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		     Von Meilensteinen 
und Königsdisziplinen
Die Internationale Grüne Woche ist nicht die Jahresauftaktveranstaltung für die Ernäh-
rungsbranche, sondern sie zeigt auch, aus welcher Richtung der Wind in den kommen-
den zwölf Monaten weht. Insofern überrascht es nicht, dass die diesjährige Messe so 
politisch war wie nie. Gleich zweimal waren die Straßen der Hauptstadt von Traktoren 
blockiert. Erst protestierte ein Teil der Bauern gegen strengere Umweltauflagen, und 
am nächsten Tag stand die „nachhaltige Landwirtschaft“ auf der Agenda. Auffallend war, 
dass der Ton, mit dem die eigene Meinung vertreten wird, rauer geworden ist. Das ist 
allerdings ein gesamtgesellschaftliches Problem, und so sah sich Bundesernährungs- 
ministerin Klöckner genötigt, in ihrer Eröffnungsrede zu betonen, dass Kompromisse 
nicht automatisch faul seien, sondern die „Königsdisziplin der Demokratie“.

In den Ernährungsdiskussionen auf der Grünen Woche spielte Fleisch natürlich wieder 
eine bedeutende Rolle. Vor allem die Zusicherung der an der Initiative Tierwohl teilneh-
menden Handelskonzerne, bis zum 1. Juli 2021 den Großteil ihres frischen Schweine-
fleisch-Sortiments auf ITW-Ware umzustellen, sorgte für Gesprächsstoff. Ob es sich  
dabei tatsächlich um einen „Tierwohl-Meilenstein“ handelt, wie Clemens Tönnies, Ge-
schäftsführer des gleichnamigen Fleischgiganten, meint, wird letztlich der Verbraucher 
entscheiden. Denn er wird über seinen Einkauf die Mehrkosten mitfinanzieren müssen. 
Nicht alle Marktbeobachter teilen die Zuversicht von ITW-Geschäftsführer Alexander 
Hinrichs, „dass das Modell Verbraucherpreise ermöglicht, die sich ein Großteil der  
Verbraucher leisten kann und wird.“ 

Und noch eine weitere Nachricht sorgte Anfang des Jahres für Aufsehen. Sie kam aus 
England und hatte ausnahmsweise nichts mit dem Brexit zu tun, sorgte aber trotzdem 
für Kopfschütteln. Asda, die Nummer drei im britischen Lebensmitteleinzelhandel, will 
die Frischebedienungstheken aus Kostengründen auf seinen Großflächen abschaffen 
und durch „Food-To-Go“-Theken ersetzen. Unwillkürlich fühlt man sich an die achtziger 
Jahre des vorigen Jahrhunderts erinnert, als der deutsche LEH die Frischetheken aus 
Kostengründen aussonderte – und diesen Fehler bald berichtigen musste. Auch die  
Asda-Kunden in Großbritannien werden sich die Frage stellen, warum sie nicht aus-
schließlich zum preisgünstigen Discounter gehen sollten, wenn der Vollsortimenter  
sein Alleinstellungsmerkmal abschafft.

Norbert Gefäller   
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PERSONALIEN

Rügenwalder Mühle verstärkt 
sein Managementteam mit Mi-
chael Hähnel (Foto), um seinen 
Weg vom Wurst- zum Lebens-
mittelhersteller zu intensivieren. 
Der frühere DACH-Chef von Bahl-
sen, der bereits über seine Mit-

gliedschaft im Aufsichtsrat mit dem 
Unternehmen verbunden war, wird 
Vorsitzender der Geschäftsführung. 
Diesem Gremium gehören auch Lo-
thar Bentlage, Godo Röben, Michael 
Sanft und Thomas Wittkowski an. 

Wechsel im Management von Vion 
Food Service: Bernd Stark gibt die 
Führung Mitte des Jahres an Simon 
Morris ab, der dann zusammen mit 
der für die Finanzen verantwortlichen 
Anne Henningsen als COO Vion Food 
Service die Verantwortung über-
nimmt. Stark wird das strategische 
Führungsteam von Vion verstärken. 
Bei Salomon Food World, einer Vion-
Marke, wird das Management-Team 
erweitert. Jochen Kramer übernimmt 
die Verantwortung für das Marketing- 
und Innovationsmanagement.

Oliver Frese übernimmt als neuer Ge-
schäftsführer die Position des Chief 
Operating Officers der Koelnmesse. 
Der 52-Jährige komplettiert das Füh-
rungstrio neben Gerald Böse, dem 
Vorsitzenden der Geschäftsführung, 
und Herbert Marner. Frese tritt die 
Nachfolge von Katharina Hamma an, 
die Ende 2018 ausgeschieden ist. Die 
Position des Directors Anuga bei der 

Koelnmesse und damit die direk-
te Steuerung und Entwicklung 
der Lebensmittelmesse über-
nimmt Stefanie Mauritz (Foto). 
Die 45-Jährige folgt auf Lorenz 
Rau, der als Geschäftsführer zur 
Messe Augsburg wechselt.

Der bisherige Chef von Lekkerland 
bleibt nach der Übernahme durch 
Rewe am Ruder: Zu Beginn des Jah-
res hat Patrick Steppe die Führung 
im Vorstand der neuen Lekkerland SE 
& Co. KG übernommen. Hilmar Hü-
bers, derzeit Bereichsvorstand Han-
del Deutschland in der Rewe Group, 
wird zum 1. März in den Lekkerland-
Vorstand berufen. Seine Nachfolge als 
Bereichsvorstand Handel Deutsch-
land tritt Christoph Eltze an. Komplet-
tiert wird das Lekkerland-Vorstand-
steam durch Dr. Jochen Großpietsch. 
Dr. Edgar Lange hat sich im Zuge des 
Zusammenschlusses entschieden, 
Lekkerland zu verlassen.

Der Klimawandel und Umweltthemen standen stärker als je zuvor im Mittelpunkt der 
Internationalen Grünen Woche in Berlin, die in diesem Jahr mit mehr als 1800 Ausstel-
lern aus 72 Ländern eine Rekordbeteiligung verbuchte. So erklärte Bundesagrarministe-
rin Julia Klöckner (CDU) in ihrer Eröffnungsrede, dass die europäische Agrarpolitik „grü-
ner“ werde müsse, wandte sich aber gegen „romantische Bullerbü-Vorstellungen“ und 
lehnte eine „rückwärtsgewandte Agrarwende“ strikt ab. Einen breiten Raum in den Dis-
kussionen in den Hallen und den messebegleitenden Fachveranstaltungen nahmen auch 
die Zukunft der Fleischerzeugung und Tierwohlaspekte ein. Bei ihrer 85. Auflage präsen-
tierte die traditionsreiche Messe darüber hinaus wieder eine globale Marktübersicht 
der Ernährungswirtschaft sowie ein umfassendes Angebot an regionalen Spezialitäten. 
Für Aufmerksamkeit sorgten dabei auch extravagante Fleischprodukte – von Yakitori-
Hähnchen-Spieße mit Soja Sauce über Räucherschinken vom Strauß bis zu Truthahn im 
Spezialteig aus dem diesjährigen Partnerland Kroatien.

n Umweltthemen und Tierschutz im Fokus

n Finanzierung für Prozess 
„Sieber gegen Bayern“ steht

Der Insolvenzverwalter der Großmetzgerei 
Sieber hat seine Schadensersatzforderung 
gegen den Freistaat Bayern, dessen Lebens-
mittelkontrolle er Missmanagement vorwirft, 
auf zwölf Millionen Euro erhöht. Dazu musste 
Rechtsanwalt Dr. Josef Hingerl eine Summe 
von 250.000 Euro für die Prozesskosten auf-
bringen, die er nun mit Hilfe von einer Crowd-
funding-Aktion zusammen bekommen hat. 
Unter der Überschrift „Gesucht: Prozessfi-
nanzierung im Pilot-Prozess Sieber“ hatte er 
– auch in Fleisch-Marketing – in den vergan-
genen Monaten Inserate geschaltet. Durch 
die erfolgreiche Schwarmfinanzierung kann 
jetzt vor Gericht geklärt werden, ob die Behör-
den die Geretsrieder Großmetzgerei im Früh-
jahr 2016 zu Recht geschlossen haben.

n Deutsche Ernährungsindustrie 
erwirtschaftet leichtes Umsatzplus

Anlässlich der Internationalen Grünen Woche 
veröffentlichte die Bundesvereinigung der 
deutschen Ernährungsindustrie (BVE) die vor-
läufigen Ergebnisse für 2019. Nach ersten 
Schätzungen konnte die deutsche Ernäh-
rungsindustrie den Umsatz im Vergleich zum 
Vorjahr um 2,2 Prozent auf 183,6 Milliarden 
Euro steigern. Damit habe sich die Branchen-
konjunktur trotz Anzeichen eines gesamtwirt-
schaftlichen Abschwungs auf hohem Niveau 
stabilisiert, hieß es beim BVE. Erfreulich entwi-
ckelte sich das Auslandsgeschäft. Nach ei-
nem Rückgang im Vorjahr konnten die Umsät-
ze 2019 mit 61,4 Milliarden Euro um 3,2 
Prozent gesteigert werden. Auch das Inlands-
geschäft ist im Plus Der Umsatz in Deutsch-
land wuchs leicht auf 122,2 Milliarden Euro.

Mit einem Rundgang eröffneten die Bundesagrarministerin Julia Klöckner und der Regierende Bürger-
meister von Berlin Michael Müller die Grüne Woche.

Foto: IGW
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PERSONALIEN

Ingo Panknin leitet ab Anfang Febru-
ar 2020 als neuer Geschäftsführer 
für den deutschen Markt den in Sta-
venhagen ansässigen regionalen Le-
bensmitteldiscounter Netto. Panknin 
löst bei der Tochter der dänischen 
Salling Group den Interim-Deutsch-
land-Chef Alan Jensen ab.

Wechsel in der Geschäftsführung von 
Edeka Südwest: Der Aufsichtsrat hat 
entschieden, dass der 46-jährige 
Klaus Fickert in diesem Jahr Rudolf 
Matkovic an der Spitze des Offenbur-
ger Unternehmens ablösen wird. Der 
62-jährige Matkovic werde dann den 
Ruhestand antreten teilte die Einzel-
handelsgruppe mit.

Die Gesellschafterversammlung 
der Messe Düsseldorf hat Wolf-
ram N. Diener (Foto) zum Vorsit-
zenden der Geschäftsführung 
und Erhard Wienkamp zum ope-
rativen Geschäftsführer bestellt. 
Der 55-jährige Diener über-

nimmt zum 1. Juli die Geschäfte von 
Werner M. Dornscheidt (65), der in 
den Ruhestand tritt. Der 61-jährige 
Erhard Wienkamp hat zum 1. Januar 
die Nachfolge von Hans Werner 
Reinhard, der das Unternehmen zum 
30. September 2019 verlassen hat-
te, angetreten. 

Dr. Eugen Heim legt sein Amt als Vor-
stand der Wasgau Produktions & 
Handels Aktiengesellschaft Ende 
März 2020 nieder. Überdies gab das 
Unternehmen bekannt, den Vorstand 
verstärken zu wollen: Zum Jahresbe-
ginn wurde der bisherige kaufmänni-
sche Leiter und C+C-Chef Frank Grü-
ber in den Vorstand des Händlers 
berufen. Zum 1. Februar tritt Elisa-
beth Promberger dem Gremium bei.

Ute Messingfeld, seit mehr als 20 
Jahren bei Mohn im Innendienst für 
den Bereich Nord-Deutschland be-
schäftigt, ist in den Ruhestand ge-
treten. Ihre Nachfolgerin ist Saskia 
Theis.

Maik Lindemann und Marcel Martini 
verstärken die Vertriebsmannschaft 
des Spültechnik-Spezialisten Hobart. 
Lindemann ist als Vertriebsingenieur 
für das Gebiet Niedersachsen zustän-
dig. Martini komplettiert das Team im 
Westen und kümmert sich um den 
Raum Westfalen/Lippe. 

Das Rewe Center in Zittau hat „Deutschlands besten Wursttheken 2019“. Der Markt an 
der Hochwaldstraße überzeugte die Jury um TV-Koch Johann Lafer in dem zum 20. Mal 
ausgerufenen Wettbewerb des Salamispezialisten Wiltmann und der Food-Zeitschrift 
„Essen & Trinken für jeden Tag“. „Wir versuchen, unsere Kunden immer wieder zu über-
raschen. Und mit den selbstgeräucherten Spezialitäten bieten wir etwas ganz Besonde-
res“, verriet Marktleiter Sven Hübschmann bei der Preisverleihung auf der Stromburg 
ein Erfolgsgeheimnis. Bei dem Wettbewerb erhalten die zehn bei einer Leserumfrage von 
„Essen & Trinken“ am häufigsten genannten Märkte die Auszeichnung „Deutschlands 
beste Wursttheke 2019“. Aus diesen zehn Finalisten wählt die Jury dann den Sieger – in 
diesem Jahr den Rewe-Markt aus Zittau. 

n Deutschlands beste Wursttheke steht in Zittau

n Irische Lebensmittelexporte 
mit zehnter Steigerung in Folge

Trotz bestehender Unsicherheiten durch den 
Brexit stieg nach Angaben von Bord Bia, dem 
Irish Food Board, der Wert irischer Lebens-
mittelexporte nach Deutschland um fünf Pro-
zent auf 770 Millionen Euro. Damit konnte  
Irland bereits zum zehnten Mal in Folge ein Ex-
portwachstum auf dem deutschen Markt ver-
buchen. Fleisch- und Schlachtvieh-Ausfuhren 
nach Deutschland erzielten eine Steigerung 
um ein Prozent auf 207 Millionen Euro. Damit 
bleibt Deutschland mit dem Import von rund 
23.000 Tonnen Rindfleisch und 5300 Tonnen 
Lammfleisch ein wichtiger Markt für Irland. In 
einem Ausblicke auf 2020 prognostiziert 
Bord Bia vor allem für irisches Rindfleisch ein 
starkes Wachstum.

n Tönnies eröffnet erstes  
nordamerikanisches Handelsbüro 

Die Tönnies Unternehmensgruppe setzt ihre 
Internationalisierung fort und hat nun ihr erstes 
US-Büro eröffnet. Niels Villesen, CEO der däni-
schen Tönnies Tochter Tican und neuer Ge-

n Jeder Deutsche verschwendet 
Nahrung im Wert von 235 Euro

Pro Jahr wirft jeder Deutsche Lebensmittel 
im Wert von durchschnittlich 235 Euro in die 
Tonne, ist sich dieser Summe aber oft nicht 
bewusst. Laut der Forsa-Befragung von 1230 
Personen im Auftrag der Bank Rabo Direct 
schätzten 14 Prozent der Befragten den 
Durchschnittswert weggeworfener Nahrung 
pro Person auf 50 bis 100 Euro pro Jahr. Je-
der Vierte Befragte tippte laut den Studienau-
toren auf einen Wert von 100 bis 200 Euro 
und nur 27 Prozent – insbesondere junge 
Umfrageteilnehmer – lagen mit ihrer Ein-
schätzung des Betrags zwischen 200 und 
300 Euro richtig.

Eingerahmt von den Juroren Jan Spielhagen (Editorial Director Food und Publisher, Gruner + Jahr/links) 
und Johann Lafer (Zweiter von rechts) präsentiert sich das Siegerteam des Rewe Centers in Zittau.

Foto: IGW
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schäftsführer für die Vereinigten Staaten, hat 
gemeinsam mit Thomas Hilligsoe von Tönnies 
Nordic die Arbeit des Büros in Chicago offiziell 
gestartet. „Wir gehen den nächsten Schritt, 
um unsere internationalen Handelsbeziehun-
gen weiter auszubauen“, sagt Frank Duffe, Vor-
stand International von Tönnies. Mit einem eige-
nen Handelsbüro könne man die Beziehungen 
in Nordamerika besser ausbauen, erklärt er.
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n Initiative Tierwohl stellt sich  
mit dritter Programmphase neu auf

Die Teilnehmer aus Landwirtschaft, Fleischwirtschaft und Lebens-
mitteleinzelhandel haben sich auf eine Fortsetzung der Initiative 
Tierwohl verständigt und für 2021 den Start einer neuen, dreijähri-
gen Programmphase angekündigt. Während Verbraucher bereits 
Geflügelfleisch, das von teilnehmenden Landwirten stammt, am 
ITW-Produktsiegel erkennen können, soll das ab 2021 auch für gro-
ße Teile des Schweinefleisch-Sortiments der Fall sein. Das neue 
ITW-Finanzierungsmodell sieht eine Marktlösung für die Mast und 
einen Übergangsfonds für die Ferkelerzeugung vor. Danach sollen 
teilnehmende Schweinemäster zusätzlich zum Marktpreis einen 
Tierwohlaufpreis von 5,28 Euro pro Mastschwein erhalten, der von 
den Schlachtunternehmen entrichtet wird. Die Schlachtunterneh-
men verhandeln dann mit dem Lebensmitteleinzelhändler oder an-
deren Abnehmern bilateral die Aufschläge für Tierwohlfleisch. „Wir 
sind zuversichtlich, dass dieses Modell Verbraucherpreise ermög-
licht, die sich ein Großteil der Verbraucher leisten kann und wird“, 
erklärte Dr. Alexander Hinrichs. Wie der Geschäftsführer der Initia-
tive berichtete, konnte jetzt auch ein Gastronomieunternehmen als 
Mitglied gewonnen werden. Ab dem 1. April 2020 wird Dean & 
David für jedes verkaufte Kilogramm Hähnchenfleisch Geld in den 
Fonds einzahlen. 

n Startschuss für The Family Butchers
Das Bundeskartellamt hat die Fusion der Familienunterneh-
men Kemper und Reinert genehmigt. Damit ist der Start-
schuss für den Zusammenschluss unter dem Namen „The 
Family Butchers“ erfolgt. Das gemeinsame Unternehmen 
wird mit einem Jahresumsatz von über 700 Millionen 
Deutschlands zweitgrößtes Fleischverarbeitungsunterneh-
men sein. Die Inhaberstämme Reinert und Kühnl halten je-
weils 50 Prozent der Anteile an „The Family Butchers“, das 
von Dr. Wolfgang Kühnl (links) und Hans-Ewald Reinert 
(rechts) als geschäftsführenden Gesellschaftern geführt 
wird. Die Unternehmensbereiche werden nun schrittweise 
zusammengeführt. n Herzhafte Fleischgerichte machen  

deutsche Verbraucher am glücklichsten 

Ob Essen glücklich macht, wollten Forscher des Instituts für Ernäh-
rungspsychologie an der Georg-August-Universität Göttingen im 
Auftrag der Heinz-Lohmann-Stiftung wissen. In einer repräsentati-
ven Befragung mit mehr als 1000 Teilnehmern in Deutschland 
fanden sie heraus: Am glücklichsten machen herzhafte Gerichte, 
die mit Geselligkeit im Kreis von Familie und Freunden und Emotio-
nen wie Geborgenheit, Aufmerksamkeit und Ruhe verbunden wer-
den. Neben klassischen Fleischgerichten wie Braten und Rouladen 
zählen dazu auch Nudelgerichte. Die Schokolade wird hingegen nur 
selten genannt. 32 Prozent der Befragten nannten klassische 
Fleischgerichte als Essen, das sie glücklich macht. Konkret nach 
dem Lieblingsgericht befragt, gaben die Studienteilnehmer, im Mit-
tel 47 Jahre alt, mehrheitlich aufwändige Fleischgerichte an. Wei-
tere 28 Prozent der Befragten nannten als Essen, das sie glück-
lich machen kann, Nudelgerichte wie beispielsweise Lasagne und 
Spaghetti.

n Kunden akzeptieren höhere  
Preise für Qualitätserzeugnisse

Bei einer Befragung des Deutschen Instituts für Service-Qualität im 
Auftrag des Nachrichtensenders n-tv zur Kundenzufriedenheit errei-
chen die Lebensmittelmärkte ein „befriedigendes“ Ergebnis. Fünf Un-
ternehmen schneiden mit diesem Urteil ab, während drei ein gutes 
Gesamtergebnis erzielen. Am wenigsten zufrieden zeigen sich die 
Kunden mit den Preisen, denn 42,5 Prozent gaben hier keine positive 
Bewertung ab. Allerdings bekunden fast 60 Prozent ihre Bereit-
schaft, für hochwertige Produkte mehr zu bezahlen. Mit der Qualität 
der Lebensmittel sind 74 Prozent eher oder sogar sehr zufrieden 
und auch das Sortiment sorgt häufig für Zustimmung.
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n Friedensschinken sorgt  
für Spende an Kinderhilfswerk 

Nachdem die Wurst- & Schinkenmanufaktur 
Bedford im vergangenen Sommer mit dem 
Osnabrücker Friedensschinken die Marke von 
einer Million Euro „geknackt“ hat, spendete 
das Unternehmen nun erneut an das Kinder-
hilfswerk terre des hommes. 45.000 Euro 
beträgt die Summe, die für Hilfsprojekte in My-
anmar und im thailändischen Grenzgebiet zu 
Myanmar verwendet werden. Seit mittlerwei-
le 16 Jahren spendet das Unternehmen einen 
Euro pro verkauftem Osnabrücker Friedens-
schinken, einem Produkt aus dem Bedford-
Sortiment, an das Kinderhilfswerk. Dabei wird 
der Euro nicht auf den Verkaufspreis aufge-
schlagen, sondern von Bedford aufgebracht.

Wer in der österreichischen Fleisch- und Wurstbranche Rang und Namen hat, fand 
sich Ende des vergangenen Jahres bei der Lukullus-Gala in Zell am See ein, wo die 
Agrarmarkt Austria Marketing ihre Auszeichnungen vergab. „Die Prämierungen sind 
sichtbare Anerkennungen für die Fleischwirtschaft in ihrem Streben nach höchster 
Qualität.“ Das stärke das Image der Branche und vor allem das Vertrauen der Konsu-
menten, erklärte Michael Blass, Geschäftsführer der AMA-Marketing. Der Goldene 
Lukullus für verdiente Persönlichkeiten ging diesmal an Elfrieda Reiter, Unterneh-
mensgründerin von Reiter Innviertler Fleischwaren, und Hubert Stritzinger, ehemali-
gen Konzernleiter der Spar-Marke Tann. 

Der Silberner Lukullus für die besten Fleischtheken wurde insgesamt fünfmal verge-
ben: Preisträger sind die Metzgerei Rettensteiner-Scharfetter, St. Johann im Pongau; 
Spar Gourmet, Taborstraße Wien; Merkur, Hoher Markt Wien; Interspar Deutschlands-
berg, und Merkur, Krottenbachstraße Wien. Den Bronzenen Lukullus für besondere Leis-
tungen im Qualitätsmanagement erhielten Alois Michlmayr, ehemaliger Sortimentsma-
nager für Fleisch und Wurst bei Maximarkt, Wilhelm Götschl, ehemaliger Betriebsleiter 
Rewe Austria Fleischwaren Radstadt, und Ernst Marte, ehemaliger Betriebsleiter Tann 
Dornbirn. Erstmals wurde auch der Diplom-Fleischsommelier des Jahres gewürdigt. Die 
eigens dafür kreierte Bronze-Plastik nahm Josef Moßhammers entgegen.

Der Geschäftsführer der AMA-Marketing Michael Blass (rechts) und die ausgezeichneten Teams.

n Lukullus-Gala in Zell am See

n Kaufland weitet Angebot mit  
plastikreduzierter Verpackung aus

Um Plastik einzusparen, hat Kaufland ein 
nachhaltiges Angebot ausgedehnt. Nach-
dem Hackfleisch aus der Selbstbedienung 
in einer plastikreduzierten Verpackung zu-
nächst in 30 Filialen im Süden Deutsch-
lands angeboten wurde, gibt es das Pro-
dukt in der nachhaltigen Verpackung nun in 
allen bayerischen  und baden-württember-
gischen Filialen. Dabei wird ein Karton ver-
wendet, der nur mit einer dünnen Plastikfo-
lie ausgekleidet ist. Durch das Trennen von 
Karton und Folie können die einzelnen 
Wertstoffe der Verpackung separat re- 
cycelt werden.

n Deutsche bestellen im  
Restaurant gerne Fleisch

Wenn die Deutschen ins Restaurant gehen, 
essen sie gerne Fleisch. 53 Prozent der 
Bundesbürger bestellen immer ein Fleisch- 
oder Fischgericht, 37 Prozent ab und zu. 
Besonders beliebt sind deshalb Lokale, in 
denen Fleischliebhaber auf ihre Kosten 
kommen: So essen zwei Drittel der Deut-
schen gern in Burger- und Steakrestau-
rants. Das sind Ergebnisse einer repräsen-
tativen Studie, für die im Auftrag der 
Restaurantkette Peter Pane und des Insti-
tuts für Management- und Wirtschaftsfor-
schung (IMWF) 1000 Deutsche ab 18 Jah-
ren befragt wurden. 

n Geflügelwurstmarke im 
Dschungelcamp-Werbeumfeld 

Mit einer Platzierung in den Werbeblöcken 
zeigt sich der Versmolder Geflügelwurstspezi-
alist Gutfried erstmal im Umfeld der bekann-
ten RTL-Sendung „Ich bin ein Star, holt mich 
hier raus“. Protagonist der Spots ist ein 
Wurstbrot, das den Auftakt zu Genießer-Ge-
schichten mit Augenzwinkern bildet. In den 
Tag-Ons der Spots stehen die Neuprodukte 
Geflügelfleischwurst in Scheiben sowie Salami 
ohne Palmfett im Fokus. „Das Dschungelcamp 
ist für uns als Werbeumfeld besonders inter-
essant, weil wir dort mit unseren TV-Spots 
eine sehr hohe Reichweite in unserer Kernziel-
gruppe erreichen können“, erklärte Katrin 
Greshake, Senior Produktmanagerin Gutfried. 

n Nachwuchspreis für  
praxisrelevante Forschung

Die Heinrich-Stockmeyer-Stiftung zeichnet 
auch in diesem Jahr wieder praktikable Lö-
sungsansätze und anwendungsorientierte 
Forschungsarbeiten mit dem Stockmeyer 
Nachwuchspreis aus. Gewürdigt werden jun-
ge Nachwuchswissenschaftler, deren Arbei-
ten sich insbesondere durch eine hohe Praxis-
relevanz auszeichnen. Die mögliche Um- 
setzung von Maßnahmen in der Produktion 
von sicheren und qualitativ hochwertigen Le-
bensmitteln steht dabei im Vordergrund. Prä-
miert werden wissenschaftliche Abschlussar-
beiten oder entsprechende Veröffentlichun- 
gen. Der mit 2500 Euro dotierte Preis richtet 
sich an Personen im Alter bis zu 30 Jahren. 
Bewerbungsschluss ist der 12. März 2020. 
Nähere Informationen gibt es unter www.
heinrich-stockmeyer-stiftung.de.
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Trends & Märkte

Wie sieht die Marke der  

Zukunft aus und wie die  

Zukunft der Marken? Ant- 

worten auf diese Fragen  

liefert die tiefenpsycholo- 

gische Studie der Markt- 

forschungsagentur  

Rheingold Salon.

Welche Relevanz haben Marken 
heute und in der Zukunft? frag-
te sich die Agentur im Auftrag 

von Dr. Oetker und kam zu dem Ergebnis, 
dass Marken für die Deutschen nach wie 
vor eine bedeutende Rolle spielen. Denn die 
großen Marken erreichen weiterhin Be-
kanntheitswerte von mehr als 90 Prozent. 
Lediglich zehn Prozent der Deutschen ver-
trauen überhaupt keiner Marke und nur 
fünf Prozent kennen keine Marke, die sie 
sympathisch finden. Die Studie zeigt aber 
auch, warum die Bedeutung von Marken 
scheinbar zurückgeht: Von Marken wird 
heute viel mehr verlangt, um gesellschaft-
lich akzeptiert und gekauft zu werden. 

Seit jeher sind Marken ein spannender 
Spiegel ihrer Zeit. Während sie zu Beginn 
ihrer Geschichte „Lebenshelfer“ mit Fokus 
auf den Produktnutzen und später „Ent-
wicklungshelfer“ mit Platz für Emotionen 
und Gefühle waren, haben sie sich im Lau-
fe der Zeit zu „Identitätsstiftern“ entwi-
ckelt. Da Marken und Werbung schon früh 
miteinander verwoben waren, zählt die 
Digitalisierung zu dem größten Treiber 
für den Wandel von Marken und deren 
Kommunikation. Vor der Digitalisierung 
teilten Marken als Leuchttürme ihre Bot-
schaften mit und sprachen eine bestimm-
te Zielgruppe an. 

Heute hingegen findet der Mensch „seine“ 
Marken, die ihn bei der Identitätsstiftung 
und -entwicklung unterstützen. Marken 
müssen somit die seelischen Befindlichkei-
ten aufnehmen, um relevant zu bleiben. Da 
die Allgemeinverbindlichkeit von Normen 
abgenommen hat, gibt es insbesondere bei 
den jüngeren Generationen eine Sehnsucht 
nach Halt und Regeln, welche die Eigenwel-
ten absichern. Es entsteht ein Spannungsfeld 
mit Konsequenz für Marken: Zum einen sol-
len sie Halt geben, indem sie Haltungen ent-
wickeln, zum anderen können sie dabei hel-
fen, die eigene Identität zu finden. 

Marken als Wegweiser

In einer Welt der Beliebigkeit, in der sich 
jeder selbst inszeniert, haben Marken die 
wichtige Funktion, Wegweiser zu sein – 
zum einen durch ihr Leistungsangebot, 
zum anderen durch ihre Haltung. Die Stu-
die verdeutlicht, dass von Marken zuneh-
mend verlangt wird, nicht nur ihre Pro-
dukte anzubieten, sondern auch Werte 
und Botschaften zu vermitteln. Sie müs-
sen ein klares Bild abgeben und zu aktuel-
len Themen wie Nachhaltigkeit, Zusam-
menhalt und Digitalisierung Position 
beziehen. Dies bedeutet, dass eine Marke 
für etwas einstehen muss, nicht alles sein 
kann und auch Gegner hat. Out sind dage-

gen klassische Markenkonzepte, die alles 
anbieten. 

Identität entwickelt sich über Resonanz 
und relevantes Feedback, das insbesonde-
re bei der jungen Generation über soziale 
Medien eingeholt wird. 25 Prozent der be-
fragten 18- bis 25-Jährigen hegen den 
Wunsch, berühmt zu werden. Von Marken 
wird daher zunehmend verlangt, ihnen 
eine Bühne zu bieten, damit Wünsche 
nach Berühmtheit, aber auch Einzigartig-
keit und „vorne dabei sein“ erfüllt werden 
können. Marken sollen daher nicht nur 
sich selbst, sondern auch ihre Kunden 
„berühmt“ machen. Genährt durch neue 
Berufsbilder wie Influencer wollen sie 
selbst zur Marke werden oder möglichst 
viele Follower in den „sozialen Medien“ 
haben. 

Für die Marken der Zukunft bedeutet 
dies: Sie müssen eine Botschaft bieten, 
die deutlich über den Produktnutzen hin-
ausgeht. Ihre Kunden wollen mit den 
Marken „vorne dabei sein“ und in ihrem 
Wunsch, berühmt zu werden, durch die 
Einzigartigkeit der verwendeten Marken 
unterstützt werden. Dabei müssen Mar-
ken in ihrem Bereich Angebote machen –
zu Fragen nach Nachhaltigkeit, dem ge-
sellschaftlichen Miteinander und digita-
lem Wandel.

Spiegel der Zeit

Marken spielen angesichts der Produktvielfalt nach wie eine wichtige Rolle – auch bei Lebensmitteln. 
Allerdings befinden sie sich im Wandel, wie eine aktuelle Studie zeigt.
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Die Weltleitmesse  

für Bio-Lebensmittel öffnet  

vom 12. bis 15. Februar ihre 

Pforten in Nürnberg. Auch 

Fleisch- und Wurstwaren aus 

ökologischer Herstellung  

werden auf der Biofach  

präsentiert. 

Bio boomt in Deutschland. Wie sich 
die Branche entwickelt hat, zeigt 
auch ein Blick auf die Historie der 

Biofach. Mit 197 Ausstellern begann 1990 
die Erfolgsgeschichte in der Stadthalle 
Ludwigshafen. Rund 2500 Besucher ka-
men zur ersten Messe, die damals noch 
den Zusatz „Europäische Fachmesse für 

Naturkost und Naturwaren“ trug. 1999 
wurde die Biofach erstmalig in Nürnberg 
veranstaltet und konnte bereits 1276 Aus-
steller mit mehr als 15.000 Besuchern zu-
sammenbringen. 

In diesem Jahr ist das Angebot der Fach-
messe in Nürnberg erneut größer als bis-
her, denn mit der Erweiterung um zwei 
Hallen können sich mehr Aussteller prä-
sentieren. Parallel zur Biofach findet wie-
der die internationale Fachmesse für Na-
turkosmetik Vivaness statt, die in Halle 3C 
umzieht. In Nürnberg trifft sich die inter-
nationale Bio-Branche alljährlich. Gezeigt 
wird ein umfassendes Angebot zertifizier-
ter Bio-Produkte, angefangen von Frische-
produkten wie Molkereierzeugnisse und 
Käse über Obst, Gemüse, Trockenprodukte 
wie Getreide- und Hülsenfrüchte, Süßwa-
ren und Getränke bis zu Fleisch und Wurst. 
Internationaler Schirmherr der Biofach ist 
IFOAM – Organics International, ideeller 
nationaler Träger der Bund Ökologische 
Lebensmittelwirtschaft (BÖLW).

Kongressschwerpunkt wird in diesem 
Jahr das Thema „Bio wirkt!“ sein. Damit 
will die Messe die positiven Effekte der 
ökologischen Wirtschaftsweise in den Fo-
kus rücken. Mit dem aktuellen Thema 

„Wasser: gefährdete Grundlage des Le-
bens“, stellt die Fachmesse für Bio-Le-
bensmittel einen neuen Treffpunkt vor.

Im Mittelpunkt stehen aber natürlich 
die Aussteller mit ihren etablierten und 
neuen Produkten. Aus der Fleisch- und 
Wurstbranche ist auch wieder die Bäuer-
liche Erzeugergemeinschaft Schwäbisch 
Hall vertreten. Auf dem traditionell stattli-
chen Stand  liegt der Schwerpunkt nicht 
nur auf Echt Hällischen Bio-Wurstwaren 
und Frischfleisch aus den ökologisch wirt-
schaftenden Mitgliedsbetrieben, sondern 
auch auf Gewürzen in Bio-Qualität. 

Ebenfalls auf eine lange Biofach-Ge-
schichte blickt Bio Bühler zurück. Neben 
Bio-Fleischwaren vertreibt das bayeri-
sche Unternehmen unter der Hausmarke 
Bio Bühler Wurst- und Schinkenspeziali-
täten sowie Teigwaren, Soßen und Conve-
nience-Produkte. Beim Hähnchenfleisch 
garantiert Bühler völlige Antibiotikafrei-
heit. Sollte eine Antibiotikabehandlung 
aus Tierschutzgründen notwendig sein, 
würden die Tiere konventionell vermark-
tet, die Landwirte erhielten jedoch den in 
den Verträgen festgeschriebenen Preis für 
Bio-Hähnchen, heißt es aus der Firmen-
zentrale in Kempten.

Boomender Markt
BIOFACH

Artgerechte Haltung

Die Herstellung von Bio-Fleisch- und 
-Wurst beginnt bei der artgerechten Hal-
tung der Tiere. Für Rind, Schwein und 
Geflügel gelten die Vorschriften der EU-
Öko-Verordnung. Die Verordnung regelt, 
dass nur so viele Tiere auf die Landwirt-
schaftsflächen gelangen, wie Boden und 
Grundwasser vertragen. Die Stallungen 
sind so gestaltet, dass sich die Tiere 
wohlfühlen. Sie kommen auf die Weide 
oder in den Auslauf, um ihren Bewe-
gungsdrang und ihr Sozialverhalten aus-
leben zu können. Antibiotika und Mast-
hilfsmittel sind grundsätzlich verboten. 
Die Krankheitsvorsorge hat grundsätz-
lich einen hohen Stellenwert bei der Hal-
tung. Medikamente dürfen nur sehr be-
grenzt und kontrolliert verabreicht wer- 
den. Fütterung mit gentechnisch verän-
dertem Futter ist tabu. Die Vorschriften 
verschiedener Bio-Verbände gehen in ei-
nigen Bereichen über die Vorgaben der 
Öko-Verordnung hinaus. 

Auf Genuss in Bio-Qualität lag im vergangenen Jahr ein Schwerpunkt in den Nürnberger Messehal-
len, wo sich insgesamt mehr als 50.000 Fachbesucher von der Produktfülle inspirieren ließen.

Foto: Hans-Martin Issler/Messe Nürnberg
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Ihr Debüt auf der Biofach gibt die Plukon 
Food Group. Unter der Marke Friki Biolau-
ne wird ein ausgewähltes Sortiment mit 
Bio-Geflügelwurst-Spezialitäten vorge-
stellt. Zu der Range zählt auch die Bio-
Wiener, die sich aktuell bei den Verbrau-
chern einer großen Beliebtheit erfreut. 
Ebenfalls im Bio-Sortiment enthalten ist 
eine Hähnchenbratwurst, die komplett 
ohne Nitritpökelsalz hergestellt wird.

Mit seinem vollständigen Bio-Sortiment 
ist das auf Gänse aus bäuerlicher Frei-
landhaltung spezialisierte schleswig-hol-
steinische Unternehmen Dithmarscher 
Geflügel am Start. Neben den Gänsen wer-
den auch Puten und Hähnchen sowie un-
terschiedliche Teilstücke und Gulasch in 
Bio-Qualität präsentiert. 

Die Vion-Tochtergesellschaft „De Groe-
ne Weg“ gehört ebenfalls zu den Ausstel-
lern. Ein Thema wird sicherlich das Bio-
Sortiment für den Einzelhandel und das 
Foodservice-Segment in der umwelt-
freundlichen Verpackung sein, das auf der 
letztjährigen Anuga vorgestellt wurde. 
Neben Produkten wie Metzgerschinken 
und Frühstücksspeck wurden mit dem 
Bio-Hackbraten „Pain de Provence“ und 
der gereiften Fenchel-Rindersalami auch 
zwei Neuheiten präsentiert. 

De Groene Weg legt großen Wert dar-
auf, bei Schweinefleisch mit einer nach-
frageorientierten, geschlossenen Liefer-
kette zu arbeiten. Die Zusammenarbeit in 
der Lieferkette nehme wie die nachhaltige 
Gestaltung der Verarbeitung einen hohen 

Ein vielschichtiges Rahmenprogramm mit Kongressen, speziellen Themenwelten und etlichen Vorträ-
gen prägen den internationalen Branchenevent in Nürnberg. 

Stellenwert ein. Auf dieser Grundlage 
strebe man ein optimales Angebot für die 
Kunden im internationalen Bio-Segment 
an, sagt Allard Bakker, General Manager 
von De Groene Weg. 

Im Vorfeld der Messe wird auch immer 
ein Blick auf die Bio-Branche in Deutsch-
land geworfen. Da die Zahlen für 2019 
noch nicht vorliegen, stehen langfristige 
Trends in Mittelpunkt. Auffallend ist, dass 
die großflächigen Supermärkte im Le-
bensmitteleinzelhandel und die Discoun-
ter ihre Bio-Sortimente deutlich ausweite-
ten, nachdem sie sich lange Jahre zurück- 

gehalten hatten. Der Bund Ökologische 
Lebensmittelwirtschaft (BÖLW) regist-
rierte, dass unter den Frischeprodukten 
Trinkmilch und verpackte Wurst am 
stärksten zulegten. Auch Fleisch, insbe-
sondere Rindfleisch, wurde stärker gelis-
tet – wenn auch häufig als Hackfleisch. 
Insgesamt wuchs 2018 der Bio-Umsatz im 
Lebensmitteleinzelhandel um 8,6 Prozent 
auf 6,43 Milliarden Euro. Damit entfallen 
auf den LEH laut BÖLW knapp 59 Prozent 
am Bio-Markt. 

Beim Blick in die Regale und in die The-
ken des traditionellen Lebensmitteleinzel-
handels wird schnell deutlich, dass sich 
das Bio-Sortiment bei Wurst und Fleisch 
auf Aufschnitt und Gehacktes konzent-
riert. Fleisch aus Bio-Haltung und biolo-
gisch erzeugte Wurst führen noch ein Ni-
schendasein. Der Anteil im Bio-Rotfleisch- 
segment lag 2018 laut BÖLW bei etwa 
zwei Prozent. Der Anteil für Bio-Fleisch- 
und Wurstwaren an der Gesamt-Verkaufs-
menge liegt bei einem Prozent. Auch der 
Bio-Anteil für Geflügelfleisch erreicht nur 
ein Prozent. 

Dagegen spielt im Fleisch- und Wurst-
segment Regionalität eine große Rolle. So 
setzt der selbstständige Rewe-Kaufmann 
Elmar Meyer in seinen beiden Märkten in 
Waldböckelheim und Bad Münster auch 
in der Fleisch- und Wursttheke auf Regio-
nalität. Diese habe für seine Kunden einen 
größeren Stellenwert als Bio, erklärt er. 
„Für den Kunden ist in erster Linie wichtig 
zu wissen, woher die Ware kommt“, führt 
Meyer aus.

Foto: Thomas Geiger/Messe Nürnberg

Foto: Frank Boxler/Messe Nürnberg

Fleisch und Wurstwaren in Bio-Qualität gelten zwar immer noch als Nischenprodukt, aber für das 
umfassende Angebot der Aussteller auf der Nürnberger Fachmesse sind sie unverzichtbar. 



1-2/2020  �  Fleisch-Marketing

TOP-THEMA • SUPERMARKT DER ZUKUNFT

Insbesondere in den Saisonzeiten vor 

Weihnachten und Ostern haben es 

Supermärkte in Deutschland mit den 

Wettbewerbern aus dem Discount 

zu tun. Was heute in diesen Zeitfens-

tern an hochwertigen Spezialitäten 

– beispielsweise Austern – im Dis-

count offeriert wird, war noch vor 

zehn Jahren den Supermärkten vor-

behalten. Damit verwischen zuneh-

mend die Grenzlinien zwischen den 

Vertriebslinien Discount und Super-

markt. Doch die Supermärkte wissen 

sich zu helfen. Die Lösung ist nicht 

neu, aber die Umsetzung einzigartig: 

Die Frischeabteilungen in Bedienung 

machen den Unterschied aus.

Erfolgsbausteine  von morgen

Handels-Experten sind sich dar-
über einig, dass die optimale 
Größe eines Supermarktes in 
Zukunft zwischen 3200 und 
4000 Quadratmeter liegen soll-
te, um die anspruchsvollen Sor-
timente unterzubringen. Natür-
lich lassen die baulichen 
Gegebenheiten diese Größe 
nicht immer zu, aber auch kleine 
Supermärkte haben gute Zu-
kunftsaussichten, wenn das 
Konzept stimmt. So hat bei-
spielsweise Dietmar Tönnies 
aus Odenthal seinem Rewe-
Markt einen völlig neuen An-
strich gegeben. Das Konzept, 
das auf „Frische, Emotion und 

Technik“ setzt, lässt den 800 Quadrat-
meter kleinen Markt übersichtlich wir-
ken. Obwohl Rewe als Idealgröße für 
den zukünftigen Supermarkt eine Flä-
che von mindestens 1600 Quadratme-
ter angibt, zeigt Tönnies, Mitglied im 
Aufsichtsrat der Rewe West, dass 
auch auf kleinen Flächen erfolgreiche 
Lösungen realisiert werden können. 
Das geht allerdings nur mit Individuali-
tät, denn auf dieser kleinen Fläche kön-
nen nicht alle Elemente des Rewe-Kon-
zeptes untergebracht werden. Das 
heißt in diesem Fall: keine Sushi-Bar 
und kein Gastronomie-Modul, aber eine 
klassische Heiße Theke mit Frikadellen 
und Schnitzel aus eigener Herstellung.
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Rewe und Edeka bieten ihren 
selbständigen Händlern zuneh-
mend komplette Lösungen an, 
wenn die Läden erweitert, um-
gebaut und modernisiert wer-
den sollen. Diese Lösungen wer-
den aus einem Baukastensystem 
zusammengestellt, um die Kos-
ten im erträglichen Maße zu 
halten. Trotzdem ist die persön-
liche Anpassung nicht Ausnah-
me, sondern Methode. „Wir wol-
len sowohl die Individualisierung 
als auch die Umsetzung von 
Zentralkonzepten“, erklärt bei-
spielsweise die Rewe West. Da-
nach ist das neue Ladenkonzept 
lediglich ein Angebot an die 
1000 Selbständigen der Genos-
senschaft. Dadurch entsteht 
eine klassische Win-Win-Situa- 

tion. Der selbständige Kaufmann be-
kommt ein Grundgerüst, das er indivi-
duell um seine unternehmerischen 
Stärken und Eigenarten ergänzen 
kann. Für die Verbraucher wirkt diese 
Einkaufsstätte einzigartig, das Laden-
konzept bleibt aber wirtschaftlich im 
vorgegebenen Rahmen. Unverzichtbar 
bei aller Individualität sind allerdings 
der Marktplatz der Frische mit Obst 
und Gemüse, Convenience und Salat-
bar sowie die Bedienungstheke mit 
Fleisch, Wurst und Käse.
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SUPERMARKT DER ZUKUNFT • TOP-THEMA

Foto: Colourbox.com

Erfolgsbausteine  von morgen

Für Supermärkte ist es derzeit 
ein zentrales Thema: Nachhal-
tigkeit. Vor allem die selbstän-
digen Kaufleute wollen ihren 
Kunden gegenüber als verant-
wortungsvolle Unternehmer 
auftreten und müssen sich 
häufig Fragen über Umwelt, 
Verpackung und Klima stellen. 

Der unmittelbare Kontakt mit den 
Kunden im Laden animiert die Händ-
ler zu nachhaltigem Verhalten. Plas-
tiktüten in der Obst- und Gemüse- 
abteilung werden mittlerweile sehr 
kritisch gesehen. Vielmehr kommt 
Unverpacktes bei den Verbrauchern 
gut an – beispielsweise beim Edeka-
Händler Michael Seidl aus Kulmbach. 
Etwa 240 Artikel – von Nüssen über 
Getreide bis zu Essig und Öl – bietet 
Seidl im Spender an. Diese Produkte 
können die Kunden bei einer speziell 
konzipierten Unverpackt-Station 
selbst abfüllen. In mitgebrachten Glä-
sern, Dosen und Fläschchen werden 
die gewünschten Produkte eingefüllt. 
Überdies haben die Verbraucher die 
Möglichkeit, Mehrwegbehälter aus 
dem benachbarten Regal zu kaufen, 
um ihre unverpackten Produkte zu 
erwerben. Für Spontankäufer gibt es 
Tüten mit 50 Cent Aufpreis. Auch die-
se Beutel passen gut in die Philoso-
phie von Seidl: Sie sind aus Zellulose 
und zerfallen biologisch abbaubar auf 
dem heimischen Kompost kaufen. 
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Eigenmarken sind für Handelsun-
ternehmen ein gutes Instru-
ment, um sich gegenüber Wett-
bewerbern abzusetzen. Diesen 
Vorteil genießt natürlich jeder 
Händler, der dieses Konzept pro-
fessionell umsetzt. Auch die Dis-
counter setzen zunehmend auf 
Eigenmarken. Heute ist beispiels-
weise Deluxe eine feste Größe im 
Lidl-Sortiment und wird von dem 

Discounter besonders vor Weihnachten 
und Ostern intensiv genutzt. „Die Händ-
ler wollen damit Kunden erreichen, die 
heute auch vom Discount ein höherwer-
tiges Angebot erwarten“, erklärt ein 
Handelsexperte. Das bedeutet natürlich 
auch Verantwortung: „Unsere Pflicht 
heißt damit auch, dort wo Premium 
draufsteht, ist auch Premium drin“, 
heißt es bei Lidl. Eigenmarken sind mitt-
lerweile für Supermärkte eine ganz 
wichtige Größe in ihrer Sortimentspoli-
tik. Globus-Sprecher Johannes Scupin 
setzt auf besondere Akzente: „Der Fri-
schebereich in Verbindung mit unserer 
Eigenproduktion bietet auf lange Sicht 
unverwechselbare Spitzenleistungen.“ 
Neben der Einführung der neuen Dach-
marke „Von Hand mit Herz Globus“, mit 
der die im Haus hergestellten Produkte 
herausgestellt werden, ergänzt das Un-
ternehmen mit der Bio-Exklusivmarke 
„So schmeckt Bayern“ in den sechs bay-
erischen Märkten seine große Auswahl 
an biologisch und nachhaltig hergestell-
ten Lebensmitteln um eine eigene Linie. 
Damit greift man den Wunsch der Kun-
den nach mehr Regionalität beim Le-
bensmitteleinkauf auf.
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Die Frischetheken der Super-
märkte standen schon immer 
im Mittelpunkt, wenn diese 
Vertriebslinie gegen die Dis-
counter bestehen wollte. Trotz-
dem sind die Bedienungs- 
theken kein Selbstläufer. Man 
muss viel Energie und Kreativi-
tät einsetzen, um die hohen 
Umsatzerwartungen zu erfül-
len. Allein die Fleisch- und 
Wursttheke erlöst in moder-

nen Supermärkten 14 bis 18 Prozent 
vom Gesamtumsatz. Ein breites Sorti-
ment mit vielen Spezialitäten, eine 
hohe Qualität und professionelle Bera-
tung sind das Fundament des Erfol-
ges. Vor allem die Servicekräfte und 
der Fleischermeister geben den Ver-
brauchern das Gefühl, qualitativ gut 
einzukaufen und fundiert beraten zu 
werden. Im Sortiment ist das Stan-
dardprogramm natürlich Pflicht – bei-
spielsweise Hackfleischprodukte in al-
len Varianten. Im Premium-Segment 
muss vor allem das Rindfleischpro-
gramm intensiv gepflegt werden. Hier 
gibt es inzwischen eine Fülle von erst-
klassigen Produkten unterschiedli-
cher Provenienzen – von den Vereinig-
ten Staaten und Südamerika über 
Frankreich, Schottland und Irland bis 
zu den unterschiedlichen deutschen 
Gebieten. Überdies beleben inzwi-
schen Produkte wie Hüft-, Rib-Eye- und 
T-Bone-Steaks, die Verbraucher frü-
her nur aus der Gastronomie kannten, 
die Frischfleischtheken.
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HERKUNFT

Dieses Thema spielt vor allem 

in der Frischetheke eine zentrale 

Rolle. Jeder Verbraucher will wissen, 

wie sein Essen produziert wird, wo es her-

kommt und welche Qualität die Inhaltsstof-

fe haben. Im Fleischbereich spielen diese 

Fragen eine überragende Rolle. Die Frisch-

fleischtheke fungiert weiterhin als Mag-

net. Hier werden Fleischqualitäten an-

geboten, deren Herkunft das 

Servicepersonal dezidiert 

erklären muss.
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Jeder Supermarkt, der auf die Zukunft 

setzt, muss darüber informiert sein, wel-

che Sortimente und Produkte im Fokus 

der Verbraucher stehen werden. Dass 

sich das Verbraucherverhalten stetig und 

deutlich ändert, ist kein Geheimnis. Jeder 

Händler sollte wissen, wohin die Reise im 

neuen Jahrzehnt gehen kann.

Trendsortimente für das Jahrzehnt

BIO
Der stark ausgeprägte 

Verbraucherwunsch nach ökolo-
gischen Produkten wird sich in den 

nächsten zehn Jahren weiter verstärken. 
Bioprodukte sind mit einem jährlichen 

Wachstum von elf Prozent weltweit auf dem 
Vormarsch. Knapp neun Prozent betrug 2018 
der Zuwachs in Deutschland. Knapp 60 Pro-
zent aller Neueinführungen mit Biosiegel fan-
den in Europa statt. Während der Bio-Trend 

in den USA eher verhalten ausfällt, ist in 
Deutschland Obst und Gemüse mit 

Biossiegel das Trendsor- 
timent. 

 
VEGAN 

& VEGETARISCH

Dieser Trend wird immer offensichtli-

cher: Vor allem jüngere Verbraucher sind 

zunehmend stolz darauf, sich zumindest ve-

getarisch zu ernähren. Es ist weiterhin „hip“, 

diese Ernährungsgewohnheit laut zu kommu-

nizieren. Immerhin knapp neun Prozent aller 

neu eingeführten Lebensmittel in Deutsch-

land werden als vegetarisch eingestuft. 

Top-Produkte sind Fleisch- und  

Milchersatzprodukte sowie 

Energieriegel.



CON-
VENIENCE

Der Convenience-Trend ist 

nicht neu, bekommt aber durch den 

„To-go“-Effekt eine zusätzliche Dynamik. 

Verbraucher weltweit verlangen zuneh-

mend nach schnellen, bequemen und mög-

lichst gesunden Produkten. Der Handel in 

Deutschland registriert eine wachsende 

Nachfrage nach Erzeugnissen, die sofort 

verzehrt werden können. Suppen  

statt Kaffee im „To go“-Becher sind 

ein Beispiel für diesen  

Trend
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GEN- TECHNIKFREIEs ist eine weitverbreitete Sorge: 

Deutsche Verbraucher haben Angst vor 

gesundheitlichen Schäden durch genmani-

pulierte Lebensmittel. Fast drei Viertel aller 

Verbraucher präferieren Produkte mit einer 

Kennzeichnung „Ohne Gentechnik“. Das soll-

te auch der deutsche Handel in seine Sor-

timentspolitik berücksichtigen. Diese Ka-
tegorie wächst weltweit um 14 

Prozent, wobei der deutsche Ver-
braucher besonders sensi-bel reagiert.

HALAL
Das Problem dieses 

stark wachsenden Trendsor- 

timents ist, dass es keine allge- 

mein verbindlichen Regeln gibt. Auch 

Deutschland hat kein einheitliches Siegel 

„Halal“. Jede Halal-Schule hat ihr eigenes 

Logo, damit wird der Unübersichtlichkeit 

Vorschub geleistet. Weltweit nimmt  

dieser Trend aber Fahrt auf, denn  

nach Expertenmeinung. wächst der 

Halal-Umsatz um knapp 11 Pro-

zent – am stärksten in 

Asien.

17

 
KOSCHEREin weiterer globaler Trend ist das Angebot von Lebensmitteln, die den jüdischen Vorgaben entsprechen. Im Jahr 2018 war ein Drittel der koscheren Produkte zudem glutenfrei, ein weiteres Viertel gentechnikfrei. Der wichtigste Markt für koschere Produkte ist Nordamerika, hier gibt es laut Marktforschung die höchsten Zuwachsraten. Erfahrungsge-mäß kommen amerikanische Trends immer mit Zeitverzögerung in Deutschland an.

Trendsortimente für das Jahrzehnt
 

„FREI VON“„Frei von“-Erzeugnisse genie-ßen immer mehr das Vertrauen deutscher Verbraucher. Auf der Verpa-ckung von knapp einem Viertel der Neu-produkte in Deutschland findet sich aktuell der Hinweis „Frei von“. Der Grund ist simpel: Gluten- und laktosefreie Produkte gelten allgemein als gesünder. Der Clou: Diese Lebensmittel werden auch von Ver-brauchern gekauft, die keine Nah-rungsmittelunverträglich-
keit haben.
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Die Zahl der Konsumenten, die 

Bioprodukte kaufen sowie auf 

Regionalität und Nachhaltigkeit 

achten, steigt kontinuierlich 

und wird weiter wachsen –  

besonders in den Bezirken der 

Großstädte mit grünem Milieu. 

Deshalb ist Edeka Ende vergan-

genen Jahres mit der Eröffnung 

des ersten selbstständig geführ-

ten Bio-Fachmarktes „Natur- 

kind“ in Hamburg-Altona in das  

Bio-Geschäft eingestiegen.

Noch ist der Markt, der im Oktober 2019 er-
öffnet wurde, von einer großen Baustelle um-
geben. „Die gewünschte Kundenzahl muss 
daher noch aktiv aus uns aufmerksam ge-
macht und von unserem Angebot überzeugt 
werden“, sagt Benjamin Hirche, der das Ge-
schäft als selbstständiger Kaufman führt. 
„Aber die Konsumenten, insbesondere junge 
Familien, die auf gesunde Ernährung achten, 
und zu uns kommen, möchten bewusst ein-
kaufen – regionale, saisonale und biologische 
Produkte“, erklärt er. 

Mit 500 Quadratmetern ist der Standort 
zwar deutlich kleiner als klassische Edeka-
Märkte, aber er bietet genug Platz für das 
vielfältige Angebot. Geführt werden rund 
7000 Artikel – inklusive Kosmetik, Drogerie-
produkte und eine Auswahl an Haushaltsar-
tikeln. Bei der Auswahl der Lieferanten spielt 
Regionalität die größte Rolle. In direkter 
Nachbarschaft hat Hirche einen Edeka Markt 
mit 1600 Quadratmetern Verkaufsfläche, 
rund 25.000 Artikeln und großzügigen Be-
dienungstheken mit kompetenter Beratung. 

 Naturnaher Chic im  
Güterhallen-Ambiente

Um Verpackungsmüll zu sparen, kann der Kunde 
eine Mehrweg-Dose von Naturkind erwerben 

Der Name Naturkind geht auf die Bio-
Eigenmarke von Kaisers’s-Tengel-
mann zurück, die im Rahmen der 

Übernahme an Edeka ging. Der Markt liegt in 
Altona, einem der Hamburger Szene-Bezirke, 
in dem sich viele junge und gutverdienende 
Familien ansiedeln. Wo früher Gleise und Ge-
bäude für den Güterverkehr das Bild prägten, 
entsteht das große Neubaugebiet „Mitte Alto-
na“ mit modernen Wohnblocks, Büroeinhei-
ten, einer Stadtteilschule, Senioreneinrich-
tung und kaufkräftigen Bewohnern. 

Die Bedienungstheken für Wurst, Fleisch und Käse 
im „Naturkind“-Markt in Altona versprechen fri-
schen Bio-Genuss und dienen damit als Alleinstel-
lungsmerkmal.

Benjamin Hirche, der das Geschäft als selbstständiger Kaufman führt, präsentiert im Hamburger 
Bezirk Altona ein umfassendes Sortiment in Industriehallen-Ambiente.

Foto: Naturkind 
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 Naturnaher Chic im  
Güterhallen-Ambiente

„Dennoch werden die Bedienungstheken im 
Naturkind besser angenommen als im Edeka 
nebenan“, berichtet Hirche. Das verdeutliche 
den Trend, sich bewusst ernähren zu wollen, 
und zeige, dass besonders im Frischebereich 
zunehmend auf Bio geachtet werde, erklärt 
er. Naturkind Hamburg setzt auf einen gro-
ßen Frischebereich, um sich im Wettbewerb 
abzugrenzen. Die Theken für Fleisch- und 
Wurstwaren, Käse, Backwaren sowie die 
Obst- und Gemüseabteilung überzeugen mit 
einem reichhaltigen und ausgewogenen An-
gebot. Der Bereich bietet angenehmes Tages-
licht und dem Kunden genug Ruhe, sich um-
zuschauen und beraten zu lassen. 

Transparenz wird hier groß geschrieben, 
so erkennt der Kunde schnell, was woher 
und von wem kommt. Nicht nur im Frische-
bereich, sondern im gesamten Markt findet 
er darüber hinaus Informationen über Initia-
tiven zur Verringerung des ökologischen 
Fußabdrucks und Hinweise über Herkunft 
und Herstellungsmethoden der Produkte.

Mit rund 40 Wurstsorten, die von der Bio-
Fleischerei Fricke und von Biolust aus Meck-

lenburg geliefert werden, findet der Kunde 
ein regionales und großzügiges Sortiment. 
Die Fleischauswahl, die von Fricke stammt, 
besteht überwiegend aus Rindfleisch und Ge-
flügel. Schweinefleisch wird an diesem Stand-
ort eher weniger verlangt. Alles liegt in klei-
nen Portionen in der Auslage, und das 
Hackfleisch wird frisch vor den Augen des 
Kunden gedreht. Ein kleiner Dry-Aged-
Schrank vervollständigt das Angebot an 
Fleischspezialitäten. Wild aus Schleswig Hol-
stein kann der Kunde saisonal bestellen. 

Als Highlight haben sich darüber hinaus 
die unerwarteten hohen Gänse- und Enten-
vorbestellungen zu Weihnachten herausge-
stellt. „Das war – so kurz nach der Eröff- 
nung – eine sehr erfreuliche Überraschung 
für uns und hat bei weitem die Vorbestellun-
gen im konventionellen Markt nebenan über-
troffen“, berichtet Hirche.

Die beeindruckende Käsetheke bietet 
durchschnittlich 200 Sorten und verschiede-
ne Frischkäsevariationen, die selbst zuberei-
tet werden, sowie eine kleine Pre-Packing-
Station. Eine weitere Besonderheit im Bio- 

Fachmarkt ist das feine Sortiment an vegeta-
rischen und veganen Alternativen wie Falafel 
und Samosas, die frisch aus der Theke mitge-
nommen werden können. In SB-Kühlmöbeln 
mit einer Gesamtlänge von 11,50 Meter fin-
det der Kunde Milch- und Fleischersatzpro-
dukte sowie Wurstwaren. Ein gekühltes SB-
Angebot mit Fleischwaren gibt es nicht mehr. 
Dies wurde bald nach der Eröffnung abge-
schafft, da die Kunden lieber an der Theke 
einkauften. 

Die Backwarentheke ist mit einer beachtli-
chen Auswahl an Demeter Brot und Brötchen 
der Bäckerei Bahde aus Seevetal bestückt. 
Frischen Kaffee „To Go“ gibt es von der Ham-
burger Kaffeerösterei Torrefaktum mit Bio-
Zertifizierung. Demnächst soll ein kleiner 
Bereich mit Sitz- und Stehmöglichkeiten für 
ein Frühstück oder einen Snack im Markt ge-
schaffen werden. 

Öko-Moos an den Wänden

Die regionalen Landwirte liefern ihr Obst- 
und Gemüse direkt an den Markt, wo viele 
Produkte nicht in Plastik eingepackt sind. Die 
To-Go-Salattheke ist nur von Frühjahr bis 
Herbst bestückt, denn Naturkind passt sich 
dem Einkaufsverhalten an, damit weniger 
Lebensmittel verschwendet werden. Ein 
Highlight ist die Milchtankstelle aus dem fri-
sche Milch gezapft werden kann. Die Selbst-
bedienung wird sehr gut angenommen – 
trotz des höheren Preises im Vergleich zur 
abgepackten Milch. Im Markt befindet sich 
zudem eine 4,25 Meter lange Unverpackt-
Station. Sie beinhaltet diverse Sorten Müsli, 
Nüsse, Reis, Linsen, Nudeln, Trockenfrüchten 
und Süßigkeiten zum Selbstabfüllen. Um Ver-
packungsmüll zu sparen, kann der Kunde 
überdies für alle frischen Produkte eigene 
Behälter mitbringen, eine Mehrweg-Dose 
von Naturkind erwerben oder die Pappbe-
hälter und Papierverpackungen im Markt 
nutzen.

Großer Wert wird auch auf die Nachhaltig-
keit des Standortes in den ehemaligen denk-
malgeschützten Güterhallen gelegt. Der 
Markt ist ausgestattet mit schadstoffarmen 
Regalen und Verkleidungen, und es wurde 
auf Weichmacher im Kassenförderband ver-
zichtet. LED-Beleuchtung, moderne verglaste 
Kühlmöbeln, CO2-Kühlung und eine Wärme-
rückgewinnungsanlage schärfen das klim-
abewusste Profil ebenso wie Ladesäulen für 
E-Bike und E-Autos vor dem Markt. Holzop-
tik, Regale auf maximal Augenhöhe und 
frischgrünes Öko-Moos an den Wänden sor-
gen für naturnahen Chic im Industriehallen-
Ambiente. 

Mit 500 Quadratmetern ist der Standort zwar deutlich kleiner als klassische Edeka-Märkte, aber er 
bietet ein vielfältiges Angebot.
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Der Baustoff Holz wird von  

selbständigen Lebensmittelhänd-

lern zunehmend als Alternative  

zu herkömmlichen Materialien  

erkannt. Mit Märkten aus Holz  

signalisiert der Handel, sich den 

klimapolitischen Herausforde- 

rungen zu stellen. Ein Hightech-

Holzanbieter, der verstärkt im  

gewerblichen Bereich Komplett-

lösungen liefern will, ist Cltech 

aus Kaiserslautern. 

Holz gewinnt als Baumaterial stetig 
an Bedeutung. Das wachsende ge-
sellschaftliche Bewusstsein für 

Ressourcenschonung und technische Ent-
wicklungen ermöglichen dem ältesten 
Baustoff der Menschheit, wieder in den 
Mittelpunkt zu rücken. 

„Wir haben uns dem Thema Bauen mit 
Massivholz verschrieben und glauben an 
eine nachhaltige und ressourcenschonen-
de Bauweise, sowohl im gewerblichen als 
auch privaten Bereich“, sagt Marcus 
D‘Angelo-Kresse. „Bauen mit CLT ist ein 
wichtiger Beitrag zum Klima- und Um-
weltschutz. CLT ist zertifiziert und damit 
ist garantiert, dass wir diese Massivholz-
Elemente aus nachhaltig bewirtschafteten 
Wäldern beziehen“, sagt der Leiter Ver-
triebskoordination und Projektentwick-
lung bei Cltech:

Clt leitet sich von „cross laminated tim-
ber“ ab, was auch als Kreuzlagenholz be-
kannt ist. Die Brettsperrholzplatten sind 
eine Kombination von längs- und quer- 
orientierten Einschichtplatten. Diese An-
gebote erlauben architektonische Frei- 

heiten, die allen Bauprojekten zu Gute 
kommen. Sie sind für Wände, Decken und 
Dächer verwendbar, Einschnitte, Fräsun-
gen und Bohrungen nach Planvorgabe 
sind selbstverständlich und auch einsetz-
bar für sichtbare Holzoberflächen.

Wald als Materiallieferant

Neben den Eigenschaften des positiven 
Raumklimas wie Feuchtigkeitsregulie-
rung oder Wärmeschutz ist die CO2-Bilanz 
von Holz gegenüber Beton deutlich bes-
ser. Ein Quadratmeter Holz speichert un-
gefähr eine Tonne CO2. Ausgangspunkt als 
Materiallieferant ist der Wald. In Deutsch-
land besteht er aus über 90 Milliarden 
Bäumen, damit werden ungefähr 1,12 Mil-
liarden Tonnen CO2 pro Jahr gebunden. 
Und jährlich wachsen 122 Millionen Ku-
bikmeter Holz nach, während lediglich 76 
Millionen Kubikmeter geentet werden.  
„In Berlin gibt es ein sechs-geschossiges 
Wohnhaus aus Holz. Das Holz für dieses 
Projekt wächst in 19 Minuten nach“, ver-
anschaulicht Clt-Vertriebsexperte Peter 
Kirsch. 

Ein weiteres Kriterium für den Einsatz 
von Holz ist die CO2-Emission von Bau-
stoffen bei der Produktion. Dr. Tim Schä-
fer aus Wachtberg bei Bonn, Berater für 
Nachhaltigkeits-Marketing, sagt: „Wird 
eine Tonne Beton produziert, müssen wir 
mit einem Ausstoß von 1,54 Tonnen CO2 

rechnen, beim Holz bindet die Herstellung 
von einer Tonne gut 1,5 Tonnen CO2. Das 
ist ein wichtiger Aspekt, will man ernst-
haft Klimapolitik betreiben!“ Und das Er-
freuliche an diesem Konzept ist, dass jähr-
lich 122 Millionen Kubikmeter Holz pro 
Jahr nachwachsen und lediglich 76 Millio-
nen Kubikmeter geentet werden.

Die wichtigsten Vorteile eines Gebäudes 
aus Holz fasst D‘Angelo-Kresse zusam-
men: „Definierte bauphysikalische und 
mechanische Eigenschaften, einfacher 
Konstruktionsaufbau, luftdicht und dabei 
frei von Folien, gesundes Raumklima und 
klimaschonend.“ Deshalb ist er sich sicher, 
dass der deutsche Handel an diesem Bau-
material zukünftig nicht vorbeikommt, 
wenn Klimaschutz und Umweltbewusst-
sein ernst genommen werden. 

Holz als Alternative

Marcus D‘Angelo-Kresse (Mitte), Peter Kirsch (links) und Dr. Tim Schäfer (rechts) sind sich sicher, 
dass der deutsche Handel zukünftig verstärkt auf Märkte in Holzbauweise setzen wird.
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Die Energiemanagement-Awards der Kölner  

Handelsforscher vom EHI zeigen, wie spezielle Kon-

zepte zur Einsparung von Energie beitragen können. 

Bei der Vergabe Ende vergangenen Jahres standen 

vor allem Lebensmittelhändler im Rampenlicht.

Spar-Konzepte
Freuten sich über den Preis für Edeka Südwest (von links): Darius Schrey, 
Eberhard Wisbauer, Stefan Herre und Oliver Korn.

Die Handelsforscher, die jährlich überzeugende Konzepte zur 
Einsparung von Energie auszeichnen, ehrten diesmal Edeka 
Südwest in der Kategorie „Effizient mit monetären Anreizen“. 

Um den besonderen Herausforderungen bei der energetischen Sa-
nierung von Bestandsmärkten gerecht zu werden, wurde dort ein 
Förderprogramm für energetische Sanierung für selbständige Einzel-
händler initiiert. Es steht auf einem breiten Fundament unterschied-
licher Energieeffizienzmaßnahmen und bietet einen monetären An-
satz, um selbständige Einzelhändler in einer genossenschaft- 
lichen Struktur zu nachhaltigem, energieeffizientem Handeln zu mo-
tivieren.

Lidl und Kaufland erhielten den Award in der Sparte „Effiziente 
Nutzung der Ladeinfrastruktur“ für ein unternehmensübergreifen-
des Organisationskonzept im Bereich nachhaltige Mobilität im urba-
nen Raum. Das ausgezeichnete Car-Sharing-Konzept zeichnet sich 
dadurch aus, dass durch die Supermarktparkplätze mit Ladestatio-
nen ein urbanes Ladenetz bereitgestellt wird. Der Mobilitätspartner 
UMI kann die Fahrzeuge in den Zeiten, in denen sie nicht genutzt 
werden, zu den Ladestationen befördern. Das führt zu einer effizien-
ten Auslastung der Ladeinfrastruktur. 

Coop Schweiz setzte sich in der Kategorie „Intelligente Steuerung 
des Stromnetzes“ mit einem Konzept durch, dessen Kern eine intel-
ligente Verbindung eines Eisspeichers mit einer PV-Anlage ist. Durch 
Einspeisung des überschüssigen PV-Stroms in den Eisspeicher ge-
lang ein Beitrag zur Sicherung der Netzstabilität. Im ersten Betriebs-
jahr wurde mit dem Eisspeicher die Eigenverbrauchsquote für den 
PV-Strom um 30 Prozent gesteigert. 

Der Kaufhausbetreiber Breuninger erhielt den Preis für eine inno-
vative Lösung, die es mit Hilfe einer selbstlernenden Anlagensteue-
rung ermöglicht, in Bestandsgebäuden mit geringem Installations-
aufwand Energie einzusparen. Die Umsetzung dieser geringinvestiven, 
aber technologisch anspruchsvollen Lösung habe Pilotcharakter, 
hieß es zur Begründung.

7|2019
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Die Euroshop deckt mit ihren acht Er-
lebnisdimensionen einerseits den 
gesamten Investitionsbedarf des 

Handles ab und gibt andererseits Inspiration 
sowie konkrete Antworten für jeden Händ-
ler, der auf Dauer wettbewerbsfähig bleiben 
will. Dabei liefert die Dimension „Shop Fit-
ting & Store Design“ kreative und pragmati-
sche Antworten auf die Frage, wie ein mo-
derner Shop aussehen muss. Augmented 
Reality, Virtual Reality, Künstliche Intelligenz, 

Internet-of-Things, Smart Store, Customer-
Engagement, Mobile Payment oder Cloud-
based Services sind die dominierenden The-
men der „Retail Technology“. In der Dimen- 
sion „Retail Marketing“ erwartet die Fachbe-
sucher das gesamte Spektrum der immer in-
tensiver und digitaler werdenden Interak- 
tion mit dem Kunden. Wenn es um Erlebnis 
und Inszenierung, Faszination und Atmo-
sphäre geht, dann spielt Licht eine entschei-
dende Rolle, wie die „Lighting“ beweist. Die 
„Visual Merchandising“ zeigt, wie man per-
fekt inszeniert, fasziniert und überrascht. In 
der „Refrigeration & Energy Management“ 
steht der möglichst klimaneutrale Smart 
Store im Fokus. Crossmediale Vernetzung, 
komplexe Erlebnisszenarien, begeisternde 
Performance oder dynamische Kommunika-
tion beherrschen die „Expo & Event“. Erst-
mals eine eigene Dimension bekommt in die-
sem Jahr die Handelsgastronomie mit der 
„Food Service Equipment“. 

Die Messe prägt neben dem umfangreichen 
Angebotsspektrum der Aussteller auch wie-
der ein eindrucksvolles Rahmenprogramm, 
dessen Herzstück die insgesamt acht Stages 
der Euroshop sind. Das sind hochkarätig be-
setzte Vortrags- und Diskussionsforen zu 
Entwicklungen, innovativen Trends und Best 
Practice Beispielen. Mit insgesamt 600 Refe-
renten und mehr als 500 Fachvorträgen an 
den fünf Messetagen bieten sie jedem Besu-
cher einen Mehrwert. 

Multifunktionaler Alltagsbegleiter 

Zu den wichtigen Themen auf der Messe ge-
hören innovative Lösungen rund um Mobile 
Payment und mobilen Check-Out, denn Un-
ternehmen – beispielsweise die niederländi-
sche Supermarktkette Albert Heijn – experi-
mentieren bereits mit kassenlosen Conve- 
nience-Stores, wo die Ware vom Kunden 
selbst per Smartphone erfasst und bezahlt 
wird. Und der Großhändler für Montage- und 

Intensive Interaktion
Wer einen Blick auf die Zukunft des Handels werfen will, sollte sich die Euroshop, die vom 16. bis  

zum 20. Februar 2020 in Düsseldorf ihre Tore öffnet, nicht entgehen lassen. Verteilt auf acht Retail-

Dimensionen und mehr als 127.000 Quadratmetern bieten die rund 2300 Aussteller aus mehr als  

60 Ländern den erwarteten 114.000 Fachbesuchern aus aller Welt ein interessantes Spektrum.

Alle drei Jahre trifft sich die Branche zur Euroshop in den Düsseldorfer Messehallen, um sich über 
die neuesten technischen Entwicklungen für den Handel zu informieren.

Im Lebensmittelhandel spielen energieeffiziente 
Lösungen eine große Rolle, denn sie sparen nicht 
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Befestigungsmaterial Würth ermöglicht ge-
werblichen Kunden neuerdings, auch außer-
halb der Öffnungszeiten in den unbesetzten 
Niederlassungen einzukaufen. Als digitaler 
Türöffner und virtuelle Kundenkarte dient 
dabei das Smartphone, das sich zum Treiber 
und Wegbereiter des digitalen Wandels im 
Einzelhandel entwickelt hat. Vom Telefon hat 
es sich zum multifunktionalen Alltagsbeglei-
ter entwickelt – Bezahlfunktion inklusive. 

Mit zunehmender Verbreitung und Ak-
zeptanz mobiler Bezahlverfahren wird auch 
der mobile Self-Checkout an Bedeutung ge-
winnen. Die zentralen Fragen, vor denen 
Handelsunternehmen dabei stehen, drehen 
sich um Diebstahlmöglichkeiten, Altersfrei-
gaben – beispielsweise bei Alkohol – oder 
das Entschärfen gesicherte Ware nach dem 
Bezahlen.

Einer der wichtigsten Investitionsschwer-
punkte im deutschen Handel bleibt laut des 
EHI Energiemonitors 2020 die Shopbeleuch-
tung. Denn die vor mehr als einem Jahrzehnt 
eingeläutete Revolution durch die LED-Tech-
nik hat ein nahezu unerschöpfliches Potenzi-
al an Anwendungsoptionen für den Retail-
sektor hervorgebracht. Die Digitalisierung 
spielt eine wichtige Rolle, bietet sie doch 
zahlreiche innovative Ansätze, um mit Licht 
auf subtile Weise zu kommunizieren, Kun-
den zu emotionalisieren oder Differenzie-
rungsmerkmale im Handel zu schaffen. Das 
Spektrum reicht von der erlebnisreichen 
Lichtinszenierung der Waren über die Stei-

gerung der Aufenthaltsqualität und des 
Wohlbefindens von Kunden und Mitarbei-
tern bis zum Thema Connectivity, der Vernet-
zung von Leuchten zu intelligenten Lichtsys-
temen. 

Wechselnde Lichtfarben und -intensitäten 
verändern binnen Sekunden eine komplette 
Raumstimmung, können sich sensorgesteu-
ert an Wetter, Saison oder Tageszeit anpas-
sen oder themenbezogen abgestimmt wer-
den. Für Architekten, Raumplaner und 
Kreative bietet sich die Möglichkeit, mit ver-
gleichsweise einfachen Mitteln erlebnisrei-
che emotionale Szenerien von Verkaufs-, 
Gast- und Eventräumen zu entwickeln. 

Beträchtliche Herausforderungen

Dabei steht verstärkt die Lichtqualität im 
Brennpunkt des Forschungsinteresses. „Wir 
richten unser Augenmerk heute stärker auf 
die Qualitäten der LED in Sachen spektrale 
Zusammensetzung und Lichtlenkung“, er-
klärt Bäro mit Blick auf innovative Lichtkon-
zepte. So will das Unternehmen den Besu-
chern am Messestand demonstrieren, wel- 
che eindrucksvollen Möglichkeiten der Ein-
satz von warenspezifischen Lichtfarben und 
Spektren im Handel bietet. 

Die Euroshop geht auch darauf ein, dass 
zunehmend eine stimmige Einkaufs-Atmo-
sphäre – neben Preisen und Produkten –ent-
scheidet, wie attraktiv und beliebt ein Super-
markt ist. Der Wunsch des Kunden nach 
Entschleunigung und emotionalem An-

spruch beim Einkauf scheint umso mehr zu 
wachsen, je schneller die Digitalisierung, das 
Tempo und die Informationsüberlastung im 
Alltag voranschreiten. Durch eine angeneh-
me Atmosphäre und erlebnisorientierte La-
dengestaltung können sich Händler von den 
Mitbewerbern abheben und die Bindung, 
Verweildauer und den Umsatz ihrer Kunden 
erhöhen. Der Wochenmarkt ist häufig ein 
Vorbild, um Produkte „erlebbar“ zu machen. 
Er vermittelt Frische und Regionalität, ist 
Treffpunkt und Inspirationsquelle und funk-
tioniert auch ohne digitale Reize. Aus diesem 
Grund wächst auch der Bedarf an multifunk-
tionalen Einrichtungen und Kühlmöbeln, die 
die jeweiligen „Marktstände“ inszenieren. 

Immer mehr Supermärkte versuchen Kun-
den, auch mit gastronomischen Angeboten 
zu begeistern, denn die Verbindung von Es-
sen und Einkaufserlebnis gilt als eine Formel 
für die Zukunft. Verzehrfertige Mitnahme-
produkte – ob Snacks „to go“ oder küchenfer-
tige Mahlzeiten, die zuhause nur kurz aufbe-
reitet werden müssen – zählen zu den 
größten Umsatzbringern der Handelsgastro-
nomie. Rund 58 Prozent seiner Gastro-Um-
sätze, etwa drei Milliarden Euro, erzielt der 
Lebensmittelhandel laut einer EHI-Studie in 
der Vorkassenzone mit To-Go-Convenience. 
Ein Selbstläufer ist das gastronomische En-
gagement allerdings nicht. Für Händler, die 
auf Erlebnis, Gastronomie und Eigenproduk-
tion setzen, bringt das Geschäft beträchtliche 
Herausforderungen mit sich. 

Die Messe zeichnet sich auch durch ein umfangreiches Rahmenprogramm aus. So werden in den Vortrags- 
und Diskussionsforen Beiträge zu Entwicklungen und Trends sowie Best-Practice-Beispiele geliefert.

Fotos: Messe Düsseldorf/C. Tillmann

nur Kosten, sondern sind wichtig auf dem Weg 
zum möglichst klimaneutralen Supermarkt.
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Die Euroshop befasst sich  

nicht nur mit dringenden und  

zukunftsrelevanten Themen wie 

Digitalisierung, Robotik oder 

Nachhaltigkeit und liefert inno- 

vative Blaupausen für den gesam-

ten Retail, sondern die Angebote 

der Aussteller bieten auch zeit- 

gemäße Lösungen für den  

Lebensmittelhandel.

In der relativ kurzen Zeit seit der Euro-
shop im Jahr 2017 hat sich im Einzelhan-
del viel verändert, insbesondere bei Digi-

talisierung und Energieeffizienz. Der ös- 
terreichische Kältetechnik-Spezialist Hau-
ser macht jedoch deutlich, dass Kühlmöbel 
nicht nur stetig weniger Strom benötigen, 
sondern auch zu einer Wohlfühlatmosphäre 
beitragen. So sorgen niedrige und transpa-
rente Kühlmöbel wie die Vinia Kühlinsel für 
einen besseren Marktüberblick und leichte-
re Orientierung. Sie lassen sich hervorra-
gend in bestehende Abteilungen integrie-
ren, haben Rollen und können so flexibel an 
jedem Ort im Markt aufgestellt werden. 
Durch die Verwendung von Materialien wie 
Holz wird überdies der Konsumenten-
wunsch nach Natürlichkeit aufgenommen.

Für ein angenehmes Einkauf-Ambiente 
spielt auch die Lichtinszenierung eine gro-
ße Rolle. In Düsseldorf demonstriert Bäro, 
welche Möglichkeiten der Einsatz von wa-
renspezifischen Farben und Spektren in 
Retail-Projekten bietet. Dabei setzt das 
Leichlinger Unternehmen auf präzisere 
Lichtverteilungen, Blendungsbegrenzun-
gen und neue Farbqualitäten. Unter den 
Produktneuheiten, die präsentiert werden, 
ragt die Einbauleuchten-Serie Intara SX he-
raus: Sie umfasst Downlights, Wandfluter 

und Richtstrahler, die reduzierte Maße mit 
praxisgerecht hohen Lichtströmen und ex-
akt gesteuerten Lichtverteilungen verbin-
den. In der neuen Designlinie SX werden 
auch Vollspektrum-LED angewendet, die in 
Farbwiedergabe und biologischer Wirkung 
natürlichem Licht nahekommen.

Ein Highlight auf dem Messestand von 
Epta – insbesondere für Fleisch- und Wurst-
abteilungen in Supermärkten – ist die neue 
Bedientheke Velvet/Shape der Marken Cos-
tan/Bonnet Névé. Sie ist flexibel konfigurier-
bar und wandlungsfähig, so dass sie sich an 
die Gegebenheiten im Markt anpassen lässt. 
Velvet/Shape gibt es in drei Grundmodellen: 
Design, Style und Studio. Diese unterschei-

den sich in der Form – mit zwei geschlosse-
nen und einem offenen Sockel mit Stollen-
fußaufstellung – und in den verfügbaren 
Materialien. Die Paneele der Theke lassen 
sich austauschen und durch individuelle De-
signs ersetzen. So können Händler die Atmo-
sphäre im Markt verändern. Überdies wurde 
die Gesamthöhe des Kühlmöbels verringert, 
um die Kommunikation und den Sichtkon-
takt zwischen Mitarbeiter und Kunde zu ver-
einfachen, und die Auslage erhöht, sodass die 
Lebensmittel näher am Kunden sind. 
Zur ansprechenden Einkaufserfahrung ge-
hört auch ein offener und einladender Kas-
senbereich. Damit der Händler keine „Abstri-
che bei der Schadensverhütung“ machen 

Zeitgemäße  
Lösungen
Fotos: Messe Düsseldorf/C. Tillmann

Auch Lösungen für den Supermarkt mit wegweisendem Energiemanagement und intelligenter Klima-
technik werden dem Fachpublikum auf der Euroshop in Düsseldorf geboten. 

Auf der Suche nach der dynamischen Mindesthaltbarkeit

Hohe Akzeptanz der Nutzer und viele Impulse für die Weiterentwicklung der Fresh Index App – das waren die 
wichtigsten Ergebnisse einer Testphase in fünf Metro-Märkten zur Umsetzung eines dynamischen Haltbar-
keitsdatums für Lebensmittel. Hintergrund des Tests war die Erkenntnis, dass viele Lebensmittel – beispiels-
weise Fleischprodukte – nach Ablauf des MHD noch genießbar sind und zu Unrecht in der Mülltonne landen. 
Das will Matthias Brunner, Gründer des Start-up-Unternehmens Tsenso, mit Partnern aus Wirtschaft und 
Wissenschaft verhindern, indem das aufgedruckte Mindesthaltbarkeitsdatum durch digitale Preisschilder so-
wie durch die Nachverfolgung in der App ergänzt werden. Im Dezember endete das zweijährige Projekt, und 
aufbauend auf den Ergebnissen soll die Umsetzung in Folgeprojekt „Fresh Analytics“ vorangetrieben werden.
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muss, bietet Checkpoint Systems die Evolve 
C10 an. Die ultradünne, flache RF-EAS-Lö-
sung wurde insbesondere für den Lebens-
mitteleinzelhandel entwickelt und ermög-
licht eine flexible Installation, entweder 
„versteckt“ im Kassentisch oder diskret an 
der Wand. Durch das in den Kassentisch inte-
grierte, verdeckte Design ist keine Stellfläche 
am Boden erforderlich, sodass die C10 nur 
minimale visuelle Auswirkungen auf das La-
dendesign hat. Bei Verwendung des Produk-
tes im Kassenbereich kann eine einfache LED 
in der Nähe der Kassenangestellten ange-
bracht werden, um auf mögliche Sicherheits-
risiken hinzuweisen. 

Bei Bizerba dreht sich alles um innovative 
sowie vernetzte Technologien und Lösungen, 
um den Wünschen der Verbraucher an den 
Handel gerecht zu werden. So erwarten Kun-
den eine große Produktvielfalt an der Fri-
sche- und Convenience-Theke, weswegen die 
Retailer stetig nach Möglichkeiten suchen, 
ihr Angebot zu erweitern. Vom frischen Auf-
schnitt über Salate bis zum Sandwich: Die 
intelligent vernetzten Lösungen der Balinger 
gestatten die Produktion, Verpackung und 
Auszeichnung von verschiedenen Produkten 

direkt im Store. Um Lebensmittelverschwen-
dungen zu vermeiden und Füllstände effizi-
ent zu überwachen, können Messebesucher 
am Bizerba-Stand außerdem die intelligen-
ten Smart Shelf Management Lösungen ken-
nenlernen.

Online Software beschäftigt sich auf der 
Messe mit der Kundenkommunikation am 
Point of Sale. Das Weinheimer Softwarehaus 
zeigt digitale Lösungen unter dem Einfluss 
von Sprachassistenten und künstlicher Intel-
ligenz. Wer sich als Einzelhändler dem Mega-

trend Erlebniswelt anschließen wolle, müsse 
seine Kunden gut kennen, seine Konzepte in-
dividuell auf sie ausrichten und das kommu-
nizieren – auf allen Kanälen, sagt Jürgen Be-
rens von Rautenfeld, Vorstand von Online 
Software. Den Standbesucher erwarten viele 
Ideen, die das Geschehen am Point-of-Sale er-
leichtern und die Werbekommunikation per-
fektionieren – von modernen Drucklösungen 
über digitale Kundenkommunikation auf 
Bildschirmen, Kassen und Waagen bis zur An-
sprache über Apps und Voice Systeme.

Bizerba ist wieder mit einem repräsentativen Stand auf der Messe. Dort dreht sich alles um innova-
tive sowie vernetzte Technologien und Lösungen für den Lebensmittelhandel.
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Der Lebensmittelhandel hat die Wahl:  

Er kann entscheiden, welche – auch  

saisonalen – Innovationen aus den  

Angeboten der Fleischwaren- und  

Feinkostindustrie herausragen.  

Bewertungskriterien für die Produkte, 

die 2019 eingeführt oder vorgestellt  

wurden, sind sowohl die Akzeptanz  

beim Verbraucher als auch die Idee,  

die hinter der Neuheit steht. In der 

Mai-Ausgabe wird Fleisch-Marketing 

dann das Geheimnis lüften, welche 

24 Innovationen sich bei der Leser-

wahl durchgesetzt haben und in  

den acht Kategorien mit einer Gold-,  

einer Silber- und einer Bronzemedaille  

ausgezeichnet werden.

Wählen Sie die
Innovation des Jahres

Einsendeschluss:
13. März 2020
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Die Kategorien
Die Fleischwaren- und Feinkostindustrie stellt jedes 
Jahr eindrucksvoll ihre Innovationskraft und ihren  
Ideenreichtum unter Beweis. Es gibt eine Fülle  
von neuen Produkten, Variationen, Verpackungs- 
optimierungen und Ergänzungen von gut eingeführ-
ten Erzeugnissen. Diese Vielfalt in Kategorien trans-
parent darzustellen ist nicht einfach. Mit Hilfe eini-
ger Experten aus dem Lebensmittelhandel hat 
Fleisch-Marketing sich für acht Kategorien – inklu- 
sive Veggie-Produkte – entschieden.   

1. SCHINKEN & WURST

2. GEFLÜGELPRODUKTE

6. SNACKS

5. CONVENIENCE

4. VEGGIE-PRODUKTE

3. SPEZIALITÄTEN

7. FEINKOST

1-2/2020  �  Fleisch-Marketing

Innovation des Jahres

Wer gewinnen möchte, muss spätestens bis zum  

13. März 2020 den ausgefüllten Wahlzettel einsen-

den, faxen oder im Internet unter www.blmedien.de/

fleisch-marketing/idj wählen. 

Ausführliche Informationen finden Sie auf der nächsten 

Seite. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. 

8. NEUE RANGE

…verlost  
„Wunschprämien“
Alle eingehenden Stimmzettel neh-

men an einer Verlosung teil. Der 

Gewinner hat die Wahl und kann 

sich eine der folgenden Wunsch-

prämien aussuchen:

1.	Apple Airpods Pro – Mit einer 

neuen Klasse von In-Ear-Kopf- 

hörern wurde der Tragekomfort 

neu definiert. Die individuelle Passform 

ermöglicht ein aktives „Noise-Cancel-

ling“. So „fühlt“ man nur die Musik 

und nicht die Kopfhörer.

2.	iRobot Roomba 960 – Der 

Staubsaugerroboter sorgt mit 

seiner intelligenten visuellen Na-

vigation, der kabellosen Steue-

rung und der fünffachen Luftleis-

tung für einen sauberen Boden im 

ganzen Haus. 

3.	DJI Mavic Mini – Die kompakte 

und leistungsstarke Mavic-Mini-

Drohne ist ein perfekter Beglei-

ter. Zusammen mit der benut-

zerfreundlichen DJI Fly App ge- 

nießt man eine neue Perspek- 

tive auf die Welt.  
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Mitwählen & 
			�    Gewinnen!

Stimmzettel bitte ausfüllen und per Post an Fleisch-Marketing, Zehnerstraße 22b, 53498 Bad Breisig,  

per Fax 0 26 33/45 40 99 an die Redaktion senden oder die Wahl  

im Internet unter www.blmedien.de/fleisch-marketing/idj vornehmen.

8. NEUE RANGE

1.
Platz

2.
Platz

3.
Platz

6. SNACKS

1.
Platz

2.
Platz

3.
Platz

7. FEINKOST

1.
Platz

2.
Platz

3.
Platz

5. CONVENIENCE

1.
Platz

2.
Platz

3.
Platz

4. VEGGIE-PRODUKTE

1.
Platz

2.
Platz

3.
Platz

1. SCHINKEN & WURST

1.
Platz

2.
Platz

3.
Platz

2. GEFLÜGELPRODUKTE

1.
Platz

2.
Platz

3.
Platz

3. SPEZIALITÄTEN

1.
Platz

2.
Platz

3.
Platz

Für jede Kategorie können Sie maximal drei Ihrer jeweiligen Favoriten benennen.  

Dafür bitte die dreistelligen Kennziffern in den Stimmzettel übertragen:

Einsendeschluss:

13. März 2020

Absender:

Name/Vorname:

Straße/Postfach:

Ich bin beruflich tätig im:     ❏ Lebensmittel-Einzelhandel     ❏ Lebensmittelgroßhandel/Zentralstufe

Wenn ich gewinne wähle ich folgende Prämie: ❏ Apple Airpods Pro    ❏ iRobot Roomba 960    ❏ DJI Mavic Mini

PLZ/Ort:

Telefon oder Fax:

E-Mail:

Das sind meine  favoriten des Jahres:

INNOVATION DES JAHRES



291-2/2020  �  Fleisch-Marketing

Wiesbauer
Kalbspariser

Meica
Gyros Griller

Herta
Schinken Minze Limette

1.
SCHINKEN
& WURST

103102101

L‘arroganza Affinata
Kochschinken, geröstet  
und gegart

104
Zimmermann
Regensburger

Zimmermann
Adventsschinken

107
Zimmermann
Glühweinschinken

Grillido
Italico

108
Grillido
Smoky Beef

Handl Tyrol
Tiroler Mini Griller

111110109
Handl Tyrol
Tiroler Mini Griller mit Bergkäse

Wolf
Original Fränkische  
Rostbratwürste

112
Wolf
Mini Bratwurst Berner

Wiesbauer
Original Sous-Vide Braten

114113
Wiesbauer
Original Sous-Vide Schinken

Villani
Trüffel-Rohschinken

116
Abraham
Serrano Reserva, 
hauchfeine Scheiben

Herta
Finesse Brathendl Style

118117 119
Herta
Finesse Leberkäs Style

105

115

106
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Herta
Finesse Weißwurst Style

120
Wiltmann
Fenchel Salami

Metten
Kessel-Bockwurst

122121 123
Imperial 
Mini Ardenner Brotsalami 

Renzini
Trüffel-Rohschinken

124
Abraham
Serrano Reserva  
mit Würzrand, 4 Varianten

Schulte
Tomaten-Mozzagriller  
vom Aktivstall-Schwein

126125 127
Schulte
Glücksatt,  
Sommertomatenleberwurst

Wiesenhof
Geflügel Hof-Frühstück

Wiesenhof
Wintersteaks  
„Süßer Winterapfel“

Wiesenhof
Wies‘n Hendl-Steaks

Wiesenhof
Geflügel Hackfleisch

211210209208

Gutfried 
Geflügel-Salami ohne Palmfett 

Gutfried 
Geflügel-Salami Pfeffer  
ohne Palmfett 

Höhenrainer
Puten-Leberkas

2.
GEFLÜGEL 203202201

204 207
Höhenrainer
Puten-Nuggets

Höhenrainer
Putenbrust im Paprikamantel

Höhenrainer
Puten-Bagel nach Art einer 
Frikadelle

Höhenrainer
Puten-Bagel, paniert und  
gegart 

205 206
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224
Stolle
Hähnchen Hackbällchen  
Grünkohl

225
Stolle
Hähnchen Hackbällchen Spinat

226
Aoste
Hähnchen Baguette-Salami

227
Friki
Chicken Bowl Knoblauch-Pfeffer

Wiesenhof
Hähnchen-Oberkeulen-Steaks 
„Maple-Hickory“

Wiesenhof
Hähnchen-Schenkel Duo  
„Hot BBQ“

Wiesenhof
Hähnchen Innenfiletspieße  
„Curry meets Tomato”

Wiesenhof
Hähnchen-Minutensteaks 
„Mumbai”

223218217216 219

Borgmeier
Kikok – Pollo Fino

Herta
Finesse Thai-Kokos-Style  
Hähnchenbrust

Imperial 
Hähnchensalami mit  
Madagaskar-Pfeffer

222221
Aoste
Hähnchen-Salami

220 223

Wiesenhof
Geflügel Hackfleisch-Röllchen 
nach Cevapcici-Art

Wiesenhof
Hähnchen Oberkeulenspieße 
„Hot Buffalo“

Wiesenhof
Hähnchen-Minutenschnitzel 
„Texas BBQ“

214213
Wiesenhof
Geflügel Hackfleisch-Bällchen 

212 215

228
Friki
Chicken Bowl Paprika

229
Friki
Chicken Bowl Pfeffer

230
Friki
Chicken Bowl Red Curry

Steinhaus
Pastrami Turkey

231
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Diviande
Fifty-Fifty

312
Zimbo
Sportler-Salami

Wiesenhof
Chicken Donuts

314313 315
Van Drie 
Gourmet, Kalbshüftsteak  
mariniert

311
Campofrio
Tapas – BBQ al Queso

308
Zandbergen
Meatlovers, Golden Iberico 
Spareribs

Aoste
Baguette Salami Hot chili

Bedford
Trüffel Schmalz

310309

232
Moser 
Schwarze Pute

233
Feinkost Dittmann
Gourmet Factory  
Hühner-Frikassee

Wiesenhof
Limited Edition Bruzzzler  
Reggae 

304
Zimmermann
Bio Lyoner

Block House
Mini Block-Burger

Block House
Block-Burger 100% Regional

307306305

Willi‘s
Pulled Bio-Beef 

301
Handl Tyrol
Kletter-Maxi

303
Willi‘s
Pulled Bio-Pork

3.
SPEZIALI- 
TÄTEN

302
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Wiesbauer
BBQ Sous Vide Fingerribs Chilli

320
Wiesbauer
BBQ Sous Vide Fingerribs 
Honey

Wiesbauer
BBQ Sous Vide Fingerribs  
Teriyaki

Feinkost Dittmann
Gourmet Factory  
Chili con Carne

323321

Meica
Volle Kelle, Möhreneintopf mit 
Wiener Würstchen 

316
Wiltmann
Bio Pfeffer Salami

Wiltmann
Bio Gourmetschinken

318317 319
Wiltmann
Bio Kasseler

Feinkost Dittmann
Gourmet Factory  
Gulaschsuppe Ungarische Art

324
Feinkost Dittmann
Gourmet Factory  
Hackbraten in Bratensauce

Feinkost Dittmann
Gourmet Factory  
Bolognese mit Rindfleisch

Feinkost Dittmann
Gourmet Factory 
Currywurst 

327326325

322

331
Ice House
Gourmet Burger  
Landkalb

328
Sanpareil
Paté cake Provencal

Sanpareil
Paté cake Preiselbeer

Wiltmann
Leber-Pastete Klassik mit  
Kalbfleisch

330329

Wiltmann
Delikatess Rindfleisch in  
Teriyaki-Aspik

332
Westfood
Steaks

Reinert
Herzenssache Gourmet- 
Schinken luftgetrocknet

334 335
Reinert
Herzenssache Gourmet- 
Schinken mild geräuchert

333
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Avita
Benjamin Blümchen  
Knusper-Gemüse-Nuggets

Planty-of-Meat
Burger

Garden Gourmet
Incredible Hack

418417416

Like Meat
Curry Knacker

Rügenwalder
Veganes Mühlen Filet  
Typ Hähnchen 

Rügenwalder
Veganes Mühlen  
Geschnetzeltes Typ Hähnchen

4.
VEGGIE-
PRODUKTE

403402401

Rügenwalder
Veganes Mühlen Steak Typ Rind

Rügenwalder
Vegetarische Mühlen  
Frikadellen klasssich Minis 

Höhenrainer
Falafel, veganer Snack aus  
Kichererbsen

Valess
Veggie & Herbs Italian

407406405404

Veganz
Gemüsegriller Die Würzige

Veganz
Gemüsegriller Die Milde

Zandbergen
Moving Mountains  Burger

Zandbergen
Moving Mountains Hot Dog

415414413412

Zandbergen
Moving Mountains  Bratwurst

Garden Gourmet
Incredible Burger

Vegafit
Spirulina Burger

Eden 
Leg‘s drauf Pfiffig Würzig

411410409408
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Zimmermann
Hackbraten in der Aluschale

504
Van Drie
Jan – Kalbsbäckchen mit  
Burgundersoße

505
Van Drie
Jan – Ossobuco mit  
Tomatensoße

Van Drie
Jan – Schaufenbraten

Wiesenhof 
Gefülltes Hähnchen mit  
Semmel-Kräuter-Füllung 

Stolle
Wurst Crossies  
Bayerischer Art

Stolle
Wurst Crossies Curry

5.
CONVE- 
NIENCE

503502501

506 507

Van Drie
Jan – Spare Ribs

508
Roosterz & Co
Ready for Meal, 6 Varianten

509
Wiesbauer
Sous Vide,  
Herzhaftes Rindergulasch 

510
Wiesbauer
Grillbox

Meica
Curry King Hot Dog Style

512
Wiesbauer
Sous Vide, Schweinefilet  
mit Pfefferrahmsauce

513
Wiesbauer
Sous Vide, Schweinefilet  
mit Pilzrahmsauce

514
Ice House
Home-Made-Style Burger

515

511

Tillman‘s
Spare Ribs Single Cut

Lutz
Leberkäs Brezeln

Handl Tyrol
Tiroler Pausen Sticks Classic

603602601
6.

SNACKS
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Grillido
Sportwurst, Das Original

Wiesbauer
Bergsteiger Junior

618
Handl Tyrol
Rinder Tyrolini Classic

619617616
Grillido
Sportwurst, Rind & Chili

Wiltmann
Salamissimo Mini-Salami-Tiroler

Marten
Salami Peitschen Chili

622
Marten
Salami Peitschen Bergkäse 

623621
Marten
Salami Peitschen Classic

620

Wiesenhof
Hot Dog Geflügel Würstchen

Houdek
K‘S Kabanos Xtra Long Hot

610
Houdek
K‘S Kabanos Xtra Long Geflügel

611609608
Houdek
K‘S Kabanos Xtra Long Klassik

Juffinger
Bio Beefi

Houdek
Kabanos Stangerl, Die Würzige

614
Grillido
Sportwurst, Rind & Kräuter

615613612
Houdek
Kabanos Stangerl, Die Körnige

Handl Tyrol
Tiroler Pausen Sticks Chili

Delina
Caula Tapasnack 
(Serrano,Käse,Oliven)

Delina
Caula Tapasnack 
(Chorizo,Fuet,Serrano)

606 607605604
Delina
Caula Tapasnack 
(Chorizo,Käse,Oliven)
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Grossmann Feinkost
Neni, Olivenmischung  
mit Zitrone und Ingwer

Grossmann Feinkost
Neni, Avocadocreme  
mit Harissa

Händlmaier
Pikant süßer Senf,  
225-ml-Squeeze Flasche

703702701
7.

FEINKOST

Lacroix
Trüffel-Pesto, 2 Varianten

Lacroix
Wild-Paste

707
Lacroix
Wild Ragout

706
Lacroix
Trüffel-Butter

705

Feinkost Popp
Walter Popps Kartoffelsalat 
sächsischer Art   

Feinkost Popp
Walter Popps Kartoffelsalat 
mit Speck und Zwiebel

Feinkost Popp
Walter Popps Jubiläums  
Kartoffelsalat klassisch 

Bautz‘ner
Brutzel Sauce Curry

711710709708

Grossmann Feinkost
Heringshappen in  
Kräuter-Dressing

Develey
Our Original Curry Ketchup

Kraft
Forest Fruits Dressing

Kraft
Caesar Dressing

715714713712

Kraft
Honey-Mustard Dressing

Kraft
Lemon Herb Dressing

Kraft
Balsamico Dressing

Develey
Süßer Senf,  
300-ml-Squeeze-Flasche 

719718717716

704
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731

731

Lacroix
Bio Kalbs Fond

732
Lacroix
Bio Braten Fond

Herr Edelmann 
Knoblauch naturell 

734733
Herr Edelmann 
Knoblauch mit Kräutern

735

Herr Edelmann 
Djuvec-Reis

736
Herr Edelmann 
Pfifferlinge waldfrisch

Herr Edelmann 
Peperoni-Ringe

738737
Herr Edelmann 
Pesto Hanf-Basilikum

739

731
Obela
Bio Hummus Classic

Obela
Hummus Süßkartoffel

Löwensenf 
Cold Brew Coffee BBQ-Sauce

730729
Develey
Klassische Knoblauch Sauce 

728

Develey
Krautsalat Cole Slaw

724
Develey
Krautsalat Red Slaw

Develey
Krautsalat Spicy Slaw

725
Obela
Bio Falafel

727

Kühne
Kräuter-Joghurt Dressing, 
neue Rezeptur

Kühne
American Caesar Dressing, 
neue Rezeptur

Kühne
French Dressing,  
neue Rezeptur

Kühne
Joghurt Dressing, 
neue Rezeptur

722721720

726

723
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Zimmermann
Bio-Semmelknödel

Bürger 
Chili Maultaschen

Zimmermann
Bio-Spinatknödel

Feinkost Dittmann
Ajolix Chili

743742741740

Feinkost Dittmann
Ajolix Classic

Steinhaus
Dinkel-Pasta Käse-Rucola 

747
Steinhaus
Dinkel-Pasta Spinat-Ricotta 

746
Feinkost Dittmann
Ajolix Kräuter

745744

Dumet
Oliven Snack Peperoncino

Dumet
Oliven Snack Knoblauch

Block House
Salat Dressing Himbeere

Block House
Zaziki mit Gurke und Knoblauch

750749748 751

Lafer
BBQ Sauce No. 1 Peppercherry

Lafer
BBQ Sauce No. 2 Fruit Chutney

Lafer
BBQ Sauce No. 3  
Dragon Sauce

Kühne
Made for Meat  
Sour Cream Pink Pepper

752

Kühne
Made for Meat Indian Curry, 
Relaunch

Kühne
Made for Meat Gurken-Relish 
Sundried Tomato

Kühne
Made for Meat Gurken-Relish 
Red Onion

Kühne
Made for Meat Gurken-Relish 
Habanero & Mustard

759758757

753 754 755

756
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731

731

Kühne
Zitrone-Buttermilch Dressing 
leicht

772
Kühne
Apfel-Schnittlauch Dressing 
leicht

Kühne
Joghurt Dressing Griechischer 
Art

774773
Kühne
Joghurt Dressing Sylter Art

Reine Dijon
Original Rotisseur Senf

776
Reine Dijon
Original Dijon Senf

Schamel
Bayerischer Bio  
Tafel-Meerettich

778777
Schamel
Bayerischer Bio Sahne  
Meerettich

779

775

Maggi
Deine Prise, Mumbai

Maggi
Deine Prise, Cancún

Maggi
Deine Prise, Marrakesch

770769
Maggi
Deine Prise, Sichuan

Saldoro
Mühlensalz in Glasmühle,  
3 Varianten

764
Hengstenberg
Feinster Fleischsalat,  
neue Rezeptur

Löwensenf
Löwensenf mit Honig

765
Wolfram Berge
Tessiner Senfsauce Amarena 
Kirsche

767

Fuego
Jalapeno Cheese Dip Hot

Fuego
Chipotle Chili Dip Hot

Ostmann
Barbecue Marinade

Ostmann
Kräuter Marinade

763762761760

766

771768
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Wolfram Berge
Casis Sauce mit Tasmanischem 
Bergpfeffer

Wolfram Berge
Apfel-Chili Sauce

Real Thai
Green Curry Kit, 3 Steps

Real Thai
Red Curry Kit, 3 Steps

783782781780

Real Thai
Pad Thai Noodle Kit, 3 Steps

Beeck
Garnelensalat Passion

Beeck
Garnelensalat Apfel-Spritz

786
Real Thai
Tom Yum Kit, 3 Steps

785784 787

Beeck
Kichererbsen Paprika Tajine

Beeck
Nordseekrabbensalat in 
Kräuterdressing

Beeck
Spargel-Gin-Salat

Beeck
Strozzapreti-Fenchel-Salat

791790789788

Kühne
Bellaceto Classic

Bio Rinatura 
Burger Cremes Italian Style

Kühne
Liebling des Jahres Schwarze 
Johannisbeere

794
Kühne
Bellaceto Himbeere

793792

Bio Rinatura 
Burger Cremes Indian Style

Bio Rinatura 
Burger Cremes Mexican Style

Bio Rinatura 
Burger Cremes Greek Style

Ankerkraut
Mett Gewürz

799798797796

795
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Villani
L‘Eccellenza

Rila
Kiez Küche St. Pauli 

R & S
Italfino

Gourmet naturell
Steaks

815813812

Handl Tyrol
Meisterauslese

Kühne
Enjoy Kichererbsen-Nachos

Westfood
Chef‘s Cut 

817816 818

Bad Reichenhaller
BBQ-Gewürzsalz

Bürger
Leckertaschen

BBQUE 
BBQUE Saucen

Houdek
Unser Bester

811809808

814

Händlmaier
Mr. Lowcarb 

Kattus
Toro-de-Osborne

807
Fuchs
Grill & Fruit

806
Wolfram Berge 
Grillsauce

804

Homann 
Homann Food Market

Gutfried 
Unser Original in Scheiben

Wiesenhof
„Chicken Schmiede“

803801
8.

NEUE  
RANGE

802

810

805
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TOP- • Fleischlose Alternativen    
THEMEN • Sortimente für den Grillsommer
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TOP- • Schinken und Spargel     
THEMEN • Biosortimente
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GLEÐILEG JÓL!„FROHE WEIHNACHTEN“ - MIT LAMMFLEISCH VON VIKINGYR.

Zu Weihnachten wollen wir unsere Lieben verwöhnen, da kommt nur das Beste auf den Tisch. Mit unserem Lammfleisch 

aus Island bieten wir Euch die leckersten Voraussetzungen dafür, dass Festtage zu etwas ganz Besonderen werden. 

Mehr Infos unter www.vikingyr.is

Folge uns auf Facebook:
www.facebook.com/vikingyr
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OHNE STREUVERLUSTE!
Werbung.Werbung.
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TOP- • Grill-Aktionen und EM    
THEMEN • Innovationen des Jahres –  
    die Sieger der Leserwahl

Anzeigenschluss: 
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Kontakt: 
Luisa Wachsmuth   +49 (0) 61 87. 90 98 308 
 +49 (0) 15 73. 14 29 511
 lw@blmedien.de

Burkhard Endemann +49 (0) 26 33. 45 40 16
 be@blmedien.de
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Während früher ausschließlich einheimische Rinder ge-
schlachtet, verarbeitet und verkauft wurden, hat sich das 
Angebot drastisch verändert. Heute erwarten die Kunden 

auch internationales Rindfleisch und Teilstücke aus der ganzen Welt. 
In erster Linie geht es dabei um Steakzuschnitte. Neben den klassi-
schen Muskelpartien wie Filet, Entrecôtes, Roastbeef oder Hüfte ste-
hen neuerdings auch die sogenannten New Cuts  wie Flank, Flat Iron, 
Tafelspitz oder Tri Tip im Fokus. 

Fehlender Eigengeschmack

Angefangen hat der internationale Steak Hype mit der Implementie-
rung der Steakhausketten – von Block House bis Maredo – in den sieb-
ziger Jahren des vorherigen Jahrhunderts. Hinzu kamen Einzelrestau-
rants mit Namen, die wie El Gaucho, La Posada oder Asado an 
Argentinien erinnerten. Eins hat die Steakhäuser am Anfang vereint: 
Es gab argentinisches Rindfleisch als Steak mit verschiedenen Top-
pings – beispielsweise die Chimichurri, eine aus Kräutern, Chili, Pfef-
fer und Öl zusammengesetzte Sauce mit einer kräftigen Grundschärfe.

Diese Entwicklung erklärt, warum die meisten Verbraucher oder 
Kunden nicht den Fleischgeschmack als Qualitätskriterium, son-
dern den Zartheitsaspekt des Steaks als entscheidend ansehen. Der 

Hintergrund ist einfach: Das südamerikanische Rindfleisch war in 
der Regel vier Wochen per Frachter bei 0,5 Grad Celsius nach 
Deutschland unterwegs. In den Kühlhäusern in Hamburg oder Bre-
merhaven wurde es eingelagert und dann an den Groß- und Einzel-
handel sowie die Gastronomie geliefert. Bevor das Fleisch aus dem 
Vakuum kam und angeschnitten wurde, war es mindestens sechs, 
teilweise bis zu zehn Wochen alt und entsprechend abgereift. Der 
Geschmack des Fleisches war eher „neutral“, aber es war aufgrund 
der beginnenden Zersetzung sehr zart und mit einer kräftigen 
Kräuterbutter oder einer Chimichurri konnte man den fehlenden 
Eigengeschmack überdecken. 

Nach dem Handelsabkommen der Europäischen Union vom Juli 
des vergangenen Jahres mit den Mercosur Staaten – Argentinien, 
Brasilien, Paraguay und Uruguay – sind die Voraussetzungen für die 
Importe von südamerikanischem Rindfleisch hervorragend. Denn 
es entfallen Zölle im Wert von mehr vier Milliarden Euro pro Jahr, so 
dass Rindfleisch aus diesen großen Erzeugerändern günstig impor-
tiert werden kann. Und das hat zur Folge, dass südamerikanische 
Produkte im deutschen Markt preiswert angeboten werden. 

Der Markt ist allerdings auch sehr offen für Regionalität, und da 
spielt europäisches Rindfleisch eine große Rolle. Neben Frankreich 

Für viele Verbraucher steht bei Rindfleisch derzeit nicht der Geschmack,  

sondern der Zartheitsaspekt im Vordergrund. Den Fragen, warum das noch so ist und  

wie sich der Markt verändert, geht Fleischsommelier Michael Keller nach.

Spezialitäten vom  
internationalen Markt

Die Vielfalt im Rindfleischangebot ist enorm. Neben regionalen sind auch internationale Produkte – beispielsweise aus Irland oder den USA – gefragt.

SERVICE & BEDIENUNG 
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SERVICE & BEDIENUNG

als größtem Rindfleischproduzenten innerhalb der EU – insbeson-
dere für großrahmige farbstabile Fleischrinderrassen wie Charo-
lais, Limousin, Salers oder Blonde d’Aquitaine – bieten Briten, 
Schotten und Iren exzellente Qualitäten von kleinrahmigen Fleisch- 
rassen wie Scotch Highland, Welsh Black, Aberdeen Angus, Gallo-
way oder Hereford. Darüber hinaus kommen inzwischen hervor- 
ragend gereifte Steakzuschnitte aus Ländern, die früher nicht auf 
der Agenda standen, wenn es um Rindfleisch ging. Dazu gehören 
Polen, Finnland, Dänemark oder auch Österreich. Überdies kommt 
geschmackvolles Rindfleisch aus Kanada, den USA, Australien oder 
Japan. 

Die Vielfalt im Rindfleischangebot ist enorm, und die Preise vari-
ieren stark – von superbillig bis zum High-Premium-Preis für Kobe 
Beef. Da Deutschland ebenfalls ein großer Produzent von Rind-
fleisch ist, steht man als Händler vor der Qual der Wahl. Das ermög-
licht eine sehr große Angebotsdifferenzierung, die man unbedingt 
nutzen sollte, um Kompetenz zu beweisen. Mit einem ausgeklügel-
ten Aktionsplan kann man einerseits ein ständig fixes regionales 
Stammsortiment – beispielsweise „Rindfleisch aus Bayern“ – bereit-
halten und andererseits immer wieder Themen mit internationalen 
Spezialitäten aufnehmen. Dabei ist es unumgänglich, dass man 
weiß, wie das jeweilige Rindfleisch produziert worden ist und wie 
das gewünschte intramuskuläre Fett entsteht. 

Genetisch bedingte Qualität

Bei der Information der Kunden sollte man vor allem ehrlich sein. 
Die Fleischqualität der einzelnen Rassen ist sicherlich auch gene-
tisch bedingt. Allerdings muss man auch wissen, dass beispielswei-
se die Tajima-Rinder aus der japanischen Region Kobe nach zirka 
zehn-monatigem Auslauf in kleinen Herden für weitere zwölf bis 
zwanzig Monate im Stall stehen und mit endsprechender Fütte-
rung der hohe Verfettungsgrad erzielt wird. 

Wenn über US-Beef gesprochen wird, ist zu beachten, dass die 
Vereinigten Staaten gut 9,8 Millionen Quadratkilometer groß sind. 
Deshalb sollte eine entsprechende Differenzierung vorgenommen 

Als Spezialität gelten Waygu-Erzeugnisse. Die Rinder aus der japanischen Re- 
gion Kobe leben nach mehrmonatigem Auslauf bis zu zwanzig Monate im Stall, 
um bei entsprechender Fütterung einen hohen Verfettungsgrad zu erzielen.

Die unterschiedliche Marmorierung, die sehr viel über die Fleischqualität 
aussagt, ermöglicht dem Lebensmittelhändler eine große Angebotsdiffe-
renzierung, mit der er sich vom Wettbewerber abheben kann.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister, 
Jäger und selbstständiger Fachbera-
ter für französischen Käse, Rind-
fleisch, Geflügel und Wein. Der Fach-
dozent für Geflügel und Wild, der sich 
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist überdies 
Teambetreuer des National Teams 
Metzger „The German Wolf Pack“ 
und Jury-Präsident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing.� www.keller-promotion.de

werden, so dass man besser auf einzelne Staaten wie Nebraska ein-
geht. Denn man spricht ja auch nicht über EU-Beef, obwohl die EU 
mit gut 4,7 Millionen Quadratkilometern nur halb so groß ist. Die 
Produktion in den USA ist ähnlich der in Südamerika. Nachdem die 
Rinderherden klassisch im Verbund geweidet haben, kommen die 
Tiere, die der Schlachtung zugeführt werden, in „Feedlots“. Das sind 
offene, abgeweidete und abgezäunte Flächen, in der die Tiere mit 
einer Getreidesilage ohne Raufutter mehr oder weniger gemästet 
werden. Die Endmast beträgt drei bis sechs Monate bei einer durch-
schnittlichen Gewichtszunahme von zirka 1,3 Kilogramm pro Tag, 
was für intramuskuläres Fett und somit Geschmack sorgt. 

Obwohl der Reifeprozess immer noch eine bedeutende Rolle 
spielt, legen Fachleute heute großen Wert auf den Eigengeschmack. 
Insbesondere bei Kurzbratartikeln reicht es aus, ihn nur mit einem 
erstklassigen Salz zu verstärken. Auch das gehört zur Kundeninfor-
mation, wenn man eine internationale Rindfleischwoche durch-
führt. Voraussetzung für deren Erfolg ist jedoch auch, dass man 
über das zu vermarktende Fleisch Bescheid weiß und die Geschich-
te des Produkts erzählen kann.
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Mit einer neuen Marke  

belebt R&S aus Essen den  

Rindfleisch-Bereich. Maxi  

France soll als Marke stra- 

tegisch aufgebaut werden.  

Sie ist für den deutschen  

Handel nach Angaben des  

Unternehmens eine gute  

Gelegenheit, neue Akzente  

im Rindfleisch-Sortiment  

zu setzen.

Die Charakteristika des neuen Ange-
botes fasst Dirk Bußmann, Fleisch-
experte und Fachberater bei R&S, 

zusammen: Bei Maxi France handelt sich 
um in Frankreich geborene, gehaltene und 
geschlachtete Jungbullen. Die mineral- und 
vitaminhaltige Ernährung der Jungbullen 

ist hundert-prozentig pflanzlich. Ständige 
unabhängige Kontrollen sind ebenso ga-
rantiert wie die Rückverfolgbarkeit von der 
Geburt bis zur Verkaufsstelle. Bei den Tie-
ren handelt es sich um ausgewählte Fleisch- 
und Zweinutzungsrassen, nicht um reine 
Milchrassen. Überdies wird für Barbecues 

und Bratenteilstücke eine adäquate Reife-
dauer garantiert. Die Qualitätssicherung 
bei der Herstellung der Maxi France-Pro-
dukte führen eigenständige Institute durch. 
Sie überwachen und prüfen sämtliche Pro-
zesse gemäß dem Lastenheft „Jean Bovin 
Export“ von Interbev, der französischen 
Vereinigung der Fleischerindustrie und 
Landwirtschaft.

Die Auswahl an unterschiedlichen Zu-
schnitten und Teilstücken ist für Dirk 
Bußmann ein enormer Wettbewerbsvor-
teil. Sie bietet dem Handel die Möglich-
keit, ein flexibles und hochwertiges 
Fleischangebot im Sortiment zu führen. 
So beinhaltet das Maxi-France-Sortiment 
eine Vielzahl verschiedener Zuschnitte 
und Teilstücke, die sich für vielfältige Zu-
bereitungsmöglichkeiten eignen – von 
saftigen Steaks über delikaten Gulasch bis 
zu edle Braten. Das Sortiment umfasst 
Zungenstück, Entrecôte, Cowboysteak, 
Côte de Boeuf, Roastbeef, Filet, Steakhüf-
te, Dickes Bugstück, Bugfilet, Querrippe, 
Jungbullen-Dreierschnitt, Bürgermeister-
stück, Tafelspitz, Ochsenschwanz, Brust 
mit und ohne Knochen, Bavette, Rosen-

Neue Akzente im 
Rindfleisch-Sortiment

Limousin ist eine der Rinderrassen, die dank artgerechter Haltung und rein pflanzlicher Ernährung 
das hochwertige Fleisch aus Frankreich liefern. 

Dirk Bußmann, Fleischexperte und Fachberater bei R&S, ist überzeugt von der Fleischqualität der 
Jungbullen und dem Maxi-France-Programm.
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FLEISCH-MARKETING: Wie kamen  
Sie zu der Entscheidung, Maxi France  
zu verkaufen, und was hat Sie über-
zeugt?

LÖSER: Da wir bereits im Schweine-
fleisch mit Eichenhof ein Markenfleisch-
programm gehandelt haben, waren wir 
auf der Suche nach einer Marke im Rind-
fleischsortiment. Durch die sehr gute 
Beziehung zur Firma R&S ist uns die Su-
che leichtgefallen. Gemeinsam haben 
wir dann ein Konzept entwickelt und 
dies ständig erweitert. Überzeugt hat 
uns das Gesamtkonzept.

FLEISCH-MARKETING: Ist Maxi France  
ein zusätzliches Angebot oder ist es eine  
Alternative für anderes Rindfleisch?

LÖSER: Maxi France haben wir zusätz-
lich ins Sortiment genommen. Wir  
handeln im Rindfleischbereich mit  
mehreren verschiedenen Alternativen. 
Zu nennen sind da deutsches Jungbul-
lenfleisch, argentinisches Jungbullen-
fleisch, Scotland Hills Färse, deutsches 
Färsenfleisch, Dry-Aged Produkte und 
deutsches Kalbfleisch.

FLEISCH-MARKETING: Glauben Sie, dass 
die Kunden nach der Erstpräsentation von 
Maxi France dieses Fleisch weiter kaufen 
werden oder haben Sie bereits Kunden, die 
speziell nach Maxi France fragen?

LÖSER: Wir haben Maxi France bereits gut 
bei mehreren Kunden etabliert. Der Groß-
teil der Maxi-France-Kunden hat es dauer-
haft im Sortiment. Viele Kunden nutzen es 
aber auch, um etwas Besonderes für die 
Feiertage wie Ostern oder Weihnachten 
im Angebot zu haben. Es ist festzustellen, 
dass die Anzahl der Maxi-France-Kunden 
weiter zunimmt. Erwähnenswert ist der 
stetig steigende Absatz der Steakzuschnit-
te, hier ist ein Zuwachs besonders im Grill-
geschäft zu verzeichnen.

FLEISCH-MARKETING:  Würden Sie  
Ihren Händlerkollegen Maxi France als  
zusätzlichen Renditebringer und interes- 
sante Alternative weiterempfehlen?

LÖSER: Ja unbedingt! Wir haben durch 
Maxi France einen zusätzlichen Umsatz- 
und Renditebringer im Sortiment, und 
die restlichen Rindfleischartikel haben 
kein Einbruch erlitten. 

Steigender Absatz  
der Steakzuschnitte

Der Fleischer-Dienst Braunschweig hat Maxi France  

gelistet und bedient seine Kunden aus dem Edeka-Bereich mit  

diesem hochwertigen Fleisch. Jens Löser, geschäftsführender  

Vorstand, äußert sich zu den Chancen des neuen Angebotes  

und der Positionierung innerhalb des Fleischsortimentes.

»DIE ZAHL DER  

MAXI-FRANCE- 

KUNDEN NIMMT 

WEITER ZU«

stück, Beinscheibe, T-Bone-Steak und 
Schildstück.

Fundament des Maxi-France-Sortiments 
ist die jahrhundertelange Tradition in der 
Rinderzucht, auf die man in Frankreich 
zurückblickt. Die großen Weideflächen 
bieten ideale Bedingungen für die traditi-
onelle Rinderzucht. Maxi France vertraut 
auf das umfangreiche Wissen und die Lei-
denschaft, die ausgewählte familiäre Be-
triebe in die Aufzucht der Tiere stecken. 
Eine artgerechte Haltung, die rein pflanz-
liche Ernährung sowie kurze Transport-
wege tragen zu einer nachhaltigen Pro-
duktion bei. Die verwendeten Rinder- 
rassen, Limousin, Salers, Race Charolaise, 
Blonde d’Aquitaine, Race Normande und 
Montbéliarde versprechen eine große An-
zahl an hochwertigen Zuschnitten.

Die Produktion des Jungbullenfleisches 
wird streng kontrolliert. Angefangen bei 

Das Maxi-France-Sortiment beinhaltet eine Viel-
zahl verschiedener Zuschnitte und Teilstücke, zu 
der auch das klassisches Roastbeef zählt.

der Auswahl der Bauernhöfe über die lü-
ckenlose Rückverfolgbarkeit bis zur jähr-
lichen Optimierung des Wasserver-
brauchs in den Produktionsbetrieben. 
Sämtliche Prozesse bei der Herstellung 
werden auf Basis des Lastenheftes für 
Jungbullen-Export der Interbev durch un-
abhängige Institute überwacht. Alle Quali-
tätsmerkmale des Labels Maxi France sind 
vom Bundesministerium für Landwirt-
schaft und Ernährung genehmigt und ge-
sichert.

Die Produktionsbetriebe des Marken-
fleischprogramms achten auch verstärkt 
auf Nachhaltigkeit. Die Mitarbeiter in der 
Zerlegung werden von den Herstellern 
ausgebildet. Außerdem wird der Wasser-
verbrauch jährlich minimiert und das ver-
wendete Wasser wird zu 25 Prozent wie-
der ökologisch aufbereitet. 
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Herta-Anteile verkauft 
und Joint Venture gegründet

Nestlé hat eine Vereinbarung zum Verkauf 
von 60 Prozent von Herta an das spanische 
Familienunternehmen Casa Tarradellas be-
kannt gegeben. Die beiden Firmen werden 
ihre jeweiligen Anteile von 40 und 60 Pro-
zent in ein Joint Venture einbringen. Es um-
fasst die in sechs europäischen Ländern er-
hältlichen Wurst- und Fleischwaren von 
Herta sowie Teigprodukte der Marke Herta 
in Frankreich und Belgien. Nestlé wird im 
Rahmen des verstärkten Fokus auf pflanzli-
che Angebote das bestehende Geschäft mit 
vegetarischen Produkten von Herta behal-
ten und weiterentwickeln. � www.nestle.de 

Popp Feinkost feiert  
hundert-jährige Geschichte

In diesem Jahr blickt Popp Feinkost auf 100 
Jahre Geschichte zurück. Das Unternehmen, 
das mit einem breiten Sortiment im Bereich 
Feinkostsalate am Markt vertreten ist, feiert 
sein Jubiläum im Rahmen einer groß ange-
legten Werbekampagne in klassischen 
Print-, TV- wie auch Social-Media-Kanälen. 
Gallionsfigur der kommunikativen Aktivitä-
ten ist Firmengründer Walter Popp. Mit ihm 
begann die Erfolgsgeschichte von Popp im 
Jahr 1920. Das Porträt des Firmengründers 
ist deshalb auch auf dem Jubiläumsetikett 
abgedruckt, das zahlreiche Popp-Produkte 
schmückt. Bereits im letzten Jahr führte das 
Unternehmen, das seit 1988 zur Wernsing 
Food Family gehört, eine eigene Produktran-
ge mit Kartoffelsalaten unter seinem Namen 
ein. Dieses Jahr sollen weitere klassische 
Beilagensalate folgen.
� www.popp-feinkost.de

Tegut wächst bei Umsatz  
und Flächenproduktivität

Der Fuldaer Lebensmitteleinzelhändler Tegut 
hat im Geschäftsjahr 2019 mehr Kundenbe-
suche verzeichnet als im Vorjahr. Auch der 
durchschnittliche Bon konnte im Wert erhöht 
werden. Der Netto-Umsatz der Gruppe ist um 
3,3 Prozent auf 1,069 Milliarden Euro gestie-
gen. Die Flächenproduktivität wurde um 2,4 
Prozent gesteigert. Gewachsen ist auch der 
Anteil von Bio-Lebensmitteln und -produkten 
am Gesamtumsatz – von 26  auf 28,0 Prozent. 
Mehr verkauft wurden bei Tegut auch Lebens-
mittel aus regionalem Anbau. Die Anzahl der 
Märkte wuchs ebenfalls und lag zum Ende  
des vergangenen Jahres bei 275. Für 2020 
kündigt der Händler eine Fortsetzung des Ex-
pansionskurses an. Geplant sind bislang ins-
gesamt zehn Neueröffnungen – beispielswei-
se in der Münchener Innenstadt. 
� www.tegut.com 

Tönnies investiert in  
nachhaltige Verpackung

Der Fleischgigant Tönnies vermarktet einen 
Teil seiner SB-Ware jetzt in der sogenannten 
Flow-Pack-Verpackung. Im Vergleich zur her-
kömmlichen MAP-Schale bestehe die Verpa-
ckung aus einer lediglich auf 4,6 Gramm ta-
xierten Folie. So werde pro Verpackungs- 
einheit bis zu 70 Prozent Plastik und bis zu 60 
Prozent CO2 eingespart. Zudem bestehe die 
neue Verpackung zu 100 Prozent aus recycle-
fähiger Folie, heißt es aus der Unternehmens-
zentrale in Rheda-Wiedenbrück. „Der Um-
stieg auf dieses neue System ist zwar 
aufwendig, wir sind aber bereit diesen zwei-
stelligen Millionenbetrag zu investieren, um 
die Frischfleisch-Verpackung in den Handel 
zu bringen“, sagt Clemens Tönnies, geschäfts-
führender Gesellschafter des Unternehmens. 
„Wir freuen uns, dass Kunden die neue Ver-
packung bereits bei verschiedenen Gesell-
schaften von Aldi Süd erwerben können“, er-
gänzt Jörn Evers, Vertriebsvorstand von 
Tönnies. „Wenn die Nachfrage im Handel da 
ist, werden wir weitere Linien umstellen und 

Klimaneutrales Wirtschaften bei Wiesenhof

Die PHW-Gruppe wirtschaftet seit dem 1. Januar an den deutschen Wiesenhof-Produk-
tionsstandorten für Hähnchen-, Puten- und Wurstprodukte zu 100 Prozent klimaneutral. 
Die Betriebe in Lohne, Wildeshausen, Rietberg, Bogen und Königs Wusterhausen sowie 
Möckern wurden seit 2013 sukzessive nach dem ZNU-Standard „Nachhaltiger Wirt-
schaften“ zertifiziert und sind nun Teil der Wirtschaftsinitiative „ZNU goes Zero“, in deren 
Rahmen sich die PHW-Gruppe verpflichtet, Treibhausgas-Emissionen zu vermeiden, zu 
senken und die unvermeidlichen Emissionen auszugleichen. Um die Kompensation der 
kontinuierlich nach Greenhouse Gas Protocol berechneten, jährlichen rund 80.000 Ton-
nen CO

2
 auf Standortebene zu erreichen, unterstützt Wiesenhof zum einen ein regionales 

Aufforstungsprojekt des Forstbetriebes Ahlhorn, und zum anderen beteiligt man sich an 
einem Waldschutzprojekt im peruanischen Amazonasgebiet. � www.phw-gruppe.de

Sind stolz auf die Klimaneutralität (von links): Dr. Ingo Stryck, Geschäftsführer Marketing bei Wie-
senhof, Peter Wesjohann und Katrin Metschies, Nachhaltigkeitsmanagerin bei PHW.

Foto: Timo Lutz Werbefotografie

Walter Popp ist Gallionsfigur der TV-Spots zum 
100-jährigen Jubiläum des Unternehmens. 

damit einen Teil zur Lösung der Nachhaltig-
keitsfragen beisteuern“, kündigte Clemens  
Tönnies an.� www.toennies.de 
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Hürdenkonzept für  
Schutz vor Listerien 

Die mikrobiologische Sicherheit von Lebens-
mitteln, vor allem der Schutz vor Listerien, 
spielt in der Fleischbranche eine große Rolle. 
Besonders die Herstellung frischer und 
streichfähiger Rohwürste sowie die Herstel-
lung von Rohpökelwaren bieten einen opti-
malen Nährboden für unerwünschte Keime. 
Für einen ausgezeichneten Produktschutz 
hat die Moguntia Food Group ein „Hürden-
konzept“ entwickelt, in dem effiziente Star-
terkulturen aus eigener Herstellung mit den 
darauf abgestimmten Gütezusätzen kombi-
niert werden. In einem aktuellen Flyer stellt 
die familiengeführte Unternehmensgruppe 
nun alle Bausteine des Konzeptes vor. In ei-
ner umfangreichen Broschüre zum Thema 
wird darüber hinaus nicht nur einen Über-
blick über das umfangreiche Standardsorti-
ment an Starterkulturen gegeben, sondern 
auch über deren unterschiedliche Anwen-
dungsbereiche. � www.moguntia.com 

Handtmann erwirbt  
die Inotec-Gruppe

Die Handtmann Unternehmensgruppe mit 
Hauptsitz in Biberach übernimmt Inotec. 
Das Unternehmen, das an vier Standorten 
Misch- und Zerkleinerungstechnik sowie 
Abbindemaschinen für die Lebensmittel-
verarbeitung herstellt, wird künftig zum 
Geschäftsbereich Füll- und Portioniersys- 
teme bei Handtmann gehören und soll  
in seiner aktuellen Form weitergeführt 
werden. Mit Inotec sei man in der Lage, 
komplette Produktionslinien anzubieten. 
Die Allianz werde beiden Unternehmen 
„enorme Vorteile bei der Gewinnung  
von neuen Kunden und Projekten in aller 
Welt verschaffen“, erklärte Firmenchef  
Thomas Handtmann. Ein weiterer Grund 
für die künftige, enge Zusammenarbeit  
sind die besseren Möglichkeiten im Ver-
trieb, wo bereits seit 2017 eine Koopera- 
tion der beiden Unternehmen für Nord-
amerika erfolgreich ist. �www.handtmann.de

Verzicht auf lose Teile 
beim Sichern von Naturdarm

Eine Wurstproduktion ohne lose Teile 
macht CDS Hackner möglich. Mit dem neu-
en, knickbaren Silber Pfeil Pipe wird das Si-
chern des Naturdarms durch lose Teile wie 
Gummi- oder Plastikringe überflüssig. Die 
knickbaren Enden des Silber Pfeil Pipes 
müssen nur umgeklappt und festgedrückt 
werden, damit der Naturdarm sicher und 
fest auf dem Pipe sitzt. Wegweisend ist auch 
das intelligente Farbmanagement von Tu-
bes, Pipes und Netzen, das ohne zusätzliche 
Teile über Kaliber und Qualitäten infor-
miert. Zusammen mit der neuen Barcode-
Technologie, die jedes Gebinde lückenlos 
und digital rückverfolgen lässt, wird die 
Wurstproduktion auf einen neuen Sicher-
heitsstandard gehoben.� www.cds-hackner.de

Edeka Nord investiert 65 Millionen in Malchow

Ende des vergangenen Jahres fand der erste Spatenstich für die Erweiterung des 
Logistikzentrum der Edeka Nord in Malchow statt. Der bestehende Gebäudekom-
plex soll um einen etwa 25.000 Quadratmeter Bau vergrößert werden. Die zu-
sätzlichen Lagerkapazitäten bilden die Voraussetzung für einen Ausbau aller Wa-
renbereiche am Standort Malchow. Die größere Sortimentskompetenz und 
verbesserte Verfügbarkeit sollen entscheidende Vorteile für den Edeka-Einzelhan-
del in Mecklenburg-Vorpommern und Nordbrandenburg sein. Um modernere Lo-
gistik-Strukturen und mehr Sortimentsvielfalt an diesem Standort umzusetzen, 
ist neben dem Neubau eine vollständige Revitalisierung des Bestandsgebäudes 
geplant. Insgesamt investiert Edeka Nord in die Neuaufstellung des Standorts 
rund 65 Millionen Euro.� www.edeka.de

Auch der Geschäftsführer von Edeka Nord Martin Steinmetz (Dritter von links), der Geschäfts-
bereichsleiter Logistik Edeka Nord Uwe Schmidt (Fünfter von links) und der Betriebsleiter Mal-
chow Christian Hanke (Sechster von links) griffen symbolisch zum Spaten.

Plastikarme Kartonverpackung 
für Geflügel-Erzeugnisse

Mathilde Balzer, Markenherstellerin 
von Geflügel-Produkten, führt eine neu-
artige Kartonverpackung ein. Die pa-
tentierte Kartonschale Paperseal ist 
zu 100 Prozent wiederverwertbar und 
verringert den Kunststoffanteil um bis 
zu 80 Prozent gegenüber den bisheri-
gen Plastikschalen. „Mit recyclingfähi-
geren Verpackungen wollen wir dazu 
beitragen, die Umwelt und die Ressour-
cen zu schonen”, erklärten die beiden 
Geschäftsführer Melanie Stegmann 
und Ralf Albers. Seit Anfang des Jahres 
setzt Mathilde Balzer deshalb eine Ver-
packung ein, die statt wie üblich aus 
Kunststoff aus Karton besteht, der nur 
mit einer hauchdünnen Folie bedeckt 
ist. Mit der Einführung der neuen Ver-
packung will das Unternehmen in die-
sem Jahr mehr als 30.000 Kilogramm 
Kunststoff einsparen. 
� www.mathilde-balzer.de

Die Plastikfolie der neuen Verpackung, die in 
der Gelben Tonne entsorgt wird, ist unkom-
pliziert abzuziehen. 
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Gewinnspiel mit  
Wellnessreise als Preis

Für Entschleunigung zum Jahresauftakt will 
die Campofrio Food Group Deutschland sor-
gen, denn bis zum 22. März können Verbrau-
cher beim Kauf eines Aoste Dauerwurst-Pro-
dukts Wellnessreisen gewinnen. Wer eine 
Ring-, Edel- oder Kordel-Salami von Aoste im 
Supermarkt kauft und den Kassenbon hoch-
lädt, hat die Chance, eine Wellnessreise  
oder einen von 150 
Thermobechern 
der Firma Alfi zu 
gewinnen. Um im 
Markt auf die Ak- 
tion aufmerksam 
zu machen, können 
Aktionsdisplays 
platziert werden. 
Das Display bietet 
Platz für je 20 Kor-
del- und Ring-Sala-
mis sowie 10 Edel-
Salamis. 
www.cfgdeutsch-
land.de

Das Aoste-Aktionsdis-
play schafft Aufmerk-

samkeit im Markt.

Eine fleischähnliche Textur verspricht der neue 
Incredible Burger.

Veganes Patty mit 
veränderter Rezeptur 

Mitte Dezember hat der Garden Gourmet 
Incredible Burger ein Update bekommen. 
„Unser Burger kommt bei den Konsumen-
ten sehr gut an“, erklärt Christian Adams, 
Business Manager Garden Gourmet. Basie-
rend auf dem Feedback von Kunden wurde 
nun die Rezeptur verändert. So hat der In-
credible Burger jetzt eine deutlichere Note 
von gegrilltem Rindfleisch. Außerdem ist 
die Textur des veganen Pattys noch saftiger 
und fleischähnlicher. Eines bleibt jedoch 
gleich: die natürlichen Zutaten wie Soja, 
Raps- und Kokosnussöl, Branntweinessig, 
Salz, und Pflanzenextrakten.
 � www.gardengourmet.de

Schinken mit Rand aus 
Basilikum und Tomaten

Von Januar bis Juli gibt es von Herta Finesse 
mit dem Schinken Bruschetta Style eine neue 
„Limited Edition“ für den Handel. Bei dem 
temporären Neuzugang ummantelt ein Rand 
aus aromatischem Basilikum und fruchtigen 
Tomaten einen hauchdünnen Schinken. Und 
das nach der Devise: fettarm und mit hohem 
Proteingehalt. „Unsere ‚Limited Editions‘ sor-
gen dafür, dass Ver-
braucher im Auf-
schnittregal immer 
wieder von neuen 
Sorten überrascht 
werden“, erklärt 
Ann-Kathrin Meyer, 
Brand Manager Fi-
nesse. 
� www.herta.de

Die neue Limited  
Edition von Herta  

Finesse verfügt über 
ein aufmerksamkeits-

starkes Design.

Rohe pflanzliche Fleischalternativen-Range erweitert

Die österreichische Marke Vegini bringt zwei weitere Produkte aus ihrer Range von 
rohen pflanzlichen Fleischalternativen auf den Markt. Nach der Einführung eines 
rohen Burgers folgen nun ein rohes Gehacktes und eine rohe Bratwurst. Die Pro-
dukte ähneln in ihrem Aussehen, Biss und Geschmack den Pendants aus Fleisch und 
sprechen die Zielgruppe der Flexitarier an. Wie bei allen Vegini-Produkten setzt das 
Unternehmen dabei auf die Erbse als Rohstoff und verzichtet auf zugesetzte Aro-
men und Konservierungsstoffe. � www.vegini.at

Die rohen Produkte von Vegini zeichnen sich auch durch eine transparente Verpackung aus.

Bacon-Sauce für 
deftiges Grillvergnügen 

BBQUE will auch 2020 Lifestyle-Impulse set-
zen und stellt eine fünfte hochwertige Sauce 
vor. Sie sorge für eine Extraportion Bacon auf 
dem Burger, beim Marinieren oder Dippen, 
erklärt Marketingleiter Volker Leonhardi. Die 
neue BBQUE Bacon, die die bisher vorhande-
nen Sorten ergänzt, setzt auf erstklassige Zu-
taten in einer Zusammensetzung wie bei 
homemade Barbecue-Saucen: Dabei werden 
fruchtige Kirschen und aromatische Tomaten 
mit deftigem Bacon und schmackhaften Ge-
würzen kombiniert. � www. bbque.de

Erstklassige  
Sortiments- 
ergänzung:  
BBQUE Bacon.
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JA , ich abonniere Fleisch-Marketing
11 Ausgaben zum Abo-Preis von 55 Euro 
inkl. Postgebühren und Mehrwertsteuer (Ausland 75 Euro)
Fleisch-Marketing erscheint 11-mal pro Jahr. Das Abo verlängert sich 
automatisch, wenn es nicht mindestens drei Monate vor Ablauf gekündigt wird.

Firma

Name/Vornahme

Straße, Nr.

PLZ, Ort

Telefon, Fax

E-Mail

Datum, Unterschrift

Bankinstitut

Bankleitzahl

Kontonummer

Kontoinhaber

Datum, Unterschrift

❏ Ich zahle mein Abo nach Rechnungseingang.

❏ Mit meiner Unterschrift erkenne ich das Widerrufsrecht an.

❏ Bitte buchen Sie den Jahres-Abo-Preis von 55 € bzw. 75 € 
von meinem Konto (Abbuchung nur von deutschen Konten) ab:

✁

 Hier scannen und 
Abo online bestellen.

oder unter  www.fl eisch-marketing.de 
oder einfach Coupon ausfüllen, 
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service
Postfach 34 01 33
80098 München

Oder faxen an 0 89/370 60 111
Meine Bestellung kann ich innerhalb von 14 Tagen ohne 
Angaben von Gründen  schriftlich widerrufen. Zur Wahrung 
der Widerrufsfrist genügt die rechtzeitige Absendung einer 
schriftlichen Kündigung an obige Anschrift. 

Fleisch-Marketing. Das Magazin über Fleisch, Wurst und Feinkost 

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

... für Profi s von Profi s: Fleisch-Marketing ist neu und zugleich branchenbekannt
mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefäller.

Das Abo.Das Abo.

auf der Wir sehen uns 

Anuga!
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EFFIZIENZ
ERWÄCHST AUS 
NACHHALTIGKEIT.
ZU ERLEBEN 
AUF DER NR. 1
DIMENSION REFRIGERATION & ENERGY MANAGEMENT AUF DER EUROSHOP 2020

www.euroshop.de/tickets

THE 
WORLD’S NO. 1
RETAIL TRADE 
FAIR 16 – 20 FEB 
2020 DÜSSELDORF
GERMANY

EuroShop
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