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Jede Bedienungstheke Fleisch und Wurst nutzt die warmen Monate, um
die Verbraucherwiinsche nach neuen und bekannten Grill-Artikeln zu erfiillen.

Dieses Saisongeschéft zeigt, wie kreativ sich eine Frischeabteilung préasentiert.

FLEISCH-MARKETING will wissen, welches Thekenteam in diesem
@ Jahr die ziindendste Idee zum Thema Grillen hat und sie entspechend umsetzt.

Deshalb wird erneut der [Kreativ Award Beste Grilltheke” ausgeschrieben.
KREATIV

w010 MITMACHEN UND GEWINNEN! Gesucht wird die beste Grill-
S theken-Aktion 2020. Teilnehmen kann jede Bedienungsabteilung, die eine
Aktion zum Thema Grillen erfolgreich durchgefiihrt hat.

BEWERTUNG: Beurteilt werden: Thekenprasentation, kreative Umsetzung
und das Erreichen des Umsatzzieles. Die von einer neutralen Jury ermittelten
Gewinner erhalten den Kreativ Award 2020 ,,BESTE GRILLTHEKE".
Sie sind nominiert fir das Finale, das auf einer groB3en Kreativ-
Gala im Herbst 2020 stattfinden wird.

ZEITFENSTER:

Aufgrund der aktuellen Situation

haben wir vorsorglich den Einsen-

deschluss und die Kreativ-Gala SIE MbCHTEN MlTMACHEN:

nach hinten verschoben:

—

Start: Marz 2020
Einsendeschluss: 30. September 2020
Preisiibergabe auf einer grof3en

Kreativ-Gala am 30. November 2020

02633/4540-0

02633/454099

rm@blmedien.de

FORDERER DES KREATIV AWARDS:

7E . _ |
VAN HEES IONNIE§ {E_ Zentralverband : GIESSER

_Naturdarm e.V. | YT ETETITYTT
we know how
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Am Pranger

Die Corona-Pandemie hat wieder einmal deutlich gemacht, dass die Fleischbranche ein Image-
problem hat. Denn nachdem die Unternehmen zu Beginn der Krise - wie der gesamte Nah-
rungsmittelsektor - als systemrelevant ausgezeichnet wurden und fir ihr Handeln Lob und
Dank einheimsten, griffen bald wieder die alten Mechanismen. Kaum waren die ersten Anhau-
fungen von Corona in Fleischbetrieben bekannt geworden, heizte sich die Debatte Uber ost-
europaische Werkvertragsarbeiter, Kontaktbeschrankungen im \Wohnbereich und Abstands-
regeln am Arbeitsplatz und die gesamte Fleischindustrie auf.

Dass die selbst ernannten ,Tierrechtler” eine Chance witterten, fur ihr Anliegen zu werben,
Uberraschte nicht. Aber auch Gewerkschaftler und Paolitiker wollten sich profilieren. Statt auf
sachliche Kritik zu setzen, beteiligten sie sich an einem undifferenzierten Fleischbranchen-
Bashing. So erklarte Bundesarbeitsminister Hubertus Heil martialisch, dass er mit prekaren
Verhaltnissen in der Branche ,aufréumen” wolle. Auf welchem Niveau sich die Statements
bewegten, zeigte ein Beitrag von Katja Kipping. Die Varsitzende von ,Die Linke* Gberraschte in
einem Zeitungsinterview mit der - ,originellen” - Idee, Sammelunterkinfte durch dezentrale
Unterbringung zu ersetzen. Und da derzeit viele Ferienwohnungen frei seien, kénnte man diese
anmieten. Das erscheint logisch, zumal Ferienwohnungen und Sammelunterkinften meist

in den gleichen Gebieten liegen. Da drangt sich der \Wunsch auf, dass eine Volksvertreterin
erst einmal nachdenkt, bevor sie den Mund aufmacht.

Die Diskussion offenbarte aber auch wieder die Scheinheiligkeit vieler Medien. WWahrend die
Berichte Uber die Landwirtschaft fast nur den pandemie-bedingten Mangel an stidosteuropé-
ischen Erntehelfern und nicht deren Arbeitsbedingungen thematisierten, wurde die Fleisch-
branche pauschal an den Pranger gestellt. \Wahr ist, dass die hichst effiziente Fleischindustrie
von den Gastarbeitern profitiert, aber wahr ist auch, dass diese die Arbeit schatzen, dass jede
Veranderung Geld kostet und die Gefahr birgt, dass sich die Produktion - angesichts des har-
ten Wettbewerbs - ins Ausland verlagert. Symptomatisch fir die bigotten Debatten war der
Auftritt von Arbeitsminister Heil auf einer Pressekonferenz. Auf die Frage, ab er glaube, dass
der deutsche Verbraucher bereit sei, verbesserte Bedingungen bei der Fleischproduktion

zu honorieren, holte er zunachst weit aus und sprach grundséatzlich tber Fehlentwicklungen

in der Branche - eine Antwort gab er allerdings nicht.

Norbert Gefaller o direlter

Weg zu unseren
Mediadaten >
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Jens Wiele (Foto) ist neues
Mitglied der Geschéaftslei
tung Vertrieb beim Bad
Zwischenahner Lebensmit-
telhersteller Rugenwalder
Miuhle. Er folgt auf Lothar
Bentlage (Foto), der nach
28 Jahren im Unterneh-
1 men zum Jahresende sei
ne aktive Zeit als Ge-
schaftsfihrer beenden
wird. Der 42-ahrige Wiele
ist bereits mehr als vier
Jahren bei Rugenwalder
tatig. In seiner neuen Posi-
tion wird Wiele sich um die
strategische und operative Leitung
des Vertriebs beim Markenherstel
ler kimmern. Er ist zugleich Teil der
aus funf Personen bestehenden
Geschaftsleitung unter Vorsitz von
Michael Hahnel.

Das Familienunternehmen Bizerba
hat seinen Aufsichtsrat komplettiert.
Dr. Daniel Holz (Geschéaftsfihrer SAP
Deutschland) und Dr. Jiirgen GeiB3in-
ger (selbststandiger Unternehmer
und ehemaliger Vorstandsvorsitzen-
der der Schaeffler AG) gehéren nun
dem obersten Kontrollgremium des
Unternehmens an. Dr. Eberhard Veit
wurde zum Vorsitzenden des Auf-
sichtsrats gewahit. Sein Vorganger
Professor Michael Ungethiim war
Ende 2019 ausgeschieden.

Ab 1. Juli 2020 Gbernimmt
Angela Stoffers (Foto) das
Ressort Personal bei Kauf-
land. Die 464ahrige Juristin
hat zuletzt als Generalbe-
vollm&chtigte eines Techno-
logiekonzerns das Perso-
nalressort  verantwortet.
Stoffers berichtet als Nachfolgerin der
kirzlich ausgeschiedenen Lydia Kal-
tenbrunner an den Vorstandsvorsit-
zenden Frank Schumann, der das
Ressort derzeit kommissarisch fuhrt.

Martine Snels ist in den Aufsichtsrat
von Vion berufen worden. Da Tom
Heidman von seinem Mandat zurick-
getreten ist, besteht der Aufsichtsrat
von Vion ab Juli neben Snels aus dem
Vorsitzenden Theo Koekkoek, Marieke
Bax, Hans Huijbers, Rogier Jacobs
und Ton van der Laan.

B Genussspiele in der fuBballfreien Zeit

Mit einer originellen Idee kurbelte Rewe XL Hundertmark sein Thekengeschaft in der fuB3-
ballfreien Zeit an. Unter dem Motto ,Genussspiele” wurde Anfang Mai ein Spielfeld mit
Wiirsten als Eyecatcher in der Theke platziert. Zu der Aktion gehdrte auch, dass ein Teil
der Grillartikel Borussia Dortmund und ein anderer Teil Bayern Miinchen zugerechnet wur-
de. Auf Facebook und im Markt konnten die Kunden tippen, von welcher Mannschaft mehr
Artikel verkauft werden. Wer richtig lag, nahm dann an einem Gewinnspiel teil. Da die Re-
sonanz ,sensationell” war, wie der Verkaufsleiter Bedienungstheke Thomas Richter berich-
tete, fand kurze Zeit spater der zweite Spieltag statt. Diesmal standen sich der 1. FC Kéln
und Richters Lieblingsverein Borussia Ménchengladbach gegentiber.

B Fleischbranche nach positiven
Corona-Tests unter starkem Druck

Die Fleischbranche steht wieder einmal am
Pranger. Nachdem die Unternehmen zu Beginn
der Corona-Pandemie wie der gesamte Nah-
rungsmittelsektor als systemrelevant einge-
schatzt und gelobt wurden, meldeten sich bald
die ersten Kritiker. Fiel der 6ffentliche Missmut
Uber die Arbeitsbedingungen osteuropaischer
Arbeitskrafte und deren Unterbringung nach
der Haufung von Corona-Infektionen bei Miiller-
Fleisch in Birkenfeld noch moderat aus, steiger-
te sich die Kritik, als Vion entschied, die Produk-
tion im Schlachthof Bad Bramstedt aufgrund
vieler positiver Covid-19-Testergebnisse zu
stoppen. Beanstandet wurden nicht nur Kon-
taktbeschrankungen im Wohnbereich, sondern
auch Abstandsregeln am Arbeitsplatz.

Das Fass zum Uberlaufen brachte der Coro-
na-Ausbruch in einem Schlacht- und Zerlegebe-
trieb von Westfleisch in Coesfeld mit mehr als
200 infizierten Arbeitern, der zu einer behérdli-
chen befristeten SchlieBung der Fabrik fihrte.
In der Folge erklarte Bundesarbeitsminister

Hubertus Heil, dass er mit prekaren Verhalt-
nissen in der Branche ,aufrdumen” wolle und
Bundeslandwirtschaftsministerin  Julia  Kléck-
ner verlangte, die Fleischwirtschaft musse jetzt
Verantwortung Ubernehmen. Auch Bundes-
kanzlerin Angela Merkel schaltete sich in die
hitzige Debatte ein und kindigte Neuregelun-
gen fir Schlachtstatten an.

Clemens Tonnies, geschaftsfihrender Gesell-
schafter der gleichnamigen Unternehmens-
gruppe, verwies in einer Replik auf die verscharf-
ten Regeln seines Hygienekonzepts und nannte
die politischen AuBerungen ,verwunderlich,
denn schlielich halte man sich an Recht und Ge-
setz und ,schaffe Ubergesetzliche Standards”.
Auch der Verband der Fleischwirtschaft (VDF)
wies die ,jpauschalen Verurteilungen® zurtick. Ein
generelles Corona-Branchenproblem bestehe
nicht, hiel3 es in einer Pressemeldung. Das zeig-
ten die bisher vorliegenden Zwischenergebnisse
aus behdrdliichen Covid-19-Untersuchungen.
Diese seien zu 99 Prozent negativ ausgefallen.
Nur 140 von 13.476 Tests bei Mitarbeitern in
Fleischbetrieben seien positiv gewesen.
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Strenge Vorschriften sorgen dafur,
dass der franzésische Veterinardienst
bei der Schlachtung anwesend ist.
Dank sorgfaltiger Kontrollen garantiert
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H Datenbank als
Frihwarnsystem

QS Qualitat und Sicherheit arbeitet derzeit an
einer Datenbank als Beratungstool und Friih-
warnsystem zur Tiergesundheit. Darin wer-
den Daten zu Antibiotikaeinsatz, Biosicher-
heit, Tierhaltung und Befunden so verknipft,
dass Landwirte, Tierdrzte und Berater Zu-
sammenhénge erkennen und Schlisse dar-
aus ziehen kénnen. Das soll dazu beitragen,
den Einsatz von Antibiotika weiter zu senken.
LNur wenn wir alle Faktoren bertcksichtigen,
die auf die Tiergesundheit einwirken, kénnen
wir sie mit vorbeugenden MaBnahmen ver-
bessern und die Antibiotikagaben noch wei-
ter senken®, erlautert Thomas May, verant-
wortlich fir die Monitoringprogramme und
Befunddatenerfassung bei QS, die geplante
Verknupfung der Daten.

H Rewe-Rabattaktion
fiir Arzte und Pfleger

Als Dankeschon fiir den unermdidlichen Ein-
satz in der Corona-Krise wird den rund zwei
Millionen Menschen aus dem Gesundheits-
wesen - wie Arzten, Sanitdtern und Pfle-
gern - beim Einkauf in den Rewe-Mérkten
von Anfang Mai bis Ende Juli ein Rabatt von
funf Prozent gewahrt. Der Anmeldeprozess
zu der Rabattaktion ,Corona-Helden® ist un-
kompliziert. Die Online-Registrierung erfolgt
Uber die E-Mail-Adresse heldencoupons@
rewe.de. Nach Authentifizierung und erfolg-
reicher Freischaltung erhalten die Teilneh-
mer via E-Mail die Finf-Prozent-Rabatt-Gut-
scheine.

H Influencer steigern
Einfluss bei Kaufentscheidung

In einer Studie des Bundesverbandes Digitale
Wirtschaft (BVDW) gaben rund 21,6 Prozent
der 1068 Befragten an, schon mal ein Pro-
dukt gekauft zu haben, das von einem Influen-
cer beworben wurde. Im Vorjahr lag der An-
teil bei 19 und im Jahr 2018 bei 16 Prozent.
Das zeigt, dass Influencer bei der Kaufent-
scheidung von Kunden an Einfluss gewinnen.
Der Erfolg von Influencer-Marketing ist aller-
dings stark vom Alter der Zielgruppen abhan-
gig. Vor allem die &ltere Zielgruppe begegnet
den Werbetragern mit Skepsis. Wahrend
52,8 Prozent der 16- bis 24-Jahrigen sagten,
dass sie bereits ein durch Influencer bewor-
benes Produkt gekauft haben, sind es bei den
25- his 34-Jahrigen 39,5 Prozent und bei
den 45- bis B54-Jahrigen nur 75 Prozent.

8

Foto: Aldi Stid

In einzelnen Filialen
wird ein Ampelsystem
oder eine Bildschirm-
anzeige getestet, die
den Zugang steuert.

M Digitales System zur Zutrittskontrolle

Aldi Sid hat rund die Halfte seiner 1930 Filialen mit einem digitalen System zur
Zutrittskontrolle ausgestattet. Dies misst liber Sensoren an den Ein- und Ausgan-
gen die Auslastung der Filiale. Die Mitarbeiter werden automatisiert per App, SMS
oder Anrufe lber die jeweilige Auslastung informiert. So kann der Discounter ge-
wahrleisten, dass die notwendigen Abstandsregeln eingehalten werden und sich
nur so viele Kunden in der Filiale aufhalten, wie in dem jeweiligen Bundesland behérd-
lich zugelassen sind. Die Sensoren stellt das Stuttgarter Start-up-Unternehmen

Sensalytics zur Verfligung.

M Lukullischer Dank
fir ,Kolner Helden*

M Verbraucherstimmung und
Geschaftsklima gehen zurtick

Mit einer Genuss-Initiative wollen Kélner
Unternehmen ihre Hochachtung vor der
Leistung der Arzte und Pfleger zum Aus-
druck bringen und einen kleinen Moment
der Freude schenken. Initiator ist der Ca-
terer André Karpinski, der aus dem Netz-
werk des Stadtmarketing Kéin Unterstit-
zer suchte und fand - beispielsweise das
Familienunternehmen Hardy Remagen,
Rewe oder Handelshof. Die Initiative will
unter dem Motto ,Kélner Helden® Beleg-
schaften unterschiedlicher Kélner Kran-
kenhauser kostenlos mit einer Mahlzeit
verwohnen. Premiere war am 2. April in
den Kliniken in Holweide, wo fur knapp
300 Mitarbeiter der Stationen gekocht
wurde. ,Currywurst Deluxe® hie3 das Mot-
to der Aktion, zu der Remagen die Wirst-
chen stiftete.

Das Geschafts- und Konsumklima haben
sich im April verschlechtert. Nach den von
der Bundesvereinigung der Deutschen Er-
nahrungsindustrie (BVE) zitierten Zahlen
des Wirtschaftsforschungsinstituts ifo zeig-
ten sich im April die Auswirkungen der Coro-
na-Krise in der Stimmungslage bei den Le-
bensmittelherstellern deutlich. Der ifo-Ge-
schéftsklimaindex habe gegentiber dem Vor-
monat Mérz erhebliche Verluste hinnehmen
missen und lag bei minus 26,7 Punkten.
Der GfK-Konsumklimaindex, ein Indikator fur
die Stimmungslage bei den Verbrauchern,
lag laut der BVE-Mitteilung im April 2020 bei
2,3 Punkten und verlor damit 6 Punkte im
Vormonatsvergleich. Die GfK rechnet mit ei-
nem weiteren Ruckgang der Verbraucher-
stimmung und prognastiziert fir Mai einen
Indexwert von minus 22,4 Punkten.
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H Corona befliigelt Einkauf
von Fleisch und Wurstwaren

Obwohl die meisten Einschrankungen durch die Corona-Pandemie
erst seit Mitte Mérz glltig sind, gab es dennoch deutliche Auswir-
kungen auf die Nachfrage. So verzeichnete die Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung fir den Marz einen Anstieg der von privaten Haus-
halten erworbenen Mengen an Fleisch, Wurst und Gefligel um 10,6
Prozent. Im Bereich von Rindfleisch lagen die Anstiege gegentber
Marz 2019 sogar bei etwas mehr als 20 Prozent. Offensichtlich
griffen viele bei der Zubereitung am heimischen Herd zu Rindfleisch,
das im - stark eingeschrankten - AuBer-Haus-Verzehr sehr beliebt
war. Auch bei Schweinefleisch war im Mérz ein Anstieg um 5,8 Pro-
zent zu verzeichnen. Gleichzeitig lagen die Preise in fast allen Berei-
chen Uber den Werten des Vorjahres.

B Ostheimer Genussmesse
weicht dieses Jahr ins Internet aus

Der 10. Rhoéner Wurstmarkt wird am 10. und 11. Oktober 2020
stattfinden - allerdings nur virtuell im Web. Aufgrund der Corona-
Pandemie soll das Feinschmeckerfestival erst wieder 2022 in ge-
wohnter Weise durchgefiihrt werden. Einen \WWurstmarkt mit Mund-
schutz und Abstandsregel konnte man sich nicht vorstellen.
Schliefllich sei der Wurstmarkt eine Genussmesse, hiel es beim
Organisationskomitee. Auch eine Verschiebung um ein Jahr in den
Oktober 2021 sei nicht realistisch, solange es keinen Impfstoff ge-
gen das Corona-Virus gibt, war man sich im Gremium einig. Eine
Absage kam jedoch nicht in Frage. Deshalb werden die Ostheimer
das Thema Hausmacher Wurst und Schinken und ihre Begleiter im
Web aktuell halten. Ab Herbst wird es einige Aktionen geben. So soll
der Wurstmarkt-Anschnitt zur Eréffnung live im Internet tbertra-
gen werden. \Weiterhin wird es Fotos, Videos und Interviews geben.
Auch der Versand von Schlemmerpaketen ist geplant.

M Edeka erneut Deutschenlands
vertrauenswiirdigste Handlermarke

Welche Marken den Verbrauchern besonders am Herzen liegen
und welchen sie ihr Vertrauen schenken, zeigt die aktuelle
Reader’s Digest Studie ,Trusted Brands 2020°. Insgesamt nann-
ten die Befragten 3603 verschiedene Marken Uber 22 Produkt-
kategorien hinweg, in einer offenen Frage ohne Vorgaben. Das
hei3t der Konsument allein nennt die Marken, denen er vertraut
und die er bedenkenlos an nahestehende Personen weiteremp-
fehlen wirde. Jéhrlich werden dazu 4000 Verbraucher in
Deutschland bevélkerungsreprasentativ ab 18 Jahre befragt.

Im Ranking der vertrauenswiirdigsten Handlermarken gab es
im Vergleich zum Vorjahr auf den ersten vier Platzen keine Veran-
derung. Edeka fuhrt vor Rewe, Aldi und Amazaon. Edeka liegt damit
zum dritten Mal in Folge auf der Spitzenposition. Mehr als 70 Pro-
zent der befragten Menschen fuhlen sich Edeka besonders nahe.
Fir das Markenvertrauen ist laut der Studie die gute Qualitat
(74 Prozent) das wichtigste Kriterium. Auch ein stimmiges Preis-
Leistungs-Verhaltnis (48 Prozent) und die Bedirfnisbefriedigung
des Kunden (41 Prozent) spielen eine bedeutende Rolle. Weniger
relevant sind Umweltschutz (15 Prozent), Kundenzentrierung
(10 Prozent) und das Prestige einer Marke (5 Prozent).
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M Onlinehandel nimmt zu

Seit Ausbruch der Corona-Krise und den damit verbundenen Ein-
schréankungen des éffentlichen Lebens kaufen fast doppelt so viele
Verbraucher ihre Lebensmittel im Internet ein. Waren es vor der
Pandemie noch 16 Prozent, geben nun 30 Prozent an, ihre Lebens-
mittel haufig beziehungsweise hin und wieder im Netz zu bestellen.
Das ist das Ergebnis einer reprasentativen Befragung des Digital-
verbands Bitkom unter 1003 Personen in Deutschland ab 16 Jah-
ren, die im April 2020 durchgefiihrt wurde. Der stationare Lebens-
mittelhandel liegt allerdings noch immer deutlich an der Spitze. So
sagen laut der Bitkom-Studie 75 Prozent, vor der Corona-Krise im
Supermarkt eingekauft zu haben und 71 Prozent im Discounter.
Diese Werte sind seit Ausbruch der Pandemie allerdings auf
65 Prozent beziehungsweise 58 Prozent zuriickgegangen.
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Der Bundesverband der
Deutschen Fleischwarenindustrie
(BVDF) ist mit dem zuriickliegen-
den Jahr zufrieden. ,Die Unter-
nehmen der deutschen Fleisch-
warenindustrie konnten 2019
ihre Produktion in einem schwie-
rigen Marktumfeld gegeniiber
dem Vorjahr erneut leicht stei-
gern®, erklérte Sarah Dhem, Pra-
sidentin des BVDF, und sprach

von einem stabilen Niveau.

Stab

ach vorldufigen Zahlen des Statis-
N tischen Bundesamtes wurden

2019 insgesamt 1.558.607 Ton-
nen Wurstwaren hergestellt, im Jahr zu-
vor waren es 1.551.045 Tonnen gewesen.
Damit hat die von mittelstdndischen Fa-
milienunternehmen gepragte Branche
der 2019 leicht riicklaufigen Tendenz des
Fleischverzehrs getrotzt. Einige Pro-
duktgruppen - beispielsweise gekochter
oder roher Schinken - sind in den Produk-
tionszahlen allerdings nicht enthalten,
weil sie statistisch nicht erfasst werden.

Erhéhter Durchschnittspreis

Besonders beliebt sind mit 983.843 Ton-
nen (Vorjahr 959.186 Tonnen) Briih-
wiirste wie Frankfurter oder Wiener
Wiirstchen, Fleischwurst oder Mortadel-
la. Thnen folgen mit 413.844 Tonnen (Vor-
jahr: 415.270 Tonnen) die Rohwiirste wie
Salami oder Teewurst. Von Kochwiirsten
wie Leber- oder Zungenwurst stellte die
Branche im zuriickliegenden Jahr
160.920 Tonnen (Vorjahr 176.579 Ton-
nen) her. Auch im Wert konnte der BVDF
eine Steigerung vermelden. Er betrug fiir
alle Wurstwaren 7,522 Milliarden Euro
im Vergleich zu 7,182 Milliarden Euro im
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Die Rohwiirste wie Salami wurden im vergangenen Jahr weniger verlangt. 413.844 Tonnen wurden
produziert, wahrend es 2018 noch 415.270 Tonnen waren.

les Niveau

Jahr 2018. Dieses Wachstum resultierte
aber nicht allein auf der positiven Pro-
duktionsentwicklung, sondern auch auf
dem Durchschnittspreis pro Kilogramm.
Er erhohte sich um 20 Cent auf 4,83 Euro.
Insgesamt zdhlt die Fleischwarenindust-
rie Mit einem Umsatz von rund 20 Milliar-
den Euro und rund 65.000 Beschaftigten
zu den groften Bereichen der Ernah-
rungsindustrie in Deutschland.

Trotz der insgesamt guten Nachfrage
war das zuriickliegende Jahr fiir die Un-
ternehmen der Fleischwarenindustrie
nach BVDF-Angaben in allen europdi-
schen Landern schwierig. Durch den mas-
siven Ausbruch der Afrikanischen
Schweinepest musste China grofie Men-
gen Schweinefleisch auf dem Weltmarkt
kaufen und sorgte aufgrund der enormen
Nachfrage fiir deutliche Preissteigerun-
gen und hohe Liefermengen aus Deutsch-
land und anderen europdischen Landern.
In der Folge standen fiir die deutschen
Verarbeitungsunternehmen  bendtigte
Verarbeitungsteilstiicke zeitweise nicht
mehr in ausreichender Menge und nur zu
sehr hohen Preisen zur Verfiigung. Die
starken Preissteigerungen fiir den Roh-
stoff konnten meist nur ungeniigend an

die Kunden weitergegeben werden, so
dass die Ertragslage der Branche in den
letzten Monaten des zuriickliegenden
Jahres sehr schlecht ausgefallen ist.

Stagnierender Gefliigelverzehr

Zum ersten Mal seit der BSE-Krise sank
der Pro-Kopf-Verzehr von Fleisch und
Fleischwaren unter 60 Kilogramm, dies
ist der deutlich riicklaufigen Nachfrage
nach Schweinefleisch geschuldet. Dieser
verringerte sich nach der vorldufigen
Fleischbilanz der Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)
von 35,7 auf 34,1 Kilogramm pro Kopf.
Daneben hat jeder Bundesbiirger im Jah-
resverlauf durchschnittlich 10 Kilo-
gramm Rind- und Kalbfleisch gegessen,
100 Gramm mehr als im Vorjahr. Nach
jahrelangen Steigerungen stagnierte der
Gefliigelverzehr bei 13,8 Kilogramm pro
Kopf. Trotz dieser aktuellen Zahlen fallt
die Nachfrage in Deutschland und den
Nachbarlandern wahrend der zuriicklie-
genden Jahre insgesamt stabil aus. Bei
der Gesamtbetrachtung des Marktes lag
der Selbstversorgungsgrad in Deutsch-
land mit rund 114 Prozent rechnerisch
iber dem Eigenverbrauch.
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Die Corona-Pandemie hat

die gesamte Gesellschaft
verandert. Mit zwei Befra-
gungen - zu Beginn der Ein-
schrankungen und drei
Wochen spéater - hat das
Marktforschungsunterneh-
men Pospulse untersucht, ob
sich das Einkaufsverhalten in

dieser Zeit gewandelt hat.

Beim Vergleich der Konsumprafe-
renzen zu Beginn der Pandemie
und knapp einem Monat spater
fallt auf, dass deutlich mehr Teilnehmer
angaben, nach Plan einzukaufen. Das
crowd-basierte  Marktforschungsunter-
nehmen aus Berlin, das Herstellern, Hind-
lern und Service-Anbietern zu einer bes-
seren Vermarktung ihrer Produkte und
Services verhelfen will, rAumt zwar ein,
dass aufgrund unterschiedlicher Teilneh-
merzahlen keine direkte Vergleichbarkeit
gegeben ist, ein Trend jedoch erkennbar
sei. Denn wahrend im ersten Befragungs-
zeitraum nur 30,35 Prozent erklarten,
nach Plan einzukaufen, waren es im April
38,93 Prozent.

Langere Haltbarkeit im Blick

Als Folge der Corona-Krise ist die Prafe-
renz deutlich gestiegen, ohne Bargeld zu
zahlen: von 31,58 auf 56,35 Prozent. Und
bei Fertiggerichten, Kise und Molkerei-
produkten sowie Fleisch und Wurst wird
auf langere Haltbarkeit geachtet - mit
steigender Tendenz. Konstant ist hinge-
gen die Antwort auf die Frage, ob man
vorhabe, den Einkauf von Frischeproduk-
ten wahrend der Pandemie zu verandern,
oder ob man ihn bereits verandert habe.
80,64 beziehungsweise 78,80 Prozent
antworteten mit nein.

Bei der Untersuchung wurden vom 16.
bis 22. Marz 2020 Teilnehmern (davon
50,8 ménnlich) und vom 6. bis 12. April
953 Teilnehmern (davon 54,6 mannlich)
die gleichen Fragen vorgelegt.
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Pandemie
und Einkauf

Kaufst du seit Ausbruch der Corona-Pandemie gezielter @
(also nach einem Plan) ein?
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Seit Ausbruch der Corona-Pandemie kaufen deutlich mehr Konsumenten gezielt ein.

Bei welchen Produkten achtest du vermehrt auf langere @
Haltbarkeit?
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Die langere Haltbarkeit von Fleischprodukten ist wichtiger geworden.

Welche weiteren Malknahmen hast du seit Ausbruch des
Corona Virus ergriffen?
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Die Mdglichkeit, bargeldlos zu bezahlen, wird deutlich haufiger genutzt.
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olnkende Exporte

Belgien musste im vergangenen
Jahr bei den Fleischexporten,
fur die Deutschland ein wichtiger
Absatzmarkt ist, Riickgénge hin-
nehmen. Wahrend beim Schwein
die Afrikanische Schweinepest
und ihre Folgen eine bedeutende
Rolle spielten, ging das Minus
beim Rind wesentlich auf die
Zurickhaltung der europé-

ischen Nlachbarn zuriick.

napp 800.000 Tonnen Schweine-
Kﬂeisch hat Belgien im vergangenen

Jahr exportiert. Damit sind die Vo-
lumen gegeniiber dem Vorjahr um fiinf
Prozent gesunken. Neben dem geschrumpf-
ten Schweinebestand werden die riickldufige
Schweinefleischerzeugung sowie die Afrika-
nische Schweinepest bei Wildschweinen als
Hauptursachen fiir das Minus genannt. So
konnten wegen zahlreicher Exportembargos
wichtige Partner - beispielsweise China -
nicht bedient werden, und der Drittlandsex-
port ging um 41 Prozent zurtick. Daher stand
der innergemeinschaftliche Handelsverkehr
im Fokus der belgischen Schweinefleischlie-
feranten. Deutschland bleibt mit einem Volu-
menanteil von 29 Prozent oder 224.731 Ton-
nen der Partner Nummer eins. Auf den
weiteren Plidtzen folgen Polen und die Nie-
derlande mit einem Anteil von 26 bezie-
hungsweise zwolf Prozent. Ein spiirbares
Wachstum wurde im Drittlandsgeschéft mit
West- und Zentralafrika erzielt.

Elf Millionen Schweine am Haken

Der belgische Schweinebestand wird 2019
auf gut sechs Millionen Tiere beziffert, was
einem Minus von zwei Prozent gegeniiber
dem Vorjahr entspricht. Im Berichtszeit-
raum gingen knapp elf Millionen Schweine
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Litauen 1.4%

Rumarien 1.9%

Slowakel 7 28
Framkreich 1% Ja

Vereinggtes
Kinigreich 4%

Techechien 4,7%

Belgischer Schweinefleischexport 2019
Volumenanteil nach Zielldndern (%)

Zwei Drittel
der belgischen
Schweineex-
porte gehen
nach Deutsch-
land, Polen
und in die
Niederlande.
Spitzenreiter
ist die Bundes-
republik mit
einem Volu-
menanteil von
29 Prozent.

im Konigreich an den Haken, was einen
Riickgang von 4,55 Prozent bedeutet. Die
produzierte Fleischmenge betragt gut eine
Million Tonnen.

Einen Exportriickgang gab es auch
beim Rindfleisch. Die 172.973 Tonnen
bedeuten eine Verminderung um 24.294
Tonnen oder zwolf Prozent. Das Minus
ist sowohl leicht abgestockten
Rinderbestand als auch der riicklaufigen
Rindfleischerzeugung geschuldet. 93 Pro-
zent der belgischen Rindfleischmengen
werden im europdischen Binnenmarkt
und sieben Prozent auf Drittlandsmaérk-
ten platziert. 73 Prozent der Aufdenhan-
delsmengen entfielen auf die drei wich-
tigsten Nachbarlander - die Niederlande,

dem

Frankreich und Deutschland. Wahrend die
Niederlande zehn Prozent weniger Rind-
fleisch in Belgien orderten, schraubten
Frankreich und Deutschland ihren Bedarf
um 1,4 beziehungsweise um 19 Prozent
zurlick.

Rinderbestand auf Vorjahresniveau

Belgienweit wurden 2019 laut amtlicher
Erhebung 2.373.100 Rinder gehalten.
Das entspricht in etwa dem Vorjahresni-
veau. Die Rindfleischerzeugung wird auf
263.750 Tonnen beziffert, ein Minus von
knapp fiinf Prozent oder 13.560 Tonnen
gegeniiber 2018. Im Fiinfjahresvergleich
sank die belgische Rindfleischerzeugung
jahrlich im Mittel um 0,5 Prozent.
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Das Thema Nachhaltigkeit
gewinnt zunehmend an Be-
deutung - auch bei Nahrungs-
mitteln. Denn nach einer You
Gov-Studie hat fiir 56 Prozent
der Befragten Nachhaltigkeit
viel oder zumindest einen ge-
wissen Einfluss auf den regel-

maBigen Lebensmitteleinkauf.

Artgerechte Haltung -
beispielsweise von Gefliigel -
ist ein bedeutendes
Nachhaltigkeitskriterium.

&
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Nachhaltige
Kaufentscheidung

ie die Befragten, fiir die Nach-
haltigkeit entscheidend ist
oder zumindest einen gewis-

sen Einfluss hat, sagen, fillt es ihnen bei
frischem Obst und Gemiise zu 76 Prozent
sehr oder eher leicht, nachhaltige Ent-
scheidungen zu treffen. Bei Fleisch- und
Wurstwaren trifft das fiir 65 Prozent zu.
Dies sind Ergebnisse des reprasentativen
Trendreports ,Nachhaltigkeit im Bereich
Food“ der internationalen Data and Ana-
lytics Group You Gov, fiir die 2786 Perso-
nen im Februar und Mairz 2020 mittels
standardisierter Online-Interviews be-
fragt wurden.

Die Zahlen verdeutlichen, dass es fiir
Konsumenten leichter ist, bei Warengrup-
pen, bei denen Nachhaltigkeit eine hohere
Relevanz hat - beispielsweise bei tieri-
schen Produkten - auch eine entsprechen-
de Kaufentscheidung zu treffen. Spielen
weitere Faktoren - wie Keimfreiheit oder
lange Haltbarkeit bei frischen Waren -
eine Rolle, kann Nachhaltigkeit in den Hin-
tergrund riicken. So préferieren Verbrau-
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cher bei Fleisch- und Wurstwaren haufig
noch eine Verpackung in Plastik, bei nahe-
zu allen anderen Warengruppen werden
nachhaltige Materialien bevorzugt. Bei
Snacks und Fertiggerichten wird seltener
auf Nachhaltigkeit geachtet. Dementspre-
chend ist sie fiir Befragte schwerer umzu-
setzen. Hier spielt vor allem auch das Mo-
tiv ,Komfort“, teilweise auch die Marke,
eine grofie Rolle bei der Kaufentschei-
dung. Nachhaltigkeit riickt dann starker
nach hinten.

Knapp die Hilfte der Befragten (48 Pro-
zent) gibt an, dass Nachhaltigkeit tiber alle
Produktsparten hinweg beim Lebensmit-
teleinkauf fiir sie personlich wichtiger
werden wird. Drei von fiinf Deutschen (58
Prozent) sagen, dass Nachhaltigkeit bei
Fleisch- und Wurstwaren fiir sie an Bedeu-
tung gewinnen wird. Werden verschiede-
ne Nachhaltigkeits-Attribute gegeniiber-
gestellt, zeigt sich, dass artgerechte
Tierhaltung das wichtigste Kriterium in
Bezug auf umwelt- und ressourcenscho-
nende Aspekte ist. Fiir nachhaltige Ver-

braucher ist es noch wichtiger als fiir we-
niger nachhaltige. Natiirliche Inhaltsstoffe
stellen das zweitwichtigste Kriterium dar.
Regionale Produktion landet auf Platz drei
der wichtigsten Nachhaltigkeitsaspekte.

Auf 51 Prozent jener Befragten, die we-
niger nachhaltig konsumieren, trifft eher
oder voll und ganz zu, sich beim Thema
Nachhaltigkeit iiberfordert zu fiihlen. Von
den nachhaltigen Verbrauchern machen
34 Prozent diese Aussage. Dass sie grund-
satzlich bereit seien, mehr fiir ein Produkt
zu bezahlen, wenn es umweltfreundlich
ist, sagen 35 Prozent der weniger nachhal-
tigen Verbraucher. Im Vergleich dazu ma-
chen 77 Prozent der nachhaltigen Konsu-
menten diese Angabe und zeigen damit
eine deutlich hohere Zahlungsbereitschaft
fiir nachhaltige Produkte. Tendenziell sind
sich beide Gruppen bei der Aussage einig,
dass jeder eine eigene Verantwortung
tragt, sich nachhaltig zu verhalten: 85 Pro-
zent der weniger nachhaltigen Verbrau-
cher sind dieser Ansicht, 96 Prozent der
nachhaltigen.
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.,[Regionalitat und

Der Genuss von franzésischem Rindfleisch hat
nicht nur eine lange Tradition, sondern erfreut
sich auch groBer Beliebtheit. Michael Keller,
Experte fiir hochwertiges Fleisch, erlautert die
Besonderheiten der Produkte aus unserem

Nachbarland und zeigt Vermarktungschancen auf.

FLEISCH-MARKETING: Wodurch zeichnet
sich das Rindfleisch aus Frankreich aus?

KELLER: In Frankreich sind 22 Rinderassen beheimatet, davon
zehn reine Fleischrinderrassen, darunter so bekannte wie Limou-
sin, Charolais, Salers oder Aubrac. Das Besondere bei den Fleisch-
rinderrassen ist, dass sie im klassischen Herdenverbund, also in
Mutterkuhhaltung iiberwiegend draufien auf den grofdziigigen
Weidefldachen, stehen und sechs bis acht Monate das fressen, was
die Natur zu bieten hat. Die Kélber bleiben bei den Miittern in der
Herde und werden von ihnen bis zu neun Monate gesaugt. Die fran-
zo6sischen Fleischrinderrassen sind aufgrund des trockenen Klimas
besonders grofirahmig - beispielsweis im Vergleich zu den klein-
rahmigen Fleischrassen der britischen Inseln.

,ALLE REGIONEN HABEN
IHRE SPEZIELLEN RASSEN®

FLEISCH-MARKETING: Was bedeutet das fiir die Fleischqualitdt?

KELLER: Man hat eine hohe Fleischausbeute mit einer aufderge-
wohnlich guten Farbhaltung, die insbesondere bei der Vermark-
tung in der Theke positiv auffallt. Ein weiterer Pluspunkt ist die
sehr feine Fleischfaserung mit intrazelluldren Fetteinschliissen, die
zum charakteristischen Geschmack und zur zarten, saftigen Struk-
tur des Fleisches beitragen.

FLEISCH-MARKETING: Welche Rolle spielen die unterschiedlichen
Regionen beli der franzésischen Rindfleisch-Produktion?

Mit ihren groBen freien Flachen bieten die franzosischen
Regionen - beispielsweise die Normandie - hervorragende
Bedingungen fiir die Rinderhaltung.
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Ist von der traditionellen Produktion des hochwertigen, natiirlich gewon-
nenen franzésischen Rindfleischs liberzeugt: Michael Keller.

KELLER: Franzosisches Rindfleisch hat nicht nur eine lange Tradition,
Frankreich ist mit 18,9 Millionen Rindern auch der grofite Rind-
fleisch-Erzeuger innerhalb der Europaischen Union. Die Produktion
ist heute liber ganz Frankreich verteilt und alle Regionen haben ihre
speziellen Rassen, die den jeweiligen klimatischen und topografi-
schen Eigenheiten entgegenkommen. Regionalitit und Vielfalt ste-
hen fiir Qualitat durch Kapazitit. Mit im Durchschnitt 60 Mutterkii-
hen pro Betrieb sind die Aufzuchtbedingungen im Hinblick auf
Zuwendung und Pflege der Rinder sowie die Futtermittel, die zu 92
Prozent auf den Hofen selbst erzeugt werden, optimal. Dazu kommen
regionale Schlachtstétten, um eine optimale Fleischqualitit zu erzie-
len und die Transportwege der Tiere so kurz wie moglich zu halten.
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Vieltalt™

Uberdies wird jede einzelne Karkasse analysiert und der optimalen
Verwertung zugefiihrt. Mit der weltweit einzigartigen Feinzerlegung
in mindestens 34 Muskelpartien waren die franzosischen Metzger
schon immer weit vorne in ihrem fachlichen Angebot.

FLEISCH-MARKETING: Ist der franzdsische Markt anders
als der deutsche? Und was ergibt sich daraus?

KELLER: Die Vielfalt an Teilstiicken der einzelnen Muskelpartien
waren in Frankreich schon immer deutlich ausgepragter als in
Deutschland, da die Verzehrform als Kurzbratstiick - also Steaks -
weit liber die als Filet, Roastbeef und Hiifte hinausgingen. Die fran-
zosische Rindfleischindustrie hat neue Verfahren fiir die Zuberei-
tung, Zerlegung und Reifung von Rindfleisch eingefiihrt, um auf
neue gesellschaftliche Trends zu reagieren, wie etwa neue Teilsti-
cke fiir das Grillen, Entwicklung von Siegeln wie Label Rouge oder
Bio-Rindfleisch. So gehéren moderne Steakangebote fiir die Grill-
spezialisten, beispielsweise aus dem Rindernacken, der Schulter
oder dem Bauchlappen - also Bavette oder besser bekannt als

Ein Pluspunkt fiir franzésisches Rindfleisch ist die sehr feine Fleischfase-
rung mit intrazellularen Fetteinschliissen, die zu einem charakteristischen
Geschmack fiithren.

Flanksteak - fiir franzdsische Kunden zum Angebot. Dieses Sorti-
ment kann man auch als deutscher Handler tiber fithrende franzo-
sische Grofshandler und Unternehmen, die den deutschen Markt
gut kennen, beziehen.

FLEISCH-MARKETING: Wie sieht es mit dem immer
beliebter werdenden Dry-Aged-Beef aus?

6/2020 - Fleisch-Marketing
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Franzosisches Rindfleisch hat eine lange Tradition. Uberdies ist Frank-
reich der gréBte Rindfleisch-Erzeuger in der EU.

KELLER: Auch die Trockenreifung besonderer Teilstiicke kann man
gezielt einkaufen. Dafiir bieten sich neben etwas fetteren Jungbullen
vor allen Dingen Ochsen und Farsen sowie altere Kiihe an, die passen-
de Fettauflagen haben und die teilweise in ganzen Karkassen pas-
send abgehangen und vorgereift werden. Besonders bei dieser Reife-
methode ist das ,Cotes de Boeuf” ein Klassiker der franzosischen
Rindfleischproduzenten - das Entrecote, also Zwischenrippenstiick
mit fiinf oder sieben Rippen und dem passenden Fettauge, ist ein Ge-
nussstiick par excellence. Dieses Teilstiick als , Rippen-Familiensteak”
mit einem Gewicht von zirka 1,5 Kilogramm lasst fast keine Wiinsche
offen. Wie in Frankreich typisch mit Speck badiert, ist es ein absoluter
Hingucker in der Theke. Selbstverstandlich kann man in Frankreich
auch die Lieblingsstiicke der BBQ-Szene beziehen: die Rinderbrust,
das Tafelspitz oder leicht gesalzene fertige Burgerpatties.

FLEISCH-MARKETING: Wie wiirden sie die franzdsische
Produktionskette kurz charakterisieren?

KELLER: Das Motto der kompletten Produktionskette fiir Rindfleisch
aus Frankreich - von Landwirten tiber Transporteure sowie Schlacht-
und Zerlegebetriebe bis zu den Grof3hdndlern - lautet ,Unsere Passi-
on, unser Engagement”, In der Tat ist es dem Zusammenwirken und
dem taglichen Engagement jedes einzelnen Beschiftigten der Bran-
che zu verdanken, dass Frankreich ein Qualititsprodukt anbieten
kann, das den unterschiedlichsten Anspriichen geniigt und in der
ganzen Welt anerkannt ist. Das sagt eigentlich alles aus, und auch ich
engagiere mich mit Leidenschaft fiir diese traditionelle Produktion
von hochwertigem, natiirlich gewonnenem Rindfleisch.
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SCHWERPUNKT ¢ FLEISCHWERKE DES HANDELS

' Systemrelevagter

®%0000, cees
Wer hatte gedacht, dass die handelseigenen

Fleischwerke einen so hohen Stellenwert genie3en.

Sie zahlen zu den systemrelevanten Unternehmen.

Das heiB3t: Ohne sie wiirde die Gesellschaft nicht

funktionieren. Dass die Fleischwerke einen guten

Job machen, zeigt sich nicht erst heute. Die

Zahlen sprechen fiir sich: Gut vier Milliarden

Euro erlésen diese Unternehmen jahrlich. Das . eoooooooocc® EEER
ist ein Erfolgsbaustein fiir den deutschen

Lebensmitteleinzelhandel, der die

Bilanzen deutlich aufbessert. Die

Ubersicht der umsatzstérksten . .
Fleischwerke wurde natitirlich vor ..° .o. . S XA PP XA
der CoronaKrise erstellt. o . ’
o. ©
° o
[}
[ ]

Rasting/Edeka Rhein Ruhr .
Moers .
ca. Umsatz: 5

500 Millionen Euro . oo ®

Rewe Dortmund
ca. Umsatz:
178 Millionen Euro

Brandenburg/Rewe Kéln
ca. Umsatz:
673 Millionen Euro

Kaufland/Lidl
Neckarsulm

Edeka Sudwest Fleisch Rheinstetten/Offenburg

ca. Umsatz:
669 Millionen Euro

ca. Umsatz:
845 Millionen Euro
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Eftelgsbaustein

Nordfrische-Center
der Edeka Neumiinster
ca. Umsatz:

320 Millionen Euro

Bauerngut der Edeka
Minden

ca. Umsatz:

610 Millionen Euro

© jokatoons - Fotolia.com, © piai - Fotolia.com,
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Hessengut/Edeka
Melsungen

ca. Umsatz:

238 Millionen Euro

Franken-Gut/Edeka
Nordbayern

ca. Umsatz:
230 Millionen Euro

Globus Fachmetzgereien
St. Wendel

ca. Umsatz:

400 Millionen Euro

Sudbayerische FW /
Edeka Ingolstadt

ca. Umsatz:
380 Millionen Euro

in Blick auf die abgebildete Deutsch-
Eland-Karte zeigt die wirtschaftliche Po-

tenz und Leistungskraft der Fleischwer-
ke des Handels, an deren Spitze schon seit
Jahren Kaufland/Lidl steht. Der Erfolg der
Fleischwerke basiert in erster Linie auf den
positiven Zahlen der angeschlossenen Mark-
te. Gute Bedienungsabteilungen fiir Fleisch
und Wurst garantieren hohe Kundenfrequen-
zen, und hier setzen die Vorstufen alle Ver-
triebsmafinahmen ein, um die Theken zu
Glanzpunkten der Markte zu machen. Eine
wichtige Rolle spielen dariiber hinaus die
Selbstbedienungssortimente, fiir welche die
Fleischwerke ebenfalls Produkte offerieren.

In Zeiten der Corona-Krise fahren die
Fleischwerke des Handels nahezu im Normal-
betrieb. Die Situation hat allerdings zwei Sei-
ten. Die Fleisch- und Wursttheken im Lebens-
mitteleinzelhandel und das Selbstbedie-
nungssortiment laufen weiterhin gut - auch
weil die bisherigen Umsétze in der Gastrono-
mie nun teilweise im Handel realisiert wer-
den. Das klingt positiv, hat aber auch seine
Schattenseite. Denn wegen der Schlieffung
der Restaurants und Kantinen bricht der
Foodservice-Absatz der Fleischwerke kom-
plett ein. Hinzu kommt, dass die gastronomi-
schen Einrichtungen im Vorkassenbereich
und in den Markten nicht beliefert werden
und damit keinen Umsatz generieren.

Das ist bedeutsam, weil die gastronomi-
schen Einrichtungen im Handel als Zukunfts-
bausteine beschrieben und in den letzten Jah-
ren massiv erweitert wurden. Sie sorgten
nicht nur fiir erfreuliche Umsatzerweiterun-
gen, sondern trugen auch zu deutlichen Ren-
dite-Verbesserung bei. Insgesamt haben sich
die Ergebnisse in den Fleischwerken - vor
Corona - stabilisiert. Die Unternehmen wer-
den hart arbeiten miissen, um an die vergan-
genen Erfolge ankniipfen zu kénnen.

Die hier angegebenen Standorte beziehen sich auf die Zentralen der jeweiligen Handelsunterneh-
men. Es gibt zahlreiche in den jeweiligen und auch auBBerhalb der Regionen verteilte Fleischwerke,

die in Eigentum der jeweiligen Handelsunternehmen sind und fiir diese produzieren. Der angegebe-
ne geschatzte Umsatz summiert sich aus den Erlésen der jeweiligen Fleischwerke.
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SCHWERPUNKT ¢ FLEISCHWERKE DES HANDELS

Die Rewe-Tochter Wilhelm
Brandenburg, Produzent von
Fleischwaren und Wurstspe-
zialitaten fur die Eigenmarke

des Handelskonzerns, baut
eine neue Produktion und Fir-
menzentrale. Im hessischen

Erlensee entsteht eine der

modernsten fleischverarbeiten-

den Betriebe Deutschlands.

nter dem Motto ,, Zukunft und Wei-
U terentwicklung“ haben sich die
Rewe Group und Wilhelm Bran-
denburg entschieden, die Produktion und
Firmenzentrale von Wilhelm Brandenburg
nach Erlensee zu verlagern. Bereits vor
zwei Jahren war ein rund 155.000 Quad-
ratmeter grofdes Teilgrundstiick des Flie-
gerhorsts Langendiebach vom gleichnami-
gen Zweckverband erworben worden, auf
dem jetzt einer der modernsten fleischver-
arbeitenden Betriebe Deutschlands ent-
stehen soll. Gemeinsam mit Rewe will der
Anbieter von Fleisch- und Wurstwaren
eine fortschrittliche und nachhaltige Pro-
duktion in der Kommune im Main-Kinzig-
Kreis installieren.
In dem Betrieb sollen weder Lebendvieh
angeliefert noch geschlachtet werden. Die

Traditionsreiche
Qualitdtsmetzgerei

Die Qualitatsmetzgerei Wilhelm Branden-
burg mit den vier Betriebsstatten Frank-
furt am Main, Dreieich, Netphen und Tim-
mendorfer Strand ist seit 1986 ein Teil
der Rewe Group. Ihre Wurzeln reichen al-
lerdings bis in das Jahr 1885 zuriick, als
Wilhelm Brandenburg in Riigenwalde an
der pommerschen Ostsee ein Unterneh-
men griindete, das Schweine, Rinder und
Ganse aus der Umgebung nach eigenen
Rezepturen zu Wurst- und Schinkenspezi-
alitéten verarbeitete. Heute ist man mit
einem Jahresumsatz von mehr als 670
Millionen Euro der gréBte Eigenmarkenlie-
ferant fir die Einzelhandelsmarkte von
Rewe und Penny.
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Wilhelm Brandenburg bietet neben Fleisch- und Wurstwaren fiir die Frischetheke auch ein vielfal-
tiges Angebot an Selbstbedienungsware.

Nachhaltige
Produktion

Rohstoffe bestehen ausschliefllich aus aus-
gewdhlten und sorgfaltig gepriiften Teilstii-
cken von Schweinen, Rindern und Gefliigel.
Die Teilstiicke werden ausgeldst, portio-
niert und in verschiedenen Gréfien ver-
packt - beispielsweise Schnitzel, Kotelett
oder Hackfleisch.

Fiir die Wurstproduktion finden sowohl
selbst erzeugte Rohstoffe als auch zugekauf-
te Materialien Verwendung. Die Fleischer-
zeugnisse sind im Wesentlichen Briihwiirste
- wie Wiener, Fleischwurst oder Mortadella
- und Kochpokelwaren - wie Kochschinken,
Puten- oder Hahnchenbrust. Sie werden
nach der Herstellung als Stiick oder auf-
geschnitten verpackt. Die Belieferung mit
Fleisch- und Wurstwaren fiir Bedienungs-
theken und Selbstbedienungsregale soll ex-
Klusiv fiir mehr als 5000 Rewe-Supermarkte
und Penny-Discounter erfolgen.

Das Qualitditsmanagement iiberwacht
alle Produktionsstufen vom Wareneingang
bis zur Auslieferung und regelméaflig wer-
den Ablaufe, Prozesse und Produkte von
unabhingigen Priifungsstellen auditiert.

Die Rauch- und Kochanlagen werden nach
dem neuesten Stand der Technik betrieben
und berticksichtigen alle Verordnungen zur
Reinhaltung der Luft. Die umfangreiche
Kalteanlage wird mit natiirlichen Mitteln
und nicht mit Treibhausgasen betrieben.
Geplant sind zukunftsorientierten Ver- und
Entsorgungskonzepte. Zudem gibt es am
neuen Standort eine eigene Wasserversor-
gung, und es wird eine eigene Abwasser-
klaranlage errichtet. Zum Einsatz kommt
auch eine hochmoderne Lulftfiltertechnolo-
gie, die Geriiche neutralisiert, bevor sie in
die Umwelt gelangen.

Nach der Detailplanung des Baus soll im
Jahr 2022 der erste Spatenstich gesetzt
werden. Nach dem Plan wird 2025 begon-
nen, die Verwaltungsbereiche sowie samtli-
che Maschinen und Anlagen nach Erlensee
zu verlagern. Man gehe nach jetzigem Stand
davon aus, 2027 das erste volle Betriebsjahr
am neuen Standort verzeichnen zu kdnnen.
Wie das Unternehmen erklart, sollen alle
Mitarbeiter aus Frankfurt und Dreieich ein
Arbeitsangebot fiir Erlensee erhalten.
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TOP-THEMA - FEINKOST

Lukrative
Kundenmagnete

Feinkostprodukte sind Kun-
denmagnete und bieten dem
Lebensmittelhandel nicht nur
die Mdglichkeit, sich vom Wett-
bewerber abzuheben, sondern
versprechen auch einen inte-
ressanten Zusatzgewinn. Kun-
den schéatzen zwar Feinkost in
Bedienung besonders, aber
auch der Markt fiir verpackte

Woare ist ein dynamischer.

einkostspezialititen sind mittler-
weile aus der Frischetheke nicht
mehr wegzudenken. Zwischen Kase
und den Fleisch- und Wurstspezialitaten
platziert, erfreuen sie sich beim Verbrau-
cher grofier Beliebtheit. Besonders ge-
fragt sind sie in der Weihnachtszeit und
beim Grillvergniigen mit Fleisch, Gefliigel
und Fisch als Beilage oder Vorspeise. Die
Theken prisentieren teils umfangreiche
Feinkostangebote, die von getrockneten
und in Ol eingelegten Tomaten iiber Oli-
ven, Champignons, Paprika und Aubergi-
nen bis zu mit Frischkase gefiillte Kirsch-
paprika reichen. Dazu kommen diverse
Salate, eingelegte Fischdelikatessen,
Waurst- und Schinkenspezialititen. Das
Feinkostsortiment wird jedoch nicht nur
lose in Schiisseln und Schalen in der Fri-
schetheke angeboten, sondern auch in
den SB-Regalen prasentiert.
Feinkostartikel sind eine willkommene
Erginzung zum bestehenden Standardsorti-
ment einer Fleisch- und Wursttheke. Sie sind
zudem wenig preissensibel und generieren
zusétzlichen Umsatz. Nicht zu verachten ist
auch die optische Aufwertung der Theke
durch Antipasti und andere Delikatessen.
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LEH TOTAL >= 200 GM NACH GESCHAFTSTYPEN

Verkauf 1000 Euro Verkauf 1000 kg

418 - 319 419 -3.20 418 -319 419 - 3.20
Gek. Feinkostaufstriche 713.524 760.655 97.400 106.740
Gek. Feinkostsalate 1.001.334 996.348 248.715 242.354
Dickflissige Wirzsaucen 372.721 391.369 78.337 77828
Mayonnaise inkl. 228.327 247150 76136 79.586
Salatcreme/Remoulade
Ketchup 250.701 272.916 98.757 103.332
TRADITIONELLER LEH 200 - 799 QM

Verkauf 1000 Euro Verkauf 1000 kg

418 - 319 419 -320 418 - 319 419 - 3.20
Gek. Feinkostaufstriche 60.918 63.606 7.697 8143
Gek. Feinkostsalate 68159 67665 14120 13.948
Dickflissige Wiirzsaucen 26.035 27878 4550 4778
Mayonnaise inkl. 16.474 17.884 4.343 4.518
Salatcreme/Remoulade
Ketchup 17481 19.241 5.591 6.045

VERBRAUCHERMARKTE >= 800 GM

Verkauf 1000 Euro Verkauf 1000 kg
418 - 319 419 -3.20 418 - 319 419 - 3.20
Gek. Feinkostaufstriche 416.396 440.285 55.407 59.436
Gek. Feinkostsalate 421.413 428970 89.051 88108
Dickflussige Wurzsaucen 230.292 243.856 40.537 41.838
Mayonnaise inkl. 117131 128.802 31.676 33198
Salatcreme/Remoulade
Ketchup 129.246 145.948 42.975 47131
DISCOUNTER
Verkauf 1000 Euro Verkauf 1000 kg
418 - 319 419 -3.20 418 -319 419 - 3.20
Gek. Feinkostaufstriche 236.210 256.764 34.296 39160
Gek. Feinkostsalate 511.762 499.713 145.544 140.300
Dickflissige Wurzsaucen 116.394 119.635 33.251 31.212
Mayonnaise inkl. 94.723 100.464 40117 41.870
Salatcreme/Remoulade
Ketchup 103.975 107.727 50192 50156

Quelle: IRl Information Resources GmbH

Dass Feinkost auch in den Selbstbedienungsregalen ein wachsendes und vor allem lohnendes Seg-
ment ist, zeigt ein Blick auf die vom Marktforschungsunternehmen Information Resources (IR) er-
stellte Auflistung. So ging zwar der Verkauf von Feinkostsalaten, dem wichtigsten Sortiment, im Le-
bensmitteleinzelhandel - mit Ausnahmen der sehr groBen Verbrauchermarkte - in der Zeit von April
2019 bis Marz 2020 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum etwas zuriick, betrug aber immer noch im
Umsatz mehr als 996 Millionen Euro und lag beim Absatz iiber 242 Millionen Kilogramm. Feinkost-
aufstriche, dickfliissige Wiirzsaucen und Ketchup erreichen nicht die Zahlen der Salate, sind aber
weiterhin ein interessanter Wachstumsmarkt - auch beim Discounter.
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FEINKOST « TOP-THEMA

=
Wie viel wirdest du maximal filr Ketchup (Standardgri@e, 300mi) gr
ben? o)
.u’“ i 1045 feedbacki 8
3
[}
il i 5
2 AL (RN _g!"
3
<74
BPOSue @

Die Grafik des Marktforschungsunternehmens Pospulse stammt zwar
aus dem vergangenen Jahr, ist aber immer noch aussagekraftig.

Einen festen Platz haben sich Antipasti in den Theken und Regalen er-
obert. Aus Italien stammend, bedeutet das Wort so viel wie ,,vor den
Mahlzeiten — ist also eine Vorspeise. Feinkost Dittmann verzeichnet
bei Antipasti-Spezialititen ein iiberdurchschnittliches, zweistelliges
Wachstum. Neben Trockenprodukten offeriert der Feinkostspezialist
gekiihlte Antipasti sowohl fiir die Theke als auch fiir das SB-Regal und
bietet mit dem Bestiicken von sogenannten ,,Antipasti-Oasen‘ einen
zusitzlichen Service fiir den Handel. Die Inseln présentieren verschie-
dene Produkte in Kiihlung, die sich der Kunde selbst zusammenstellen
kann. Das Sortiment-Konzept, das 2016 von Dittmann eingefiihrt wur-
de, enthilt 28 frische, abwechslungsreiche und conveniente Antipasti-
Variationen. Empfohlen wird eine Auswahl von mindestens 15 bis 20
verschiedenen Vorspeisen. Auch Neuheiten und fruchtig, scharfe Varia-
tionen beleben immer wieder das Angebot. Pro Jahr organisiert Ditt-
mann 700 Verkostungs-Aktionen im Lebensmitteleinzelhandel.

Auch Delikatessenspezialist Wolfram Berge hat sich etwas einfallen
lassen, um den Erfolg von Feinkostartikeln zu befeuern. Fiir die Grill-
zeit — von Juni bis September — hat Berge ein Set mit zwolf verschiede-
nen Gourmetsaucen zusammengestellt. In dem %4 Chep Display wer-
den unterschiedliche Premium-Saucen mit jeweils zwolf Glasern pro

Sorte prisentiert. Visuell durch appetitliche Gerichte in Szene gesetzt, G
bieten das Display und die Rezeptideen zum Mitnehmen zusétzliche | G ROSSM AN N

Kaufanreize. Vom Hersteller wird die Platzierung des Displays in der
Nihe der Frischetheken empfohlen. ‘ MQ/ (ﬂ,@lﬂ MM

Ein Grillfest ohne Kartoffelsalat ist fast undenkbar. Aber auch Nudelsalate
in unterschiedlichen Variationen sind beliebte Begleiter.

ANZEIGE

cessceresonee diinll "'_*q.-:.. . =~

A

Gute Testergebnisse fiir Tomatenketchup

Das Magazin Okotest hat kiirzlich 20 Tomatenketchups unter-
sucht. Neben dem sensorischen Urteil waren fiir die Tester die
Herkunft der Rohstoffe, die chemische und mikrobiologische
Qualitat, Schadstoffe und auch die Verpackung wichtig. In Ge-
schmack und Qualitat der Zutaten unterschieden sich die Pro-
dukte deutlich. Zwar schnitt knapp die Hélfte der Ketchups im
Test mit ,sehr gut” ab, gleichzeitig gab es aber auch bei vielen

etwas zu beméngeln. Eine bekannte Marke fiel sogar mit ,man- : :
gelhaft” durch. Kritisiert wurde, dass in allen Ketchups ein héhe- Q/ :
rer Zuckeranteil als in der klassischen Cola zu finden war. \Weil M/

man jedoch nur geringe Mengen davon esse, vergebe man mit
Ausnahme von drei extremen Fallen keine Minuspunkte fiir den Umsatzp|u5 mit unseren Riesengarne|en-T0p5e”ern
Dickmacher, heiBit es bei Okotest. fir Inre Bedientheke und PrePack-Sortiment!

0000000000000 0000000000000000000000000000000000000000000000
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TOP-THEMA - FEINKOST

Die Bezeichnung Feinkost ist
nicht genau definiert. Erzeug-
nisse, die unter diesem Begriff
zusammengefasst werden,
bilden kein eigenstandiges
Segment, sondern sind in
unterschiedlichen Waren-

gruppen zu finden.

Feinkostsalate sind besonders beliebt - wenn sie bei-
spielsweise Garnelen mit Curry, Kokos und Mohn in
einem leicht siiBlichen Mayonnaise-Dressing vereinen.

FUr verfeinerte
ssgewohnheiten

er Begriff ,Feinkost® umfasst eine
D Vielzahl unterschiedlicher Produkte
- von Salaten tiber Saucen, Senf und
Meerrettich - bis zu Antipasti. Nach einer De-
finition des Bundesverbandes der deutschen
Feinkostindustrie handelt es ich dabei, um
Lebensmittel, die ,nach Art, Beschaffenheit,
Geschmack und Qualitit dazu bestimmt sind,
besonderen Anspriichen oder verfeinerten
Essgewohnheiten zu dienen”. Mittlerweile ist
der Verband mit den Vereinigungen der Es-
sig- und Senfindustrie sowie der Suppenin-
dustrie, mit denen man seit Jahrzehnten eine
Biirogemeinschaft gebildet hatte, in Kulinaria
Deutschland aufgegangen. Mit rund 130
tiberwiegend mittelstdndischen Unterneh-
men der Lebensmittelindustrie, die einen
Branchenumsatz von mehr als drei Milliar-
den Euro und mehr als 10.000 Arbeitsplatze
reprasentieren, zahlt der Verband zu den gro-
fRen Interessenvertretern im Lebensmittel-
sektor. Ein Blick in das Mitgliederverzeichnis
macht deutlich, wie umfassend das Sortiment
ist. Denn hier finden sich neben der Delika-
tessenmanufaktur Rudolf Achenbach auch
Firmen wie Avo, Block Food, Deutsche See,
Develey, Grofdmann, Kattus, Meica, Moguntia,
Dr. Oetker, Unilever oder Zeisner.
Auch bei Kulinaria ist man sich bewusst,
dass der Begriff Feinkost relativ beliebig ver-
wendet wird, und verweist auf die Diplomar-
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Foto: Grossmann Feinkost
ootz

Die groBe Auswahl an unterschiedlichen Salaten - nicht nur als verpackte Ware - tragt erheblich
dazu bei, dass der Absatz von Feinkosterzeugnissen steigt.

beit ,Charakterisierung und Klassifizierung
von Feinkostprodukten“ von Christian Lan-
ger, die einen hervorragenden Uberblick iiber
die unterschiedlichen Produktgruppen biete.
Zu den bedeutendsten Feinkostprodukten
zdhlen danach die Salate - von Kartoffel- und
Fleisch- iiber Fisch- und Gefliigel- bis zum
Zigeuner und Eiersalat. Auch die Sof3en spie-
len eine bedeutende Rolle. Zu diesen zahlen
emulgierte Sofen (wie Mayonnaise oder Re-
moulade), Ketchuperzeugnisse, Meerretich,
Senf sowie spezielle Wiirz- und Grillsofen.

Des Weiteren fiihrt er besondere Fischer-
zeugnisse und Feinkostpasteten an. Auch
Wild- und Gefliigeldelikatessen sowie exklu-
sive Fleischkonserven - beispielsweise Ra-
gout fin - oder Spezialititen, wie Hummer,
Weinbergschnecken und Froschschenkel,
zdhlen fiir Langer zum Feinkostsegment. Ab-
gerundet wird die im Anhang aufgefiihrte
Liste mit Tiefkiihlkost aus dem Feinkostsek-
tor, sonstigen Erzeugnissen - wie Ravioli,
Nasi Goreng, Zaziki sowie Aspikprodukte -
und Desserts wie Mousse au Chocolat.
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Eine feste Grof3e in der Feinkost-
landschaft ist der italienische
Premium-Anbieter Di Gennaro
mit Sitz in Stuttgart. Fleisch-
Marketing sprach mit Kommuni-
kationsleiterin Maiti Leinss tiber
die Chancen, die exklusive Fein-

kostsortimente bieten.

FLEISCH-MIARKETING: Welche Feinkost-
artikel empfehlen Sie fiir ein grundlegendes
Sortiment in einer LEH-Frische-Theke?

LEINSS: Die Frischetheke hat sich fiir viele
Markte zu einem wichtigen Aushdngeschild
entwickelt. Wahrend klassische Wurst- und
Kasesorten haufig markenbezogen vorver-
packt aus dem SB-Regal gekauft werden, zei-
gen sich Kunden an der Frische-Theke deut-
lich aufgeschlossener - und weniger preis-
sensibel. Sie lieben die Abwechslung. Fiir das
Feinkostsegment empfehlen wir daher neben
bekannten Klassikern wie beispielsweise ei-
nem San Daniele Schinken oder einem Taleg-
gio verstarkt auf Nischen- und Komplemen-
tarprodukte wie beispielsweise ,vegetari-
schem Kése” mit rein pflanzlichem Lab, ein-
gelegten Gemiise-Antipasti, frische Pasta
oder Meeresfriichtespezialititen zu setzen.
Eine solche Sortimentsvielfalt wertet die gan-
ze Theke auf - nicht nur qualitativ, sondern
auch optisch.

FLEISCH-MARKETING: Wo sollte die Aus-
wahl der Feinkostartikel in einer klassischen
Bedienungstheke platziert werden?

LEINSS: Wahrend sich im klassischen Sorti-
ment auf Grund ihrer Orientierungsfunktion
die Warengruppenplatzierung bewahrt hat,
sind Feinkostartikel eine exzellente Moglich-
keit, Abwechslung und Leben - auch &sthe-
tisch - in die Theke zu bringen. Antipasti,
Feinkostsalate und Brotaufstriche sind haufig
ideale Ergdnzungen zum Standartsortiment,
die im Verbund an zentraler Stelle prasentiert
neue Absatzchancen bieten. Insbesondere
dann, wenn ihre Platzierung regelmafiig vari-
iert und an saisonale Angebote angepasst
wird. Unterstrichen werden kann diese Plat-
zierung durch Thekenaufsteller oder Dis-
plays. Aktuell {ibrigens besonders schon zu
sehen im Verkauf von Grillspezialititen, bei
denen der Kunde gerne parallel zu tischferti-
gen Saucen und eingelegtem Gemiise greift.
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Seit dem Messedebiit im Jahr 1983 hat das Familienunternehmen Di Gennaro keine Anuga ausgelas-
sen. Im vergangenen Jahr feierte der Feinkostpionier in Kéin sein 50-jahriges Bestehen.

FLEISCH-MARKETING: Ergeben sich Vorteile
beim Verkaufvon Antipasti, wenn sie im
Umfeld von Fleisch- und Wurstspezialitdten
sowie Kise platziert werden?

LEINSS: Durch ein erganzendes Angebot von
Antipasti ergeben sich nicht nur Querver-
kaufschancen hinter der Theke, sondern es
wird auch die logistische Grundlage fiir Ver-
kostungen geschaffen, die nach wie vor ein
erfolgreiches Verkaufsinstrument sind - ins-
besondere im Feinkostgeschift. Weitere
Querverkaufschancen lassen sich erzielen,
wenn Antipasti um komplementére Trocken-
produkte wie beispielsweise hochwertige
Olivendle oder handgemachte Grissini im Re-
gal in Thekennéhe ergénzt werden.

FLEISCH-MARKETING: Was muss das Ver-
kaufspersonal an der Theke wissen, um die
mediterranen Spezialitdten zu présentieren?

LEINSS: Eine umfassende Beratung fordert
Image und Umsatz - ganz besonders bei er-
klarungsbediirftigen Erzeugnissen, wie es
mediterrane, aber auch andere internationa-
le Spezialitaten sind. Rein faktisches Produkt-
wissen - beispielsweise zu Fett- oder Lakto-
segehalt - reichen nicht mehr aus. Was zahlt,
sind ,Story-Telling” und ,echtes Insiderwis-
sen”, das heifdt: detaillierte Informationen zur

geografischen ebenso wie zur kulturhistori-
schen Herkunft des Produktes und seiner Zu-
taten, Anekdoten und Fakten zum Hersteller,
der Verarbeitung oder der Veredelung. Gut
angenommen werden auch Vergleiche. Dabei
klafft die Schere im Erndhrungswissen der
Kunden weit auseinander. Das Verkaufsper-
sonal muss darin qualifiziert werden, auf un-
terschiedliche Wissensstinde und Kauferty-
pen einzugehen. Di Gennaro bietet seinen
Kunden daher die Moglichkeit, Mitarbeiter
und sich in speziellen Schulungsveranstal-
tungen und auf Studienreisen zu informieren
und weiterzubilden.

FLEISCH-MARKETING: Glauben Sie, dass der
Feinkostbereich in der aktuellen Zeit zu den
Gewinnern in der Bedienungstheke gehért?

LEINSS: Erfreulicherweise ja. Wir erleben die
Renaissance des Handwerks auch in der Le-
bensmittelbranche. Die Fragen der Kunden
zeigen, dass sie verstarkt auf nattirliche, regi-
onstypische aber auch besondere Lebensmit-
tel achten. Fiir viele sind auch Produkte des
taglichen Bedarfs wie Kase und Wurst zu Ge-
nussmitteln geworden. Ein entsprechendes
Angebot wird gefordert, und wir freuen uns,
in unserer Rolle als Briickenbauer zwischen
Herstellern und Kaufern zu fungieren.
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Die Burgunder Schinkensiilze wird in einer aro-
matischen Briihe aus WeiBburgunder, Petersilie
und Gewiirzen gekocht.

Kasespezialist mit
exklusiven Feinkostartikeln

Fromi, bekannt fiir sein internationales Ka-
seangebot, fiihrt auch ein umfangreiches
Feinkostsortiment - beispielsweise die Bur-
gunder-Schinkensiilze. Das Rezept wurde
von einer Familienmetzgerei 1874 entwi-
ckelt und seitdem wenig gedndert. Damals
als Vorspeise zu Festtagen angeboten, wird
sie aus den edelsten Teilen des Schweins
noch immer handwerklich hergestellt. Das
Fleisch wird leicht gesalzen und in einer aro-
matischen Briihe aus Weifsburgunder, Peter-
silie und Gewtiirzen wie Thymian, Lorbeer,
Gewtirznelken und Sellerie gekocht. Die Siil-
ze ist in einer Schale zu zirka 3 Kilogramm
oder in einer Kastenform zu 2,8 Kilogramm
erhaltlich. Fiir Aufmerksambkeit in der Bedie-
nungstheke sorgen sicherlich auch die Sala-
mipralinen mit der Bezeichnung Grignotons,
die lose fiir den Thekenverkauf in verschie-
denen Geschmacksrichtungen angeboten
werden. Erhaltlich sind sie in den Varianten:
Parmesan, Natur, provenzalische Art, Chori-
zo, Pfeffer und Walnuss.

Intensive Note durch
Mangos und feinen Curry

Das Familienunternehmen Wolfram Berge
bietet fiir den LEH ein umfangreiches und in-
ternationales Delikates-
sen-Sortiment. Passende
VKF-Konzepte fiir Kun-
den sowie eigene Rezep-
turen in der Produk-
tionskiiche runden das
Portfolio ab. Neben der
Original Tessiner Senf-

Steht bei Wolfram
Berge immer noch im
Fokus: Tessiner Senf-
sauce Griine Feige.

sauce Griine Feige, die vor 50 Jahren von Fir-
mengriinder Wolfram Berge kreiert wurde,
ist auch das Wolfram Berge Paprika Gelee zu
Waurst und Schinken zu empfehlen. Aus fri-
schen, roten beziehungsweisen gelben
Paprika hergestellt, hat der fruchtig Brot-
aufstrich eine dezente Chili-Scharfe. Die
Wolfram Berge Mango-Curry Sauce hat mit
ihren reifen Mangos und dem feinem Curry
sowie Ingwer eine fruchtig-intensive Note
und ist ein hervorragender Begleiter von Ge-
fliigel, Steaks und Gegrilltem.
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Zum Gelben Pepper-Drop-Mix gehoren Kéase, Pa-
prika und Oliven.

Antipasti-Mischungen mit
Oliven und Pepper Drops

Anfang Juni bringt Grossmann Feinkost zwei
neue Produkte auf den Markt. Fiir die Oliven
mit Chili und Zitrone werden nur sonnenge-
reifte Oliven aus Griechenland und Italien
mit einem hohen Anteil an Fruchtfleisch ver-
wendet. Eine pikante Marinade mit Chili und
Zitronenzesten sorgt fiir frische Scharfe. Fiir
die Olivenmischung mit Zitrone und Ingwer
kommen die nach Rosmarin schmeckenden
Nocellara de Belice Oliven ohne Stein zum
Einsatz. Eine Marinade mit Zitrone, Ingwer
und Sojasauce gibt ihnen eine asiatische
Note. Dariiber hinaus gibt es zwei neue Anti-
pasti-Mischungen. Beim Trio , Pepper-Drops-
Olive“ werden geschwdrzte Oliven ohne Stein
mit roten und gelben Pepper-Drops sowie
Knoblauch und Krautern kombiniert. Die
Pepper Drop - eine kleine Paprikaart- steht
auch im Mittelpunkt beim Gelben Pepper-
Drops-Mix. Dazu mischt der Hersteller Kase-
wiirfel und Oliven, die mit Knoblauch und
Krautern geschmacklich abstimmt sind.

ch it Pkt

SENFSAUCE

Der Dill verleiht der Senfsauce einen frischen
Geschmack.

Von Honig-Senfsaucen bis
Steinsalz mit Alpenkrautern

Die Senfsaucen des Osterreichischen Herstel-
lers Furore sind Klassiker der feinen Kiiche.
Wahrend die Dill-Senfsauce als Dip zu kalten
Fischspeisen und als Basis fiir Saucen von
Fischgerichten empfohlen wird, passt die
Honig-Senfsauce laut Hersteller besonders
gut zu kalten Platten und als Basis fiir Dres-
sings. Beide Produkte sind im 160-Gramm-
Glas erhaltlich. Dartiber hinaus fiihrt das Un-
ternehmen die Cumberland Gourmet Sauce,
den Zwiebel-Chili Confit/Dip, das Steinsalz
mit Alpenkrautern, den Steak Pfeffer und das
Steinsalz mit Rosen und Vanille, um Fleisch-
gerichte zu veredeln.

Italienische und toskanische
Delikatessen in Bio-Qualitat

La Selva, von Bio-Pionier Walter Egger in der
Toskana gegriindet, feiert in diesem Jahr sein
40-jahriges Jubildum. Das in der Maremma
ansassige Unternehmen verarbeitet und ver-
treibt 200 typisch italienische und toskani-

Gegrilltes
Gemiuse ist
eine Spe-
zialitat von
La Selva.
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sche Bio-Spezialititen. Nach wie vor gehoren
die halbgetrockneten Tomaten ,Pomodori
semisecchi” aus der eigenen Manufaktur zu
den besonderen Spezialititen des Feinkost-
Anbieters. Zusammen mit feinwiirzigen Ka-
pern bieten sie einen aparten Geschmacks-
kontrast. Die sonnengereiften und frisch
verarbeiteten Gemiise, wie Zucchini, Paprika
und Auberginen, aus eigenem Anbau passen
hervorragend zu Gegrilltem. Die Gemiise
werden von Hand geerntet, gegrillt, mit
Weinessig verfeinert und in Ol angeboten.
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Top-Seller bei Homann: Feiner Pellkartoffelsalat
mit Ei und Gurke.

Fruchtiger Geflligelsalat
mit Ananas und Mandarine

Homann, Teil der international agierenden
Unternehmensgruppe Theo Miiller, gilt als
Spezialist fiir Beilagensalate. Das umfangrei-
che Sortiment des Herstellers umfasst auch
Brotaufstriche und , Auf-Brot-Salate” fiir den
Selbstbedienungsbereich. Einer der Top-Sel-
ler ist der Feine Pellkartoffelsalat mit Ei und
Gurke, der mit ausgewahlten Zutaten und
traditioneller Rezeptur iiberzeugt. Bei Klas-
sikern, wie dem Gefliigelsalat, sorgt Homann
fiir Abwechslung - beispielsweise mit dem
fruchtigen Gefliigelsalat Hawaii mit Ananas
& Mandarine, der neben Hahnchenbrust-
fleisch, Ananas und Sellerie zarte Mandari-
nen enthalt. Beide Produkte werden ohne
den Zusatz von Konservierungsstoffen her-
gestellt.

Nachhaltigkeit
im Fonds-Regal

Dem Bio-Trend folgend hat Feinkost-Exper-
te Lacroix Fonds in Bio-Qualitét in sein Sor-
timent genommen. Neu im Regal sind seit
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Den Kalbs Fond gibt es wie den Braten Fond
jetzt in Bio-Qualitat.

September vergangenen Jahres sowohl der
Braten- als auch der Kalbs Fond. Die Rezep-
tur kommt ohne kiinstliche Farb- und Kon-
servierungsstoffe sowie Geschmacksver-
starker aus und richtet sich an den bewusst
genieflenden Kunden, dem nicht nur Ge-
schmack, sondern auch Zusammensetzung
und Herkunft der Produkte wichtig sind.
Die beiden Bio-Spezialititen werden wie
das iibrige Lacroix-Sortiment, das Suppen,
Fonds, Saucen, Triiffel, PAtés und andere
Feinkostartikel umfasst, in Deutschland ex-
Klusiv vom Importhaus Wilms aus Walluf
vertrieben.

Es muss nicht immer Weizen sein: Steinhaus-
Pasta gibt es auch aus Dinkel.

FEINKOST « TOP-THEMA

Mit Auberginen verfeinerte
balkanische Gewiirzpaste

Die Reichold Feinkost GmbH stellt unter der
Marke Feinkost Dittmann Antipasti und Fein-
kost her. Neben den Thekenprodukten gibt es
auch ein grofdes Sortiment an Trockenpro-
dukten, das sich zur Platzierung sowohl im
Umfeld der Bedienungs- als auch der SB-The-
ken empfiehlt. Zum Sortiment gehort die
Ajvar-Gewiirzpaste, die aus der Balkankiiche
kommt und mit Auberginen oder Tomaten
und Pfefferonen verfeinert wird. In verschie-
denen Schérfegraden erhéltlich, kann sie pur
oder mit Frischkidse verriihrt, als pikanter
Brotaufstrich und zu gegrilltem Fleisch ge-
nossen werden. Die Baby-Maiskolbchen kom-
men urspriinglich aus der asiatischen Kiiche.
Sie werden in einem mild-siifSen Aufguss mit
Bienenhonig einge-
legt und eignen sich
aufgrund ihres zart-
siifden, kdrnigen Ge-
schmacks auch als
Partysnack, zZur
Garnierung von kal-
ten Platten oder fiir
den kleinen Hunger
zwischendurch.

Kommen urspriing-
lich aus der asiati-
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schen Kiiche: Baby-
Maiskélbchen.

Frische Dinkel-Pasta
mit cremiger Fillung

Feinkost-Spezialist Steinhaus hat sein
Sortiment an frischer Pasta um zwei ge-
filllte Dinkelsorten erweitert und greift so
den Trend zu weniger Weizen in der Ernah-
rung auf. Der Pastateig wird mit hundert
Prozent DinkelgrieB aus Deutschland her-
gestellt und schmeckt dem Hersteller zu-
folge fein-nussig. Aktuell sind im Handel
zwei Sorten erhaltlich: Spinat-Ricotta und
Kase-Rucola. Ab Mitte Juni wird die Range
durch eine weitere Sorte erweitert. Die
neue Tomate-Mozzarella-Dinkel-Pasta bie-
tet wie die anderen Varianten eine cremi-
ge Fiillung. Die Kombination aus Urgetrei-
de, sonnengetrockneten Tomaten und
Mozzarella wird bei dieser Kreation mit
einem fruchtig-pikanten Balsamicoessig
abgerundet.
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Eine toskanische
Spezialitat ist die luft-
getrocknete Wildschwein-Salami.

Toskanische Spezialitaten
nach alten Familienrezepten

Das Consorzio Toscana D'Avitani ist eine
Gruppe von kleinen italienischen Produzen-
ten, die in der Toskana nach alten Familien-
rezepten Feinkost produziert. Neben Oliven
und Ol, Tomatensugos, Peccorino und Anti-
pasti sind es auch Fleisch-, Wurst- und Schin-
kenspezialititen, die - nach alten Rezepten
hergestellt - fiir Zusatzumsétze an der Bedie-
nungstheke sorgen. Dem luftgetrockneten
Schweinebauch Pancetta verleiht beispiels-
weise die aromatische Wiirzung aus Salz,
Pfeffer, Orangen, Koriander, Fenchel und ei-
nem Hauch Zimt einen besonderen Ge-
schmack. Bei der Wildschein-Salami handelt
es sich um eine herzhafte, luftgetrocknete,
magere und edle Spezialitit aus der Marem-
ma. Interessant fiir die Feinkost-Theke sind
dariiber hinaus die Steinpilze in Ol

Allioli in unterschiedlichen
Geschmacksrichtungen

Ein Anteil von sechs Prozent Knoblauch ver-
leiht der original spanischen Mayonnaise
von Kasefachgrofthéndler Heiderbeck einen
typisch wiirzigen Geschmack. Die Allioli ist
in vier Geschmacksrichtungen Mediterra-
neo mit Olivenod], Salsa Brava mit Cayenne-
Pfeffer, Tradicional und Fina Hierbas mit fei-
nen Krdutern erhéltlich. Sie eignet sich als
Dip zu Grillfleisch, Fisch, Gemiise und zur
klassischen Antipasti. Die Exklusiv-Feigen-
senfsauce von Heiderbeck hat einen aufder-
gewohnlich siiffen und fruchtigen Ge-
schmack mit einer feinen Scharfe. Die Sauce
ist auch hervorragend als leicht pikante Be-
gleitung zu Fleisch geeignet.
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Die Allioli gibt es in der traditionellen Geschmacks-
richtung und in drei Varianten.

In mundgerechten Stiicken werden die Hering Antipasti angeboten.

Hering Antipasti mit Chili und Petersilie

Nadler Feinkost produziert Fischfeinkost und -spezialitdten sowie Feinkostsalate fiir das
Selbstbedienungsregal. Die Sahne Heringsfilets oder Matjesfilets gehéren zu den be-
kanntesten Erzeugnissen im Feinkostsegment. Fiir Abwechslung sorgt die Homann-
Tochter mit seiner kiirzlich gelaunchten Produktlinie Hering Antipasti. Die neuen He-
ringsfilet-Variationen sind in zwei Sorten erhaltlich: Zum einen als Hering Antipasti mit
Zitronenpfeffer und zum anderen mit Chili und Petersilie. Die neuen Heringskreationen,
die in der 200-Gramm-Packung angeboten werden, lassen sich auch hervorragend auf

einer kalten Vorspeisenplatte servieren.
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Die Antipasti-Cremes werden raffiniert verfei-
nert - beispielsweise die Sorte Mango-Chili.

Von gefiillten Frichten
bis zu marinierten Oliven

Mit der Produktion von Antipasti begann
Kappa vor mehr als 20 Jahren, um einen klei-
nen, regionalen Markt zu bedienen. Auf die
steigende Nachfrage erfolgte 2001 im hessi-
schen Hiittenberg die Griindung der Kappa
Antipasti GmbH, die sich zu einem angesehe-
nen Feinkost-Anbieter mit inzwischen zwei
Standorten in Hiittenberg und Butzbach ent-
wickelt hat. Bei Kappa werden alle Rohstoffe
sorgfiltig ausgesucht und gepriift, bevor sie
zu den mediterranen Spezialititen zubereitet
werden. Das Angebot reicht von Oliven (mit
Frischkése gefiillt oder mariniert) iiber ge-
grillte Antipasti und mit Frischkase gefiillte
mediterrane Friichte wie Peperoni oder
Kirschpaprika bis zu Antipasti-Cremes aus
Frischkase oder Feta.

Wiirzige Taggiasche-Creme und
gegrillte Artischockenherzen

Di Gennaro bietet etwa 3000 Feinkostartikel
und Weine renommierter Hersteller sowie
unter der Eigenmarke ,Selezione Di Gennaro“
an. Zum Sortiment gehort die wiirzige Oliven-
creme aus Taggiasche-Oliven, bei der feine li-
gurische Oliven mit nativem Olivendl ver-
mengt werden. Eine Delikatesse sind auch die
gegrillten Artischockenherzen in Olivenol.
Dahinter verbergen sich zarte Artischocken-
herzen der kleinen Sorte ,Carciofo Violetto"
aus Apulien, all dente gegrillt und in nativem
Olivendl eingelegt. Ein besonderes Produkt
ist die grobkérnige Salame Finocchiona der

Ligurischer Hochgenuss: Crema di olive taggiasche.
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Marke Falorini, die nach einem alten Rezept hergestellt und mit Fen-
chelsamen der eigenen Felder verfeinert wird. Beim Prosciutto di san
Daniele DOP 24 Mesi con osso von Di Gennaro handelt es sich um ei-
nen luftgetrockneten San Daniele-Schinken mit Knochen. Er hat eine
rosabraunliche Farbe mit einer schmalen, weifden Fettschicht und reift
mindestens 24 Monate.

Mediterra-
ne Lebens-
art vermit-
teln die
Produkte
der Oliven
+ 0l Com-
pagnie.

Am Ende der Saison geerntet
und fuir Monate in Salz gelagert

Fasziniert von den mediterranen Markten und dem Duft von aro-
matischen Kriutern bringt die Oliven + Ol Compagnie ein mediter-
ranes Gefiihl in die Theke. Eingelegte Oliven, feine Antipasti, wiirzi-
ger Schafskase und verschiedene Aufstriche werden in Handarbeit
hergestellt und bieten ein besonderes Geschmackserlebnis. Die
Rohwaren werden mit frischen Zutaten ohne Konservierungs- und
Zusatzstoffe verfeinert. Zu den Klassikern gehoren die gegrillten
Tomaten aus Sizilien. Nach der Ernte werden sie sortiert, gewa-
schen und geschnitten. Anschliefdend erfolgt ein langsames Trock-
nungsverfahren. Beliebt bei Kennern sind auch die schwarzen ma-
rokkanischen Oliven, die am Ende der Saison geerntet und
anschliefiend fiir einige Monate in Salz gelagert werden. Ihr Ge-
schmack ist sehr kraftig.

Unternehmensjubilaum und
Brotaufstriche in Bio-Qualitat

In diesem Jahr feiert das 1920
gegrindete  Unternehmen
Popp Feinkost, das seit 1988
zur Wernsing Food Familiy
gehort, seinen hundertsten
Geburtstag und tragt daher
das Portrait des Firmengriin-
ders Walter Popp auf den Ju-
bildumsetiketten seiner zahl-
reichen Produkte. Zu Beginn
dieses Jahres hat Popp, das
ein breites Sortiment an Fein-
kostsalaten und Brotaufstri-
chen bietet, zwei seiner beliebtesten Brotaufstriche in Bio-Qualitat auf
den Markt gebracht. Neben den Bio-Brotaufstrichen Eiersalat und Ge-
fliigelsalat ist jetzt noch der Farmersalat hinzugekommen. Die neue
Bio-Range fiir den Lebensmittelhandel ist an einem griinen Design
erkennbar.

B EIERSALAT
10 g Gimarsmce

Die Bio-Range von Popp ist an
dem griinen Design erkennbar.
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Grill-Theken gesucht!

In diesem Jahr ist alles anders!

Auch Aktionen im Supermarkt
werden anders aussehen.

Zeigen Sie uns, wie Sie die Krise meistern und
wie Sie lhren Kunden Lust aufs Grillen machen!

Wir bewerten auch die attraktivsten
Grilltheken oder kreativsten Aktionsflachen,
z.B. in Kombination mit anderen Warengruppen.

Weitere Infos zur Teilnahme
finden Sie auf Seite 2 in diesem Heft!

ZEITFENSTER:
Einsendeschluss: 30. September 2020
Preisubergabe auf einer grof3en

Kreativ-Gala am 30. November 2020

FORDERER DES KREATIV AWARDS:

P =N
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we know how

‘ Zentralverband GIESSER

Naturdarm e.V.

TONNIES

MADF IN GFRMANY
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Amerikanischer Klassiker vom
bayerischen Senf-Spezialisten

Dass die Senf-Spezialisten von Miinchner
Kindl irgendwann auch mit dem amerikani-
schen Klassiker, der Barbecue-Sauce, erfolg-
reich sein wiirden, hatte urspriinglich nie-
mand erwartet. Aber es kam anders: Die
,Dirty Harry Famous BBQ Sauce” des Unter-
nehmens wurde im US-Bundesstaat Kansas
sogar als ,beste BBQ Sauce der Welt" ausge-
zeichnet. Sie bietet pikante Wiirze sowie ech-
ten Rauch durch bestes Rauchsalz - und das
in Bio-Qualitit. Er-
héltlich ist unter der
Marke Dirty Harry
auch eine Honig-
Senfsauce, die aus-
schliefRlich  durch
den hohen Honigan-
teil gesiifit und mit
original Miinchner
Kindl Senf verfeinert
ist. Abgerundet wird
das Dirty-Harry-Trio
durch eine scharfe
Currysauce. Sie passt
besonders zu gegrill-
tem Fleisch und
Wurst, sowie Tofu
und Gemiise.

AUCE

THE AT WIMRING {LALER

Der Klassiker der Dirty-Harry-
Range: Famous BBQ Sauce.

Scharf und intensiv

Das Pesto all'arrabbiata von Herr Edel-
mann gibt es seit kurzem in einem neu
designten Glas. Der Inhalt wurde jedoch
nicht tiberarbeitet: Das Pesto wird nach
einem Originalrezept in
Italien hergestellt. Es
schmeckt scharf und in-
tensiv nach getrockne-
ten Tomaten und Chili,
ist gluten- und lactose-
frei und rein pflanzlich.
Das Produkt kommt
ohne Konservierungs-
stoffe, Geschmacksver-
starker sowie Farb- und
Aromastoffe aus. Der
Hersteller empfiehlt es
zu Pasta, aber auch als
Dip oder Sauce zu Ge-
grilltem.

BURGER

CRE

DURGER
CREME

Die Burger-
Cremes der Bio-
Marke Rinatura
gibt es in vier
Varianten.

HE

Seit 1969 widmet sich Rila Feinkost-Importe dem Import und Vertrieb mediterraner
Spezialitdten. Hinzu kommen eigene Produktionsstandorte. Zum breiten Sortiment ge-
hort auch Rinatura. Die Bio-Marke enthélt auch Burger-Cremes, die durch ihre Textur
punkten und sich hervorragend verstreichen lassen. Es gibt unterschiedliche Ge-
schmacksrichtungen: Indian Style mit Zucchini und Curry, Mexican Style mit
Kidneybohne, Greek Style mit Paprika und Zucchini sowie Italian Style mit Tomate und
Basilikum. Alle Cremes sind vegan, gluten- sowie laktosefrei. Die griinen Chalkidiki-Oli-
ven der griechischen Marke Liakada prasentieren sich in einem 212-Milliliter-Glas mit
transparentem Etikett. Fiir Abwechslung sorgen verschiedene Varianten - wie Oliven
mit Stein, entsteint, mit Paprikapaste und Tsakistes. Dariiber hinaus prasentiert das Fa-
milienunternehmen auch ungeschwérzte naturgereifte Kalamata-Oliven.

Kombination von Ketchup
und scharfer Tabasco-Sauce

Develey hat zwei Originale kombiniert, die
hervorragend harmonieren: Denn der ,,Our
Original“ Hot Chili Ketchup vereint den
vollen Geschmack von 20 sonnengereiften
Tomaten pro Flasche mit der einzigartigen
Scharfe der Tabasco Chilischoten. Der neue
Hot Chili Ketchup schmeckt beim Bar-
becue, zu Sandwiches, Pommes oder als
feuriger Dip zu gegrilltem Gemiise. Das
Produkt ist glutenfrei und kommt ohne
Zusatz von Konservierungsstoffen sowie
Geschmacksverstiarkern aus. Auch das
Design iiberzeugt, denn die handliche
500-Milliliter-Squeeze-
Flasche greift als Eyecat-
cher die ikonische Form
der Tabasco-Sauce samt
Logo auf. Und auch an
die Umwelt wurde ge-
dacht: Die Folie lasst
sich per Perforation
an der Flaschenseite
einfach abziehen, so
dass das Recycling
fir die Verbrau-
cher
wird.

vereinfacht

¢
HOT CHILI
KETCHUP

500wl :

Schmeckt sowohl
Ketchup- als auch
Tabasco-Fans: die
neue Kombination

von Develey.

_ HUMMUS
EUSSKARTOFFEL

N

Innovative Hummus-Variante fiir das Kiihlregal:
SiiBkartoffel.

Hummus-Variante mit
herzhaftsiiBem Geschmack

Obela erweitert das Hummus-Segment
mit der Sifikartoffel-Variante. Der neue
Hummus Stifskartoffel zeichnet sich neben
seinem herzhaftsiiféen Geschmack und der
cremigen Textur durch einen hohen Anteil
an wertgebenden Zutaten aus. So enthalt
die Rezeptur 61 Prozent gekochte Kabuli
Kichererbsen und 12 Prozent Tahini. Das
Neuprodukt ist vegan, glutenfrei und ko-
scher zertifiziert. Auch auf Farb- und Aro-
mastoffe sowie Geschmacksverstirker
wird verzichtet. Hummus Siif3kartoffel er-
ganzt die aus den sieben Varianten Classic,
Classic Bio, Sonnengetrocknete Tomaten,
Gerostete Pinienkerne, Orientalische Art,
Hot Jalapefio und Kalamata Oliven beste-
hende Obela-Range.
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FEINKOST < SERVICE & BEDIENUNG

Foto: Schweitzer

Mit einer exklusiven Feinkosttheke, die mit vielseitigen Antipasta und delikaten Salaten liberzeugt, lassen sich bei den Kunden viele Punkte sammeln.

Kleiner Luxus
des Alltags

Mittlerweile werden zwar viele
Feinkostprodukte als Selbstbe-
dienungsartikel angeboten,
aber die hochwertigen Erzeug-
nisse genieBBen an der Theke -
nicht nur wegen der Frische -
ein besonderes Augenmerk.
Denn Gourmets lassen sich
gerne beraten und wiinschen
fachkundige Informationen zu

hochwertigen Produkten.

gebrauch weit verbreitet ist. In der

Fachliteratur gibt es aber eigentlich
keine genaue Definition. ,Landlaufig” wird
unter Feinkost etwas Besonderes verstan-
den. Lange Zeit wurden so Lebensmittel, die
fiir den Durchschnittsverbraucher kaum er-
schwinglich waren, bezeichnet. Das hat sich

Feinkost ist ein Begriff, der im Sprach-

6/2020 - Fleisch-Marketing

in den letzten Jahren gedndert. Inzwischen
kann sich fast jeder Haushalt - zumindest
hin und wieder - den kleinen Luxus des All-
tags gonnen. Selbst beim Discounter wer-
den Feinkostprodukte in breiter Vielfalt -
oft als Eigenmarke - angeboten. Von der
Nudel iiber hochwertiges Olivendl bis zu
Carpaccio oder Edelfisch reicht die Aus-
wahl. Oftmals kront ein Logo mit der Auf-
schrift ,Exquisit” die Delikatessen.

Fest steht, dass der Kunde von heute nicht
mehr unbedingt an Lachs und Kaviar denkt,
wenn er Feinkost wiinscht. Vielmehr ver-
binden die meisten Konsumenten den Be-
griff mit ausgefallenen Lebensmitteln von
besonderer Qualitit. Spanische Schinken,
italienische Salami, Pasteten im Teigmantel
oder raffinierte Salatkreationen gehoren

ebenso zum gehobenen Sortiment wie aus-
gefallene Kase- und Gefliigelspezialititen
oder frische Nudeln, Convenienceprodukte
und die grofle Auswahl der Antipasti-Spezi-
alitdten. Eingelegte Oliven, Pilze, Tomaten,
Artischocken und verzehrfertige Salate mit
Schafskédse und Olivendl gibt es in zahlrei-
chen Varianten. Peperoni- und Knoblauch-
Spezialititen sind ebenfalls als Zutaten zur
individuellen Zusammenstellung in der
Theke zu finden.

Auch wenn es inzwischen viele Gourmet-
produkte in der praktischen SB-Verpackung
gibt, sollte an der Frischetheke ein besonde-
res Augenmerk auf die hochwertigen Er-
zeugnisse gelegt werden. Kunden, die sich zu
den Genief3ern zéhlen, lassen sich gerne an
der Theke bedienen und beraten. Sie halten
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Foto: Beeck

Mediterrane Rezeptur mit raffinierter Scharfe liegt im Trend - beispielsweise beim pikanten Kartoffelsalat mit Ajvar.

Ausschau nach besonderen Produkten und
wiinschen sich fachkundige Informationen.
Zu den Grundvoraussetzungen einer ver-
kaufsstarken Theke gehdren Sauberkeit,
Ordnung und eine gut erkennbare Preisaus-
zeichnung. Auch wenn es Thekenbelegungs-
pléne und detaillierte Vorgaben fiir die Be-
stiickung der meisten Frischetheken gibt,
insbesondere die spezielle Handschrift der
Mitarbeiter sorgt fiir eine ansprechende Pra-
sentation. Es hat sich bewahrt, die Theke in
Blocken nach Produktgruppen zu gliedern.

Foto: Grossmann Feinkost

So gewinnt der Kunde schnell einen Uber-
blick und findet rasch die gewiinschten Arti-
kel. Besonderheiten und Tagesangebote kon-
nen hervorgehoben werden.

Luftig aufgeschnittener Schinken oder
hauchfein gehobelte Salami fallen den Kun-
den in den Blick, wenn sie auf einer beson-
deren Platte oder in einer ausgefallenen
Schale in der Theke platziert sind. In vielen
Theken kann man beobachten, dass Anti-
pasti zu den ,Rennern“ gehoéren. Darauf
sollte man reagieren und das richtige Sorti-
ment fiir seine Theke zusammenstellen.

In einer umsatzbringenden Feinkost- und
Salattheke miissen neben den herkdmmli-
chen Salaten auch ausgefallene Kreationen
zu finden sein. Natiirlich kommt es beim An-
gebot in der Feinkosttheke auf die Kunden-
struktur und die Verzehrgewohnheiten in
der jeweiligen Region an, doch wichtig ist
auch, dass die Mitarbeiter hinter der Theke
den Kunden Empfehlungen und Zuberei-
tungsideen vermitteln kdnnen. Es ist Bera-
tungskompetenz gefragt, die auf Produkt-
kenntnissen der Delikatessen basiert. Einige,
kurze, aussagekraftige Schlagworte reichen

Delikate Heringssalate gibt es in unzahligen Variationen
- beispielsweise als pikanter Happen mit Chili.
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aus, um den Kunden die Geschmacksrich-
tung nahezubringen. Um das Ganze komplett
zu machen, sollten Zubereitungstipps und
Rezepturen bereit liegen. Was letztlich in den
Einkaufswagen wandert, wird in den meis-
ten Fallen an der Theke entschieden. Deshalb
ist eine optisch ansprechende Prasentation
besonders wichtig.

Altbewahrtes mit innovativer Note

Wer heute erfolgreich im Bereich Feinkost
sein will, muss es schaffen, Rezepturen zu
entwickeln, die altbewéhrte Komponenten
mit einer innovativen Note versehen. Fiir die
Sommertheke empfiehlt beispielsweise der
Feinkosthersteller Beeck einen Mix aus Fein-
kost, die als Beilage hervorragend zu Grillgut
passt wie Antipasti oder Spezialititen mit
Meeresfriichten. Beim Grillen geht es nicht
in erster Linie um leichte Rezepturen, son-
dern auch Schérfe ist beliebt. Deshalb hat
das Unternehmen zur diesjahrigen Grillsai-
son den pikanten Kartoffelsalat mit Ajvar
eingefiithrt. Die mediterrane Rezeptur mit
raffinierter Scharfe bedient den Trend zu in-
ternationalen Salaten.

Auch mediterrane Produkte stehen nach
wie vor hoch im Kurs. So passt beispielsweise
ein Pastasalat mit gebackenem Fenchel her-
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Foto: Grossmann Feinkost

Die immer breiter gefacherte Auswahl der Delikatessen und Salate tragt zum steigenden Absatz von Feinkost bei.

vorragend in die Grilltheke. Aus kurzen und
geschwungenen Strozzapreti entsteht in der
Manufaktur eine mediterrane Kreation mit
gebackenem Fenchel, halbgetrockneten To-
maten und einem haus- und handgemachten
Dressing mit Parmesan und Schnittlauch.
Ebenso diirfen Antipasti zur Grillsaison nicht
in der Feinkosttheke fehlen. Wie viel Ge-
schmack in frischem Gemdiise steckt, zeigt der
Antipasti-Salat: Im Ofen gebacken entfalten
Zucchini, Paprika und Karotte ihr ganzes Aro-
ma, und Beeck verfeinert das vorbereitete
Gemiise mit einer hausgemachten Krauter-
vinaigrette zu einem aromatisch-wiirzigen
Antipasti-Salat.

Beliebt sind hierzulande auch Heringssa-
late, zumal es unzihlige Moglichkeiten gibt,
die Delikatesse schmackhaft zuzubereiten.
Der norddeutsche Hersteller Grossmann
Feinkost hat insgesamt 18 Variationen im
Angebot und das Programm Ende Mai um
zwei neue Spezialititen erweitert. Fiir die Pi-
kanten Heringshappen mit Chili werden fei-
ne Heringsfilets aus nachhaltiger MSC-zerti-
fizierter Fischerei veredelt. In grofée Happen
geschnitten und mit Paprika- und Zwiebel-
streifen in einem feinen Chili-Dressing ange-
macht, entwickelt der Fisch eine leicht
wiirzige Scharfe. Auch die Rezeptur einer
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seiner Klassiker hat Grossmann Feinkost
tiberarbeitet. Beim Heringssalat ,Rote Bete”
mit Vinaigrette werden die Heringshappen
mit Rote Bete-Streifen und Apfelstiicken zu-
bereitet. Die Marinade verzichtet auf Mayon-
naise. Verfeinert wird der Salat stattdessen in
einer milden, leichten Vinaigrette mit Kiir-
biskernen. Die frisch geschnittene Rote Bete
und die Apfelscheiben machen den Salat zu
einer fruchtig Spezialitat.

Salate mit exotischen Zutaten

Die immer breiter geficherte Auswahl der
Delikatessen und Feinkostsalate tragt dazu
bei, dass die Grofianbieter von Feinkost in
den vergangenen Jahren fast durchweg einen
steigenden Absatz zu verzeichnen hatten.
Dies gilt zwar insbesondere fiir Haushaltspa-
ckungen im Lebensmitteleinzelhandel, aber
auch die offenen Produkte, die in der Theke
angeboten werden, verzeichneten Zuwachs.
Neben Produktvielfalt und Innovationskraft
des Feinkostmarktes liegt der Erfolg in dem
hohen Convenience-Grad der Produkte be-
griindet. Feinkosthdndler bestétigen, dass
gerne solche Salate gekauft werden, deren
Zubereitung zu Hause sehr aufwendig ist,
weil eine Vielzahl von oft ausgefallenen Zuta-
ten besorgt, vorbereitet und zugeschnitten

werden miissen. Zu dieser Kategorie zahlten
die Spezialsalate mit ihren teilweise exoti-
schen Zutaten, die seit jeher einen entspre-
chend grof3en Anteil am Gesamtmarkt haben.
Durch den stetigen Wunsch nach einem ho-
hen Convenience-Grad greifen Verbraucher
heute auch gerne zu solchen Salaten, deren
Zubereitung relativ einfach ist. Dazu gehdren
beispielsweise Kartoffel- und Gemiisesalate.

Ebenfalls nutzen sollte man den anhal-
tenden Trend nach leichten Produkten. So
sorgt Joghurt dafiir, dass die Mayonnaise-
sauce schlanker gemacht wird. Auch klare
Vinaigrettes sind beliebt. Und mit Lachs
und Schalentieren als Zutaten machen die
Hersteller vor allem jungen Konsumenten
Appetit auf Hochwertiges.

Besonders erfolgversprechend und in der
Bedienungstheke hervorragend umsetzbar
sind saisonale Ansétze. Die Industrie gibt
den Kunden speziell auf die jeweilige Jahres-
zeit abgestimmte Produkt- und Platzie-
rungsvorschldge an die Hand. Im Sommer
sind beispielsweise klassische Salate mit
Kartoffeln, Nudeln oder Gemdtise gefragt, da
sie als Grillbegleiter punkten kénnen. Auch
Antipasti und leichte Feinkostsalate mit
Fisch- und Meeresfriichten sowie Dips soll-
ten in der Sommertheke zu finden sein.
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Foto: Studio Wauters

Lammfleisch bereichert das Sortiment
nicht nur zu Ostern. Es ist vielseitig in der
Zubereitung - beispielsweise als aus mehreren
Koteletts bestehendes Riickenstiick, das mit
einer Petersilienkruste besonders delikat ist.

Frfolg mit alternativem
FHeisch aus der Nische

Neben dem Fleisch von Tieren, das die Kunden préferieren, gibt es noch weitere Arten,

die nicht im Fokus stehen. Sie sorgen nicht nur fiir Abwechslung im Angebot, sondern bieten

auch die Mdglichkeit, Kompetenz zu beweisen, wie Fleischsommelier Michael Keller zeigt.

ber die Hauptfleischarten - Rind und vor allen Dingen
U Schwein - findet man unzahlige praktischer Informationen

- von Rassen iiber neue Zuschnittméglichkeiten und Reife-
prozesse bis zu speziellen Garprozessen. Was aber ist mit Fleischar-
ten, die nicht im Rampenlicht stehen, wie Straufdenfleisch, Kaninchen
oder auch Lamm?

Kaninchenfleisch hat die letzten Jahre im Markt insgesamt massiv
verloren, da die Tiere hauptsachlich im Kafig gehalten wurden. Diese
Haltungsform ist - sicherlich mit Recht - von einigen Tierrechtsorga-
nisationen angeprangert worden. Der Handel hat darauf reagiert und
Kaninchen sowohl aus den Selbstbedienungssortimenten als auch
aus den Fleischtheken verbannt. Aufgrund dieser Marktsituation ha-
ben die Produzenten ihre Haltungsformen nach und nach auf tierge-
rechtere Basis umgestellt.

Heute ist die unterste Kategorie bei der Produktion die Boden-
haltung, bei der die Kaninchen sich, meist in entsprechenden Bo-
xen eingeteilt, frei auf den Flachen bewegen konnen. Sie hoppeln,
springen und haben als Herdentier soziale Kontakte zu Mitbewoh-
nern. Dabei sind zirka 500 Tiere auf einer Flache von 50 Quadrat-
metern untergebracht. Um den Kaninchen Auswegmoglichkeiten
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zu bieten, gibt es meist eine Stegetage, auf der die Tiere aufsprin-
gen, ruhen und laufen kdnnen.

Eine weitere Haltungsform ist die Kleingruppenhaltung in Holz-
buchten, bei der die Gruppen kleiner und das Platzangebot fiir jedes
Tier grofer ist. Die Stallhaltung mit Auslauf bietet den Kaninchen die
Moglichkeit, Aufienflachen zu nutzen. Die hochste Kategorie fiir Ka-
ninchen ist die Freilandhaltung. Sie schliefit aus, dass die Tiere im
Stall gehalten werden. Zum Schutz vor Fressfeinden gibt es auf den
Freiflachen im komplett eingezdunten Geldnde passende Unterstén-
de. Diese hochste Kategorie der Kaninchenhaltung wird duf3erst sel-
ten fiir den kommerziellen Bereich genutzt.

Kaninchenfleisch zeichnet sich durch die hervorragenden Zusam-
mensetzungen der Fettstrukturen aus. Dartiber hinaus gilt es auf-
grund der reichhaltigen Linol- und Omega-3-Fettsduren, aber auch
wegen des niedrigen Cholesteringehaltes als gesundheitsfordernd.
Die aufgezogenen Rassen sind heute meist Hybriden, wobei der Ur-
sprung das ,Blaue Wiener" ist. Die Ausschlachtgewichte liegen im
Ganzen bei 1,3 bis 1,7 Kilogramm. Das Schlachtalter der Jungmast-
Kaninchen liegt zwischen zehn und zw6lf Wochen. Das Fleisch hat
dann einen sehr feinen typischen Geschmack.
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Durch die feine Faserung und das sehr gute Safthaltvermégen kann
man Kaninchen hervorragend grillen. Besonders schmackhaft ist das
Fleisch, wenn es leicht gewtirzt auf Spieflen mit etwas Gemiise wie
Zucchini oder Paprika zubereitet wird. Auf3ergewohnlich zarten Ge-
nuss verspricht das Fleisch mit einer Marinade auf Senfbasis. Medi-
terran zubereitet mit Tomaten und Kriutern ist es ein Klassiker der
siideuropdischen Kiiche. Mein Topfavorit ist allerdings das kraftig
geschmorte Kaninchen mit Speck- und Zwiebeln, abgeldscht mit Rot-
wein und Fond.

In der Vergangenheit wurden Kaninchen meist im Schlauchbeutel
im Ganzen verkauft, heute werden mehr Teilstiicke gewtinscht. In-
folgedessen gibt es das komplette Sortiment - von Riicken iiber Keu-
len bis Schultern. Aufgrund der Fleischfarbe und der Gréfe wird es in
der Vermarktung dem Gefliigel zugeordnet. Das gilt auch fiir den
Strauf3, der aber eher eine Alternative zu Rindfleisch ist. Mit einem
Anteil von fast 70 Prozent an Steaks und Filets kann man das Fleisch
hervorragend kurzbraten. Die Unterkeule ist sehr gut fiir Gulasch, Ra-
gout und auch fiir Braten, also zum Schmoren, geeignet.

Einige Bauern in Deutschland produzieren inzwischen dieses
cholesterinarme fiir die didtische Erndhrung hervorragend pas-
sende Fleisch, dessen Fettgehalt deutlich unter dem der meisten
anderen Sorten liegt. Straufde werden im Alter zwischen 12 und 15
Monaten mit einem Gewicht von zirka 100 Kilogramm geschlach-
tet, die Fleischausbeute ist mit ungefahr 35 bis 40 Kilogramm eher
moderat.

Steaks und Geschnetzeltes vom Straul3

Aufgrund des geringen Fettgehaltes ist bei der Zubereitung - insbe-
sondere fiir Steaks - darauf zu achten, dass die Kerntemperatur beim
Garen nicht zu hoch ist. Sonst wird das Fleisch zu trocken. Die ideale
Temperatur fiir die Steaks liegt bei 55 Grad Celsius. Im Grofshandel
werden meist komplett entsehnte und entflieste Muskelpartien ange-
boten, die dann in einzelne Steaks geschnitten werden kénnen. Auch
Geschnetzeltes oder Wiirfel fiir Spiefse kann man gut von diesen Mus-
keln schneiden und kundengerecht convenient anbieten.

Lammfleisch bereichert das Sortiment nicht nur zu Ostern, son-
dern dauerhaft. Denn es ist vielseitig in der Zubereitung und tiber-
zeugt durch seinen hohen Eigengeschmack. Der weltgréfdte Anbieter
ist Neuseeland, von dort kommt ein riesiges Tiefkiihlsortiment. Bes-
ser ist allerdings frische Ware und hier gibt es viele europaische An-
bieter. Auf den britischen Inseln wird deutlich mehr Lammfleisch als
bei uns verzehrt, entsprechend grof? ist das Angebot, egal ob aus Eng-
land, Wales, Irland oder Schottland. Neben den riesigen Weidefla-
chen nutzt man hier alte Rassen, die sich besonders fiir die Fleisch-
produktion eignen.

In Frankreich werden spezielle Schafrassen - beispielsweise das
Limousin - mit dem Label-Rouge-Siegel angeboten. Dahinter verbirgt
sich Spitzenqualitdt mit einer schmelzenden Fettstruktur. Seit eini-
gen Jahren kommt eine besondere Qualitét aus Island. Vikingyr bietet
weltweit das einzige Lammfleisch, das ungekreuzt reinrassig angebo-
ten wird. Auch in Deutschland wachst das Angebot an regional pro-
duziertem Lammfleisch. Oft ist es kombiniert in einer regionalen Ver-
marktungsorganisation, die den Verkauf unterstiitzt. Das kann man
sich zunutze machen, denn passende Infobroschiiren, Verkostungen
oder die Moglichkeit, sich die Produktionen vor Ort anzuschauen,
bieten den Endkunden einen Mehrwert. Neben dem Wiirttemberger-
oder Bayrischem Lamm sind die Salzwiesenlammer oder Heidschnu-
cken im Norden, das Eifeler Urlamm im Westen oder die Rhonschafe
in der Mitte Deutschlands besonders begehrt.
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Die britischen Inseln bieten Lammern hervorragende Aufzuchtbedingungen -
entsprechend grof ist das Angebot aus England, Wales, Irland und Schottland.

In der Vergangenheit wurden Kaninchen meist im Ganzen verkauft, heute
werden verstarkt Teilstiicke wie der Riicken verlangt.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fir franzdsischen Kase, Rind- , _‘
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist (berdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack”
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing. www.keller-promotion.de
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Endlich da!
Der neue
S,Kammerlehner”

.Kasetechnologie” aus der Feder des
branchenbekannten Kasereiexperten
Josef Kammerlehner ist ein wertvolles
und empfehlenswertes Nachschlagewerk
fur alle Fachleute.

VIERTE
" AUFLAGE

Jened Karmmeietuie

Kasetechnologie

Das Buch beinhaltet auf 971 Seiten
geballtes Wissen und richtet sich nicht
nur an handwerkliche Kasehersteller

und GroBproduzenten, sondern auch an
deren Forschung und Entwicklung sowie
Zulieferfirmen. Es ist fUr Studenten, Lehrende
und Wissenschaftler unentbehrlich.

Josef Kammerlehner, Kdsetechnologie, Ausgabe 2019, 971 Seiten,
ISBN 13-978-3-928709-23-1; 145,00 Euro (inkl. MwSt.) + 5 Euro
Versandkostenpauschale.

Full-Service
fur Masken

Hygienemasken sind zu einem téglichen
Begleiter geworden. Wer sich keine Sorgen tiber
saubere Masken machen mochte, kann auf einen

neuen Service von CWS zuriickgreifen.

Der Spezialist fiir Berufskleidung im Full-Service bietet Unter-
nehmen hochwertige Masken, die nach dem Tragen abgeholt
und in den eigenen Hightech-Waschereien hygienisch in Netzen mit
Barcode versehen gewaschen werden und dann zuriick an den Kun-
den gehen. ,Mit unserem neuen Service kombinieren wir unsere
Expertise im Bereich Hygiene und textile Pflege. Der Bedarfist grofR.
Wir bedienen die Nachfrage mit einem nachhaltigen Angebot und
geben Unternehmen gleichzeitig Hygiene-Sicherheit®, erkldrt Mor-
ten Haure-Petersen, Chief Divisional Officer Workwear bei CWS.
Uberdies sei es auch eine umweltschonende Lésung, weil entsorgte
Einwegmasken ein Miillproblem darstellen, betont man bei CWS.
Bei dem Serviceangebot vereinbaren Unternehmen vorab ein Kon-
tingent an Masken, das ihnen dann wdochentlich geliefert wird. So ver-
fiigen sie immer liber ausreichend saubere Masken fiir ihren Arbeits-
betrieb und entlasten damit gleichzeitig ihre Mitarbeiter. Die Masken
werden nach hohen festgelegten Standards und Prozessen gewa-
schen. Alle CWS-Waschereien verfiigen in Deutschland iiber ein zer-
tifiziertes Hygiene- und Qualititsmanagement nach RABC (Risiko-
analyse- und Kontrollsystem Biokontamination) nach DIN EN 14065
und ISO 9001, was eine stets hohe Hygienequalitat sicherstellt.
Gefertigt werden die Masken von der CWS eigenen Produktions-
gesellschaft CWS-boco Supply Chain Management GmbH aus Stoff-
resten. Dabei handelt es sich um Gewebe fiir Reinraumkleidung, das
sich aufgrund seiner Beschaffenheit hervorragend fiir die Wieder-
aufbereitung eignet und einen hohen Tragekomfort bietet.

Foto: CWS/Adobe Stock

Der Masken-Service von CWS setzt dort an, wo fiir viele Beschéftigte das
Risiko am héchsten ist - am Arbeitsplatz.
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KOMPAKT

Technik + Bedienung

Ladenbau
Schiissiges
Gesamtkonzept
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Mit dem Handy
an der Kasse
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Nachhaltigkeit

Erfolgreicher
Hnmermar‘kt

Spricht von einer

»sehr soliden bilanziellen
Situation®: Lionel Souque,
Vorstandsvorsitzender
der Rewe Group.
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Entwicklung KOMPAKT

Der GesamtauBBenumsatz der Rewe Group stieg

im Geschaftsjahr 2019 von 61,2 Milliarden auf Technik + Bedienu ng 2020

62,7 Milliarden Euro. Entsprechend zuversichtlich

blickt das Kélner Handels- und Touristikunterneh- jetZt b u c h e n !

men in die Zukunft - trotz Corona-Pandemie.

[ ]

Erscheinungstermin: O1. Juli 2020

Ur unser Unternehmen war 2019 ein gutes Jahr*, erklarte Lionel
Souque, Vorstandsvorsitzender Rewe Group, zur Verdffentli- Anzeigenschluss: 04. Juni 2020
chung der noch nicht testierten Geschaftszahlen. ,Heute sehen wir
deutlich, wie wichtig diese erneut positive wirtschaftliche Ent-
wicklung im vergangenen Jahr war. Denn sie trdgt dazu bei, dass lw@blmedien.de
die Rewe Group auch die Herausforderungen des Jahres 2020 er- ﬂ a ge.
folgreich meistern wird®, sagte er und kiindigte - trotz des Ein- Gesdm"uu +49 (O) 1573 1429 511
bruchs im Touristikgeschéft und erheblichen Zusatzbelastungen 00
im Handel - Investitionen ,von zwei Milliarden Euro” an.
Eine dynamische Umsatzentwicklung verzeichnete der selbstén-

Anzeigenberatung: Luisa Wachsmuth

dige Lebensmittelhandel unter dem Rewe-Dach. Die Kaufleute in m s
Deutschland, wo sich die Zahl der Markte um 92 auf 1810 erhohte, F Lel c
steigerten ihren Umsatz gegeniiber dem Vorjahr um 9,1 Prozent. Da- i T" E K E mark e-r| n G 7l20

mit seien die Rewe-Kaufleute stiarker als jede andere Gruppe im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel gewachsen, betonte Souque.

Das Vollsortiment National mit Rewe, Rewe-Center, Rewe-To-Go
sowie Nahkauf und sonstigen Grofshandelspartnern erzielte ein Um-
satzplus von 3,2 Prozent auf 24,5 Milliarden Euro. Im Discount lag
Penny Deutschland beim Umsatz mit 7,6 Milliarden Euro knapp
tiber dem Niveau des Vorjahres.

Das Ebita des Konzerns stieg von 608 Millionen um 49,5 Prozent
auf 909 Millionen Euro. Zu diesem gewaltigen Sprung haben ein

neuer Bilanzierungsstandard sowie Verduflerungen beigetragen. Milch-Markefing + “ ASE_THE “ E

Nicht enthalten im Ebita ist das operative Ergebnis der Kaufleute,

Ein Supplement der Zeitschriften:

[ ]
das um 12 Prozent auf rund 358 Millionen Euro stieg. Insgesamt lag e I I
der Nachsteuergewinn bei 507 Millionen Euro, was einer Steigerung F L I S C
um rund 18 Prozent entspricht. markKkeTIinG
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Unternehmen & Konzepte

Zur Miihlen-Gruppe
schlieBt Standort Borger

Die Zur Miihlen-Gruppe (ZMG) hat mitge-
teilt, dass der niedersichsische Standort
Borger im Laufe dieses Jahres geschlossen
wird. Dariiber wurden der Betriebsrat so-
wie die rund 160 Mitarbeiter informiert.
Nach einer intensiven Analyse habe man
festgestellt, dass dem im Jahre 2019 iiber-
nommenen Standort innerhalb der Unter-
nehmensgruppe die Perspektive fehle,
hiefs es bei der zum Ténnies-Konzern ge-
hérende Gruppe zur Erklarung. Gleichzei-
tig teilte Zur Miihlen mit, dass an dem
zweiten Standort Suhl in Thiiringen, der
im Jahr 2019 ebenfalls von der Bell-Grup-
pe Ubernommen wurde, in die Zukunft
investiert werde.
www.zurmuehlengruppe.de

..
4 LR SR 0
Schnittfester Fleischsalat

Eine neue Kreation aus dem Hause Avo
vereint den wiirzigen Geschmack cre-
mig-frischen Fleischsalats mit der prak-
tischen Handhabung einer klassischen
Schnittwurst. Die neuen Fleischsalat-
Scheiben lassen sich schnell und sicher
anrichten und eignen sich hervorragend
als Snack im Brdtchen oder als Blick-
fang fir das Buffet. Gestartet wurde
das neue Aufschnitt-Segment mit dem
Compound fiir die Sorten klassischer
Fleischsalat sowie pikanter Budapester-
salat. ,Acht ,Scheiben’ Salat zum Mit-
nehmen” kénnte also in Zukunft eine
durchaus gangige Aussage werden.
www.avo.de
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Hahnchensteaks Shoyu zeichnen sich durch fernostlichen Geschmack aus.

Ferndstliche Wiirze fiir exotischen Grillgenuss

Das Nubassa Gewlirzwerk bietet eine neue japanische Produktlinie fiir den exotischen
Grillgenuss an. So wird unter dem Namen ,Quicksoft Shoyu“ eine orange-rote Wiirzsauce
mit feinen Sojasprossen und typischer Sojasauce offeriert. Die gelb-griine , Quicksoft Ing-
wer-Minze CL/AF“ mit feiner Ingwernote, abgerundet mit frischer Minze verleiht beson-
ders Gefliigel- und Fischspezialititen einen ferndstlichen Geschmack. Erganzt wird das
Sortiment durch ,Quicksoft Yakitori“ Diese Wiirzkreation mit nussigem Sesam, schwarzem
Pfeffer und fein abgestimmter Yakitori-Note tiberzeugt Grillfans durch einen typisch japa-

nischen Geschmack.

Plukon erfiillt Kriterien
der Masthuhn-Initiative

Die Plukon Food Group produziert ihr Fair-
Mast-Gefliigel jetzt nach den von der Euro-
paischen Masthuhn-Initiative geforderten
Tierschutz-Standards. ,Mit der Selbstver-
pflichtung an die Europdische Masthuhn-
Initiative untermauern wir unser Enga-
gement im Bereich Tierschutz’, erklart An-
dreas Unruhe, Geschiftsfithrer der Plukon
Food Group in Deutschland. Bereits vor
mehr als zehn Jahren habe man begonnen,
gemeinsam mit Tierschutzorganisationen
Konzepte zu entwickeln, um die Bedingun-
gen der Hihnchenaufzucht zu verbessern,
erklarte das Unternehmen.
www.plukon.de

Bizerba mit
Umsatzsteigerung

Bizerba, Anbieter von Hard- und Soft-
warelosungen im Bereich der Wage-,
Schneide- und Auszeichnungstechnologie,

www.nubassa.de

hat im Geschaftsjahr 2019 weltweit einen
Umsatz von 701 Millionen Euro erwirt-
schaftet. Damit konnte das Familienun-
ternehmen aus Balingen den Umsatz ge-
geniiber dem vergleichbaren Vorjahres-
zeitraum um 4 Prozent steigern. Der Um-
satz basiert traditionell auf einem starken
Heimatmarkt, der fiir 30 Prozent verant-
wortlich ist. Auch die Umsatzverteilung auf
die Geschaftsfelder blieb im Jahr 2019 sta-
bil. Treiber des Erfolgs sind die Kernberei-
che Wige-, Schneide- und Auszeichnungs-
technik. Einen wichtigen Anteil trugen
jedoch auch die Sparte Business Services
sowie die verschiedenen Finanzierungsan-
gebote des Unternehmens bei.
www.bizerba.com

Auf der Suche nach
Ideen zum veganen Grillen

Lidl hat mit einer veganen Grillwerkstatt
Veganer, Flexitarier, Fleischliebhaber und
Foodies aufgerufen, ihre persénlichen Her-
ausforderungen rund um das vegane Grillen
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zu schildern sowie kreative Grill-Ideen ein-
zureichen. Die Aktion unter dem Hashtag
#lidlvegan startete am 11. Mai auf den un-
ternehmenseigenen sozialen Netzwerken
Instagram und Facebook. Ziel ist es, vegane
Grillrezept- und Produktideen zu entwi-
ckeln und fleischlose Alternativen zu entde-
cken. In der veganen Grillwerkstatt werden
eingereichte Ideen und Produkte bespro-
chen, Losungen entwickelt und passende
Rezepte veroffentlicht. www.lidl.de

Awards fur vorbildlich
gefiihrte Unternehmen

Multivac ist ein Gewinner des Axia Best Ma-
naged Companies Award 2020. Der Preis,
der von Deloitte, Wirtschaftswoche, Credit
Suisse und BDI vergeben wird, zeichnet
vorbildlich gefithrte Unternehmen mit
Hauptsitz in Deutschland aus, die mittel-
standisch gepragt oder Familienunterneh-
men sind. Bewertet wurden die vier Kern-
bereiche Strategie, Produktivitit und
Innovation, Kultur und Commitment sowie
Finanzen und Governance. Die Auszeich-
nung sehe er ,als Bestdtigung unserer Un-
ternehmensstrategie®, sagte Christian Trau-
mann, Geschéaftsfiihrender Direktor von
Multivac, bei der Preisverleihung.
www.multivac.com

Unternehmen & Konzepte

Unter dem Motto ,,Aus’m Pott direkt ins Wurstregal“ bringt: Herta zwei neue
Fleischwurst-Sorten auf den Markt. Ab Mitte Juli gibt es den Klassiker mit Senf-
oder Ketchupfiillung als limitiertes Aktionsprodukt ins Wurstregal. Die beiden Neu-
produkte sollen auch durch ihr auffalliges Ruhrgebiet-Design Probierkontakte und
zusatzliche Kaufimpulse schaffen. ,,Regionale Produktkonzepte liegen voll im Trend
und wecken bei Verbrauchern groBes Interesse®, erklart Hanna Brenner, Junior
Brand Managerin bei Herta. Fiir Aufmerksamkeit im Kiihlregal sorgt die auffallige
Verpackung in WeiB3, Schwarz und Senfgelb beziehungsweise Ketchuprot. Mit Fér-
derturm sowie Schlagel und Eisen, typischen Bergmannssymbolen, zielt Herta mit

der Verpackung auf die Herkunft der beiden Neuzugénge ab.

Recycelbare Barrierefolie
fur Tiefziehanwendungen

Allvac hat eine Barrierefolie fiir Tiefziehan-
wendungen entwickelt, die vollstdndig recy-
celt werden kann. Die Neuheit wird als Ober-
und Unterfolie hergestellt. Die Barriereei-

Das Bruderkalb-
Fleisch ist zart
und hat eine kraf-
tige Farbe sowie
einen intensivem
Geschmack.

Kalbfleisch aus kuhgebundener Aufzucht

Seit Mitte Mai gibt es bei Kaufland Demeter-Kalbfleisch aus kuhgebundener Kélberauf-
zucht. Das Fleisch stammt aus der ,Initiative Bruderkalb®, die von Kaufland und Bio-Land-
wirten aus der Region Hohenlohe ins Leben gerufen wurde. ,Die Bruderkalb-Kalber wer-

den von der Mutter oder einer Amme grof3gezogen, was sonst in der Milchviehhaltung

nicht der Regelfall ist", erklart Robert Pudelko, Leiter CSR Einkauf bei Kaufland Deutsch-
land. Zunachst werden acht verschiedene Kalbfleischproduke aus der Bruderkalb-Initiati-
ve in sechs Filialen in Baden-Wiirttemberg angeboten. Schlachtung und Verarbeitung orga-
nisiert die Bauerliche Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall (BESH).
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www.bruderkalb.bio/www.kaufland.de

www.herta.de

genschaften sind mit denen klassischer PA/
PE Folien vergleichbar. Weitere Pluspunkte
sind ihre Maschinengangigkeit, die Transpa-
renz und ihre Siegeleigenschaften. Die um-
weltfreundliche Neuentwicklung, mit der
vor allem sensible Lebensmittel - wie Fleisch,
Waurst, Fisch oder Meeresfriichte - verpackt
werden, will die deutlich gestiegene Nach-
frage nach umweltschonenden Alternativen
befriedigen. www.allvac.de

Neue Modelle fiir
die Einsteigermarke

Der Spiilmaschinenhersteller Hobart hat
die Modelle seiner Einsteigerlinie Ecomax
weiterentwickelt. Zum neuen Ecomax-Sor-
timent zahlt die Haubenspiilmaschine
H604, die sich mit 2,3 Litern pro Korb durch
einen reduzierten Wasserverbrauch und
verringerte Betriebskosten auszeichnet.
Uberdies wurde eine neue Steuerung ver-
baut, so dass der Anwender zwischen drei
Programmlaufzeiten wahlen und damit fle-
xibel auf jede Spiilanforderung reagieren
kann. Auch die weiterentwickelte Glaser-
spiilmaschine Ecomax plus G415 sowie die
Geschirrspiilmaschine F515 weisen giinsti-
gere Verbrauche auf. Die G415 benétigt pro
Korb nur 2,0 Liter Wasser - statt der friihe-
ren 2,5 Liter. Bei der F515 hat das Offenbur-
ger Unternehmen die Wassernutzung von
urspriinglich 2,8 Liter auf 2,3 Liter pro
Spiilgang reduziert. www.hobart.de
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, Mini
Frikadellen

Jedem Produkt ist eine Schriftfarbe zugewie-
sen: den Frikadellen ein Rosa.

Alles neu macht der Mai! Bei Like Meat gilt
das fir das Verpackungsdesign, die Produkt-
namen und ein Erzeugnis. Die Fleischalterna-
tiven des Herstellers gibt es nun in schwar-
zen Verpackungen mit bunter Schrift. Auch
das Logo wird farblich der Schrift auf der
Verpackung angepasst. \Was bis vor kurzem
L,Gyros Steifen” oder ,Filetstlicke Déner Art
hieB, heift jetzt griffiger ,Like Gyros® und ,Like
Daéner”. Dort reihen sich auch die neuen ,Like
Mini-Frikadellen“ ein. Sie werden auf Sojaba-
sis gefertigt, sind glutenfrei, rein pflanzlich
und missen vor dem Verzehr nur kurz in der
Pfanne angebraten werden.

vV

Den Feinkost-Klassiker gibt es bei Homann auch
fir Vegetarier.

,Einfach genauso lecker” wie das Original
mit Fleisch - so beschreibt Feinkost-Spezia-
list Homann seinen vegetarischen Fleisch-
salat. Statt echter Lyoner enthalt er eine
Fleischwurst-Alternative auf Basis von Huh-
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nereiEiwei3. Die tbrigen Zutaten sind die
eines klassischen Fleischsalats: Wie der
Metzger-Fleischsalat von Homann wird
auch die Veggie-Variante mit Mayonnaise
und Gewirzgurken verfeinert. Der Herstel-
ler empfiehlt den Salat als herzhaft-deftigen
Brotbelag, kalte Beilage oder pur als Snack
aus dem Becher.

Das Valess Steak ,Veggie & Herbs ltalian®
von Friesland Campina ist eine Fleischalter-
nativen auf Milchbasis. Das neueste Produkt
in der Valess-Range bekommt seinen medi-

Nicht vegan, aber vegetarisch: Fleischersatz
von Valess.

terranen Geschmack durch die Zugabe von
Basilikum und roter Paprika. Sonnenblumen-
kerne im Teig sollen fur Biss sorgen. Die Zu-
bereitung ist einfach: Wie alle Gbrigen Sor-
ten muss das Erzeugnis vor dem Verzehr
nur kurz von beiden Seiten in der Pfanne er-
hitzt werden. Der Hersteller empfiehlt das
Produkt als vegetarische Calcium-, Protein-
und Ballaststoffquelle fir eine ausgewogene
Erndhrung. Die 160-Gramm-Packung im typi-
schen Valess-Lila enthélt zwei Schnitzel.

Das norddeutsche Ingrediensunternehmen
Hydrosol, spezialisiert auf Stabilisierungs-
und Texturierungssysteme fir Lebensmit-
tel, weitet seine Aktivitdten auf dem Fleisch-

Genuss mit rein pflanzlichen Cheesebur-
gern verspricht Smiply V.

Ein guter Burger braucht ein saftiges
Patty, ,fluffiges” Brot, wiirzige Saucen
- und Kése. Damit auch Veganer nicht
mehr auf diese Kronung auf ihrem Veg-
gie-Burger verzichten miissen, hat
Simply V rein pflanzliche Burgerschei-
ben herausgebracht. Die Kasealterna-
tive im ,Cheddar-Style® kommt ohne
Soja sowie Palmél aus und ist sowohl
laktose- als auch glutenfrei. Laut dem
Hersteller sind die Scheiben ,perfekt
schmelzend” und passen dank ihrer
quadratischen Form auf jedes Burger-
patty. Die Verkaufseinheit fiir den Han-
del besteht aus einem Karton a sechs
150-Gramm-Packungen.

vV

ersatz-Markt aus. In Zusammenarbeit mit
dem Rohstoffhersteller All Organic Trea-
sures, der zum Beispiel das Produkt Son-
nenblumenhack auf dem Fleischersatz-
markt etabliert hat, soll der Fokus dabei auf
der Entwicklung allergen- und GVOfreier
Proteinquellen mit fleischiger Textur liegen.
,Ein reduzierter Fleischkonsum bleibt das
Zukunftsthema fur die Lebensmittelbran-
che. Das gilt insbesondere im Hinblick auf
die Versorgung einer wachsenden Weltbe-
vélkerung mit nachhaltig erzeugten, protein-
reichen Fleischalternativen®, erklart Dr
Matthias Moser, Geschéftsfihrer Hydrosol.
vV

Legende: \V=Vegetarisch, VV=Vegan, B=Bio
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