- auch auf der ,Fine Food",
die wieder die meisten

Aussteller beherbergte.

n den ,Fine Food“-Hallen konnte man erle-

ben, dass der Genuss weiterhin ein wichti-

ger Faktor fiir den Lebensmittelhandel ist.
Obwohl auch hier das Thema Nachhaltigkeit
omniprasent war, stellten viele der Aussteller,
die zum grofiten Teil aus dem Ausland ka-
men, das Aussehen und vor allem den Ge-
schmack in dem Mittelpunkt. ,Wir beschaf-
tigen uns natiirlich intensiv mit den Mog-
lichkeiten, Verpackungsmiill zu reduzieren,
aber im Fokus unseres Auftritts stehen die
Produkte, sagte beispielsweise Martin
Schmidlin, Leiter der Unternehmenskommu-
nikation bei Feinkost Dittmann.

Ein Highlight auf dem Dittmann-Stand wa-
ren die Ethno-Erzeugnisse, bei denen beson-
derer Wert auf die Authentizitét gelegt wird.
So wurde mit den Real Thai Meal Kits eine
conveniente Neuheit prédsentiert, mit der
sich in nur drei Schritten die beliebtesten
thailandischen Gerichte zubereiten lassen,
weil alle Zutaten in drei Beuteln enthalten
sind. Ebenfalls groféen Wert auf die Authen-
tizitat der Zutaten legt die Marke fiir indi-
sche Spezialitaten Sharwood’s, fiir die Ditt-
mann Alleinvertrieb
libernommen hat. In KdIn kiindigten die Die-
zer Feinkost-Experten an, das deutsche
Sharwood’s-Sortiment wegen des grofien
Erfolgs auf 20 Artikel zu erweitern.

Die Bedeutung der Ethno-Kiiche fiir Rila
spiegelt sich in der Fernkoststudie wider;, die
im letzten Jahr durchgefiihrt wurde. Als
Quintessenz der Untersuchung kam es zu ei-

den deutschen
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Conveniente
Neuheit: Real
Thai Meal Kits
in der Sorte
Red Curry.

; Den SiiBen Senf

[ Devele -l Develey gibt es nun
S

in der praktischen
o it ™

300-ml-Squeeze-Flasche.
_S_léfﬁ R
T '
el

Steakpfeffer No 1
ist ein Artikel, mit |
dem das Sortiment
von Ankerkraut
erweitert wurde.
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nem neuen Unternehmensauftritt und Mar-
kenrelaunches. Aus Rila Feinkost-Importe
wurde Rila. Die Genussentdecker, und die

In den Fine-Food Hallen stellten vor allem auslandi-
sche Firmen aus. Zu den deutschen Firmen zéhlte
Di Gennaro mit Sitz in Stuttgart. Im Zentrum des
Auftritts standen die Spezialitdten der Eigenmarke
Selezione Di Gennaro” und die Delikatessen der
Metzgerei Villani aus Modena.

Sortimente der Landermarken erfuhren eine
Uberarbeitung. Prisentiert wurde auch die
Marke Ankerkraut, die seit 2018 zu Rila ge-
hért und jetzt um acht Gewlirzmischungen
erweitert wurde. Neben Riihrei Krauter,
Riihrei scharf, Steakpfeffer No 1, dem Mett-,
dem Rouladen- sowie dem Rotkohl-Gewiirz
und dem Tofu Grillgewtirz gehért auch das
indischen Chicken Rub Bombay dazu.

Auf dem Stand des bayerischen Familien-
unternehmens Develey wurden auch die Mar-
ken Specht, Bautzner, Lowensenf, Reine de
Dijon und BBQUE, der Develey Food Service
und die Vertriebsmarken Kikkoman und Ta-
basco Saucen prasentiert. Der Fokus lag auf
dem Exportgeschift, das mehr als 50 Prozent
des Umsatzes ausmacht. Einen breiten Raum
nahm auch das Thema Convenience ein. So
gibt es neben dem Mittelscharfen Senf von
Develey nun den Siifen Senf in der prakti-
schen 300-ml-Squeeze-Flasche. Mit diesem
Gebinde wolle man noch stirker die jiingere
Zielgruppe ansprechen, die sich qualitativ
hochwertige und unkomplizierte Produkte
zum Mitnehmen wiinscht, hief? es bei Develey.
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Deutschland ist Irlands
funftgroBter Exportmarkt fiir
Lebensmittel und Getrénke, mit
einem Wachstum von knapp 40
Prozent seit 2012 - Irish Dairy,
Irish Beef und Prepared Consumer
Foods gehédren dabei zu den drei
groBten Lebensmittelexporten.
Der diesjahrige Fokus von Bord Bia
auf der Anuga lag deshalb auch auf
der Bedeutung von Deutschland
als Exportmarkt sowie den Diver-
sifizierungsstrategien in den

wichtigsten Key Markten.

Sind von den Vorteilen irischen Rindfleisch liberzeugt und machten das auf der Anuga deutlich (von
links): Ulfert Zéliner, CEO Service-Bund, Andrew Doyle, Staatsminister fiir Erndhrung, Forstwirt-
schaft und Gartenbau, und Tara McCarthy, CEO Bord Bia.

Irischer Export
enorm gestiegen

as nationale Nachhaltigkeitspro-
E gramm ,Origin Green“ sowie Ir-

lands natiirliche Landschaft, die
traditionelle Landwirtschaft in Familien-
betrieben sowie die Weidehaltung spielen
bei den Strategien eine wichtige Rolle.
Aber auch Geschmack, Produktionsme-
thoden und Verpackungen sorgen fiir Vor-
teile im Wettbewerb. Insgesamt haben
sich 35 irische Unternehmen auf der Anu-
ga prasentiert, von denen 29 bereits am
Origin Green-Nachhaltigkeitsprogramm
teilnehmen.

~Brexit Barometer” Programm

In K6ln nutzte Donal Denvir, General Ma-
nager von Bord Bia Great Britain und
Deutschland, auf einer Pressekonferenz
die Gelegenheit, die aktuellen Aktivititen
der irischen Produzenten und der iri-
schen Lebensmittelbranche in Deutsch-
land zu préasentieren. Da Deutschland eines
der wichtigsten Key Markte ist, zeigte er
auflerdem auf, wie Bord Bia diesen Markt
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bereits strategisch unterstiitzt. ,Als halb-
staatlicher Lebensmittelverband ist es
natiirlich unser Ziel Irlands Exporte in der
Lebensmittel- und Getrankeindustrie jahr-
lich zu erhoéhen. Strategischer Fokus fiir
alle Beteiligten ist hierfiir ein absolutes
Muss und wurde seit 2019 iiber unsere
Bord Bia Geschéftsfiihrung so klar defi-
niert wie nie zuvor*, so Denvir.

Vier Wachstums-Prioritaten stehen bei
der strategischen Ausrichtung im Fokus:
Den Erfolg und Wachstum im Markt voran-
zutreiben, marktforschungsbasierte Ent-
scheidungen zu treffen, die Vorteile von Ir-
land als Herstellerland zu kommunizieren
sowie die interne und externe Forderung
unternehmerischen Denkens und Han-
delns. Um sich ein starkes Standbein auch
auflerhalb Grofdbritanniens aufzubauen
sowie den Handel mit Grof3britannien zu
sichern und zu starken, hilft Bord Bia den
Firmen mit dem ,Brexit Barometer” Pro-
gramm, konzipiert von einem neuen Stra-
tegie- und Marketing Team. Das weltweit

erste nationale und evidenzbasierte Nach-
haltigkeitsprogramm Origin Green macht
zudem die Einzigartigkeit von Irland in Be-
zug auf Qualititssicherung und Nachhaltig-
keit deutlich.

Kanaliibergreifende Kampagne

Seit 2012 ist Bord Bia mit seiner kanal-
ibergreifenden Kommunikations-
Marketingkampagne fiir irisches Rind-
fleisch in Deutschland préasent. Die Ex-
portzahlen von Irish Beef nach Deutsch-
land sind seither um 52 Prozent gestiegen.
Aktuelle Marktforschungsergebnisse zei-
gen auflerdem, dass die gestiitzte Marken-
bekanntheit durch die laufende Kampag-
ne in der LOHAS Zielgruppe um rund 43
Prozent und in der nationalen Zielgruppe
um 67 Prozent angestiegen ist. Aber auch
die allgemeinen Exportzahlen mit den an-
deren Kategorien, wie Irish Dairy und
Prepared Consumer Foods, zeigen ein
enormes Wachstum von knapp 40 Pro-
zent nach Deutschland.

und
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SCHWERPUNKT « WEIHNACHTSGESCHAFT

Foto: Deutsches Gefligel

Gefliigelprodukte - wie die ganze Ente - gehéren zu den Klassikern an den Weihnachtstagen. Trotzdem sind viele Kunden unsicher und

fragen nach PortionsgréBen und Rezeptideen.

Kostliche Genusse
fur festliche Stunden

Eines der wichtigsten Saisongeschéfte des Jahres steht wieder vor der Tiir, denn die Deutschen

lassen sich rund um Weihnachten die Befriedigung ihrer Wiinsche etwas kosten. Deshalb zahlt

die Adventszeit auch fiir den Lebensmitteleinzelhandel zu den wichtigsten Umsatztragern.

Geselligkeit. Delikatessen, die sich von normalen Alltagspeisen

abheben, finden in der Vor- und Weihnachtszeit besonders viele
Abnehmer. Insbesondere die besinnlichen Stunden im Kreise der
Lieben sind besondere Schitze, die oftmals mit kulinarischen Ge-
niissen gefeiert werden. So liegen die Verkaufsmengen im Lebens-
mitteleinzelhandel nach Erhebungen, die zwar nicht aktuell sind,
aber sicherlich noch Bestand haben, im Dezember deutlich iiber
dem Monatsdurchschnitt: Rund zehn Prozent werden mehr als in
den anderen Monaten verkauft, die Umsatze steigen sogar um 40
Prozent. Und auch in dieser Saison stehen die Chancen auf ein gu-
tes Geschaft giinstig, da sich die fiir den Konsum entscheidenden
wirtschaftlichen Groféen trotz Eintriibungen immer noch positiv
darstellen. Angesichts dieser verheifdungsvollen Ausgangssitua-
tion sollte man sich friihzeitig Gedanken machen, wie die Festtags-
zeit gewinnbringend genutzt werden kann. Angefangen von einem
Angebot, das den Partyservice betrifft, tiber Ideen fiir kulinarische

34

I m Dezember dreht sich vieles um das leibliche Wohl und um die

Geschenke bis zu kostlichen Highlights fiir die Feiertage sollte das
Spektrum reichen.

Besonders in den Fokus riicken in dieser Zeit, in der die Menschen
nach exklusiven Geniissen suchen, die Bedienungstheke und die per-
sonliche Beratung. Denn hier erwartet der Kunde neben der aufderor-
dentlichen Frische und dem exzellentem Geschmack auch das ,Au-
ergewohnliche”. Kombiniert mit dem Wissen der Fachverkaufer
iber die Herkunft und Herstellungsart der angebotenen Delikatessen
kann die Bedienungstheke in dieser Zeit gegeniiber den SB-Regalen
besonders herausgestellt werden.

Fiir die Theke bietet die Wurst- und Schinkenmanufaktur Bedford
ein erlesenes Sortiment, das zum Winter hin um exklusive Saisonpro-
dukte erweitert wird. In der Entengalantine mit Truthahnbrat, die von
September bis Dezember erhaltlich ist, sind die ausgeldsten Enten mit
einem groben Brit aus magerem Truthahnfleisch, Croutons, Lauch
und Brokkoli gefiillt. Fiir die festliche Spezialitat Salgiano wird ein
Kern aus zwolf Monate gereiftem Parmigiano in Handarbeit mit feiner
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Salami umbhiillt, die nach einem besonderen Naturverfahren reift. Fiir
die Salgiano verwendet die Wurst- und Schinkenmanufaktur aus-
schliefilich Schweinefleisch aus der Offenstall-Haltung. Ein weiteres
Saisonprodukt ist die Leberpastete, bei der Bedford Entenleber und
Sommertriiffel mit Schweinefleisch, edlen Gewiirzen und Pistazien zu
einer Komposition zusammenbringt. Abgerundet wird die Spezialitit,
die im Stiick sowie in portionsgerechten Scheiben erhaltlich ist, von
einer erfrischenden Garnitur aus Orangenscheiben.

Da am Ende des Jahres die Zeit besonders knapp zu sein scheint,
greifen die Kunden im Dezember noch stirker als sonst auf Conve-
nience-Produkte zuriick. Und fiir etwas Bequemlichkeit legen sie auch
gerne mehr Geld auf den Tresen - insbesondere zu Weihnachten. Als
Klassiker im Convenience-Bereich erfiillt der Feinkostsalat zwei An-
forderungen: Er ist einerseits hervorragend fiir den Sofortverzehr ge-
eignet und kann andererseits ohne grofden Aufwand in ein Meni inte-
griert werden. Diese Produktvorteile erdffnen viele Méglichkeiten,
Wachstum zu generieren.

In der Theke garantieren exklusive Salate - in hoher Qualitit und
Frische angeboten - einen guten Deckungsbeitrag und sind deshalb
besonders interessant. Kreationen mit schweren Mayonnaisen wer-
den allerdings von Produkten in leichter Marinade bedrangt. Joghurt-
saucen oder klare Dressings riicken in den Vordergrund. Auch die
Grundzutaten sind variabler, verstarkt werden vegetarische Variatio-
nen verlangt und angeboten.
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Rila Feinkost-Importe forciert in der
Vorweihnachtszeit wieder die Marke ' -
des Sternekochs Johann Lafer und ins- Rindacd 4

besondere die Fonds und Extrakte. - i T —

Um dem verwdhnten Kunden das Besondere zu bieten, produzie-
ren viele Anbieter einen Teil ihres Salatsortimentes selbst. Wichtig ist
dabei, dass die selbst zubereiteten Produkte in Frische und Qualitit
gleichbleibend sind und grundsatzlich immer genau nach Rezept her-
gestellt werden. Der Kunde erwartet, dass der Feinkostsalat immer
gleich schmeckt und stets die identische Konsistenz aufweist. Noch
bedeutsamer sind allerdings erstklassige und frische Zutaten.

Fiir viele Anbieter von Feinkostsalaten hat es sich bewahrt, neben
eigenen Kreationen besondere Spezialititen von der Zulieferindust-
rie in das Sortiment aufzunehmen. Die Lebensmittelindustrie bietet
viele Chancen, das Feinkostsalatgeschift zu beleben. So fiillt Gross-
mann die Bedientheken des Handels zu den Festtagen mit schmack-
haften Spezialititen. Da sich der norddeutsche Feinkosthersteller mit
Hering gut auskennt, hat er sein vielféltiges Produktangebot, zu dem
auch zwanzig verschiedene Heringssalate gehdren, um zwei Salate
erweitert. Neu im Sortiment ist der Heringssalat ,Limone*, bei dem
zarte Heringshappen mit Gurkenstiickchen und Porree-Ringen in ei-
ner frischen Limonen-Krduter-Vinaigrette angemacht sind. Ebenfalls
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WEIHNACHTSGESCHAFT « SCHWERPUNKT

Die Entengalantine - mit einem groben Bradt aus magerem Truthahn-
fleisch, Croutons, Lauch und Brokkoli gefiillt - ist eine festliche Spezialitat
fiur die Bedienungstheke.

neu sind die Heringshappen in Krauter-Dressing. Hier kommen zu
den Heringshappen fruchtige Tomatenstiicke und heimische Krauter
wie Dill und Petersilie. Ein leichtes Dressing aus Joghurt und Créme
Fraiche rundet die Aromen ab. Uberdies hat Grossmann die Rezeptur
seines Schwedischen Heringssalats aktuellen Geschmacks- und Er-
nahrungsgewohnheiten angepasst. Dem Klassiker - mit extra grof3en
Heringsstiicken zubereitet - geben Apfel, Gurken und Siiffkartoffeln
mit einem Dill-Dressing eine frisch-fruchtige Note.

Auf eine andere Art von Feinkost setzt Rila in der Vorweihnachtszeit.
Das Unternehmen forciert wieder die Fonds des Sternekochs Johann

ANZEIGE

Umsatzplus mit unseren .
Riesengarnelen-Topsellern fiir Ihre Bedientheke!
Entdecken Sie auch unsere neuen Leckerbissen: .,

»Riesengarnelen in Cocktailsauce” & ,Riesengarnelen Indian Curry“

www.grossmann-feinkost.de




SCHWERPUNKT « WEIHNACHTSGESCHAFT

Obwohl Gans, Ente und Truthahn als Gefliigel-Festtagsstars gelten, sind auch
exklusive Produkte wie das Hahnchen mit Semmel-Krauter-Fiillung gefragt.

Lafer. Die Premium-Fonds werden in den Sorten Asia, Gemiise, Ganse
& Enten, Braten, Wild, Gefliigel, Fisch, Kalb, Rind, Lamm angeboten.
Die vom Spitzenkoch personlich kreierten Produkte sind Clean Label,
es werden also keine E-Nummern und Geschmacksverstirker, keine
Konservierungsstoffe oder kiinstlichen Aromen verwendet. Ein wei-
terer besonderer Genuss im Sortiment der Marke Johann Lafer bieten
die hochkonzentrierten Fleischextrakte, die zum Verfeinern von Sup-
pen, Saucen und Gerichten verwendet werden. So wird aus zirka 50
Kilogramm Rindfleisch ein Kilogramm des Extraktes gewonnen. Ne-
ben dem Rindfleisch- gibt es auch einen Gefliigelextrakt.

Obwohl Gefliigelprodukte zu den Klassikern an den Weihnachtsta-
gen gehoren, sind viele Kunden im Umgang mit ihnen unsicher und
fragen nach Portionsgrofden und Rezeptideen. Es lohnt sich, ihnen
Tipps fiir schmackhafte Kreationen rund um Pute, Ente oder Gans zu
geben, denn sie sorgen fiir kulinarische Hohepunkte unter dem Tan-
nenbaum - und fiir Umsatz.

Besonders beliebt ist der Putenbraten auf der Festtagstafel - ger-
ne serviert mit Rotkohl und Semmelknodeln. Eine junge Pute mit
einem Gewicht von drei bis fiinf Kilogramm reicht fiir sechs bis
acht Personen. Wer sich stattdessen fiir einen Braten aus der Pu-
tenoberkeule entscheidet, macht damit vier Geniefer satt. Gerollt
macht sich auch Putenbrust gut
auf der Festtagstafel.

Auch fiir die Ente gibt es auch
unzihlige interessante Rezepte.
Die Kunden haben die Wahl zwi-
schen ganzen Végeln mit oder
ohne Fiillungen. Die Entschei-
dung richtet sich nicht nur nach
dem Geschmack, sondern wird
auch durch die Anzahl der Gaste
beeinflusst. Fiir vier Personen
reicht beispielsweise eine 2,5-Ki-

Den Wunsch nach auBergewdhnli-
chen Produkten fiir den festlichen
Anlass kann man auch mit speziel-
len Kalbfleischstiicken befriedigen -
beispielsweise dem Schulterbraten.

lo-Ente aus. Ein beliebtes Gericht - und relativ leicht zuzubereiten - ist
die Entenbrust a 'orange mit Kartoffel-Krauter-Talern. Wahrend die
Brust im Ofen zart gegart wird, ist geniigend Zeit, um die Beilagen
vorzubereiten und den weihnachtlichen Géasten die nétige Aufmerk-
samkeit zu schenken.

Auch wenn Gans, Ente und Truthahn Festtagsstars sind, erfreuen
sich exklusive Hahnchenprodukte einer regen Nachfrage. Deshalb hat
Wiesenhof fiir die Kkalte Jahreszeit neben drei Wintersteak-Variatio-
nen und der gefiillten Ente mit Apfeln, Rosinen und Zimt nun auch das
Hahnchen mit Semmel-Kriuter-Fiillung in sein Saisonsortiment auf-
genommen. Der leichten Genussergidnzung zur gefiillten Ente verleiht
die feine Schnittlauch- und Petersiliennote in der Semmelbrot-Fiil-
lung einen typisch winterlichen Geschmack. In 90 bis 100 Minuten ist
das Hahnchen im Ofen durchgegart und als Festmahl servierfertig.

Den Wunsch nach auflergewodhnlichen Produkten fiir den festli-
chen Anlass befriedigt die Van Drie Group mit speziellen Kalbfleisch-
zuschnitten unter der Marke Gourmet. Besonders Schulterbraten
und Tafelspitz, die wie die anderen hochwertigen Gourmet-Produkte
als Skinpacks im SB-Regal erhéltlich sind, eignen sich hervorragend

Der norddeutsche Feinkosthersteller Grossmann fiillt die Bedienungsthe-
ken mit schmackhaften Spezialitdten auf, zu denen auch zwanzig verschie-
dene Heringssalate gehéren.

fiir Schmorgerichte. Zur Premiumqualitit der Kalbfleischprodukte
passt das edle Design der Verpackung. Uberdies kénnen sich die Kon-
sumenten dank der transparenten Folie von der Qualitidt der Ware
iiberzeugen, und der Schuber sorgt mit Rezeptideen fiir festliche In-
spiration.

Obwohl viele Deutschen bereit sind, fiir das Essen an den Festtagen
tiefer als sonst in das Portemonnaie zu greifen, ist an Heiligabend
Wiirstchen mit Kartoffelsalat immer noch ein beliebtes Gericht. Laut
einer Umfrage landet bei mehr als jedem Dritten am 24. Dezember
der Klassiker auf dem Teller. So {iberrascht es auch nicht, dass die
Marke Boklunder ein spezielles ,Weihnachts-Bockwiirstchen” anbie-
tet. Es zeichnet sich durch kleine Weihnachtsmann-Gesichter aus,
welche die essbare Eigenhaut der Wiirstchen zieren. Woher die Vor-
liebe fiir die eher schlichte Kombination Wiirstchen und Kartoffelsa-
lat kommt, ist geschichtlich nicht genau geklart. Verbreitet ist jedoch
die Begriindung, dass dieses Gericht recht schnell zu kochen und vor
allem einfach vorzubereiten ist.
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SERVICE & BEDIENUNG * HYGIENE

Das Thema Hygiene ist ein sehr sensibles und emotionales, das insbesondere an der Bedienungstheke eine groBe Rolle spielt. Deshalb bietet sich hier eine
gute Gelegenheit, der Angst und der Unsicherheit der Verbraucher entgegenzuwirken.

Konseqguenter Schutz

Die Todesfalle um den Listerien-Skandal haben die Verbraucher in Schrecken versetzt.

Dass Krankheitserreger in Rotwurst, Salmonellen in Minisalami und Keime in Héhnchen

gefunden wurden, haben die Verbraucher schon vorher erfahren. Doch jetzt sind sie

beunruhigt und wollen wissen, wie sicher Lebensmittel sind.

bensmittel - vom Konsumenten {iber

die Gewerbetreibenden bis zu den
Kontrollorganen. So erklart das Bundesmi-
nisterium fiir Landwirtschaft und Ernah-
rung, dass alle Lebensmittel, die in Deutsch-
land verkauft werden, sicher sein miissen.
Doch es stellt sich die Frage, wer das garan-
tieren kann. Die Verbraucher sind beunru-
higt, und die - oftmals ekelerregenden - Bil-
der der Medien tun ihr Ubriges.

Die Sorge, die Kunden beim Thema Hygie-
ne haben, ist verstandlich. Deshalb muss Hy-
giene oberste Prioritit haben. Bei Fleischpro-
dukten ist das Thema emotional stark
aufgeladen. Aber wéhrend in der Obst- und
Gemiiseabteilung keine Garantie dafiir gege-
ben werden kann, dass andere Kunden den
Apfel oder die Gurke nicht vorher beriihrt ha-
ben, kommen die Fleischprodukte nur mit
den Hénden des geschulten Personals in Be-

leder will hygienisch einwandfreie Le-
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rithrung. Hinzu kommt, dass das Fleisch vor
dem Verzehr im Regelfall erhitzt wird, so dass
potentielle Keime abgetotet werden. Trotz-
dem ist bei den Verbrauchern Angst und Un-
sicherheit vorhanden, denen man an der The-
ke mit sichtbarer Hygiene begegnen sollte.
Die meisten Verbraucher wiinschen sich
moglichst giinstige Lebensmittel, die mit we-
nig Salz und geringen oder keinen Konservie-
rungsstoffen auskommen und trotzdem lan-
ge haltbar sind. Um diese Anforderungen
erfiillen zu konnen, gibt es nur einen Ansatz:
Hygiene! Die Experten in der Fleischverar-
beitung und beim Verkauf wissen, dass nur
konsequente und sichere Hygienemafinah-
men sowie geeignete Zubereitungs- und Kon-
servierungstechniken einen hinreichenden
Schutz vor méglichen Krankheitserregern
gewdhrleisten. Auch wenn es einfach klingt,
diese Forderungen sind nicht immer leicht zu
erfiillen. Keime werden resistent und immer

aggressiver. Ob die Hygienemafinahmen in
den Betrieben greifen oder in manchen Fal-
len sogar aufder Acht gelassen werden, miis-
sen die entsprechenden Behorden priifen.

Fiir gewerbliche Hersteller und Anbieter
von Lebensmitteln existieren umfangreiche
Rechtsvorschriften, deren Einhaltung von
den kommunalen Veterinar- und Lebensmit-
teliiberwachungsbehorden kontrolliert wer-
den. Doch nicht alle Vorschriften sind in Ge-
setzen festgeschrieben. Es gibt auch etliche
Einzelregelungen, die vom Gesetzgeber nicht
erlassen worden sind, weil sich das EU-Le-
bensmittelhygienerechts am Ziel der Lebens-
mittelsicherheit orientiert und von Detailvor-
gaben weitgehend absieht. Im Einzelfall ist es
Aufgabe der fiir den Vollzug der lebensmittel-
rechtlichen Vorschriften zustindigen Uber-
wachungsbehorde, im Dialog mit den Be-
teiligten zu entscheiden, welche konkrete
Mafdnahme angemessen ist.
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Sicherung der
Verbrauchergesundheit

HACCP steht fir Hazard Analysis and
Critical Control Point, libersetzt spricht
man von Gefahrenanalyse und kritischen
Lenkungspunkten. Unternehmen, die
HACCP anwenden, wollen sichere Le-
bensmittel gewahrleisten. Sie erfiillen die
rechtlichen und externen Anforderungen.
In vielen Féllen verbessern sie auch ihr
System und generieren damit eine Er-
sparnis bei den Qualitétskosten. HACCP
hat zur Folge, dass die Mitarbeiter zu-
sétzlich geschult und ausgebildet wer-
den. Als Hauptziel von HACCP steht je-
doch die Sicherung der Verbraucher-
gesundheit. Dies wird dadurch erreicht,
dass die potenziellen Gefahren in der Le-
bensmittelproduktion ausgeschaltet wer-
den. Unter ,Gefahr” werden alle uner-
wiinschten Ereignisse in der Entstehung
des Lebensmittels verstanden, die eine
Gesundheitsgefahrdung des Verbrau-
chers verursachen kénnen. Gefahren dro-
hen besonders an den Schliisselpunkten
der Lebensmittelproduktion. Ein kriti-
scher Punkt (CCP) ist die Stelle im Pro-
zess, an der eine Gesundheitsgefahrdung
der Verbraucher beseitigt oder auf ein
annehmbares Mal reduziert werden
kann. MaBnahmen an kritischen Len-
kungspunkten dienen der Gefahrenbe-
herrschung. Die CCP kdnnen auch als
Qualitatskontrollpunkte dienen, weil hier
MaBnahmen greifen, die der Lenkung und
Steuerung des Prozesses im Sinne der
Qualitatsbeherrschung dienen.

Als zentraler ,Bakterienumschlagplatz” gelten die Schneidbretter. Nur durch das konsequente Sau-

HYGIENE ¢ SERVICE & BEDIENUNG

Das Tragen von Einmalhandschuhen wurde an vielen Frischetheken eingefiihrt, um den Kunden ein
verstarktes Hygienebewusstsein zu demonstrieren und Vertrauen zu schaffen.

Es gilt jedoch immer der Grundsatz, dass der
Lebensmittelunternehmer die Verantwor-
tung fiir die von ihm hergestellten Produkte
tragt. Letztlich muss aber allen Mitarbeitern,
die mit Lebensmittelverarbeitung und -ver-
trieb zu tun haben, bewusst sein, welch gro-
3e Verantwortung sie tragen. Denn nur wenn
alle Beteiligten sich an die strengen Hygiene-
richtlinien halten, konnen einwandfreie Pro-
dukte angeboten werden.

Gewissenhafte Mitarbeiter konnen viele
Mafinahmen ergreifen, um das Risiko von
Verunreinigungen zu minimieren. Regelma-
Riges und griindliches Hindewaschen sowie
saubere Arbeitskleidung und allgemeine
Korperhygiene sind die Basis. Es gibt jedoch
immer wieder Keime, die auch nach dem

berhalten dieser und der anderen Arbeitsgerate lassen sich Infektionen vermeiden.
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Handewaschen nicht verschwunden sind.
Deshalb sollte man die Reinigung nicht auf
die leichte Schulter nehmen und die Hinwei-
se auf Verpackungen von Reinigungs- und
Desinfektionsmitteln beachten. Zudem muss
man wissen, dass man Bakterien nicht sehen,
riechen oder schmecken kann, sie jedoch im-
mer vorhanden sein kdnnen. Die Gefahr liegt
vor allem darin, dass Keime sich in Lebens-
mitteln und auf Gegenstanden schon bei Zim-
mertemperatur sehr schnell vermehren kon-
nen. Durch Zellteilung kdnnen innerhalb von
fiinf Stunden aus einem Bakterium eine Milli-
on Keime entstehen. Deshalb ist die Gewahr-
leistung einer ununterbrochenen Kiihlkette
besonders wichtig. Auch die Uberwachung
der Theken- und Kithlhaustemperaturen ge-
hort zu dieser Thematik.

Es ist die gesetzliche Pflicht und Verant-
wortung aller; die gewerblich Umgang mit
Lebensmitteln haben, in ihrem Einflussbe-
reich fiir die Lebensmittelsicherheit zu sor-
gen. Das heifdt auf allen Stufen der Erzeugung
und Verarbeitung - industriell oder hand-
werklich, im Handel und in Verpflegungsein-
richtungen - sind die Akteure dafiir verant-
wortlich, dass hygienisch einwandfrei ge-
arbeitet wird.

Auch das Tragen von Einmalhandschuhen
wurde an vielen Frischetheken eingefiihrt,
um den Kunden ein verstarktes Hygienebe-
wusstsein zu demonstrieren und Vertrauen
zu schaffen. Entgegen oft gedufderten Auffas-
sungen verlangen oder empfehlen lebens-
mittelrechtliche Vorschriften das Tragen
feuchtigkeitsdichter ~Handschuhe jedoch
nicht, so die Aussage des Instituts fiir Arbeits-
schutz der deutschen gesetzlichen Unfallver-
sicherung. In einer EG-Verordnung tiber Le-
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SERVICE & BEDIENUNG

Salmonellen werden haufig mit Gefliigelfleisch in Verbindung gebracht. Aber auch in Schweinefleisch
und rohen Eiern ,vermehren” sich Salmonellen gerne.

bensmittel, unter der Rubrik ,Personliche
Hygiene“ heifdt es lediglich: ,Personen, die in
einem Bereich arbeiten, in dem mit Lebens-
mitteln umgegangen wird, miissen ein hohes
Maf? an personlicher Sauberkeit halten; sie
miissen geeignete und saubere Arbeitsklei-
dung und erforderlichenfalls Schutzkleidung
tragen.”

Anhand eines Tests wurde untersucht, ob
das Tragen von Einmalhandschuhen bei Ta-
tigkeiten an Frischetheken im Lebensmittel-
einzelhandel hygienischer ist als das Arbei-
ten mit bloflen Hinden und geeigneten
Werkzeugen. An einer Mustertheke der Flei-
scherei-Berufsgenossenschaft (FBG) wurden
Abklatschuntersuchungen zur Anreicherung

Lebensmittel sollten nach Mdéglichkeit nur mit
geeigneten Werkzeugen wie Gabeln, Léffeln
oder Zangen angefasst werden.
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von Bakterien auf verschiedenen Oberfla-
chen (blofse Hand, Oberflache von Einmal-
handschuhen, Oberfldchen verschiedener
Kunststoffattrappen) durchgefiihrt. Dartiber
hinaus wurde bestimmt, in welcher Gréf3en-
ordnung verschiedene Lebensmittel, die an
Frischetheken gehandelt werden, bereits in
frischem Zustand mit Bakterien besiedelt
sind. Die Haut der Handflachen, die Hand-
schuhe und die verwendeten Gerdte wie
Schneidbretter oder Gabeln zeigten bereits
nach fiinf Minuten Umgang mit verschiede-
nen Lebensmitteln eine sehr starke Anrei-
cherung von Bakterien. Zwischen den Versu-
chen mit und ohne Handschuhe konnte
jedoch kein Unterschied festgestellt werden.
Untersuchungen an Kontrollpersonen, die
keinerlei Tatigkeiten mit Lebensmitteln
durchfiihrten, ergaben, dass die Menge der
auf der Haut jeweils vorhandenen Bakterien
individuell sehr unterschiedlich sein kann.

Zu dem Ergebnis, dass selbst bei hoherem
Bakteriengehalt auf der Handoberflache kei-
ne messbare Ubertragung dieser Hautflora
auf die Oberflachen der Wurstattrappen fest-
zustellen ist, kommen auch die Fleischerei-
Berufsgenossenschaft und die Berufsgenos-
senschaft fiir den Einzelhandel. Die Verwen-
dung von Handschuhen ist fiir den hygieni-
schen Umgang mit Lebensmitteln nicht ent-
scheidend, so das Fazit eines Forschungspro-
jektes, das gemeinsam mit dem Institut fiir
Arbeitssicherheit durchgefiihrt wurde. Le-
diglich durch einen Wechsel der Handschuhe
im Fiinf-Minuten-Takt kdnnte eine Verbesse-
rung erreicht werden, heif3t es weiter.

Das ist in der Praxis aber kaum umsetzbar;
so dass das Tragen von Einweghandschuhen

Im Gesprach mit den Kunden sollte auch
die Hygiene eine Rolle spielen, denn ob-
wohl da Thema omniprasent ist, wissen
viele nicht, welche MaBnahmen sie sel-
ber ergreifen sollten. Darauf sollten die
Kunden hingewiesen werden:

Nach dem Einkauf kiihlpflichtige Le-
bensmittel maoglichst rasch wieder in
eine Kiihlung bringen und mit Kiihlakkus
oder -tasche transportieren. Eine lange-
re Verweildauer - beispielsweise im auf-
geheizten Auto - kann zu einem raschen
Verderb der Waren fiihren.

Leichtverderbliche Lebensmittel wie
Hackfleisch oder Fisch miissen im Kiihl-
schrank aufbewahrt werden.

Kihl- und Gefrierschrénke sind min-
destens zweimal jahrlich abzutauen und
zu reinigen

Wichtig ist, dass der hausliche Kiihl-
schrank die auf den Lebensmittelpa-
ckungen angegebenen Temperaturan-
forderungen einhélt. Viele Kiihlschranke
fiir den hauslichen Bedarf erreichen bei-
spielsweise die oft fiir Fisch und Hack-
fleisch geforderten zwei Grad Celsius
nicht. In diesen Fallen sollten die Lebens-
mittel sofort verzehrt und nicht bis zum
Ablauf des Verbrauchs- oder Mindest-
haltbarkeitsdatums aufbewahrt werden

Rohe Lebensmittel sollten im Kiihl-
schrank tropfsicher und von anderen
Speisen getrennt gelagert werden.

keinen hygienischen Vorteil bietet. Hinzu
kommt die Gefahr, dass man sich beim Tra-
gen von Handschuhen in Sicherheit wiegt
und das Gefiihl dafiir verliert, wann die Hand-
schuhe klebrig sind und gewechselt werden
miissten. Daher ist es nicht verwunderlich,
dass die europdische Verordnung zur Le-
bensmittelhygiene das Tragen von Hand-
schuhen nicht vorschreibt und sich stattdes-
sen auf andere Hygienevorschriften kon-
zentriert.

Ein zentraler ,Bakterienumschlagplatz”
sind die Schneidbretter. So steht fest, dass
nur durch das konsequente Sauberhalten al-
ler Arbeitsgerdte und -rdume eine Infektion
vermieden werden kann. Eine ununterbro-
chene Kiihlkette und eine Lagerung bei den
vorgegebenen Temperaturen sorgen dafiir,
dass moglichst wenig unerwiinschte Mikro-
organismen auf oder in die Fleischerzeugnis-
se gelangen. Selbstverstandlich ist auch die
getrennte Prasentation und Verarbeitung
von Fleisch, Fisch und Kase zu beachten.
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Die klassische Fleischente bietet auBergewdhnlichen Geschmack - beispielsweise als Steak mit der Doppelbrust als Kotelett.

Geringer Fettgehalt und
mehr Fleischansatz

Obwohl Entenfleisch mittlerweile das ganze Jahr liber genossen wird, ist es in

den beiden letzten Monaten des Jahres besonders gefragt - vor allem im Ganzen.

Fleischsommelier Michael Keller halt grof3e Stiicke auf die ,,Barbarie-Ente".

ren Genuss. Wenn die Tage kiirzer und die Temperaturen
niedrig sind, es draufden stiirmt und regnet, dann ist es
Zeit fiir eine ganze Ente aus dem Backofen. Sie ist unkompliziert
in der Zubereitung und iiberzeugt auch Feinschmecker - egal, ob
klassisch mit Kl6f3en und Rotkohl oder mit dicken Bohnen und
Gnocchi.

Zunéchst stellt sich die Frage, zu welcher Ente man greift. Meine
Empfehlung: die Barbarie-Ente. Sie ist die klassische Fleischente
und bietet den grofiten Geschmack - beispielsweise als Steakente
mit der Doppelbrust als Kotelett. Uberdies verfiigt sie iiber eine
lange Tradition. Christoph Columbus brachte die Moschusente im
Jahre 1514 nach Europa. Die Indianer in Stidamerika hielten sie als
Hausvogel, und schnell wurden sie in Europa domestiziert und hei-
misch. Insbesondere in Frankreich fand diese Tierart schnell ihre
Liebhaber. Aus der Moschusente wurde in der bduerlichen Frei-
landproduktion ,Canard de Barbarie".

Die franzosischen Feinschmecker lieben den auflergewdhnli-
chen Geschmack der Barbarie-Ente. Speziell in den Regionen der
Bretagne, dem Loire Tal, der Les Dombes und der Vendée werden
die Tiere aufgrund der milden klimatischen Voraussetzungen und

D ie kithlen Monate sind pradestiniert fiir einen besonde-
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der grofdziigigen landwirtschaftlichen Flachen in Freiland produ-
ziert. Das Schlachtalter der weiblichen ,Canard de Barbarie - der
Canette - liegt bei mindestens 70 Tagen, die der Erpel zwischen 84
und 90 Tagen. Vor der Stallfliche stehen den Enten mindestens
drei Quadratmeter Freilauf zur Verfiigung. Die Herdengrof3en sind
mit maximal 4000 weiblichen oder 3200 mannlichen Enten fiir die
Qualitatskategorie ,Bauerliche Freilandhaltung” europaweit ge-
setzlich festgelegt. Die Futtermittel kommen - soweit es geht - di-
rekt aus der Region und bestehen zu mindestens 75 Prozent aus
Getreide. Der Rest setzt sich aus Eiweifd3tragern wie Erbsen, Raps
und Soja sowie Mineralstoffen zusammen. Nachts halten sich die
Enten im Stall auf - und der hat in dieser Haltungsform eine Grund-
fliche von mindestens 400 Quadratmeter. Garantiert wird die tra-
ditionelle bauerliche Freiland-Produktion durch das franzésische
Qualitatssiegel , Label Rouge*”

Nach der Schlachtung kommen die Enten - oft sind es die weibli-
chen - mit einem Gewicht von zirka 1500 Gramm Ausschlachtge-
wicht als Ganzes auf den Markt. Die Erpel mit einem Gewicht von
zirka 3000 Gramm werden indes meist in Teilen zerlegt angeboten.
Die Zerlegung erfolgt nach der Auskiihlung auf passenden Héange-
wagen mit einer Kerntemperatur von weniger als 4 Grad Celsius
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Nach der Abkihlung auf passenden Hangewagen erfolgt die Zerlegung mit
einer Kerntemperatur von weniger als vier Grad Celsius.

etwa 24 Stunden nach der Schlachtung. Sie erfolgt in einer tradi-
tionellen Kegelzerlegung per Hand am Band.

Die Barbarie-Ente zeichnet sich durch deutlich geringeren Fett-
gehalt und mehr Fleischansatz gegeniiber anderen Entenrassen
aus - beispielsweise die deutsche Pekingente. Diese ist als Wirt-
schaftsrasse sehr populér, denn das notwendige Schlachtgewicht
- sowohl bei ménnlichen als auch bei weiblichen Tieren - wird be-
reits nach 40 bis 50 Tage erreicht. Das Gewicht dieser Enten liegt
geschlechtsunabhangig zwischen 1,5 und 1,9 Kilogramm ausge-
schlachtet. Die Tiere werden sowohl im Frisch- als auch im Tief-
kithlbereich als Landenten angeboten.

Fiir Enten gilt wie bei allen Zuchtgefliigel: je lter die Tiere wer-
den, desto mehr Geschmack entwickeln sie. Das ist fiir den quali-
tatsorientierten Handel und die Gastronomie, die geschmackvolles
vollfleischiges Entenfleisch erwarten, ein wichtiges Kriterium. Da
die mannliche Barbarie- doppelt so alt wie die Pekingente ist, wenn
es zur Schlachtung geht, bietet sie entsprechend mehr Geschmack
und wird von Feinschmeckern favorisiert.

Attraktive Angebotsvielfalt

Auch wenn die Kunden nach der Flugente fragen, meinen sie die
Barbarie-Ente. Allerdings hat der europaische Gesetzgeber vor
mehr als 20 Jahren verfiigt, dass die Barbarie-Enten aufgrund ih-
rer gestutzten Schwanzfedern nicht mehr fliegen und daher auch
nicht mehr Flugente heifden diirfen. Aber dem Kunden war das
egal, und deshalb meint er in der Regel die ,,Canard de Barbarie®,
wenn er von der Flugente spricht. Attraktiv fiir den Kunden ist
auch die grofde Angebotsvielfalt, denn neben den ganzen Enten,
die immer noch grofden Reiz haben, gibt es viele unterschiedli-
che Teile zu kaufen. Und mit dem Angebot diverser Teilstiicke
lasst sich Sortimentskompetenz beweisen - ob Innenfilet, Brust
oder Keule von weibliche oder mannliche Tieren.

Frither war die Ente vor allem als klassisches Winteressen be-
kannt, aber heutzutage sind insbesondere die Teilstiicke iiber das
ganze Jahr hinweg beliebt - ob gebraten, gegrillt, auf dem Plancha
zubereitet oder als Bratwurst verarbeitet. Die Ente im Ganzen fin-
det aber nach wie vor insbesondere in der kalten Jahreszeit Anhan-
ger. Das Schone bei dieser Zubereitungsart ist, dass man neben ei-
nem guten Salz allenfalls etwas Rosmarin, Knoblauch und eine
Schalotte in der Bauchhéhle benétigt, um den puren Geschmack
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Friiher war die Ente als Winteressen bekannt, aber heutzutage ist sie liber
das ganze Jahr hinweg beliebt.

Die Barbarie-Ente zeichnet sich durch deutlich geringeren Fettgehalt und
mehr Fleischansatz gegeniiber anderen Gefliigelrassen aus.

genieflen zu konnen. Bei der weiblichen Barbarie-Ente sorgen
nach 90 Minuten Backofen die letzten 10 Minuten mit Oberhitze
und eine mit Salzwasser eingepinselte Haut fiir einen Hochgenuss.
Ein Tipp fiir die Zubereitung ganzer Barbarie-Enten: im Vorfeld das
Gabelbein, also das Ende des Brustbeinknochens, in Y-Form her-
ausnehmen, um das Tranchieren der Keulen und der Brust zu ver-
einfachen.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fir franzdsischen Kase, Rind-
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist (berdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack"
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing. www.keller-promotion.de
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/entrales Thema der
urbanen Alltagskultur

Ob Rezepturen, Verpackung
oder Dekoration: Authentizitat
und Natiirlichkeit stehen beim

Konsumenten hoch im Kurs.
Auch fiir das Wurst-Sortiment

in der Theke lassen sich die
beiden Trends verkaufs-

fordernd inszenieren.

arktexperten konstatieren ei-
nen ungebrochen starken Trend
zu urspriinglichen, authenti-

schen und natiirlichen Lebensmitteln. Die
aktuelle Klima-Debatte sorgt fiir zusatzli-
che Dynamik und erhéht damit den Druck
auf die Anbieter. Ressourcen sollen ge-
schont, Miill vermieden werden. Die per-
fekte Losung gibt es nicht - dafiir jedoch
vielfaltige Moglichkeiten, der wachsenden
Sensibilitit der Kunden mit kreativen
Konzepten Rechnung zu tragen.

»,Genuss aus unserer Region“ ist ein zug-
kraftiges Verkaufsargument. Die rund
1800 heimischen Wurstsorten, darunter
zahlreiche regionale Spezialititen mit tra-
ditionsreichen Rezepturen, sind dafir
eine Steilvorlage. Zu den Schitzen der
deutschen Wurstkultur zwischen Nordsee
und Alpen zahlen Originale wie Pfalzer
Bauernseufzer, Bremer Pinkel. Eichsfelder
Feldgieker, Hamburger Gekochte und Re-
gensburger Knacker. Aufmerksamkeits-
stark prasentiert, beispielsweise in Ko-
operation mit Fleischerzeugern aus der
Nachbarschaft, und angereichert mit Re-
zept-Tipps wird daraus ein rundes Paket.
So entsteht spannendes Storytelling und
Gesprachsstoff fiir den Kundendialog -
und nebenbei wird die regionale Verbun-
denheit tiberzeugend dokumentiert.
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Wer Naturdarm verarbeitet, profitiert von der Verarbeitungsfreundlichkeit und Nachhaltigkeit.

Insbesondere jiingere Kunden wollen mehr
als Lebensmittel - sie suchen Erlebnisse.
,Essen ist der neue Pop und zum zentralen
Thema unserer urbanen Alltagskultur ge-
worden“, beschreibt das Zukunftsinstitut
in Frankfurt den Mega-Trend. ,Wurst-it-
yourself“-Kurse sind eine exzellente Mog-
lichkeit, den personlichen Kontakt zu den
Kunden zu vertiefen und das eigene Wurst-
sortiment ins Blickfeld zu riicken. Ob Grill-
wurst im Sommer oder Wildspezialititen
zum Start in die Kaltere Jahreszeit - das ge-
meinsame ,Wursten“ unter fachkundiger
Anleitung hat Event-Charakter und trifft
den Nerv der erlebnishungrigen jungen Ge-
neration.

Natiirliche Rohstoffe

Nicht nur auf den Inhalt kommt es an,
auch die Verpackung zahlt. Das gilt in be-
sonderem Maf3e fiir die Wurst - und ist
heute aktueller denn je. Speziell in Zeiten
von ,no plastic“ punktet der Naturdarm
als nachhaltige Hiille. Zudem erfiillt das
Produkt den Anspruch an das ,Nose-to-
Tail-Prinzip“ bei dem méglichst alle Teile

des Schlachttieres Verwendung finden.
Der natiirliche Rohstoff fallt als Neben-
produkt bei der Schlachtung an, muss also
nicht kiinstlich hergestellt werden - ein
Vorteil, der sich an der Theke gezielt ver-
markten lasst. Auch bei verpackter Ware
stellen Wursthersteller mit Vermerken
wie ,Im zarten Saitling“ den Naturdarm
heraus.

Immer mehr Einzelhdndler setzen auf
Mehrweg-Verpackungen. Dabei miissen
der Wunsch nach Miillvermeidung und
die hohen Anforderungen an die Lebens-
mittelsicherheit und Hygiene in Einklang
gebracht werden, was gerade im Bereich
Aufschnitt eine Herausforderung ist. Ein
erprobtes und mit den zustdndigen Be-
horden abgestimmtes Konzept ist der Ein-
satz von Bedientabletts als Hygienebarri-
ere zwischen dem mitgebrachten Gefafd
und der Theke oder Waage. Eine andere
Losung: Der Kunde erhilt beim Einkauf
eine Mehrwegdose, die er an der Kasse
bezahlt. Beim néchsten Einkauf gelangt
die Dose iliber einen Sammelbehalter in
den Mehrwegkreislauf, der Kunde be-
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Jede Darmsorte hat besondere Eigenschaften, die
fir unterschiedliche Wurstsorten von Vorteil sind.

kommt eine neue Box. Welches System
sich am Ende durchsetzt, wird die Zukunft
zeigen. Es lohnt sich, die Entwicklungen
aufmerksam zu verfolgen und den Erfah-
rungsaustausch mit Branchenpartnern zu
suchen.

Ein Gastro-Trend, der im Rahmen der
Studie ,Food Zoom" anlésslich der Inter-
norga im Marz 2019 vorgestellt wurde,
heif3t ,Back2Nature. Wie die Autoren
ausfiihren, bezieht sich die Riickbesin-
nung auf die Natur nicht nur auf die ange-
botenen Speisen, sondern auch auf das
Interior-Design - Dbeispielsweise mit
grofdflachigen, auffallenden Wandbegrii-
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Die Bratwurst ist ein fester Bestandteil der
deutschen Esskultur und nach wie vor mit Ab-
stand die Nummer eins auf deutschen Grills.

nungen, Krduterbeeten sowie Vitrinen mit
pfliickfrischen Salaten. Im Lebensmittel-
Einzelhandel sind dhnliche Konzepte im
Kommen. Eine Extra-Portion ,Grin“ tut
auch der Fleischtheke gut. Fldchen in gro-
ber Holzoptik, aus Schiefer oder anderem
Naturstein sowie Deko-Elemente und Ac-
cessoires in Emaille- oder im Vintage-Sty-
le unterstreichen das natiirliche Ambien-
te. Gute Inspirationen finden sich auf
Food-Blogs, Instagram und in der Craft
Food-Szene.

Regionale Wurzeln

Kein anderes Land der Welt bietet einen
vergleichbaren Reichtum an Wurstsorten,
viele davon mit langer Tradition und tie-
fen regionalen Wurzeln. Der 70. Geburts-
tag der Currywurst war unldngst ein gro-
Res Medienthema, die Bratwurst ist nach
wie vor mit Abstand die Nummer eins auf
deutschen Grills und die Besucher des Ok-
toberfests lassen sich laut ,Wiesnportal“
pro Jahr 235.000 Paar Schweinswiirstl
schmecken. Die Wurst ist und bleibt ein
Kultobjekt und fester Bestandteil der
deutschen Esskultur. Dennoch wachsen
die Herausforderungen fiir die Vermark-
ter: Woher stammt das Fleisch, werden
die Tiere artgerecht gehalten? Ist die Er-
zeugung der Wurst - und die Verpackung
- nachhaltig? Auf diese Fragen muss es
Antworten geben. Und man benétigt gute

Unternehmen & Konzepte
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Klassische Wursthiille

Naturdarm ist die klassische Wurst-
hiille und ,verpackt” als obligatorische
Zutat viele EU-geschiitzte Wurst-Spe-
zialitdten wie Eichsfelder Feldkieker
(Schweine-Mastdarm), Flénz (Schwei-
nedarm), Halberstadter Wiirstchen
(Schafsaitling), Niirnberger Rostbrat-
wurst (Schafsdarm) oder Thiringer
Rostbratwurst (Schweinedarm oder
Schafsaitling). Laut EU-Oko-Verord-
nung diirfen Naturddrme von Tieren
aus konventioneller Haltung auch fiir
Bioware verwendet werden. Zahlrei-
che traditionelle Wurstsorten verdan-
ken Naturdarmen die typische natiirli-
che Optik - beispielsweise die Wiener
dem Saitling vom Schaf, Leber- und
Blutwiirste dem Krausedarm vom
Schwein sowie Bierschinken und Sala-
mi der Rinderbutte. Fiir die natiirliche
Hiille spricht auch, dass sie das Aroma
der Wurst voll zur Geltung bringt, die
Wurst atmen und besonders gut rei-
fen lasst, dehnfest und strapazierfahig
ist, der Wurst den gefragten ,,Knackef-
fekt” verleiht und es sich um ein Natur-
produkt handelt.

Konzepte, um Wurst auch bei den nach-
wachsenden Generationen begehrlich zu
machen - mit gutem Storytelling, unge-
wohnlichen Inszenierungen und dem di-
rekten Dialog. Differenzierung ist der di-
rekteste Weg zur Wertschopfung - und
dafiir bietet das Wurstsortiment zahlrei-
che Moglichkeiten.
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Frische mit
elgenem Strom

Colruyt, ein kleines Familien-
unternehmen aus Belgien, ist zu
einer vielseitigen Firmenfamilie
herangewachsen: der Colruyt
Group. Mit der jiingsten Erwei-
terung entstand nach eigenen
Angaben die ,,Produktionsstétte

der Zukunft fiir Fleisch-Feinkost".

er den Weg zum Zerlege- und
Produktionsbetrieb fiir Fleisch-
waren der Firma Colruyt sucht,

hat es - zumindest tagsiiber - leicht: Ein-
fach in Richtung Windrad fahren. Das steht
unmittelbar in der Ndhe des Eingangs und
ist von weitem sichtbar. Vorausschauende
Planung und der langjdhrige Fokus auf
Nachhaltigkeit sorgen fiir eine fast kom-
plett autarke Energieversorgung, die auch
dann nicht zusammenbricht, wenn einmal
Flaute herrscht. Im Gegensatz zur - eben-
falls eingesetzten - Photovoltaik kann auch
nachts aus der natiirlichen Energiequelle
geschopft werden. Inzwischen wurden
4500 Quadratmeter Sonnenkollektoren auf
dem Dach der Produktionshallen instal-
liert.

Kontinuierliche Anpassungen

,Wir denken langfristig”, lautet die Devise
des Unternehmens, das sich aus einer Ba-
ckerei zu einem der bedeutendsten Lebens-
mittelhersteller in Belgien entwickelt hat.
Stetige Anpassungen an die Anforderungen
der Verbraucher fiihrten zu einer umfas-
senden Produktion und einer Grofshandels-
Sparte. Ein kontinuierlicher Anpassungs-
prozess charakterisiert das Wachstum des
Unternehmens. Von 1900 bis 1930 domi-
nierte die Backerei, der Grofdhandel kam
hinzu, ab 1955 bis 1997 spielte der Dis-
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Blick in die Produktion der belgischen Colruyt-Gruppe, deren Programm mittlerweile den kompletten
Prozess vom Acker bis zum Teller umfasst.

count eine Hauptrolle und wurde von der
heute bestehenden Einzelhandelsgruppe
abgelost.

Seit 1950 werden Fleisch- und Wurst-
waren hergestellt. Geschlachtet und ver-
arbeitet werden ausschlieRlich Rinder
der Rasse Belgisch Blue. Verarbeitet wer-
den 11.000 Bullen, 6500 Kilber sowie
450.000 Schweine. Das erzeugte und ver-
arbeitete Gefliigel (rund drei Millionen
Hiihner pro Jahr) wird auch in Frankreich
vermarktet. Insgesamt 950 Mitarbeiter
sind in der Produktion beschaftigt, in der
kompletten Gruppe sind es rund 30.000
Mitarbeiter. Die Zahlen sprechen fiir sich:
Das Umsatzziel fiir das laufende Jahr wird
auf 10 Milliarden Euro beziffert, rund 400
Millionen davon fliefien in die geplanten
Investitionen. Weiterhin verlassen aus
den Lebensmittelwerken der Gruppe tag-
lich 70 Tonnen Kiase und 15 Typen Brot
die Produktionsstétten.

Mit der jlingsten Erweiterung entstand
nach eigenen Angaben die ,Produktions-

statte der Zukunft fiir Fleisch-Feinkost".
Einbezogen sind inzwischen neben den
Futtermittelherstellern auch die Tiermast
und die Veredelung bis zur Ladentheke. Da-
bei wurden Partnerschaften eingegangen,
die einen reibungslosen Ablauf der Lebens-
mittelgewinnung gewdahren sollen. Ein fai-
rer Milchpreis spielt hier ebenso eine Rolle
wie die Erzeugung von Kalbfleisch und von
Bio-Schweinen, deren Aufzucht zu einhun-
dert Prozent in Belgien stattfindet.

Bio neu im Programm

Grofd geschrieben wird auch der Aspekt
des Tierwohls. So werden die Ferkel ohne
physischen Eingriff kastriert, sdmtliche
verwendeten Eier stammen von frei lau-
fenden Hithnern, der Einsatz von Antibio-
tika wurde erheblich eingeschrankt. Die
Kaninchen stammen aus kafigfreier Hal-
tung. Alle Schlachthofe werden jahrlich
von einem unabhéngigen Institut in Form
eines Audits tiberprift, neu im Programm
ist eine Biofleisch-Schweinemast.
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Der Hersteller von Pfalzer
Wurstspezialitdten Cornelius
hat seine Position in einem
schwierigen Marktumfeld im
vergangenen Jahr behauptet.
Auch mit der Entwicklung im
ersten Halbjahr 2019 zeigt
sich das Familienunternehmen

aus Hockenheim zufrieden.

Peter Cornelius setzt weiter auf traditionelle
und regionale Produkte.

ei einem Pressegesprach in Frank-
Bfurt skizzierte Peter Cornelius die

Situation seines Unternehmens.
sUnsere Kernkompetenz liegt auf der
Pféalzer Leberwurst, mit der wir gut zwei
Drittel unseres Umsatzes von zirka sieben
Millionen Euro bestreiten. Zum Erfolg bei-
getragen haben dartiiber hinaus die Sorti-
mentserweiterungen des vergangenen
Jahres, insbesondere die ,Kleinen“ als
neue Sortiments- und Verpackungsein-
heiten. Diese Range, die nur wir in dieser
Tiefe anbieten, wird zukiinftig noch er-
weitert werden®, sagte er. Cornelius, der
das Pressegesprach erstmalig als alleini-
ger Geschaftsfithrer durchfiihrte, nahm
auch zum Ausscheiden seiner Schwester
aus dem Unternehmen Stellung. ,Petra
wollte sich neu orientieren” erklarte er
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und betonte, dass man sich ,im Guten"“ ge-
trennt habe.

Obwohl Cornelius davon ausgeht, dass
die Preise fiir Schweinefleisch sich in ab-
sehbarer Zeit nicht wieder nach unten
entwickeln und die Rohstoffsicherung
weiter schwierig sein wird, blickt er opti-
mistisch in die Zukunft. Die jungen Leute
griffen wieder vermehrt auf traditionelle
Produkte zuriick, und davon wiirden sei-
ne Pfilzer Wurstspezialititen mit ihren
traditionellen Rezepturen profitieren, er-
klarte er.

Blick auf Singlehaushalte

Seine Zuversicht basiert aber auch auf
der Erweiterung des Sortimentes. Neu in
der Range der ,Kleinen®, die bisher die
gekochte Zwiebel-, die Pfilzer Leber- und
Kalbsleberwurst umfasste sind die
50-Gramm-Gefliigelleberwurst, die auch
in der 125-Gramm-Packung auf den
Markt kommt und deren Fleisch zu hun-
dert Prozent vom Gefliigel stammt, und
die Delikatessleberwurst. Cornelius rich-

Unternehmen & Konzepte

tet mit ihnen den Blick verstarkt auf die
Klein- und Singlehaushalte sowie den
wachsenden Aufder-Haus-Verzehr und
damit auf die verdnderten Konsumge-
wohnheiten. Neben dem klassischen Le-
bensmittelhandel und dem Discount
habe man auch der GV-Bereich mit den
,Kleinen“ im Visier, meinte er.

Das Flaggschiff des Unternehmens
bleibt aber die Pfilzer Leberwurst, fiir die
das Unternehmen seit drei Generationen
steht. ,Die Pfalzer Leberwurst ist essenti-
eller Teil der kulinarischen Identitit der
Region. Dies gilt es zu bewahren. Dafiir
engagieren wir uns, indem wir beispiels-
weise einen Schlachthof zur Fleischge-
winnung aus der Region wieder aufbau-
en’, sagt er und weist auf die Geschichte
des Unternehmen hin, dessen Grundstein
1947 mit einem Grof3handel fiir Wurstwa-
ren in Mannheim gelegt wurde. 18 Jahre
spater verlagerte die Familie Cornelius in
zweiter Generation die Produktion und
Verwaltung nach Hockenheim, wo sich
das Unternehmen heute noch befindet.
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* Grillgut aus der Halle

Es ist immer wieder erstaunlich, wie

gut frequentiert die zweimal im Jahr statt-
findenden Hausmessen von R&S sind. Der
gesamte deutsche LEH schlégt in Essen auf.
Friiher eher eine Prasentation von Wurst
und Fleischwaren, bietet das Unternehmen
zunehmend Frischfleisch-Konzepte. Diesmal

stand islandisches Lammfleisch unter

der Marke Vikingyr im Fokus.

£©

e

Die beiden Fleisch-Sommeliers holen das Fleisch aus dem Hallengrill.

im Veranstaltungsgarten einen Hollen-

grill auf. Diese Idee fand ein Handler
aus dem LEH so interessant, dass er diese Art
des Garens unldngst auf dem Kundenpark-
platz installierte und so einen ungewohnli-
chen Grill-Event inszenierte. Der Hinter-
grund: Nach alter islandischer Tradition
wird Lammfleisch nicht im Ofen oder auf
dem Herd gegart, sondern tief verborgen im
Innern der Erde am Fufde eines Vulkans. Es
verwundert nicht, dass dieses Verfahren im
deutschen Raum ,Holugrill“ - also Héllen-
grill - genannt wird. Mit Verdammnis hat das
allerdings wenig zu tun: Vielmehr bezieht
sich der Name auf das langsame, schonende
Garen des Fleisches unter der Erde bei zirka

Eigens fiir die Herbstmesse baute R&S
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R&S-Chef Ingmar
Rauch (Mitte) pra-
sentierte mit seinen
beiden Fleischexper-
ten Dirk Mannheims
(links) und Dirk Buss-
mann isléndisches
Lammfleisch.

Eine alte Idee der
Wikinger wurde
wiederbelebt.

80 Grad. Die Gourmet Scouts von R&S haben
das einfache Prozedere wiederentdeckt und
machen es nun mit ihrem ,Vikingyr - origi-
nal islandisches Lammfleisch” auch auf dem
deutschen Markt genussfahig.

Traditionelle Zubereitungsmethoden

Als die Wikinger um 870 vor Christus die
Insel aus Feuer und Eis eroberten, hatten
sie mit den natiirlich vorkommenden
Energiequellen der Lavastrome eine au-
Bergewodhnliche Moglichkeit, das Lamm-
fleisch zu garen: Sie salzten und wiirzten
das Fleisch, wickelten es sorgfaltig in Lei-
nentilicher und vergruben es etwa einen
Meter tief im heiféen Erdboden am Fufe
eines aktiven Vulkans. Dort garte das

Fleisch dann eine Nacht lang - mit dem
Ergebnis, dass es zart wurde und am
nichsten Tag einfach vom Knochen fiel.

Mit dieser traditionelle Zubereitungs-
methode gehen die Gourmet Scouts von
R&S nun auf Reisen: Auf der Messe Slow
Schaf, die Anfang November in Niirtingen
stattfindet, wird das Team von Vikingyr
mit einem speziell fiir die Veranstaltung
gefertigten ,Holugrill“ vor Ort sein, um die
fulminante Zubereitung und den meister-
hafte Genuss mit allen Besuchern zu tei-
len. Das Fleisch, das in der Holle gart, wird
so zu einem gottlichen Geschmackserleb-
nis. Und diese Erfahrung wurde den Haus-
messe-Besuchern aus dem Handel in Essen
nahegebracht.
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Hintergrundwissen wurde auf dem Riegerhof geboten.

Unternehmen & Konzepte

Kulinarischer Héhepunkt auf dem Oktoberfest.

Facettenreicher

VVom 6kologischen Bauern uber die Zerlegung und Zubereitung von
Rindfleischcuts bis zur Degustation auf dem Miinchner Oktober-
fest reichte das Angebot, mit dem die Erzeuger von Bayerischem

Rindfleisch Einkaufer und Food-Journalisten informierte.

ie zweite Genuss- und Informa-
E tionsreise in die Erzeugerregion

von Bayerischem Rindfleisch bot
rund 30 internationalen Fleischeinkaufs-
entscheidern und Food-Journalisten aus
Deutschland, Frankreich und Italien einen
facettenreichen Einblick in die Wert-
schopfungskette des seit 2011 EU-ge-
schiitzten Produkts. So erlebten sie in
Deutschlands hdchster Grillschule unter

11/2019
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Anleitung des ehemaligen BBQ-
Masters of Smoking Hills, Adolf
Blanz, ein besonderes Grillerlebnis,
bei dem die Zubereitung verschie-
dener Zuschnitte demonstriert
wurde.

Beim Besuch des Riegerhofes in-
formierten Peter Eberl, Milchbauer
in dritter Generation, liber die Ar-
beitswelt des landwirtschaftlichen
Familienbetriebs, der seit 30 Jahren
nach den Richtlinien von Bioland
wirtschaftet. Das besondere Augen-
merk galt dem g. g. A.-geschiitzen
Simmentaler Rind, das sich ideal fiir
die Doppelnutzung - Milch- und Fleisch-
erzeugung - eignet. In den Metzger Stubn
von Vinzenzmurr auf der Wiesn beschrieb
Fleischsommelier Michael Keller die Quali-
titsmerkmale von Bayerischem Rind-
fleisch. Den kulinarischen Abschluss der
Informations- und Genussreise bildeten
das Entrecote vom Bayerischen Rind und
eine Maf3 Oktoberfestbier.

In den Metzger Stubn auf dem
Miinchner Oktoberfest endete
die Informationsveranstaltung,

=g

lick

Vinzenzmurr-Geschéftsfiihrer Alexander Brandl lud ein.

,50 ein hochwertiges Traditionsprodukt
darfauf einer traditionsreichen Veranstal-
tung wie den Miinchener Wiesn natiirlich
nicht fehlen®, erklarte Projektkoordinator
Dr. Tim Schéfer. Diese Meinung teilt Alex-
ander Brandls. ,Traditionelle und ge-
schiitzte Produkte aus Bayern liegen uns
am Herzen und aus diesem Grund neh-
men wir Bayerisches Rindfleisch g. g. A.
auf die Speisekarte unseres Festzelts auf®,
sagt der Betreiber der Metzger Stubn und
Geschiftsfithrer der Vinzenzmurr Ver-
triebs GmbH.
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Unternehmen & Konzepte

Nach dem erfolgreichen

Start des Konzeptes in

Krefeld und der Expansion in
Braunschweig und Balingen hat
Real nun in Aschaffenburg die

vierte Markthalle eroffnet.

er urspriingliche Markt, der noch aus

den 1950er Jahren stammte, wurde
komplett abgerissen, wie Henning Giese-
ke berichtet. ,Auf dem Grundstiick im Ge-
werbegebiet Strietwald entstand inner-
halb von zehn Monaten ein vollkommen
neuer Markt, der mit neuester Technik,
einem umfangreichen gastronomischen
Angebot und einer ansprechenden Atmo-
sphiare auch hochsten Anspriichen ge-
recht wird”, erklarte der Real-Geschéfts-
fithrer weiter.

Auf rund 5000 Quadratmetern Ver-
kaufsfliche spiegelt der neu gebaute
Markt in Aschaffenburg den traditionellen
Markthallencharakter wider. Das unauf-
dringliche, naturfarbene Design der Fassa-
de wird unterstiitzt von Griinelementen,
Rankgittern mit Pflanzen und Gabionen-
steinen.

Bei dem Konzept, das dem Vorbild klas-
sischer Wochenmarkte nachempfunden

Expansion der Markthalle

Ein wichtiger Baustein des Markthallen-Konzeptes ist die Fleisch- und Wursttheke.

wurde, arbeiten Produzenten, Fachhédndler
und Handwerksmeister Seite an Seite un-
ter einem Dach in kleinen Genussmanufak-
turen, die wie auf einem Marktplatz an-
geordnet sind. So gibt es neben einem
Meistermetzger und dem Kasefachberater
beispielsweise Weinfachberater; Fisch-
hédndler oder Handwerksbacker und Kon-
ditormeister. Herzstlick des Gastronomie-
bereiches ist die Marktkiiche, in der vor
den Augen der Kunden wechselnde Gerich-

te aus bevorzugt regionalen Zutaten frisch
zubereitet werden.

Rund 65.000 Artikel finden sich auf der
Verkaufsfliche neben dem Gastronomie-
bereich, reichhaltiges
Fleisch- und Wurstangebot und alle Pro-
dukte des taglichen Bedarfes, darunter
viele Bio- und regionale Erzeugnisse. Zu
den Sortimenten gehort auch eine grofde
Auswahl an Produkten fiir eine vegetari-
sche, vegane oder glutenfreie Erndhrung.

darunter ein

Erster Naturkind Bio-Markt eroffnet

Mit der Eroffnung des
ersten selbststandig gefiihr-
ten Bio-Fachmarktes ,Natur-

kind“ in Hamburg-Altona ist
Edeka Anfang Oktober in das

Bio-Geschaft eingestiegen.

Is Teil der Einkaufs- und Genussmeile
sichert Naturkind in den komplett
modernisierten Hallen des ehemaligen
Verladebahnhofs in Altona die Nahver-
sorgung mit hochwertigen Bioprodukten.
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Der Markt des 39-jahrigen Benjamin Hir-
che présentiert seinen Kunden in Indus-
triehallen-Ambiente ein umfassendes
Sortiment und zeichnet sich besonders
durch die Bedientheken fiir Fleisch,
Wurst und Kase aus. ,Mit diesem Angebot
grenzen wir uns klar vom Wettbewerb ab,
vor allem mit unseren vegetarischen und
veganen Alternativen in der Theke®, er-
klart Marktleiterin Monika Reinke.
Hirche erginzt: ,Ich bin iiberzeugt,
dass wir mit Naturkind ein Konzept ent-
wickelt haben, das exakt den Nerv der
Zeit trifft“ Neben den Bedientheken
iberzeugt der Markt mit einer Milchtank-
stelle, Saftpresse, Salatbar und einem um-
fangreichen Angebot an unverpackter
Ware. Auf rund 500 Quadratmetern Ver-

kaufsflache werden fast 7000 Artikel an-
geboten, natirlich alle in Bio-Qualitat. Als
kompetente Ansprechpartner in allen Be-
reichen dienen die 15 Mitarbeiter sowie
ein Auszubildender.

Uberall im Markt informiert Naturkind
iiber Initiativen zur Verringerung des
okologischen Fufdabdrucks. Diese Trans-
parenz gibt es auch bei der Warenkunde:
an Wianden, Regalen und der Frischethe-
ke finden sich Hinweise iiber Herkunft,
Herstellungsmethoden oder die besonde-
re Qualitat vieler Produkte. LED-Beleuch-
tung, verglaste Kithlmébel und eine War-
meriickgewinnungsanlage der neusten
Generation scharfen das klimabewusste
Profil ebenso wie E-Ladesdulen fiir E-
Bike und E-Autos vor dem Markt.
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Drei Stipendien fiir die
Gewiirzsommelier-Ausbildung

Die Adalbert-Raps-Stiftung vergibt wieder
drei Stipendien in Hohe von je 2500 Euro fiir
die Weiterbildung zum Gewtiirzsommelier.
Ausgerichtet wird die Seminarreihe ab Friih-
jahr 2020 von der Genussakademie Bayern.
Zu den Schwerpunkten der fiinfmonatigen
Weiterbildung zahlen neben der Vermittlung
von Basiswissen iiber Krauter und Gewiirze
auch die Bereiche Sensorik, Kommunikation,
Food Paring, Gesundheitswirkung und Quali-

- ANZEIGE
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Systemzubehor fiir Bedientheken

Schwungradmaschine als
Speazialisten-Auszeichnung

Insgesamt fiinfzehn Fach- und Delikates-
senhéandler aus Deutschland diirfen sich
mit dem Titel ,Parmaschinken-Spezia-
list“ schmiicken. Dies wurde auf der Anu-
ga vom Consorzio del Prosciutto di Par-
ma mitgeteilt, das die Auszeichnung, zu
der eine in ltalien gefertigte Schwung-
radmaschine gehért, zum siebten Mal
verlieh und weltweit 320 Spezialisten
zahlt. In diesem Jahr wurde Klatzer Deli-
katessen in Bielefeld ausgezeichnet. Auf
der Anuga nahmen Elisa und Clemens
Klétzer in Vertretung ihres Vaters Olaf
symbolisch die Schwungradmaschine
aus den Handen von Vittorio Capanna
(rechts), Prasident des Consorzio, ent-
gegen. www.prosciuttodiparma.de
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Edeka Nord hat mit BaumaBnahmen fiir das neue Frischelager im Gewerbepark Eich-
hof begonnen. Auf dem rund 25 Hektar groBen Areal im Norden Neumiinsters erfolgt
zunéachst der Bau eines neuen Frischdienstlagers. Die gréBere Sortimentskompetenz
und verbesserte Verfiigbarkeit von Frischwaren sollen zukiinftig entscheidende Vor-
teile fiir den Edeka-Einzelhandel bieten. Die Inbetriebnahme des ersten Bauabschnitts
soll 2021 erfolgen. AnschlieBend ist der Bau eines weiteren Lagerkomplexes fiir Tief-
kiihlwaren und Leergut sowie eines halbautomatisierten Hochregallagers fiir das Tro-

ckensortiment geplant.

tatssicherung. Fiir die Stipendien kdénnen
sich Berufstatige mit abgeschlossener Aus-
bildung und entsprechender Tatigkeit in der
Lebensmittelbranche bis zum 8. Dezember
2019 bewerben. www.raps-stiftung.de

VVon der ,,Hohle der Léwen" in
das bundesweite Netto-Filialnetz

Die nach Familienrezeptur hergestellten und
von Hand abgefiillten vier asiatischen Mama
Wong-Marinaden und -Dressings, die in der
Vox-Show ,Die Hohle der Lowen“ Investor
Ralf Diimmel iiberzeugen konnten, sind nun
im Onlineshop von Netto sowie in vielen der
4260 Filialen des Discounters erhaltlich. Ziel
sei es gewesen, die innovativen Produkte von
Mama Wong nach Ausstrahlung der DHDL-
Sendung schnell in den Markt zu bringen und
sie der breiten Masse zugédnglich zu machen,
erklarte Investor Diimmel. ,Netto ist dafiir
der ideale Partner”, meinte er weiter.
www.netto-online.de

Neuer Firmenauftritt fiir
Feinkosthandler Frischeparadies

Der Feinkosthéndler Frischeparadies prasen-
tiert sich seit Oktober mit einem modernen
und frischen Firmenauftritt: Ein neues Logo
in Form eines Krebses, klare Schriften, eine
reduzierte Bildsprache und ein innovatives

www.edeka.de

Design fiir die hochwertige Eigenmarken-Li-
nie geben dem Delikatessenspezialisten ein
neues Gesicht. ,Das deutlich reduzierte, ele-
gante neue Logo verkdrpert die hohen An-
spriiche, die das Frischeparadies an jedes
seiner Produkte stellt’, erklart Christian Ho-
raczek. ,Es ist logisch, dass wir im Zuge des
Umbrandings auch das Erscheinungsbild un-
serer Premium-Eigenmarkenprodukte iiber-
dacht haben und nun ebenfalls iberarbeiten®,
sagte das Mitglied der Geschiftsleitung bei
Frischeparadies. www.frischeparadies.de

Kampagne fiir
spanischen Schinken

Das Consorcio Serrano, der Zusammen-
schluss von 29 spanischen Schinkenherstel-
lern, hat eine neue Kampagne in Deutsch-
land gestartet, um den Jamoén Serrano mit
dem exklusiven Giitesiegel ,Consorcio Ser-
rano” zu fordern. Die Aktivitaten, die vom
spanischen Aufienhandelsinstitut ICEX un-
terstiitzt werden, richten sich primar an
Fachleute. Der Kontakt zur Zielgruppe er-
folgt primar als Weiterbildung tiber fachli-
che Schulungen, Seminare und Masterclas-
ses. Zum Auftakt der Kampagne erfolgte
eine Kooperation mit der Fleischerschule
Augsburg. Eine weitere Mafdnahme fand auf
den ,Frische-Welten“ der Edeka Stidwest in
Karlsruhe statt. ~ www.original-serrano.de
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Die ,Mortadella Cuor . ———"
di Paese” ist an der Bedienungstheke erhéltlich.

Italienische Spezialitaten
unter neuem Markendach

Die R&S Vertriebs GmbH aus Essen vereint
jetzt unter der Marke ,Italfino Wurst- und
Schinkenspezialititen aus Italien fiir die Be-
dienungstheke und den SB-Bereich. Mit der
Einfithrung der neuen Marke finden Ver-
braucher italienische Spezialititen verschie-
dener Hersteller unter einem Dach. Das Logo
ist der italienischen Flagge mit ihren Griin-,
Weif3- und Rottonen nachempfunden, auf
der Verpackung ist das Amphitheater in Rom
zu erkennen. Fiir die Bedienungstheke bietet
Jtalfino“ Schinken, Wurst- und Salamipro-
dukte an - beispielsweise ,Mortadella cuor
di Paese” oder ,Salame Gorgonzola“ Fiir das
SB-Regal gibt es unter ,Italfino“ eine ausge-
wahlte Range an Stiickware und Scheiben-
ware. Als Besonderheit bietet R&S unter
Jtalfino manufactura“ von Hand verpackte
Prepacks des italienischen Produkts an.
WWW.I'S-europa.com

Ausgewahlte Produkte fiir
Pauli-Fans und Kiez-Liebhaber

Als exKlusiver Produktions- und Ver-
triebspartner im Bereich der Suppen und
Saucen offeriert Rila ab dem Winter fiinf aus-
gewdhlte Produkte fiir Fans der Kultkicker
vom FC St. Pauli und
Kiez-Liebhaber: Die
Grill & Chill BBQ-
Sauce verfligt tiber
karibisch-fruchtigem
Flair dank eines
Schusses  Jamaika-
i ] Rum. Fruchtig und pi-
by S D Grill & Chil
BBO-SALCE BBQ-Sauce ist ein

Produkt aus der
neuen Kiez-Range.

a2

kant ist die Curry-Rocker Curry-Sauce. Die
siif3-scharfe My Thai Sweet-Chili-Sauce, die
Garnelen-Cremesuppe und der Tex-Mex-
Klassiker Chili Con Carne runden das Kiez-
Kiichen-Sortiment ab. www.rila.de

Briihwurst-Sortiment tragt
jetzt ,,Ohne Gentechnik“-Siegel

Nachdem die frischen Natur-Produkte aus
Hahnchen und Pute bereits das Vlog-Sie-
gel,,Ohne Gentechnik” auf der Verpackung
tragen, geht Wiesenhof einen Schritt wei-
ter und bietet sein komplettes Brithwurst-
Sortiment mit dem Vlog-Siegel an. Dies
bedeutet konkret: Nicht nur das Gefliigel-
fleisch ist zu 100 Prozent frei von Gen-
technik, sondern auch alle weiteren Zuta-
ten wie die Gewiirze. ,Das Siegel ,Ohne
Gentechnik’ ist ein klares Signal fiir den
Verbraucher und hat sich am Markt durch-
gesetzt. Fiir deutsche Konsumenten spielt
der Aspekt der Gentechnik-Freiheit bei
der Kaufentscheidung eine wesentliche
Rolle. Das Vlog-Siegel bietet hier eine
schnelle Entscheidungshilfe, erklart Dr.
Ingo Stryck, Geschaftsfithrer Marketing
bei Wiesenhof. www.wiesenhof.de.

Das Wie-
senhof Briih-
wurst-Sorti-
ment mit Vlog- *
Logo umfasst
zwolf Spezia-
litéten - bei-
spielsweise
die Gefliigel
Mortadella.

Veganes Hack mit
Proteinen aus Soja

Incredible Hack, das neue Produkt von
Garden Gourmet, ist zwar vegan, sehe
aber aus wie rohes Hackfleisch, schmecke
genauso herzhaft und sei ebenso saftig,
heifst es bei Garden Gourmet. Zudem ist
Incredible Hack ist proteinreich - wegen
der speziell abgestimmte Mischung von
Proteinen aus Soja, natiirlichen Pflanzen-
extrakten und pflanzlichen Fetten. ,Hack
wird in vielen verschiedenen Gerichten

Garden.
l'mE" o
ONGLAUBLGH pass

sVEGGIE s

Neues
veganes
Produkt:
Incredible
Hack von
Garden
Gourmet.

.-1*.;:":" ."lff":

verwendet - haufiger noch als ein Burger-
Patty. Das zeigt sich in den Marktanteilen
beim Fleisch. Hier ist das Hack- zwanzig-
mal so groff wie das Burger-Segment.
Wir sehen fiir Incredible Hack deshalb
sehr grofies Potenzial”, erklart Christian
Adams, Business Manager Garden Gour-

met. www.gardengourmet.de

Riigenwalder relauncht
Veggie-Verpackungen

Die Riigenwalder Miihle hat seinen vegeta-
rischen und veganen Fleischalternativen
ein frisches Design verpasst. Dadurch kon-
nen Kunden diese Produkte sowie die
Fleisch- und Bioprodukte des Unterneh-
mens am Kiihlregal optisch leichter vonei-
nander unterscheiden. Und auch innerhalb
der vegetarischen-veganen Produktlinie
gibt es eine eindeutigere Differenzierung:
Die Verpackung der veganen Produkte
ziert zukiinftig die Aufschrift ,vegan". Bis-
her konnten Verbraucher die veganen Al-
ternativen nur durch das V-Label auf der
Verpackung erkennen. Seit Mitte August
werden die neuen Verpackungen sukzessiv
in den Markt eingefiihrt und Anfang Marz
2020 sollen alle 27 Produkte aus der

1 fleischfreien Range den neuen Look tragen.

www.ruegenwalder.de
-

Q3.
VEGANES -
MUHLEN HACK

Die Verpa-
ckung der
veganen
Produkte
ziert zu-
kiinftig die
Aufschrift
wvegan®.
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