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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
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. Zuversicht
an der Frischetheke

Die Bedienungstheken fir Fleisch und Wurst scheinen - nach derzeitigen Stand - die
Corona-Krise relativ gut Gberstanden zu haben. ,Nach Gesprachen mit unseren Kunden
wirde ich schatzen, dass wir wieder bei 90 bis 95 Prozent der Umsétze von friher sind”,
sagt Ingmar Fritz Rauch, Prokurist und Mitinhaber des Vertriebsunternehmen R&S, in
einem Gesprach mit Fleisch-Marketing. Die Supermérkte hatten auf die Corona-Angste
hervorragend reagiert, und deshalb gehe er davon aus, dass der Endverbraucher wieder
verstarkt den \Weg an die Fleischtheke suche, die ein einzigartiges Einkaufserlebnis

biete, erklart Rauch zuversichtlich.

Optimismus verbreitet auch die Zukunftsforscherin Kirsten Poulsen, die fir den
Danischen Fachverband der Land- & Erndhrungswirtschaft eine Prognose zum
kinftigen Fleischkonsum erstellt hat. Ihr Urteil: In Zeiten von Covid-19 stinden die
Menschen wieder vermehrt selbst am Herd und setzten dabei verstarkt auf tradi-
tionelle Zubereitungsformen und Gerichte. Was man am besten kenne, etabliere
sich wieder auf den Esstischen. Der Verbraucher neige zu Sicherheit, und deshalb
kénne man hoffen, dass Fleisch eine Renaissance erlebe und das Thema Qualitat
in den Vordergrund ricke, lautet die Einschatzung von Poulsen.

Damit diese Prophezeiung tatséachlich eintritt, dirfen die Frischetheken allerdings

nicht nur den pandemie-bedingten vergebenen Gelegenheiten zur Verkaufsférderung
nachtrauern, sondern missen auch die Chancen sehen. WWenn beispielsweise in diesem
Jahr kein Oktoberfest in Minchen stattfindet, bedeutet das nicht, dass auch die ,VVies'n
dahoam"” ausfallen muss. Die Kunden werden dankbar sein, wenn man ihnen mit Pro-
dukten und Inspiration den \Weg zur Feier im kleineren Kreis weist. Und auch die ausge-
fallene Urlaubsreise bietet Anséatze, um die Kunden gezielt anzusprechen. Aktionen mit
Landern, die in normalen Zeiten zu den beliebten Ferienzielen gehéren, kénnen dem
Verbraucher vermisste Urlaubsgefiihle vermitteln - beispielsweise nach dem

Motto ,Holen Sie sich Frankreich nach Hause!*

Norbert Gefaller o direlter

Weg zu unseren
Mediadaten >
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Die Mitgliederversammlung der Bun-
desvereinigung der Deutschen Er-
nahrungsindustrie hat Dr. Christian
von Boetticher, Geschaftsfiihrer von
Peter Kélin, zum neuen ehrenamtlichen
Vorsitzenden gewahlt. Er folgt
auf Dr. Wolfgang Ingold (Foto),
der seit 2013 an der Spitze
des \Verbands stand und
bereits bei seiner Wahl im
vergangen Jahr angekindigt
hat, sein Amt vor Ablauf der
gesamten \Wahlperiode nie-
derzulegen. Auch die Position des
Schatzmeisters ist neu besetzt wor-
den. Tim Schwertner, Geschaftsfiihrer
von Andros Deutschland, dbernimmt
die Amtsgeschafte von Dr. Werner
Hildenbrand. Neu in den Vorstand
gewahlt wurden auch Volker Baltes,
Bell Food Group, Aldo Cristiano,
Ferrero Deutschland, Dr. Ingmar
Ingold, \Westfélische Fleischwaren-
fabrik Franz Wiltmann, Dr. Niels
Pérksen, Stidzucker, und Dr. Bernhard
J. Simon, Simon Fleisch.

Dr. Markus Schick Ubernimmt die
Leitung der Abteilung Lebensmittel
sicherheit und Tiergesundheit im
Bundesministerium fir Erndhrung und
Landwirtschaft. Der Fachtierarzt, der
auch ein Studium der Humanmedizin
absolviert hat, verfuigt Gber langjéhrige
Fuhrungserfahrung im 6ffentlichen
Dienst auf Landes- und EU-Ebene.

Bettina Fiirstenberg hat die Ge-
schaftsfihrung der Herta GmbH
Ubernommen. Sie folgt auf Hubert
Stiicke, der in den Ruhestand ein-
treten wird. Firstenberg trug zuletzt
als Mitglied der Geschéftsleitung Ge-
samtverantwortung fur die Martin
Braun KG (Oetker) mit Fokus auf den
internationalen Vertrieb und Marke-
ting, das Qualitdétsmanagement und
die Produktapplikation.

Das Key Account Management-Team
der Hobart GmbH hat Verstarkung
bekommt: Martina Toma-
schewski (Foto) unterstiitzt
jetzt beim Offenburger Spul-
technikhersteller als Projekt-
managerin die bundesweite
Tatigkeit des Key Account
Teams unter der Leitung von
Stefan Pallas.

Foto: Penny

Zufriedene Gesichter: Stefan Magel (links), Bereichsvorstand Handel Deutschland der Rewe Group
und COO von Penny, und DEL-Geschéaftsfiihrer Gernot Tripcke bei der Vertragsunterschrift.

B Sponsoring in schwierigen Zeiten

,Dass wir gerade in dieser schwierigen Zeit mit Penny erstmalig einen Titelsponsor gefunden
haben, ist einzigartig®, sagte Gernot Tripcke, Geschéftsfiihrer der Deutschen Eishockey Liga
(DEL), bei der Bekanntgabe der Zusammenarbeit mit dem zur Rewe Group gehdrenden
Unternehmen. Die deutsche Eishockey-Profiliga heiBt ab der kommenden Saison bis Ende der
Saison 2023/24 ,,Penny DEL* und lberdies wird der Discounter iiber das neue gemeinsame
Ligalogo auf den Spielertrikots und in den Stadien omniprasent sein. Dariiber hinaus wurde
eine langfristige Premium-Partnerschaft mit dem Deutsche Eishockey-Bund bekannt gegeben.
Penny wird auf der Spielkleidung der A-Nationalmannschaften der Frauen und Manner werben
und mit dem Markenlogo auf allen Druckerzeugnissen und Kommunikationskanalen im Rahmen

der DEB-Laénderspiele vertreten sein.

B Mehr Fleischwerbung
seit Pandemie-Ausbruch

H Tonnies mit Hygienekonzept
und UmstrukturierungsmaBnahmen

Die Fleisch-Nachfrage hat im Zuge der Corona-
Pandemie deutlich zugenommen. Nach Anga-
ben der Agrarmarkt Informations-Gesellschaft
(AMI) wurden allein im April und Mai 20 Prozent
mehr Schweine- und Rindfleisch gekauft. Der
Handel hat diesen Trend mit zus&tzlichen \Wer-
beaktivitdten verstarkt: Von der deutlich zu-
genommenen Zahl der Aktionen sei nicht nur
das saisonal ubliche Grillfleisch betroffen ge-
wesen, vielmehr hétten sich viele verschiedene
Teilstlicke auf den Werbezetteln gefunden, hat
Ami festgestellt. Auch die Preise wurden be-
leuchtet. Dabei fielen die gestiegenen Aktions-
preise bei Schweinefleisch ins Auge. So zahlten
die Kaufer im 1. Halbjahr 2019 im Durchschnitt
mindestens 4,40 Euro fir ein Kilogramm na-
turbelassenes Schweinesteak. In den ersten
sechs Monaten des laufenden Jahres lag der
Tiefstpreis durchschnittlich bei 4,83 Euro.
Auch marinierte Hahnchenbrust war deutlich
teurer, wahrend der Unterschied bei Rind-
fleisch gering war.

Nachdem die Stadtverwaltung Rheda-\\ieden-
brick den Stopp bei Ténnies aufgehoben hat, ist
die Produktion wieder angelaufen. Grundlage
der Wiederaufnahme ist ein Hygienekonzept,
dessen Kern neue Luftungsanlagen und dezen-
trale Hepa-Filtrationsgerate sind, die in der
Zerlegung installiert wurden. Sie tauschen die
Luft 2,5 Mal pro Stunde aus und trennen die
im Raum zirkulierende Umluft von potenziellen
Viren. Zum Konzept z&hlen auch wéchentliche
Reihentestungen fur alle Produktionsmitarbei-
ter, eine strikte Trennung von Angestellten ver-
schiedener Abteilungen in der Kantine und eine
hohe Anzahl an Schulungen fiir Mitarbeiter
Dariber hinaus kindigte Ténnies an, mit ins-
gesamt 25 Mafinahmen die Bereiche \Wohnen
und Arbeit fir Werkvertragsarbeitnehmer so-
wie den Bereich Tierhaltung umbauen zu wollen.
So sollen bis Ende 2020 alle Mitarbeiter der
Kernbereiche direkt beim Unternehmen ange-
stellt sein und es soll fir sie neuer VWWohnraum
geschaffen werden.
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Die franzdsische Art Fleisch zu
schneiden gilt in internationalen
Fachkreisen als die praziseste.

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

Die 22 in Frankreich gezlchteten
Rinderrassen bieten zartes, saftiges

Fleisch mit einer groRen Aromenvielfalt
und gleichbleibend gutem Geschmack.

verschiedene Teilstlcke

Rinderrassen

BOVINS Der Vertreter der

n erbev franzésischen

INTERPROFESSION

BETAIL & VIANDE Rindfleischbranche



MEATing-Point

M Durchfiihrungskonzept fir
Stuttgarter Siiffa erarbeitet

Mit der ab 15. Juli giltigen Corona-Verord-
nung hat die Landesregierung .,grines
Licht® fir Messen in Baden-Wirttemberg
gegeben - auch fir die Siffa. Die Plattform
fur die Fleischbranche kann unter der Ein-
haltung entsprechender Schutzvorschrif-
ten somit planmaBig vom 7. bis 9. Novem-
ber 2020 stattfinden. ,In enger Koopera-
tion mit den Behorden haben wir ein
tragfahiges Durchftihrungskonzept erar-
beitet, das ein ungetribtes Messeerlebnis
ermdglicht und aktuellen Entwicklungen
- bei Bedarf - flexibel angepasst werden
kann. Der Gesundheitsschutz geniet dabei
selbstverstandlich oberste Prioritéat”, sagt
Andreas Wiesinger, Mitglied der Ge-
schéftsleitung der Messe Stuttgart. Daher
habe man sich seitens der Messe auch fir
eine allgemeine Maskenpflicht entschieden,
erklart Wiesinger.

M Sial Paris abgesagt und
in Oktober 2020 verschoben

Die Comexposium Group, der Organisator
des Sial, hat die urspringlich fur diesen
Herbst geplante Ausgabe des Sial Paris auf
den 15. bis 19. Oktober 2022 verschoben.
Die Konsultationen mit Ausstellern und
Besuchern und das unsichere internationale
Umfeld im Bereich der offentlichen Ge-
sundheit hatten dazu gefihrt, die diesjahrige
Veranstaltung abzusagen, erklarte Nicolas
Trentesaux, Geschéaftsfihrer des Sial Global
Networks. Der alle zwei Jahre stattfindende
Sial im Pariser Parc des Expositions z&hit mit
seinen 7200 Ausstellern aus 120 L&ndern
und mehr als 300.000 Besuchern zu den
bedeutenden Lebensmittelfachmessen und
gilt als internationales Schaufenster fir
Innovationen und Trends.

M Portal mit Informationen
fur die betriebliche Pravention

Zur Unterstlitzung seiner Systempartner in
Pandemie-Zeiten bietet die QS Qualitat
und Sicherheit GmbH ein Portal zum Coro-
navirus mit allen wichtigen Fachinforma-
tionen fur die betriebliche Pravention an.
Das fortlaufend aktualisierte Infoportal gibt
den Unternehmen aus dem Agrar- und Le-
bensmittelsektor eine Ubersicht der rele-
vanten Fachinformationen, Empfehlungen
und Hilfestellungen zum Thema Betriebs-
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Ringflesch
ays Frankrelch

Im vergangenen Jahr iiberzeugte Michael Keller die Masterclass-Teilnehmer in Berlin von den

Vorziigen des franzésischen Rindfleisches.

M Vielfaltige Rindfleischqualitat aus Frankreich

Unter dem Motto ,New Cuts on the Block” informieren die Produzenten von hoch-
wertigem franzdésischem Rindfleisch den deutschen Handel am 9. September lber die
Vorziige ihrer Produkte - natiirlich im Rahmen der gesetzlichen Hygienevorschriften.
In der exklusiven ,Starkiiche Hamburg® stellt Fleischsommelier Michael Keller bei dem
sMasterclass Seminar® nicht nur die Vielfalt und Besonderheiten der 22 franzésischen
Rinderrassen und ihres aromatischen Fleisches heraus, sondern auch einige auBer-
gewdhnliche Zuschnitte vor. Denn die franzdsische Art Fleisch zu schneiden, gilt in
Fachkreisen als besonders prazise. Uberdies zeigt Keller, dass viele der sogenannten
sNew Cuts” schon seit Jahrzehnten in Frankreich verarbeitet und angeboten werden.
Abgerundet wird die Veranstaltung in der Hansestadt durch eine Verkostung der

verschiedenen Steak-Zuschnitte des Qualitats-Rindfleisches.

hygiene. Zusétzlich finden Erzeugerbetriebe
von QS entwickelte Poster zur Hand- und
Arbeitshygiene in sieben verschiedenen
Sprachen, welche die Anforderungen zur
Pravention, zur Hygiene und zum Infektions-
schutz fur Erntehelfer und Hilfsarbeiter
kompakt zusammenfassen

M Offizielle Ubernahme
der Real-Warenhauser

Der langwierige Verkauf von Real ist
endgultig Uber die Buhne gegangen. Die
SCP Group ist damit alleinige Eigentimerin
des Real-Geschéafts, des Digitalgeschafts

inklusive des Online-Marktplatzes, der
allerdings bereits an Kaufland weiterge-
reicht wurde, sowie aller zu Real zugehérigen
Gesellschaften. Mit dem Abschluss des
Erwerbs Ubernahm das neue Manage-
mentteam unter Fihrung von Bojan Luncer
die operative Fihrung von Real. Wie es mit
den Standorten weitergeht, bleibt aber
weiter ungewiss. So zieht sich der Erwerb
von bis zu 101 Real-Standorten durch
Kaufland in die Lange, weil das Bundeskar-
tellamt eine ,vertiefte Prifung” eingeleitet
hat. Und fur andere Real-Standorte gibt es
bei der Behtrde offenbar noch keine An-
meldungen zum Erwerb.

8/2020 - Fleisch-Marketing



M . Offener Brief” gegen die
Rabattschlacht der Discounter

Mit einem Inserat in den groBen Tageszeitungen im Stdwesten
haben sich die Kaufleute der Edeka Stidwest Anfang Juli gegen die
Rabattschlacht der Discounter im Zuge der Mehrwertsteuersen-
kung gewandt. In dem an die Verbraucher im Stdwesten
adressierten ,Offenen Brief* heiBt es: ,Fakt ist: Der Discount sorgt
gerade in Deutschland dafir, dass viele Lebensmittel so glnstig
wie kaum woanders sind. Damit liegt ein besonderer Druck auf der
gesamten Wertschopfungskette mit allen bekannten Vorzigen
sowie Herausforderungen. Fakt ist aber ebenso, dass der Preis fiir
ein Produkt nicht das alleinige Kriterium sein muss.” In der Folge
stellt die Regionalgesellschaft statt den Preis Mehrwerte wie
Regionalitat, Tierwohl, Frische, Genuss und Qualitédt heraus. Der
Brief endet mit den Worten: ,Wir kénnen nicht nur giinstig. Wir
kénnen mehr! Keiner bietet so viele Alternativen wie wir. Damit
unterstitzen wir Sie dabei, bewusste Kaufentscheidungen zu
treffen und bieten Ihnen Genuss-Vielfalt.*

B Kommunikationskampagne
fiir europaisches Gefliigelfleisch

Eine neue Kommunikationskampagne soll unter dem Motto ,Das
ist unser Gefligel! Hochste Qualitdt aus unserer Region mit
europaischer Garantie® das Vertrauen von Fachleuten und
Verbrauchern in die Qualitdt von EU-Gefligel starken. Im Fokus
stehen dabei Informationen zu den Standards bei Tierwohl,
Nachhaltigkeit und Lebensmittelsicherheit. Uberdies stellen viele
der geplanten Aktivitdten die erndhrungsphysiologischen Vorteile
und die vielféltigen Zubereitungsméglichkeiten von Geflligelfleisch in
den Vordergrund. Partner dieser Initiative sind die nationalen
Gefligelwirtschaftsverbénde aus Deutschland, Frankreich, Italien,
Polen und den Niederlanden sowie ihr europdischer Dachverband
AVEC. Unterstitzt wird das auf zwei Jahre angelegte Programm
von Férdergeldern der Européischen Kommission.

H Bundeministerium vergibt héchste
Auszeichnung der Ernéhrungsbranche

Das Bundesministerium fur Erndhrung und Landwirtschaft hat
wieder Spitzenbetriebe der deutschen Lebensmittelwirtschaft
mit dem Bundesehrenpreis ausgezeichnet. Die hdchste Ehrung
der Erndhrungsbranche, die aufgrund der Corona-Pandemie
nicht im Rahmen einer Festveranstaltung stattfand, erhielten
insgesamt 33 Produzenten fiir Backwaren, Fleisch- und Milch-
erzeugnisse sowie verarbeitete Obst, Gemise- und Kartof-
felerzeugnisse.

Bei Fleischwaren wurden geehrt: (bis 29 Vollarbeitskrafte):
Daum + Eickhorn Fleischwaren, Wermelskirchen; Metzgerei Giray,
Lindenberg/Allgdu; Metzgerei Mantel, Marktzeuln-Zettlitz; Fleisch-
WurstKonserven Kraus, Neustadt/Donau; Metzgerei Manfred
Obermaier; Pliening; (30 bis 99 Vollarbeitskrafte): Markische
Gefligelhof-Spezialitaten, Koénigs Wusterhausen; Allgduer Land-
metzgerei, Ronsberg-Zadels; Metzgerei Markus Bauch GrofB- und
Einzelhandel, Minchen; (100 und mehr Vollarbeitskréafte): Edeka
Sudwest Fleisch, Rheinstetten; Sidbayerische Fleischwaren,
Obertraubling; Kaufland Fleischwaren, Neckarsulm und Feneberg
Lebensmittel, Kempten.
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Foto: www.rs-europa.com

Um den Wandel zu einer 6kologisch vertraglichen Ernahrung
voranzutreiben, ist die R&S Vertriebs GmbH mit Sitz in Essen nun
offizieller Unterstiitzer von Slow Food Deutschland. Als neuen
Partner begriiten (von links) Manfred Weniger, Dr. Reinhard
Loébbert und Carla Knoche-Weniger den Prokuristen und Mit-
inhaber von R&S Ingmar Fritz Rauch. Die Initiative setzt als
Gegenbewegung zum Fastfood auf den Erhalt einer regionalen
Kiiche mit heimischen pflanzlichen wie tierischen Erzeugnissen
sowie einer lokalen Produktion. Als Unterstiitzer von Slow Food
gehort R&S jetzt zu einem Netzwerk, das sich aus Kéchen, Bauern,
Fischern, Handlern, Lebensmittelhandwerkern und Experten aus
der Erndhrungsbranche zusammensetzt.
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H Geteiltes Urteil
tiber Corona-Folgen

Eine Konsumentenbefragung von McKinsey
& Company unter mehr als 1000 deutschen
Verbraucherinnen und Verbrauchern zeigt
ein geteiltes Bild bei der Beurteilung der Co-
rona-Folgen. Mehr als die Halfte der Befrag-
ten (51 Prozent) erwartet langerfristige Ein-
schrankungen des eigenen Alltags Uber das
nachste halbe Jahr hinaus, 25 Prozent glau-
ben, dass der Alltag auch in mehr als einem
Jahr noch nicht wieder normal verlaufen
wird. 47 Prozent gehen allerdings davon aus,
dass innerhalb der nachsten sechs Monate
wieder Normalitat einkehren wird.

\WWenn es darum geht, in einem Geschéaft
einzukaufen, bleiben Maskenpflicht und Ab-
sperrungen die wichtigsten Voraussetzung
fur Konsumentenvertrauen: 29 Prozent ge-
ben an, dass ihnen diese Sicherheitsvorkeh-
rungen sehr wichtig sind, gefolgt von Ab-
standhalten (27 Prozent) und Desinfek-
tionsmaBnahmen (26 Prozent). Der Besuch
eines Restaurant oder eine Bar steht bei 42
Prozent der Befragten auf dem Plan fiir die
nachsten Wochen - in ganz Europa gilt das
nur fir 38 Prozent.

Welche weiteren Verdnderungen hast du seit Ausbruch des
Corona Virus beim Lebensmitteleinkauf an Dir festgestellt?

Eefragungszeitraum 1: 04.05- 10.05.2030

BPOSpulse

j©

Bafragungaesitraasm J: 03.06, - 03062020

B Veranderungen beim Lebensmitteleinkauf

Seit Beginn der Pandemie hat sich das Einkauf- und Konsumverhalten der Deutschen teil-
weise verandert. Das sind Ergebnisse einer Befragung, die das Marktforschungsunter-
nehmen Pospulse im Mai und dann wieder im Juni durchgefiihrt hat. So gaben nur noch
37,7 Prozent der Studienteilnehmer an, darauf zu achten, im Laden weniger anzufassen.
Einen Monat zuvor waren es noch 44,3 Prozent gewesen. Und auch der Anteil derjenigen,
die haufig alleine einkaufen gingen sank: von 31,1 auf 27,3 Prozent. Verénderungen gab es
auch, bei der Frage, ob man bei der Auswahl der Produkte verstérkt auf Angebote und
Rabatte achtet: Wahrend im Mai knapp 11 Prozent mit ,nein“ antworteten, waren es ei-

nen Monat spater 15,4 Prozent.
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Abb. Anzahl der kritichen Meldungen nach Branche
im Jahr 101% (n=¥14, Doppelnennungen mdglich)
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Die Grafik zeigt die
Anzahl der Meldungen
nach Branche, wobei
auch Doppelnennun-
gen moglich waren.
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H Tierhaltung weiter im
Fokus der Offentlichkeit

Nach der Analyse ,AFCIssue-Monitor Report
2020 - Kritische Themen und Trends in der
Agrar- und Ernéhrungsbranche” stehen wei-
terhin Missstéande in der Tierhaltung, Kritik
an Inhaltsstoffen und der Kennzeichnung von
Lebensmitteln im Fokus der Offentlichkeit. In
der Studie der Bonner AFC Risk & Crisis Con-
sult wurden insgesamt 924 kritische Verof-
fentlichungen des Jahres 2019 erfasst. Die
Auswertung von Online-Portalen, Redaktio-
nen, TV-Formaten, Blogs, Zeitungen, Verbrau-
cherzentralen, NGO und Behérden zeigt,
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dass die Tierhaltung mit 13,2 Prozent auf
dem ersten Platz der meistdiskutierten The-
men bleibt. Die nachfolgend am haufigsten
thematisierten Issues waren: Lebensmittelin-
haltsstoffe (9,7 Prozent), Lebensmittelkenn-
zeichnung (7 Prozent), Verpackungsmidill (6
Prozent) und Umweltauswirkungen der Land-
wirtschaft (4,9 Prozent).

Bei den Branchen lag die Fleischbranche
mit 365 Meldungen unverandert an der Spit-
ze. Weitere stark betroffene Teilbranchen
waren der Lebensmitteleinzelhandel und die
Systemgastronomie (254), Milch und Milch-
produkte (216) sowie Obst- und GemUisepro-
dukte (137). Auffallig ist der Anstieg der An-

zahl an Meldungen Uber Lebensmitteleinzel
handel und Systemgastronomie um Gber 11
Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahr,

Bl Verbraucher schéatzen die
Haltungsform-Kennzeichnung

Die vierstufige Haltungsform-Kennzeich-
nung fir Feisch ist Verbrauchern in
Deutschland genauso geldufig wie das EU-
Biosiegel. Darlber hinaus finden 92 Pro-
zent der Verbraucher die Haltungsform-
Kennzeichnung des Handels gut oder sehr
gut. Zu diesem Ergebnis kommt eine repréa-
sentative Umfrage der Forsa Politik- und
Sozialforschung GmbH, die im Juni 2020
im Auftrag der Initiative Tierwohl (ITWV)
durchgefiihrt wurde. AuBerdem gaben 79
Prozent der Befragten an, dass die Kenn-
zeichnung der Haltungsform langfristig
dazu fuhre, dass Verbraucher bewusster
einkaufen und das Thema Tierwohl stérker
berdicksichtigen. .In weniger als anderthalb
Jahren seit ihrem Start ist die Haltungs-
form-Kennzeichnung zu einer wertvollen
Orientierungshilfe  fur Verbraucherinnen
und Verbraucher beim Fleischkauf gewor-
den®, kommentierte der Geschéftsfihrer
der Initiative Tierwohl, Dr. Alexander Hin-
richs, die Ergebnisse der Forsa-Befragung.
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Ausgabe 9
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TOP- * Ladenbau/Beleuchtung

THEMEN < Wild, Lamm und
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THEMEN ¢ Gartechnik, Imbiss und
Handelsgastronomie

Ausgabe 11

erscheint am 31. Oktober 2020

TOP- * Spezialitaten fur Weihnachten
THEMEN ¢ Prepacking und andere
Verpackungslésungen
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Die Discounter

Batriabrforme e
liegen im Umsatz
zwar noch vorne,
die Supermaérkte
holen aber auf.
I L

Umsatz der Lebensmittelgeschiifte in Deutschland nach
Betriebsformen (2012 - 201g)
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B Supermérkte wachsen
starker als Discounter

Die Lebensmittelgeschafte in Deutschland
haben das vergangene Jahr mit einem stabi-
len Umsatzplus abgeschlossen. Das zeigt
das Statistikkompendium ,Handelsdaten ak-
tuell 2020° des EHI Retail Institutes. Mit
166,0 Miliarden Euro ging 2019 etwa ein
Drittel des gesamten Einzelhandelsumsat-
zes in Deutschland (543,6 Milliarden Euro)
auf das Konto der Lebensmittelgeschafte.

Damit haben die Unternehmen aus dem
Lebensmitteleinzelhandel 3,9 Milliarden Euro
beziehungs-weise 2,4 Prozent mehr umge-
setzt als im Vorjahr. Das starkste Wachstum
erzielten die Supermaérkte (400 bis 2500
Quadratmeter) mit plus 5,1 Prozent und die
groBBen Supermérkte (mehr als 2500 Qua-
dratmeter) mit einem Zuwachs von 4,9
Prozent. Im Ranking der gréBten Lebens-
mitteleinzelhé&ndler in Deutschland hat Edeka
mit einem Nettoumsatz von 37,6 Milliarden
Euro die Nase vorn. Rewe folgt mit einem

B Surfverhalten und Erndhrungstrends
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Manner und &ltere Nutzer iliber 60
Jahre beschéftigen sich online beson-
ders intensiv mit dem ,Bio“Ernéh-
rungstrend. Zu dieser Erkenntnis
kommt Emetriq, Initiator eines kolla-
borativen Datenpools der deutschen
Werbewirtschaft, in einer Studie. Die
Analyse verdeutliche, ,dass sich die
Deutschen im Netz verstarkt damit
auseinandersetzen, ob tierische Pro-
dukte auf den Teller kommen®, erklart
Nils Hockendorf, Datenspezialist bei
Emetriq. Die Studie des Zielgruppen-
Tools ,Audience Insights” zeigt auch:
Das Einkommen der Nutzer entschei-
det nicht, ob sie tierische Produkte
kaufen - anders als bei der Wahl fiir
Bio-Produkte.

Ein weiteres Ergebnis der Analyse,
die darlegt, welche User durch ihr
Surf-Verhalten ein besonders hohes
Interesse an den Themen ,bio“ ,ve-
gan®, ,vegetarisch® und ,Fleisch es-
sen“ zeigen: Das Interesse an fleisch-
losen Ernahrungstrends ist bei Usern
zwischen 20 und 29 Jahren beson-
ders hoch, wahrend es bei den lber
60-Jahrigen niedrig ist. Altere Nutzer
- und hier vor allem Manner mit liber-
durchschnittlich hohem Einkommen -
interessieren sich dagegen stark fiir
Bio-Lebensmittel.

Nettoumsatz von rund 24,7 Milliarden Euro.
Den dritten Platz sichert sich Lidl mit 20,1
Milliarden Euro vor Aldi Sid mit 15,8
Milliarden Euro und Netto Marken-Discount
mit 13,5 Milliarden Euro.

H Die Frauen entscheiden
verstarkt tber Grill und Zubehor

Die Manner stehen mit Bier am Grill, wah-
rend die Frauen sich an der Salatbar be-
dienen - dieses Klischee scheint ausge-
dient zu haben. In der Grillsaison 2020
entscheiden zunehmend die Frauen, wel-
cher Grill und welches Zubehér ange-
schafft werden (Frauen: plus 25 Prozent,
Manner: plus 18 Prozent). Dies ist das Er-
gebnis des ,BBQ Trend Barometers®, fur
das Ebay Advertising die Suchanfragen bei
ebay.de in den Monaten Méarz, April und
Mai 2020 im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum ausgewertet hat. Doch nicht nur
Uber die Gril-Hardware entscheiden im-
mer mehr die Frauen, auch bei der Pla-
nung der Gartenparty haben sie die Grill-
zange in der Hand und bilden somit eine
auBerst wichtige Zielgruppe fur Marke-
ting-Entscheider aus relevanten Bran-
chen. Einzige Ausnahme: Bei Bier, Wein
und Spirituosen geben die Manner das
Ruder nicht aus der Hand (Frauen: plus 3
Prozent, Manner: plus17 Prozent).

B Mehrheit unbesorgt
bei Verzehr von Fleisch

Nach einer reprasentativen Umfrage von
You Gov ist mehr als die Halfte der Deut-
schen (56 Prozent) dafur, Fleischprodukte
aus Unternehmen, die von einer Haufung
von Covid-18-Féllen betroffen sind, vorsorg-
lich aus Supermarktsortimenten zu entfer-
nen. Wahrend etwas mehr als ein Viertel
(27 Prozent) Sorge hat, sich Uber Fleisch-
produkte aus betroffenen Unternehmen
mit dem Coronavirus zu infizieren, zeigt
sich die Mehrheit (61 Prozent) der Befrag-
ten gegenlber dem Verzehr von Produkten
betroffener Unternehmen unbesorgt.
Trotz des Wunsches nach vorsorglicher
Aussortierung von Produkten betroffener
Produzenten, hat die Mehrheit der Deut-
schen (52 Prozent) nicht vor; ihren Fleisch-
und Wurstwarenkonsum in den néchsten
Wochen einzuschrénken. Zwei Drittel der
Befragten (67 Prozent) gehen zudem nicht
davon aus, dass es wegen der Produktions-
stopps in betroffenen Fleischereien zu Eng-
passen in den Warenregalen kommt.
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Hoffnung auf
eine Renaissance

Bei den dénischen
Verbrauchern haben
Nachhaltigkeit sowie Klima-
und Umweltschutz einen
hohen Stellenwert. In der
Corona-Krise riickt auch
das Thema Regionalitat

zunehmend in den Fokus.

n der Corona-Krise haben die Verbraucher

rund um den Globus nicht nur Lebensmit-

tel gehamstert, sondern auch ihre Konsum-
gewohnheiten geandert. Vor diesem Hinter-
grund hat der Danische Fachverband der
Land- & Erndhrungswirtschaft die Zukunfts-
forscherin Kirsten Poulsen gebeten, eine Pro-
gnose zum zukiinftigen Fleischkonsum zu
erstellen. Fakt ist: In Zeiten von Covid-19 ist
Homeoffice angesagt, sind Restaurantbesu-
che weitestgehend passé, die Menschen ste-
hen wieder vermehrt selbst am Herd und
setzen dabei verstarkt auf traditionelle Zube-
reitungsformen und Gerichte. ,Griine Mahl-
zeiten zuzubereiten, haben die meisten Ver-
braucher nicht so richtig gelernt. Das, was wir
am besten kennen, hat sich wieder auf unse-
ren Esstischen etabliert. Wir neigen zu Si-
cherheit und genau hier hat sich Fleisch fest-
gebissen’, so die Einschitzung von Poulsen.
Man kénne darauf hoffen, dass Fleisch eine
Renaissance erlebe und dabei das Thema
Qualitat in den Vordergrund riicke.

Nicht erst seit Corona stehen bei den dani-
schen Verbrauchern die Themen Nachhaltig-
keit und Klimaschutz weit oben auf der
Agenda. Laut einer Untersuchung des Dani-
schen Fachverbands im Dezember 2019 ha-
ben 95 Prozent der Konsumenten ihr Verhal-
ten gedndert oder wollen es dndern, um
Umwelt und Klima zu schiitzen. Zwei Drittel
der Danen geben an, beim Einkauf das The-
ma Nachhaltigkeit im Blick zu haben.

8/2020 - Fleisch-Marketing

Fleisch hat nach Meinung der Zukunftsforscherin Kirsten Poulsen eine gute Chance, eine Renaissance
zu erleben.

In der Pandemie riickt auch das Thema Regi-
onalitdt in den Fokus. Das belegen Ergebnis-
se der Analyseabteilung des Danischen Fach-
verbands. Rund ein Drittel der befragten
Verbraucher im Koénigreich will nach Corona
mehr ddnische Lebensmittel kaufen und 29
Prozent méchten die Geschéfte in der néhe-
ren Umgebung unterstiitzen. ,Es wird eine
Art Localism entstehen, auch weil es kiinftig
schwerer sein wird, Lebensmittel von einem
Land in ein anderes zu transportieren®, heifst
es aus der Analyseabteilung.

Niedrige Klimagasemissionen

Bereits heute hat die dénische Schweine-
fleischbranche beim Klimaschutz viel er-
reicht. Zu diesem Ergebnis kommt das inter-
national anerkannte US-amerikanischen
World Resources Institute (WRI). Dessen Be-
richt zufolge zéhlen die dénische, deutsche
und niederlandische Schweinefleischpro-
duktion weltweit zu den klimaeffizientesten.
Die Analyse des WRI zeigt zum Beispiel, dass
die niedrigen Klimagasemissionen der dani-
schen Schweinefleischerzeugung unter an-
derem auf eine optimale Futtereffizienz zu-
riickzufiihren sind. Auch die Handhabung
von Nutztierdung und das relativ kiihle Klima

Déanemarks tragen zur vergleichsweise nied-
rigen Freisetzung von Klimagasen bei. So be-
lastet ein Kilogramm brasilianisches Schwei-
nefleisch das Klima etwa 80 Prozent mehr als
ein Kilogramm danisches Schweinefleisch.
,Der WRI-Bericht bestatigt, dass wir in Dane-
mark auf dem richtigen Weg sind. Gemein-
sam mit einigen anderen Landern zéhlen wir
zur absoluten Weltspitze®, sagt Martin Mer-
rild, Vorsitzender des Danischen Fachver-
bands.

Anfang des Jahres hat das Seges Pig Re-
search Centre im Danischen Fachverband der
Land- & Erndhrungswirtschaft das ,Center
fiir Klimaschutz und Nachhaltigkeit” aus der
Taufe gehoben. Der neue Kompetenzverbund
soll dazu beitragen, die definierten Ziele zu
erreichen. Bis zum Jahr 2050 will die Erndh-
rungswirtschaft im Konigreich Nahrungs-
mittel klimaneutral erzeugen. ,Der Kompe-
tenzverbund wird eine zentrale Rolle bei der
Koordinierung der Bestrebungen zur Sen-
kung des Klima-Abdrucks sowie zur Stei-
gerung der Nachhaltigkeit - vom Umwelt-
schutz tiber Tierwohl und Biodiversitit bis
zum Arbeitsschutz oder zur wirtschaftlichen
Situation der Landwirte spielen®, erklart der
Leiter des Centers Hans Roust Thysen.
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ES hat sich wieder
eingependelt”

Die R&S-Gruppe ist mit einem
Sortiment von mehr als 800 ver-
schiedenen Wurst- und Schinken-

Spezialitédten sowie Marken-
fleisch-Produkten aus ganz
Europa ein bedeutendes Ver-
triebsunternehmen fiir die deut-
schen Bedienungstheken. Fleisch-

Marketing sprach mit Ingmar

Fritz Rauch, Prokurist und Mitin-
haber von R&S, lber die Chancen
und die Bedeutung der Bedie-

nungstheken in Corona-Zeiten.

FLEISCH-MARKETING: Welche Auswirkun-
gen hatte die erste Phase der Corona-Krise
auf die Bedienungstheken deutscher Mdrkte?

RAUCH: Am Anfang herrschte natiirlich
eine grofde Unsicherheit sowohl bei unseren
Kunden als auch bei uns. Keiner konnte sich
ausmalen, wie Corona sich auswirken wird.
Wir haben jedoch gemerkt, dass die Endver-
braucher sich kurzfristig bevorratet haben,
was sich in steigenden Umsatzen nieder-
schlug - auch an der Theke. Diese aufieror-
dentlich gute Konsumlaune hat aber leider
nicht angehalten.

Nach zwei Wochen wurden die Endverbrau-
cher vorsichtiger. Da Corona eine Tropf-
cheninfektion ist, hat sich der eine oder an-
dere offensichtlich mit abgepackter Ware
sicherer gefiihlt. Weil das aber noch vor Os-
tern war und viele Verbraucher fiir die Fei-
ertage Thekenspezialititen kaufen, flachte
der Umsatz nur etwas ab.

FLEISCH-MARKETING: Wie ging es
nach den Feiertagen weiter?
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Auch Inspiration fir die Theke liefert R&S - beispielsweise mit dem Blumenkonzept. Dabei werden
Wurst und Schinken nicht geschnitten und gestapelt, sondern auf Tellern zu Blumen zusammengelegt.
Das Blumenkonzept ist mehr als Dekoration, denn auch Reststiicke und Anschnitte, die sich sonst nicht

mehr verkaufen lassen, kénnen genutzt werden.

RAUCH: Nach Ostern hat sich das Geschift
dann stdrker in Richtung Selbstbedienung
und abgepackte Ware verlagert. Seit Anfang
Juni merken wir jedoch, dass - wie auch ins-
gesamt - eine gewisse Entspannung eingetre-
ten ist und die Theke wieder mehr Vertrauen
und Zulauf bekommt. Dazu hat beigetragen,
dass die Theken sehr schnell auf die Sicher-
heitsbedenken einiger Endverbraucher re-
agiert und vertrauensbildende Schutzmaf3-
nahmen installiert haben. Die Schutzvor-
kehrungen sind nicht nur sehr gut, sondern
teilweise auch elegant in das Ladendesign in-
tegriert. Meiner Meinung nach haben viele
Mérkte hier hervorragende Arbeit geleistet.
Wir gehen deshalb davon aus, dass der End-
verbraucher wieder verstarkt den Weg an die
Theke sucht. Denn sie bietet ein Einkaufser-
lebnis, das man mit SB nicht generieren kann.

FLEISCH-MARKETING: Was berichteten
Ihre Kunden?

RAUCH: Fiir sie war alles ganz neu. Teilweise
lagen die Dispositionen daneben - in beiden

Richtungen, also sowohl zu viel als auch zu
wenig. Aktionen wurden vereinzelt storniert,
und dann hat man sie doch stattfinden las-
sen. Es herrschte gelegentlich ein Durchein-
ander. Aber mittlerweile hat es sich wieder
eingependelt. Auch nach Gesprachen mit un-
seren Kunden wiirde ich schitzen, dass wir
wieder bei 90 bis 95 Prozent der Umsatze
von frither sind. Wir sind also noch nicht auf
dem Vor-Corona-Niveau, aber es entwickelt
sich in die richtige Richtung.

FLEISCH-MARKETING: Worauf fiihren
sie das zuriick?

RAUCH: Was der Theke vor allem den Rii-
cken starkt, ist das Frischfleischangebot. Das
Geschaft mit Frischfleisch ist nach wie vor
stark und lauft bei uns sehr gut. Wir haben
Marken, die es nur an der Theke gibt. In die-
sem Bereich haben wir auch keine Einbriiche
gemerkt, es lief kontinuierlich weiter. Und
auch die Ténnies-Debatte hat auf uns keinen
Einfluss gehabt. Im Gegenteil: Ich glaube,
dass die Kunden das Fleischgeschift mehr
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hinterfragen und Antworten im Markt su-
chen. Wenn wir mit unseren Premium-Mar-
kenfleischkonzepten Antworten liefern, blei-
ben wir von den Diskussionen unberiihrt
oder profitieren sogar davon.

FLEISCH-MARKETING: Welche MafSnah-
men sollte man jetzt fiir die Theke ergreifen?

RAUCH: Vor Corona hat an der Theke bereits
eine Spezialisierung eingesetzt. Fiir einen
normalen Kochschinken stellen sich die Ver-
braucher nicht mehr an der Theke an. Der
Kauf von Standardartikeln kann sehr gut
tiber SB abgewickelt werden. Aber der Kunde
kommt - auch in Krisenzeiten - an die Theke,
wenn er besondere Produkte haben mochte,
die erklarungswiirdig sind. An der Theke
werden Bediirfnisse fiir besondere Momente
gedeckt. Hier kauft man nicht ein, um ,satt"
zu werden, sondern weil man etwas Beson-
deres haben mochte.

Deshalb miissen hier Spezialitdten angebo-
ten werden, und diese Entwicklung muss
weiter vorangetrieben werden. Die Sorti-
mente sollten so gestaltet werden, dass die
Differenzierung gegeniiber allen, die keine
Theke haben, noch deutlicher wird. Denn die
Theke ist der einzige Ort, an dem man sich
vom Discount absetzen kann und auch preis-
lich nicht so sehr vergleichbar ist.

FLEISCH-MARKETING: Eine wichtige
MarketingmafSnahme sind Verkostungen,
aber die finden zurzeit nicht statt.

RAUCH: Ja das stimmt, im Moment gibt es
leider keine Verkostungen. Wir sind bereit,
kurzfristig zu starten und sind im stdndigen
Dialog mit Kunden und Behérden, wann
Verkostungen unter welchen Bedingungen
wieder stattfinden konnen. Aber es ist Klar,
dass das bis auf weiteres nicht im gleichen
Ausmaf3 wie bisher stattfinden kann. Aber
auch ohne Verkostungen kann die Fachkraft
hinter der Theke aufgrund ihrer Erfahrun-
gen sinnvolle Empfehlungen geben. Und das
kann eine Verpackung nicht.

FLEISCH-MARKETING: Gibt es aktuell
spezielle Aktionen von R&S?

RAUCH: Wir versuchen zu inspirieren, aber
die Vermarktungsideen, beispielsweise
Handzettelmottos, kommen vom Kunden.
Wir nehmen diese auf und unterstiitzen sie
mit Produkten und Marketingmafinahmen.
Momentan finde ich spezielle Landerak-
tionen vielversprechend, die die Sehnsucht
nach Urlaub aufgreifen. Wir glauben, dass in
Zeiten, in denen es nicht so selbstverstand-
lich ist, iiberall hin zu reisen, Landeraktionen
besonders attraktiv sind - beispielsweise
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Ist zuversichtlich,
dass die Theke
zumindest gesichert
aus der Pandemie
hervorgeht: Fritz
Rauch, Prokurist und
Mitinhaber von R&S.

nach dem Motto: ,Holen Sie sich Frankreich
nach Hause!” Mit nach Lindern sortierten
Sonderaufbauten kann man dem Endver-
braucher Abwechslung bieten und ihm das
Gefiihl vermitteln, in dem jeweiligen Land im
Urlaub zu sein.

FLEISCH-MARKETING: Welche lang-
fristigen Pandemie-Folgen sehen Sie?

RAUCH: Volkswirtschaftlich wird Corona
massive Folgen haben, die wir im Moment
noch gar nicht begreifen. Ich glaube, dass
dadurch der Discount wieder an Bedeutung
gewinnt und es wieder leichter haben wird,
Wachstum zu generieren, weil viele Ver-
braucher auf den Preis achten miissen. Ich
kann mir auch vorstellen, dass sich der Dis-
count, der sich ja in den letzten Jahren von
seiner urspriinglichen Idee und der klaren
Message ,gute Qualitit zum extrem nie-
drigen Preis“ entfernt hat, wieder in diese
Richtung bewegt. Andererseits konnen sich
diejenigen, die nicht immer in den Preis-
wettbewerb einsteigen wollen, nur durch
die Theke differenzieren. Daher bin ich
zuversichtlich, dass die Theke - ich will
nicht gestarkt sagen - zumindest gesichert
aus der Pandemie hervorgeht.

FLEISCH-MARKETING: Wie sehen Sie die
Zukunft der Fleischbranche angesichts der
Corona-Fille in den Fleischwerken?

Fotos: R&S Vertriebs GmbH

RAUCH: Die Probleme, die aktuell diskutiert
werden, sind seit langem bekannt. Es miss-
fallt mir sehr, dass Politiker jetzt so tun, als ob
sie von den Produktions- und Wohnbedin-
gungen noch nie etwas gehort hatten, als ob
es ein neues Problem ist und meinen, jetzt
schnell reagieren zu miissen. Dass das ganze
Vertragswerk mit externen Mitarbeitern
jetzt gedndert werden soll, halte ich fiir blod-
sinnig, weil es nur branchenspezifisch ge-
schieht. Das Vertragswerk ist nicht der Grund
fiir die Probleme. Denn das Problem findet
sich beispielsweise auch bei Erntehelfern.
Man miisste eine umfassende Losung finden,
um Probleme beim Ursprung zu 16sen.

Ich wiirde mir als Auswirkung von Corona
wiinschen, dass die Politik nicht pauschal
und populistisch reagiert, sondern den Kon-
sens mit den einzelnen Marktteilnehmern
sucht, um verniinftige Losungen zu finden.
Und ich wiirde mir wiinschen, dass der End-
verbraucher die Qualititen weiter konse-
quent hinterfragt und seine Kaufentschei-
dung aber danach ausrichtet, was er bei-
spielsweise auch in Umfragen sagt: Viele
Konsumenten erklaren ja, dass sie beispiels-
weise fiir Tierwohl bereit sind, mehr zu zah-
len, aber in der Praxis sieht das anders aus.
So hat eine aktuelle Studie ergeben, dass 80
Prozent der Verbraucher auf den Preis re-
agieren.
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Kinder werden gerne als
Kunden von morgen bezeich-
net. Sie sind aber nicht nur
Konsumenten der Zukunft,
sondern beeinflussen auch
stark das Kaufverhalten ihrer
Eltern und bestimmen zu
einem groBen Teil mit, was

im Einkaufswagen landet.
Daher sind sie als Zielgruppe

doppelt interessant.

Ein Geheimnis des Erfolges von Kinderwiirsten ist, dass die Produkte auf die Bediirfnisse und den
Geschmack von Kindern abgestimmt sind.

Interessante Nische

Umsatz 2019 va. WJ u i
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Die Grafik zeigt, dass sich der Umsatz von Kinderwurstprodukten - wie von Wursterzeugnissen
allgemein - im Jahr 2019 positiv entwickelte, wahrend der Absatz sank. Die Barchenfamilie von Reinert

generierte ein liberproportionales Wachstum.

arkenartikelhersteller von Fleisch-
IVlwaren miissen sich verstarkt mit

Private Labels des Handels aus-
einandersetzen. Doch es gibt interessante
Nischenmarkte, in der die Marken eindeutig
dominieren - beispielsweise bei den
Kinderprodukten. Wahrend die Eigenmar-
ken 2014 fast noch ein Viertel im Kin-
derwurstsegment stellten, waren es im
vergangenen Jahr nur noch sieben Prozent.
Diesen Wandel verdeutlichen auch andere
Zahlen. Denn wahrend der Gesamtabsatz bei
Kinderwiirsten um 5,6 Prozent sank, stieg
der Umsatz um 1,6 Prozent. Es wurde also
verstarkt zu hoherpreisigen Produkten
gegriffen. Der Grund liegt auf der Hand: Junge
Miitter vertrauen bei der Erndhrung ihrer
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Kinder mehr der klassischen Marke als den
anonymeren Private Labels. So wird der
Kinderwurstmarkt im SB-Bereich deutlich
von zwei starken Marken dominiert: Ferdi
Fuchs von Stockmeyer, die ihren Marktanteil
im vergangenen Jahr ausbauen konnte, und
der Bérchen-Familie von Reinert, die ein
Umsatzplus von 11,3 generierte.

Ein Geheimnis des Erfolges ist, dass die
Produkte einerseits auf die Bediirfnisse
und den Geschmack von Kindern abge-
stimmt sind, anderseits den Anforderungen
der Eltern entsprechen, die eine gesunde
Erndhrung fiir ihren Nachwuchs wiinschen.
Eine grofle Rolle spielt dabei das Thema
Fettreduktion. Die Herausforderung be-
steht darin, den reduzierten Fettgehalt

nicht auf Kosten des Geschmacks zu
realisieren.

Auch dem Aussehen der Produkte kommt
grofde Bedeutung zu. Denn Wurst und
Fleischerzeugnisse mit farbenfrohen Mo-
tiven oder besonderen Formen sind bei
Kindern sehrbeliebt. Aufbunten Packungen
oder speziell bedruckten Darmen bei loser
Ware sind lustige Motive, Tiere und
Comichelden wie Mickey Mouse oder der
kleine Wikinger Wickie abgebildet. Die
Wurstwaren sollen Spafd und Abenteuer
suggerieren. Auch die Wurst, die als be-
sonderes Motiv oder in einer bestimmten
Scheibenform hergestellt wurde, ist an der
Theke ein beliebter Snack.

Produkte auf Tofu-Basis

Dass Kinderprodukte eine lukrative Nische
darstellen, haben inzwischen auch die
Hersteller von Veggie-Produkten erkannt -
beispielsweise die Tofu-Pioniere So Fine.
Mit den So Chicken Stdbchen bietet das
niederldndische Unternehmen ein rein
pflanzliches Erzeugnis auf Basis von Bio-
Sojabohnen an, das laut Herstellerangaben
mit einer fleischidhnlichen Konsistenz
iiberzeugt. Die Stdbchen mit zugesetztem
B2 und B12 sind reich an wertvollen
Proteinen sowie Ballaststoffen und arm an
gesattigten Fettsduren.
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Ferdi Fuchs, die Marke der
Westfalischen Fleischwaren-
fabrik Stockmeyer, bleibt - nach
eigenen Angaben - Marktfiihrer
im Kinderwurst-Segment und
hat seinen Vorsprung auf die

Wettbewerber ausgebaut.

ie Kinderwurstmarke der Westfa-
E lischen Fleischwarenfabrik Stock-

meyer konnte ihren Marktanteil
laut GfK Consumer Scan im vergangenen
Jahr von 54,8 auf 60,3 Prozent erweitern.
Damit trdgt unverdndert mehr als jede
zweite eingekaufte Packung in diesem
Bereich das Logo von Ferdi Fuchs.

Gefliigel-Variante der Wiirstchen

Das meistverkaufte Produkt im Sortiment
waren im vergangenen Jahr die ,Ferdi
Fuchs Mini Wiirstchen®, die in unterschied-
lichen Groféen und Packungsinhalten ange-
boten werden. Den beliebten Klassiker gibt
es - wie die ,Mini Salami“ - auch als Brot-
belag. Die schmackhaften Mini-Wiirstchen
gibt es liberdies in einer Gefliigel-Variante.
Ebenfalls zur Range gehort die Leberwurst,
die in kleinen brotgerechten Portionen an-
geboten wird. Zum Erfolg der Marke trug

ALTERSSPEZIFISCHE PRODUKTE « SCHWERPUNKT
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Jede zweite, eingekaufte Packung aus dem "Kinderwurst-
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Die Grafik zeigt den Anteil von Ferdi Fuchs bei SB-Kinderwurst. Auffallend ist auch, dass die beiden fiihren-
den Marken mittlerweile fiir fast 90 Prozent des Segmentes stehen und der erhebliche Riickgang der Eigen-
marken, die im Jahr 2013 noch 24 Prozent am Markt hielten.

der Launch der , Ferdi Fuchs Cheese Sticks"
im Februar 2019 bei. Mit der Kase-Range
hatte die westfilische Fleischfabrik 2017
auch die Gelbe Linie erschlossen. Abgerun-
det wird das Angebot durch ,Super Too-
oast". Dabei handelt es sich um Snacks zum
Toasten, die herzhaft oder siiff in den
Geschmacksrichtungen Kase-Schinken,
Pizza-Style und Apfel-Zimt erhaltlich sind.
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Die Geschaftsentwicklung positiv beeinflusst
hat zudem die 360-Grad-Kommunikations-
kampagne, mit der die Top-Marke von Stock-
meyer auch im Jahr 2020 auf mehreren
Kandlen prasent ist. Im Bereich der sozialen
Medien spricht Ferdi Fuchs mit einer eigenen
Facebook-Seite (www.ferdi-fuchs.de) nicht
nur die Kinder, sondern auch deren Eltern
mit aktuellen Familienthemen und Inspira-
tionen fiir den Alltag mit Kindern an. Im
Mittelpunkt steht jedoch Ferdi Fuchs, der
Sport liebt, gern clevere Snacks isst und sich
Jfiir alles, was Action bringt interessiert.
Dank seiner Cleverness besteht der schlaue
Fuchs jede Menge Abenteuer - und bringt
Kindern die Themen Bewegung und Erndh-
rung spielerisch néher.

Premiumplatzierung von Spots

Dariiber hinaus werden erfolgreiche TV-
Mafdnahmen fortgefiihrt, wie der actiongela-
dene Spot ,Wipfel-Akrobaten” auf allen Kin-
derkanadlen, die Sponsoring-Kooperation mit
dem Sender , Toggolino“ und der Spot fiir die
Zielgruppe Miitter on air. Abgerundet wird

Das meistverkaufte Produkt im Sortiment waren im ver-
gangenen Jahr die ,Ferdi Fuchs Mini Wiirstchen®, zum Er-
folg trugen aber auch die ,,Ferdi Fuchs Cheese Sticks" bei.

8/2020 - Fleisch-Marketing

das Kommunikationspaket durch eine Pre-
miumplatzierung von Werbespots vor Kin-
der-Kinofilmen.
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Das Reinert Barchen erhélt ab
August ein frisches Design und
eine neue Markenwelt. Das Mas-
kottchen wird zum abenteuer-
lustigen Entdecker und orientiert
sich verstarkt an den Vorlieben
der jungen Zielgruppe. Mit der
»Barchen-Gefliigel-Schlawiener*
bringt TFB auBBerdem ein
Neuprodukt aus 100 Prozent

Gefliigelfleisch in den Handel.

Zel

Das Reinert Barchen tragt nun ein rotes Shirt und blaue Jeans, um mit einem modernen Marken-

Charakter die junge Zielgruppe anzusprechen.

tgemalier

oympathietrager

eit mehr als 20 Jahren iiberzeugt
Sdas Reinert Barchen Kinder wie
Erwachsene. Seither entwickelt das
Familienunternehmen die Kinderwurst-
Marke fortlaufend weiter. Im Fokus steht
dabei die Verbindung von hoher Qualitét,
ausgewogener Erndhrung und Spafd beim
Essen. ,Wir haben mit Barchen eine star-
ke Marke mit hohem Bekanntheitsgrad im
Kinderwurstsegment. Unsere Barchen-
Produkte genief3en innerhalb der Eltern-
Zielgruppe ein besonders hohes Maf an
Vertrauen in Hinblick auf Qualitit und Fa-
milienfreundlichkeit. - hier wollen wir
auch weiterhin ankniipfen. Dariiber hin-
aus werden wir noch stiarker als bisher
die Zielgruppe Kinder ansprechen, indem
wir den Barchen-Charakter als zeitgema-
fen und erlebbaren Sympathietrager po-
sitionieren®, sagt Sabine Reitzuch-Kettler,
Senior Brand Manager Béarchen bei TFB.
Bisher kannte man das Reinert Barchen
als niedliches Maskottchen mit blauer
Fliege. Seit August tragt es rotes Shirt und
blaue Jeans, um mit einem modernen
Marken-Charakter vor allem die junge
Zielgruppe im Alter von sechs bis zehn
Jahren anzusprechen. Die neue Darstel-
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lung wurde zuvor innerhalb einer
qualitativen Marktforschung von der
Zielgruppe mit einer deutlichen Mehrheit
am besten bewertet.

Gemeinsam mit seinen Freunden erlebt
das Barchen spannende Abenteuer im
Wald, die es unter anderem als Gratis-
Horspiel auf der neu gestalteten Website
yreinert-barchen.de“ geben wird. Dort
konnen Kinder die Markenwelt rund um
Barchen und seine Freunde kiinftig
hautnah erleben. Das neue Design findet
sich zudem auf allen Verpackungen des
Barchen-Sortiments wieder, das die
Produkte Wurst, Wurst-Gefliigel, Salami,
Streich, Gefliigel-Streich und Schlawiener
umfasst - sowie ab August die neue
Gefliigel-Schlawiener.

Mit der ,Barchen-Gefliigel-Schlawiener”
spricht TFB eine Zielgruppe an, die be-
wusst auf Schweinefleisch verzichtet. Eine
Packung enthalt sechs zarte Wiirstchen
aus 100 Prozent Gefliigelfleisch. Das prak-
tische Drei-Kammern-Packaging ist her-
vorragend zum Teilen geeignet und erhalt
die Frische der Produkte als Snack. Zuvor
hatte TFB bereits mit ,Barchen-Wurst-

Gefliigel“ und ,Barchen-Gefliigel-Streich”

zwei Gefliigel-Produkte eingefiihrt, die
sich am Markt sehr positiv entwickeln.
Damit Verbraucher die Gefliigel-Linie vom
Standard-Sortiment aus Schweinefleisch
auf einen Blick unterscheiden kénnen, hat
sie einen orangen Farbcode.

Passend zum neuen Markenauftritt gibt
es einen aufmerksamkeitsstarken Werbe-
spot, der das Barchen und seine Freunde
in ihrer Erlebniswelt zeigt. Ausgestrahlt
wird dieser bis Oktober 2020 in den TV-
und Online-Formaten der grofien Kinder-
sender Super RTL, Disney Channel und
Nick. Mit dem TV-Flight erreicht das Un-
ternehmen rund 18 Millionen Brutto-
kontakte innerhalb der Zielgruppe.

Zudem setzt TFB auf gezielte Online-
Aktivititen: Auf der neu gestalteten
Barchen-Website gibt es zum Launch ein
Gratis-Horspiel sowie ein umfangreiches
Download-Angebot mit Bastelvorlagen,
Ausmalbildern sowie Spielen und Ratseln.
Fiir eine direkte Abverkaufsunterstiitzung
sorgt eine erhohte Sichtbarkeit im Han-
del durch aufmerksamkeitsstarke Point-
of-Sale-Materialien und ein On-Pack-Ge-
winnspiel mit einer Coupon-Sammelak-
tion und attraktiven Pramien.
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Lukrative Zielgruppe '

Bei altersspezifischen Produkten stehen zwei attraktive Zielgruppen im Fokus: Kinder und Senioren.
Doch wahrend beim Nachwuchs auch die Rezepturen eine Rolle spielen, werden bei Best-Ager-Produkten

vor allem ,AuBerlichkeiten” - wie VerpackungsgréBen und Conceniencegrad - in den Mittelpunkt geriickt.

Haushalten und scheuen den relativ grofden Aufwand, nur fiir sich
zu kochen. Handel und Industrie bieten allerdings erstaunlich
wenige Senioren-Produkte an, obwohl auch erndhrungsphysio-
logisch relevante Besonderheiten - wie der spezifische Nahr-
stoffbedarf im Alter - gute Ansatzpunkte bieten.

Eine grof3e Bedeutung im Wettbewerb um diese Klientel kommt
den Bedienungstheken zu. Da fiir die ,Best Ager” die Zeiten vorbei
sind, in denen das Einkaufsverhalten ausschliefilich von Versor-
gungsaspekten gepragt war, informieren sich viele umfassend iiber
das Angebot im Supermarkt, um ihre Kaufentscheidung wohl-
iiberlegt treffen zu konnen. [hre hohen Anspriiche umfassen dabei
Qualitat, Service und Verkaufspersonal gleichermafen. Und an den
Theken finden die erfahrenen Kunden nicht nur exquisite Waren,
sondern erhalten im direkten Dialog auch umfassende Produkt-
informationen und kompetente Antworten auf ihre Fragen.

Die ,,Best ANZEIGE
-

Ager* riicken ra
als wachsende |
Zielgruppe
immer starker
in den Fokus des
Lebensmittel-
einzelhandels.

=
= food akademie
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NEUWIED
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preissensibel zu sein. Wie der internationale Vergleich zeigt,
wird in Deutschland fiir Lebensmittel weniger Geld
ausgegeben als im benachbarten Ausland. Viele Hersteller
versuchen daher durch eine Strategie der Produktdifferenzierung,
dem Preiswettbewerb zu entgehen. Lebensmittel, die spezielle
Qualitatseigenschaften aufweisen oder auf besondere Kundenbe-
dirfnisse zugeschnitten sind, verschaffen den Anbietern einen
Wettbewerbsvorteil und rechtfertigen einen hoheren Preis.

Aus diesem Blickwinkel ist die Generation der iiber 50-Jdhrigen
eine sehr interessante Zielgruppe, weil sie nicht nur - statistisch
gesehen - weiter wichst, sondern auch relativ kaufkraftig ist.
Gepragt von dem Wunsch, sich nach den Jahren der Vermégens-
bildung und der Zahlungen fiir den Nachwuchs nun etwas zu
gonnen, wollen viele von ihnen die neue Lebensphase mit allen
Sinnen geniefden. Dazu gehoren natiirlich hochwertige Lebensmittel
- auch wenn fiir sie ein addquater Preis bezahlt werden muss.

Bei der Kaufentscheidung zdhlt allerdings nicht nur die
Produktqualitat. Best Ager sind aufgrund ihrer Erfahrung versierte
Kunden, die hohe Anspriiche stellen - beispielsweise an die einfache
Handhabung einer Verpackung. Mit kleineren Packungsgrofien, die
den geringeren Energiebedarf im Alter berticksichtigen, kann man
ebenfalls punkten. Das gilt auch fiir ein umfangreiches Convenience-
Angebot, denn viele &ltere Menschen leben in Ein-Personen-

D ie deutschen Verbraucher haben den Ruf, besonders
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gruppe Nurﬂﬁr Sachs

In den Mérkten von Edeka Nordbayern-Sachsen-Thiiringen - hier Edeka Miiller im sachsischen Wilsdruff - wurden im Frithjahr Veranderungen im Kauf-
verhalten festgestellt: So wurden mehr frische und unzubereitete Artikel verlangt, weil die Kunden offensichtlich mehr Zeit hatten, selber zu kochen.

estarkte Teams

Seit einigen Jahren unterliegen alle Unternehmen der Lebensmittelbranche dem EU-Hygienerecht. Damit haben

sie auf allen Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen dafiir Sorge zu tragen, dass die von ihnen in

Verkehr gebrachten Produkte sicher sind. Covid 19 stellt den Unternehmen dariber hinaus gehende Aufgaben.

trenge  Hygienevorschriften, Ein-
Sschrénkungen der Ladenoffnungszei-
ten und verandertes Kundenverhalten
stellen den Lebensmitteleinzelhandel in Co-
rona-Zeiten vor besondere Herausforderun-
gen. Zu Beginn der Pandemie war die meist-
gestellte Frage, wie man als Einzelhdndler
das Personal und die Kunden davor schiitzen
kann, sich mit dem Virus zu infizieren. Fiir
den systemrelevanten Lebensmittelein-
zelhandel stand fest, dass die Geschéfte nicht
schlief3en konnten, um sich zu abzusichern.
Da auch ,,Homeoffice" in dieser Branche nicht
moglich ist, musste man sich der Heraus-
forderung stellen und alle nétigen Maf3-
nahmen treffen, um moglichst unbeschadet
durch die schwierige Zeit zu kommen.
Letztlich konnten Unternehmen nur si-
cherstellen, dass routinemafdigen Hygiene-
und Reinigungsmafinahmen auf dem neues-
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ten Stand waren. Hinzu kam die strikte
Einhaltung der Vorschriften, wozu auch ge-
hort, die Regeln fiir hygienebewusstes Kun-
denverhalten deutlich zu kommunizieren.
Mit Schildern, Pfeilen auf den Boden, Spen-
dern mit Desinfektionsmitteln und proviso-
risch aufgebauten Abstandhaltern ist es ge-
lungen, die Regeln einzuhalten.

Kontaktvermeidung in der Pause

Da das Covid-19-Virus hauptsachlich auf glat-
ten, inaktiven Oberflichen wie Kunststoff
und Edelstahl infektiés bleibt, wurde dem
Handel empfohlen, solche Oberflichen hau-
fig zu reinigen - beispielsweise bei Einkaufs-
wagen oder Selbst-Scan-Geraten. Die in den
Supermarkten bereitgestellten Einkaufskor-
be sollten regelmiRig desinfiziert werden.
Uberdies sorgte man fiir Sicherheitsabstand
zwischen den Menschen gemaf den Empfeh-

lungen der Gesundheitsbehorden. Gleichzei-
tig beschrankte man die Zahl der Kunden, die
sich gleichzeitig in dem Geschaft aufhalten.
War eine personliche Bedienung erforder-
lich und die Einhaltung eines Sicherheitsab-
stands zwischen den Menschen nicht mog-
lich, wurde empfohlen, eine Glas- oder Plexi-
glasscheibe zwischen Personal und Kunden
aufzustellen sowie die bargeld- und vor-
zugsweise kontaktlose Zahlung zu fordern.
Eine regelmiaflige Reinigung des Kartenzah-
lungstermin und des Warentransportbands
an der Kasse wurde ebenfalls empfohlen.
Lebensmittelunternehmer mussten ihre
Beschaftigten schulen, wie personliche
Schutzausriistungen ordnungsgemaf$ zu ver-
wenden sind, und sie darauf hinweisen, wie
wichtig die Befolgung der Anweisungen zur
personlichen Hygiene und Kontaktver-
meidung wahrend der Arbeitspausen ist.
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Bei allen Mafdnahmen wahrend der Pande-
mie war und bleibt ein Hauptproblem die
Unsicherheit. Aus diesem Grund hat das In-
stitute of Brand Logic 200 Entscheider im
deutschsprachigen Lebensmitteleinzelhan-
del nach ihren Einschatzungen der Corona-
krise und ihren Auswirkungen auf die Bran-
che befragt. Diese Szenario-Studie zeigt: Die
meisten Unternehmen rechnen damit, dass
die Folgen der Pandemie auf ihr Geschaft
noch einige Monate anhalten und zum Teil
langfristig nachwirken werden.

Jnsgesamt zeigt unsere Umfrage ein
relativ homogenes Meinungsbild unter den
befragten 200 Unternehmen in Bezug auf
die durch die Krise bedingten Herausfor-
derungen’, analysiert Studienautor Markus
Webhofer, Griinder und Geschiftsfiihrer des
Institute of Brand Logic. Fiir den LEH wiir-
den vor allem Dauer und Intensitit der
Krise iiber wirtschaftliche und betriebliche
Auswirkungen entscheiden. ,Das Szenario
mit der absolut grofdten Wahrscheinlichkeit
ist jenes mit einer zeitlich kurzen Dauer,
aber intensiver Wirkung. Die Héndler erle-
ben fiir absehbare Zeit deutlich spiirbare
Verdnderungen, halten sie laut Umfrage
jedoch mehrheitlich fiir bewaltigbar®, so
Webhofer. Im Schnitt rechnen die Befragten
damit, dass die Krise 7,3 Monate dauern
wird. Allerdings erwartet immerhin ein
Viertel, dass mehr als ein Jahr vergehen
wird, bis sich die Lage wieder normalisiert.

Nahezu alle befragten Unternehmen
rechnen fiir die gesamte Dauer der Krise mit
strengen Hygienevorschriften. ,Die hohe An-
steckungsgefahr durch das Coronavirus
zwingt den Handel zu umfangreichen Maf3-

Foto: Aldi Stid “‘

Foto: Edeka Unternehmensgruppe Nordbayern- Sachsen-Thiringen
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Eine Folge der Pandemie: Auch an der Theke - beispielsweise bei Edeka Werner im oberfrankischen
Lichtenfels - diirften regionale Erzeugnisse stéarker als bisher in den Fokus der Konsumenten riicken.

nahmen, um Kunden und Mitarbeiter vor In-
fektionen zu schiitzen, sagt Webhofer. ,Das
verursacht einerseits splirbar hohere Kosten
fiir die Unternehmen, hat aber andererseits
auch positive Wirkungen auf die Gesundheit
der Mitarbeiter - die Krankenstdnde sind da-
durch im Moment niedrig", erklart er.

Uber den Umgang mit den Vorsichtsmaf-
nahmen berichtet auch das Edeka-Vertriebs-
team - beispielsweise das Tragen von
Einweghandschuhen und Mund-Nasen-
Schutz. Der Mundschutz stellte bei der
beratungsintensiven Tatigkeit an der Be-
dientheke eine dhnlich grofée Belastung dar
wie die permanente Verwendung von
Einweghandschuhen, lautet das Urteil.

An die installierten Spuckschutzwande vor
den Theken hat man sich inzwischen ge-
wohnt. Auch die Barrieren und Hinweis-
schilder zur Einhaltung des Mindestabstands
gehoren mittlerweile zum normalen Er-
scheinungsbild in den Geschaften. Die Lauf-
richtungen fiir die Kunden sind in vielen Fal-
len auf den Béden gekennzeichnet. Ob diese
immer von den Kunden eingehalten werden,
ist allerdings schwer zu kontrollieren. Die
Anzahl der im Markt befindlichen Kunden
wurde reglementiert. In den meisten Fallen
wird die Zahl der Kunden durch die Nutzung
der Einkaufswagen iiberwacht. Das fiihrt
haufiger zu Arger bei den Kunden, denn nicht
alle sind einsichtig. Es stort sie, wenn sie
nicht wie gewohnt den Laden betreten
konnen, sondern in Stofdzeiten auf einen
Einkaufswagen warten miissen.

Edeka Rottendorf hat mit Unterweisungen
und Schulungen reagiert und damit die Mit-
arbeiter sensibilisiert. Zusatzlich wurde auf
noch intensivere, personliche Hygiene, den
kontaktlosen Umgang mit Kunden und den
Verzicht auf aktive Verkostungen hingewie-
sen. Schwierigkeiten mit den neuen Regelun-
gen hatten die Mitarbeiter, weil die Akzep-
tanz der Mafnahmen bei manchen Kunden
fehlte, weil sie sich eingeschrankt bezie-
hungsweise bedrangt fiihlten.

Auf der anderen Seite gab es auch Kunden,
die nicht nur Verstindnis fiir die Mafinahmen

An der Kasse kann eine Glas- oder
Plexiglasscheibe zwischen Personal
und Kunden Sicherheit geben. Auch die
kontaktlose Zahlung mit Kreditkarten
wird vom Handel favorisiert.
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SERVICE

Wahrend der Pandemie

entwickelte sich der Einkauf in

Richtung Preisbewusstsein. Nach =
hochwertigem Fisch, Kése oder preis-
intensiven Fleischteilen wurde weniger gefrag

hatten, sondern auch Liicken im Warensorti-
ment klaglos hinnahmen, die durch Hamster-
kdufe und Lieferschwierigkeiten entstanden.
Da Hamsterkéufe einen oft nicht planbaren
Arbeitsanfall nach sich zogen, wurden zahl-
reiche Uberstunden und Sonderschichten
notwendig, die bezahlt oder mit Freizeit aus-
geglichen wurden. Dariiber hinaus stellte der
Arbeitgeber eine kostenlose Pausenversor-
gung zur Verfiigung und motivierte so zusatz-
lich fiir die hohen Arbeitsanforderungen.
Hinzu kamen fiir viele Mitarbeiter private
Probleme, die durch die Sonderregelungen
von Schulen und Kindertagesstatten entstan-
den, zumal - insbesondere zu Beginn der
Pandemie - die Grofieltern als Kinderbetreu-
er tabu waren.

Eine Folge der Krise ist das verdnderte
Konsumentenverhalten. 80 Prozent der vom
Institute of Brand Logic befragten Lebensmit-
teleinzelhdndler geben an, dass die Online-
Nachfrage seit Beginn der Krise stark zuge-
nommen habe.. Auch langerfristig scheinen
sich klare Konsumtrends abzuzeichnen, wel-
che die Krise angestofien oder verstérkt ha-
ben: 64 Prozent der Studienteilnehmer er-
warten, dass der wochentliche Einkauf an
Bedeutung gewinnt, 55 Prozent sehen mog-
lichst kurze Anfahrtswege als Trend. Bei der
Produktauswahl diirften regionale Erzeug-
nisse (65 Prozent) und gesunde Erndhrung
(59 Prozent) noch deutlich starker als bisher
in den Fokus der Konsumenten riicken.

Auch in den Méarkten von Edeka Nordbay-
ern-Sachsen-Thiiringen wurden Verdnderun-
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_,/" Foto: Edeka Unternehmensgruppe Nordbayern- Sachsen-Thiringen

gen im Kaufverhalten der Kunden festge-
stellt: Es gebe eine Tendenz zu One-Stop-
Shopping. Die Kunden gingen gezielter und
teilweise seltener einkaufen und legten Vor-
rate an. Einkaufszettel stinden hoch im Kurs,
ob auf Papier oder im Handy. Zusatzlich sei
festzustellen, dass die Kunden mehr frische
und unzubereitete Artikel kauften. Viele hat-
ten plotzlich Zeit zu kochen oder waren dazu
gezwungen, da der Verzehr in Kantinen, Res-
taurants und Fast-Food-Anbietern wenig bis
gar nicht moglich war. Der gesamte Einkauf
erfolge preisbewusster. Hochwertiger Fisch,
Kése sowie preisintensive Fleischteile seien
im Verhaltnis weniger gefragt gewesen.

Neben den besonderen Mafinahmen und
Vorschriften, die das Arbeiten nicht einfacher
machten, gab es durch Covid 19 aber auch po-
sitive Effekte. Als wichtigsten Punkt nennen
die Edeka-Vertriebler den Zusammenbhalt un-
ter den Angestellten. Das Team sei in den
meisten Féllen gestdrkt worden, was durch
das erhohte Arbeitspensum jedoch auch er-
forderlich gewesen sei. Wiinschenswert ware
es, wenn die hohere Wertschatzung von Mit-
arbeitern und der Waren durch die Kunden
dauerhaft sei. Dazu gehore auch die Akzep-
tanz fiir kleinere Sortimentsliicken im Tages-
geschift, um tédgliche Frische zu garantieren,
ohne dass nach Ladenschluss Lebensmittel
vernichtet werden miissten.

Eine Sorge, welche die meisten Befragten
der Brand-Logic-Studien umtreibt, sind die

wirtschaftlichen Folgen der Krise. Denn sie
befiirchten, dass sie zu einem verstirkten
Sparverhalten der Konsumenten fithren und
den Anteil am verfligbaren Haushaltsein-
kommen minimieren. ,Das wird preisaggres-
siven Anbietern in die Hande spielen’, pro-
gnostiziert Webhofer. ,,Unternehmen miissen
sich auf einen verstiarkten Wettbewerb ein-
stellen und mit neuen Strategien regieren’,
sagt er weiter. Und das belegen auch die
Studienergebnisse: Ein Grofdteil der Befragten
plant bereits den E-Commerce auszubauen
(74 Prozent) und das Online-Marketing zu
verstarken (69 Prozent). Um Kosten zu
sparen, wollen zudem 78 Prozent die Pro-
zesse im Lager sowie in der Logistik auto-
matisieren und 67 Prozent wollen im Bereich
der Lieferkette Kooperationen eingehen.

Ein Gebot der Stunde ist auch, die eigene
Organisation besser fiir kiinftige Krisen zu
wappnen. Rund drei Viertel der Befragten
geben an, in diesem Bereich besonders aktiv
werden zu wollen und ein leistungsfihiges
Krisenmanagement zu etablieren, Digital-
losungen fiir flexiblere Arbeitsstrukturen
einzufiihren sowie Krisen-PR-Strategien zu
entwickeln. Trotz aller corona-bedingten Pro-
bleme ergeben sich fiir Studienautor Web-
hofer aber auch Chancen: ,Die Krise hat in
den Unternehmen Verdnderungen angesto-
f3en oder beschleunigt, die weit iliber die
aktuelle Phase hinaus wirken werden. Wer
den Wandel nutzt und die richtigen Schliisse
fiir seine Strukturen und Prozesse zieht, wird
langfristig davon profitieren’, ist er tiberzeugt.
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HYGIENE - SERVICE & BEDIENUNG

Kein Gesundheltsrisiko

Als Hauptiibertragungsweg
fur das Coronavirus gilt
der direkte Kontakt von

Mensch zu Mensch, meist
tber beim Niesen, Husten
oder Ausatmen abgesonderte
Tropfchen. Keinen Beleg gibt
es indes dafiir, dass Lebens-
mittel bei der Pandemie ein
Risiko fur die éffentliche

Gesundheit darstellen.

en Lebensmittelsicher-
D heitsbehorden der EU-

Mitgliedstaaten zufol-
geistessehrunwahrscheinlich,
dass man sich durch die
Beriihrung von Lebensmitteln
mit Covid 19 ansteckt. Dariiber
hinaus erklarte die Europaische
Behorde fir Lebensmittelsicherheit,
dass es derzeit keinen Hinweis dafiir
gibt, dass Lebensmittel ein wahrschein-
licher Weg zur Ubertragung des Virus
ist. Derzeit liegen keine Informationen
dariiber vor, dass das Virus in Lebens-
mitteln vorhanden ist, darin uberleben
und Menschen infizieren kann. Trotz des
grofden Ausmafies der Pandemie wurde
bisher nicht berichtet, dass sich Covid
19 iber den Verzehr von Lebensmit-
teln Uibertragen hat. Daher gibt es laut
der Europiischen Behorde fiir Lebens-
mittelsicherheit keinen Beleg dafiir, dass
Lebensmittel im Zusammenhang mit
Corona ein Risiko fiir die offentliche
Gesundheit darstellen.
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Trotzdem sollte man zu Hause alles tun,
um ein Risiko fiir eine Ubertragung des
Virus zu minimieren. Ganz besonders
wichtig ist es, vor und nach dem Einkauf
die Hadnde grindlich mit Seife und
warmem Wasser zu waschen, da man
sich selbst und andere dadurch schiitzt.
Genauso wichtig ist es, in der Kiiche
die iiblichen Hygienevorschriften zum
Schutz vor Lebensmittelvergiftungen
strikt anzuwenden. So miissen Lebens-
mittel sachgerecht gelagert und es muss
dafiir gesorgt werden, dass jeglicher

Der Handhygiene kommt im Umgang
mit Lebensmitteln groBe Bedeutung zu,
nicht nur zu Corona-Zeiten.

Kontakt zwischen roh und gekocht
zu verzehrenden Lebensmitteln
vermieden werden. Die &ufiere
Verpackung sollte vor der Lagerung
entsorgt werden - beispielsweise die
Umverpackung aus Karton bei einer
Primdrverpackung aus Kunststoff. Obst
und Gemiise sollte systematisch mit
sauberem Wasser gewaschen werden,
insbesondere wenn es nicht gekocht
wird. Grundsatzlich sollte man sich bei
der Zubereitung von gekocht zu verzeh-
renden Speisen auch an die Kochan-
leitung halten. Eine Selbstverstandlich-
keit sollte es auch sein, dass Kithlschrank
und Kiichenoberflachen regelmafiig ge-
reinigt werden. Denn die Vorsichtsmaf3-
nahmen im Zusammenhang mit Corona
sollten nicht die altbewdhrten Vor-
schriften zur Vermeidung von Lebens-
mittelvergiftungen beim Selberkochen
in den Hintergrund treten lassen.
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SERVICE & BEDIENUNG * OKTOBERFEST

Wies'n dahoam™

Zum Miinchner Oktoberfest riisten sich deutschlandweit Lebensmittelhandler und Gastronomen fiir

Aktionen im traditionellen Wies’n-Stil. Auch wenn das groBte Volksfest der Welt dieses Jahr ausfillt,

kann der Handel mit Produkten und Inspiration fiir die ,Wies’n dahoam®“ Zusatzumsatz generieren.

Bereits in den vergangenen Jahren sind unsere ziinf-
tigen Gefliigel-Schmankerl bei den Verbrauchern gut angekom-
men. Wir denken, dass der Lebensmitteleinzelhandel gerade in
diesem Jahr mit dem Sortiment punkten kann® erklart Dr. Ingo
Stryck, Geschaftsfiihrer Marketing bei Wiesenhof. Auch Ann-Ka-
thrin Meyer, Brand Manager Her-
ta Finesse, sieht keinen Grund
wegen der Pandemie anders zu
verfahren als in den Jahren zuvor.
,Traditionelle Oktoberfest-Pro-
dukte sind eine gelernte Mecha-
nik fiir Konsumenten und ermog-
lichen saisonalen Zusatzumsatz®,
glaubt sie.

WeiB-blaue Produkte

ir wollen mit unserem Wiesn-Sortiment fiir Okto-
berfest-Stimmung zumindest fiir zu Hause beitragen.
33

Im Lebensmittelhandel kdnnen
Bayernwochen zwar prinzipiell
ganzjahrig stattfinden, die giins-
tigste Zeit ist jedoch traditionell
der Herbst, wenn die Wies‘n in
Miinchen stattfindet. Denn das
Volksfest geniefit nicht nur in
Bayern ein positives Image,
sondern auch weit {iber die blau-
weifden Landesgrenzen hinaus,
was sich am Point of Sale
erfolgreich einsetzen lasst. Der
Aufbau fur das Oktoberfest, das
in diesem Jahr vom 19. Septem-
ber bis 4. Oktober stattfinden
sollte, betragt traditionell zehn
Wochen, und auch die Handler
sollten frithzeitig mit ihrer Pla-
nung beginnen, denn die dezi-
dierte Vorbereitung ist - beson-
ders in Corona-Zeiten - Voraus-
setzung fiir eine gelungene
Aktion.

Die weif’-blaue Produktpalette
ist so vielseitig, dass alle Kunden
das Richtige finden konnen.
Fleischspezialititen wie Leber-
kise, Krustenbraten, Brathdhn-

|ime==
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schamel

MEERRETT!

Unter dem Slogan ,Meerettich fiir Dein Oktoberfest zuhause”
bietet der bayerische Feinkosthersteller Schamel ein Display fiir
den Point of Sale mit 72 Glasern und drei Sorten an.

chen und Weifdwiirste gehoren in jedem Fall zum Bayern-Paket.
Unverzichtbar ist die Weifwurst. Selbst die Grillhaxe, die sonst
nicht in jeder Theke ein ,Renner” ist, stof3t auf Interesse, wenn
sie mit einer Aktion in den Vordergrund geriickt wird.

Maf3geblichen Anteil am Erfolg eines Oktoberfestes im Super-
markt hat die Authentizitit. Der Verbraucher legt Wert auf ein
bayerisches Original, denn damit verbindet er Qualitit und Echtheit.
Uberdies sollte sich der Laden- oder
Thekenbereich in weif3-blauer Farbe
prasentieren. Zudem lasst sich die
Aufmerksamkeit der Kunden durch
Displayausstattungen sowie Wiesn-
Sonderartikel gewinnen.

Ein Blickfang sind auch speziel-
le Dekorationsmaterialien. Der Ok-
toberfest-Online-Shop bietet bei-
spielsweise Trachten, Shirts, Hiite,
Andenken, Fashion, Taschen und
Lebkuchenherzen. Dort gibt es auch
die Oktoberfestkriige 2020 mit und
ohne Zinndeckel - allerdings nur
in Kkleiner Sonderauflage (www.
wiesnshop.eu).

Auffallende Schilder

Ein Dekorationsplan gehort ebenso
zur Vorbereitung wie ein Thekenbe-
legungsplan. Oftmals miissen Frei-
raume fiir die Aktionsware geschaf-
fen werden. Dann stellt sich die
Frage, ob man sich fiir einen The-
menblock entscheidet oder ob man
die einzelnen bayerischen Erzeug-
nisse den vorhandenen Produkt-
gruppen zuordnet. Der Leberkas
kann beispielsweise in der Fleisch-
theke angeboten werden, als Auf-
schnitt in der Wursttheke oder als
Portionsscheibe in der Convenience-
Abteilung. Wo der Leberkas letztlich
am besten zur Geltung kommt, muss
man nach den Gegebenheiten ent-
scheiden. Auf jeden Fall sollten die
bayerischen Produkte mit auffal-
lenden Schildern gekennzeichnet
werden.

CH-FIIHKQ‘T! SEIT 1846
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Der Sternekoch Michael Philipp ist einer der ausgewéahlten Botschafter,
der Uber die Besonderheiten von bayerischem Rindfleisch referiert.

Zu Oktoberfestzeiten kann man an der Bedie-
nungstheke bayerisches Rindfleisch in den Mit-
telpunkt ricken. Derzeit lauft eine Informations-
kampagne, um das von der Européaischen Union

geschiitzte Erzeugnis bekannter zu machen.

ach zwei abgeschlossenen Projektjahren im Zuge der

EU-geforderten Informations- und Absatzférderungs-

kampagne fiir bayerisches Rindfleisch g.g.A. konnten zir-
ka 600 Auszubildende von Fleischabteilungen des Lebensmitte-
leinzelhandels, der Gastronomie und Entscheider im Handel
durch Schulungen und Fachvortréage iiber dieses Rindfleisch in-
formiert werden. Im Fokus standen hier die Besonderheiten des
EU-Herkunftssiegels ,geschiitzte geografische Angabe“ sowie
warenkundliche Informationen. Auch im laufenden dritten Pro-
jektjahr werden Fachleute aus den Bereichen Lebensmittelein-
zelhandel, Gastronomie und Fleischerfach von Experten {iber die
Vorziige des geschiitzten Traditionsproduktes geschult.

Die Informationskampagne ,Bayerisches Rindfleisch g.g.A.“
soll den Herkunftsschutz der EU bei Auszubildenden, aber auch
bei etablierten Branchenentscheidern bekannter machen und in
Deutschland, Frankreich sowie Italien {iber die Erzeugung, Ver-
arbeitung und Herstellung von EU-geschiitzten Produkten wie
bayerisches Rindfleisch informieren. Fleischsommelier Michael
Keller ist einer der ausgewadhlten Botschafter, der wie der Ster-
nekoch Michael Philipp iiber die Besonderheiten von bayeri-
schem Rindfleisch referiert. Denn nur ausgewabhlte, traditionelle
Rinderrassen, die in der Region geboren, aufgezogen, gemastet
und nicht langer als drei Stunden bis zur Schlachtung transpor-
tiert werden, diirfen als bayerisches Rindfleisch g.g.A. bezeichnet
werden.
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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
Preisuibergabe auf einer grof3en

Kreativ-Gala am 30. November 2020

FORDERER DES KREATIV AWARDS:

VoS =N
VAN HEES

we know how

h_ Zentralverband GIESSER

Naturdarm e.V.

TONNIES

MADF IN GFRMANY




SERVICE & BEDIENUNG * OKTOBERFEST

Die blau-weiBe Dekoration schafft Oktoberfest-
Atmosphare.

Dekorationen im
blau-weil3en Rautendesign

Auch wenn das Original in diesem Jahr nicht
stattfinden kann - mit einer blau-weilen De-
koration lasst sich im Handumdrehen Okto-
berfest-Atmosphéare schaffen. Bei Papstan
Anbieter fir Einmalgeschirr und Servicever-
packungen, finden Wies'n-Fans Tischdecken,
Teller, Servietten und umfangreiche Deko-
rationen im typischen blau-weiem Rauten-
design. Von der Girlande Uber Wimpel
ketten, Luftschlangen und -ballons bis zu
Streuschmuck zum Thema Oktoberfest lie-
fert das Unternehmen alpenlandisch inspi-
riertes Zubehor Zum ziinftigen Ambiente
passt auch das ,Pure”Geschirr aus reinem
Bambus. Es zeichnet sich durch eine auBer-
ordentliche Stabilitdt aus, die Produkte sind
geschmacksneutral und auf ihre Lebensmit-
teltauglichkeit getestet. Das Bambus-Sorti-
ment kompostiert sehr schnell schadstoff-
frei und kann Uber die Biotonne entsorgt
werden.

Original Obazda mit
angepasstem Design

Ab September sorgt auch die limitierte
Wies'nEdition von Alpenhain fir Oktober-
festgaudi daheim. Der Késeaufstrich Obazda
ist nicht nur cremig und wirzig, sondern als

Unter dem

Motto ,0’bazd is!”
sorgt die limitier-
te Wies'n-Edition
des Alpenhain
Original Obazda
fiir Aufmerk-
samkeit.
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echtes bayrisches Kulturgut seit 2015 von
der EU geschitzt. So darf der Obazda nur in
Bayern und nach traditioneller Rezeptur
hergestellt werden. Fir kurze Zeit werden die
L,Original Obazda“Sorten ,Klassisch®, ,Lauch-
zwiebel“ und ,Rostzwiebel” aufgebrezelt -
durch ein Oktoberfestdesign mit typisch
bayrischen Sprichen auf Wies'n-Herzen. Ob
zum Verschenken fur einen echten ,Lausbua®
oder das ,,Spatzl, zum Teilen mit guten Freun-
den, denen man schaon lange mal sagen woll-
te ,Schee, dass di gibt® oder zum Genieflen
fur sich selbst - es findet sich immer ein pas-
sender Anlass fir die Botschaften auf den
Herzen.

] R =
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Der ,Ochsenleberkas” zeichnet sich durch den
ausgepragten Geschmacks von hochwertigem
Fleisch aus.

Typisch alpenlandische
und fettarme Delikatesse

Wiesbauer bietet seinen Kunden zur
Wies'n“Zeit passende dsterreichische
Wurstspezialitdten an. So kann man mit der
Wiener Wiesnplatte” und den handwerklich
gefertigten Braten-Delikatessen ,Wiener
Krustenbraten®, ,Kimmelkarree” und ,Brat
Hax'n“ zu Hause sein eigenes Oktoberfest
feiern. Beim ,Ochsenleberkés” wird das Bréat
handisch in die Form ,eingeschlagen” und
nach dem Kochen im Backofen bei hoher
Temperatur gut gebraten. Das Ergebnis ist
ein saftiges Produkt, bei dem der Geschmack
des Ochsenfleisches voll zum Tragen kommt.

Ein besonderer MWies'n*Hit ist seit vielen
Jahren die ,Brat Haxn" In einem von Wies-
bauer eigens entwickelten, handwerklich
aufwandigen Verfahren wird eine nach
einem speziellen Rezept gewlrzte, mirb ge-
bratene Schweinsstelze ausgeldst, in eine
attraktive Form gebracht und gesliced. Die
JBrat Haxn" ist eine essfertige, rustikale,
typisch alpenléndische und mit zwélf Prozent

Fettanteil Uberraschend fettarme Spezialitat.

: i)

Herta bringt das Oktoberfest-Feeling auf den hei-
mischen Esstisch - mit Finesse Brathendl Style.

Drei limitierte Aufschnittsorten
fiir achtwochigen Aktionszeitraum

Ende August bringt Herta Finesse eine
OktoberfestEdition in das Wurstregal -
und liefert damit die Steilvorlage fur die
Wiesn dahoam”. Die limitierten Auf-
schnittsorten - Brathendl Style, Leberkés
Style und WeiBwurst Style - bieten im
achtwochigen Aktionszeitraum Potenzial

Bavaria Burger
auf WeiBwurstbasis

Ein interessantes Produkt fiir die HeiBe
Theke, das rund um das Oktoberfest be-
sonders gerne geordert wird, bietet der
Spezialitatenvertriecb R&S aus Essen
an. Basis des ,Bavaria Burgers® ist ein
lange Stange WeiBwurst, bestehend
aus bayerischen WeiBwurstbrat mit
Kalbfleisch. In den Markten werden
dann dicke Scheiben abgeschnitten und
gebraten. Garniert in einem Laugen-
brotchen finden sie mit siiBem Senf
groBen Zuspruch bei den Kunden.
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fur zusétzliche Kaufimpulse - auch wegen
des aufmerksamkeitsstarken Aussehens.
,Mit unseren drei Sorten bringen wir Ab-
wechslung ins Regal und bieten Genuss
fur verschiedene Geschméacker®, erklart
Ann-Kathrin Meyer, Brand Manager Fines-
se. Die drei limitierten Sorten kommen in
einem auffalligen Sortimentskarton und in
diesem Jahr auch als Einzelsorten in den
Handel.

Auf der Jagd nach
goldenen Symbolen

Die Fleischwerke Zimmermann bieten
seit 1894 urtypische Spezialitdten aus
Bayern an. Besonders beliebt im Sorti-
ment des ehemals kdniglich bayrischen

Insgesamt 10.000 Euro gibt es bei der On-Pack-
Promotion von Zimmermann zu gewinnen.

Hoflieferanten ist die Minchner WeiB-
wurst mit frischer Petersilie und einer
feinen Zitronennote. In diesem Jahr star-
tete Zimmermann bereits Mitte Juni eine
ziinftige On-Pack-Promotion auf der Weil3-
wurst-300-Gramm-Packung. Zu gewin-
nen gibt es zehnmal 1000 Euro sowie
WeiBwurstheber inklusive Zimmermann-
Produktpakete. Das Prozedere ist ein-
fach: Wer eines der zehn goldenen Weil3-
wurst-Symbole, die auf der Innenseite des
Aktionsetiketts versteckt sind, findet und
einsendet, bekommt 1000 Euro.

Convenientes Gefliigel-Quartett
mit spezifischer Wies'n-\Wiirzung

Von Ende August bis Ende Oktober bie-
tet Wiesenhof ein saisonal begrenztes
Sortiment ,fir dahoam® an. Neben dem
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Klassiker in weiB-blauer Rautenoptik: ganzes Hendl.

ganzen Hendl, und den Hendl-Schenkeln
sollen die Halbe Ente und Hendl Steaks fur
bayerische Geschmacksmomente auf
dem Teller sorgen. Das conveniente Ge-
flugel-Quartett Uberzeugt mit typischer
Wies’'n-Wirzung: Das ganze Hendl und die
halbe Ente kénnen direkt in einem Bréater
im Backofen gebacken werden. Auch die
Hendl-Schenkel und Hendl Steaks kénnen
unkompliziert im Backofen, aber auch in
der Pfanne zubereitet werden. Bei den
saftigen Hendl Steaks ist der Knochen
bereits ausgeltst. Angeboten werden die
saisonalen Produkte in dem bew&hrten,
aufmerksamkeitsstarken Verpackungsde-
sign mit der bayerischen wei-blauen Rau-
tenoptik.

Bayerische Krenstangen als
Begleiter von Fleisch und Wurst

Unter dem Motto ,Meerrettich fir Dein
Oktoberfest zu Hause" bietet Schamel ein

MEEHHETTIBH ©
FOR DEIN

OKTCOBERFEST | 0

« ZUHAUSE!

Die drei Sorten Alpensahne, Scharfwiirzig und
Raspelstix werden zum Oktoberfest besonders
herausgestellt.

OKTOBERFEST = SERVICE & BEDIENUNG

Display mit 72 Glasern, das die drei Sor-
ten Alpensahne, Scharfwiirzig und Ras-
pelstix beinhaltet und sich besonders gut
in Nahe der Fleisch- und Wursttheke plat-
zieren lasst. Die scharfwirzige Variante
wird aus 100 Prozent bayerischer Meer-
rettich-Rohware frisch und fein gerieben
und mit Essig und Ol tafelfertig zubereitet.
Durch den schonenden Verarbeitungs-
prozess bleibt die aromatische Scharfe
der bayerischen Krenstangen erhalten,
was die Spezialitdt besonders wirzig
macht. Der Schamel Meerrettich Alpen-
sahne ist sehr mild und durch den hohen
Sahneanteil von 27 Prozent besonders
cremig. Raspelstix ist eine feine Delikates-
se, die auf der naturlichen Kraft und Wir-
kung frisch geraspelter Meerrettichwur-
zeln basiert.

Nach bayerischer Art

Der siiBe Senf nach bayerischer Art er-
ganzt das Bautz'ner-Sortiment wahrend
der Wies'n-Zeit.

SuBer Senf fiir den
bajuwarischen Auftritt

Von Bautz‘ner gibt es ab August eine
besondere Produktneuheit als Ak-
tionsartikel: SuBer Senf nach baye-
rischer Art. Mit seiner siiBen, leicht
grobkérnigen und vollmundigen Re-
zeptur richtet sich der SiBe Senf an
alle Oktoberfest-Fans, weil er hervor-
ragend zu WeiBwurst und Brezel
passt. Allerdings wird dieser auBer-
gewohnliche Bautz'ner Senf mit sei-
nem speziellen Design nur in der klas-
sischen Wies‘'n-Zeit angeboten. Un-
terstiitzt wird die Produkteinfiihrung
durch ein aufmerksamkeitsstarkes,
sortenreines Display fiir einen baju-
warischen Auftritt am Point of Sale.
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Fleisch verspricht nicht nur auBerordentlichen Genuss, sondern ist auch aus erndhrungsphysiologischer Sicht empfehlenswert.

Das Nahrungsmittel Fleisch wird besonders kritisch in der Offentlichkeit betrachtet - zu Unrecht,

wie Fleischsommelier Michael Keller zeigt. Denn es bietet nicht nur Genuss, sondern ist auch

aus erndhrungsphysiologischer Sicht schwer zu ersetzen. Deshalb sollte es auch eine

fachliche Ernahrungsberatung an der Fleisch- und Wursttheke geben.

ie ,Centrale Marketing Gesellschaft der deutschen Agrarwirt-

schaft mbH" wurde im Mérz des Jahres 2009 liquidiert, aber

was lberlebt hat, ist die Kernaussage einer Kampagne, die
bereits im Jahre 1973 unter dem Dach der CMA entwickelt wurde:
,Fleisch ist ein Stiick Lebenskraft® Diese Aussage hat nichts an Ak-
tualitit eingebiifdt, denn Fleisch und Wurst enthalten wichtige Nahr-
stoffe und Spurenelemente. Die benétigt der menschliche Organis-
mus, um korperlich fit und geistig leistungsfahig zu sein und zu
bleiben.

Ein Artikel in der Welt von Mérz 2016 verdeutlicht wie wichtig
Fleisch fiir die menschliche Entwicklung war. Dort heifét es: ,Fiir un-
sere Vorfahren war Fleisch der entscheidende Energielieferant fiir
ein grofder werdendes Gehirn, ist das Credo einer Ausstellung, die im
schleswig-holsteinischen Landesmuseum Schloss Gottorf in Schles-
wig zu sehen war. Unter dem Thema ,Fleisch! Jager, Fischer, Fallen-
steller in der Steinzeit verkniipfen die beiden Archdologen Harm
Paulsen und Ulrich Stodiek Funde von Waffen und Lagerstétten mit
der Evolution der Gattung Homo. Ohne die Kraftkost Fleisch, so die
These, hatten die frithen Menschen kaum eine Chance gehabt, sich
gegen ihre tierischen Konkurrenten durchzusetzen und gar die Erde
zu besiedeln”.
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Als die Menschen die Baume verliefen und anfingen Fleisch zu ver-
zehren, begann also die Entwicklung zum Homo Sapiens. Fleisch war
der Motor der Evolution, die aus dem Affen den Menschen gemacht
hat. Mit Hilfe von Werkzeugen wie Speer oder Steinaxt war der
Mensch dann in der Lage, Tiere zu jagen, zu erlegen und zu verzehren.
Nahrstoffe, die durch Fleischverzehr jetzt zur Verfiigung standen, lie-
3en das Gehirn wachsen, damit wurde der Mensch kliiger und konnte
bessere Waffen entwickeln, die wiederum zu grofieren Jagderfolgen
beitrugen.

,From Nose to Tail“ war in dieser Zeit praktizierte Wirklichkeit. Es
wurde alles von den bejagten Tieren genutzt: Sie dienten nicht nur als
Nahrungsmittel, die Felle wurden als Kleidung und die Knochen als
Waffen und Werkzeuge eingesetzt. Die Entdeckung des Feuerma-
chens und die Beherrschung des Feuers sorgten dann dafii, dass
Fleisch durch Kochen haltbar gemacht werden konnte. Man war so-
mit in der Lage, Fleisch enzymatisch aufzuschliefien, was dafiir sorg-
te, dass man sich mit mehr Nahrstoffen versorgen konnte. Diese Ent-
wicklung sorgte iiberdies fiir soziale Beziehungen und Sesshaftigkeit
in der Gruppe. Man konnte mit Steinmessern Tiere zerteilen, Fleisch
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Beim Verkaufsgespréch an der Bedienungstheke kann man hervorragend
einflieBen lassen, warum Fleisch und Wurst wichtige Bestandteile einer
ausgewogenen Erndhrung sind.

verarbeiten und im gekochten Zustand transportieren, so dass man
von einem festen Standort aus Jagdziige angehen konnte. Deshalb
verweise ich in meinen Veranstaltungen immer darauf, dass wir ohne
Fleischverzehr in der Jungsteinzeit immer noch auf allen vieren un-
terwegs sein wiirden.

Heute, in einer Zeit, in der eine ungeheure Vielfalt an Nahrungsmit-
teln angeboten wird, stellt sich die Frage, was an Fleisch besonders
wertvoll ist und wie sich das auf den menschlichen Korper auswirkt.
Die Hauptnahrstoffe im Fleisch sind Eiweifd und Fett, mit weiteren
Energielieferanten wie Kartoffeln, Reis oder Nudeln sollten wir unse-
ren Tagesbedarf decken. Vom tiglichen Energiebedarf kénnen wir
zirka 50 Prozent aus Kohlehydraten, 32 Prozent aus Fett und 12 Pro-
zent aus Eiweif3-Bausteinen decken. Der Rest sind sekundare Pflan-
zenstoffe, Vitamine und Mineralstoffe.

Fleisch besteht zu zirka 20 Prozent aus hochwertigem Eiweif3,
auch Proteine genannt. Sie dienen dem Koérper als Baustoft fiir Orga-
ne, Muskeln, Enzyme, aber auch Blut und einiger weiterer Substan-
zen. Alle Eiweifie bestehen aus Aminosduren, von denen einige es-
sentiell sind. Diese kann der Kérper nicht selber bilden, so dass sie
tiber der Nahrung in den Kérper kommen miissen. Pro Kilogramm
Korpergewicht benotigen wir taglich um die 0,9 Gramm Proteine.
Fleisch, aber auch Wurst liefern hier einen nicht unerheblichen
Anteil. Zu viel zugefiihrtes Eiweif? ist fiir den gesunden Menschen
nicht schadlich, es wird ausgeschieden.

Fett ist nicht nur Geschmackstréager, sondern dariiber hinaus Tra-
ger von essenziellen Fettsauren und von fettloslichen Vitaminen. Der
Korper benoétigt tiglich zwischen 60 und 80 Gramm Fett als Brenn-
und Baustoffe, mehr davon lagert er als sogenanntes Depotfett ab.
Alle Fettmolekiile sind gleich aufgebaut. Sie bestehen aus Glycerin
und drei Fettsduren, auch bekannt als , Triglyceride®. Chemisch wird
Fett in gesattigte und ungesattigte Fettsduren eingeteilt. Die gesattig-
ten Fettsduren sind nicht lebensnotwendig, die ungesattigten werden
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weiter aufgeteilt in einfach und mehrfach ungesittigten Fettsauren.
Hier spricht man auch von den Omega-Fettsauren. Natiirlich in Wei-
dehaltung produziertes Fleisch hat einen hohen Anteil an den Ome-
ga-3-Fettsduren. Diese sind lebensnotwendig, sie verbessern die
Fliefieigenschaften des Blutes, sind cholesterin- sowie blutdrucksen-
kend und werden als gesundes Fett tituliert.

Es gibt noch weitere Argumente fiir eine ausgewogene Ernidhrung
mit Fleisch und Wurst - beispielsweise die Inhaltsstoffe mit den le-
bensnotwendigen B Vitaminen. Hier gibt es verschiedene: Das wich-
tigste ist sicherlich das B12, denn dieses Vitamin findet man aus-
schliefdlich in Fleisch und Wurstprodukten sowie in Innereien,
speziell in Herz und Leber. B12 tragt nicht zu Unrecht den Beinamen
,Fleischvitamin®. Es wird im Korper in der Leber und der Muskulatur
gespeichert und ist unentbehrlich fiir die Blutbildung.

Vitamin B1, das ebenfalls verstarkt in Fleisch vorkommt, bendtigt der
Korper fiir die Energiegewinnung, den Kohlenhydratstoffwechsel
und das Nervensystem. Zum Beispiel reicht ein 200 Gramm gebrate-
nes Naturkotelett vom Schwein als Tagesbedarf. Vitamin B2 aus
Fleisch- und Wurstprodukten ist fiir viele zur Bedarfsdeckung dann
ein Argument, wenn eine Kuhmilchallergie oder Laktoseintoleranz
vorliegt. Das Spurenelement Zink, das besonders beim Rindfleisch
vorkommt, tibernimmt viele Funktionen im Organismus. Es ist wich-
tig fiir stabile Zellwande und Insulinspeicherung und starkt deshalb
das Immunsystem. Regelmaf3ige Zufuhr von Zink ist wichtig, da der
Korper nur geringe Mengen speichern kann. Eisen kommt verstarkt
im Fleisch vor - besonders bei Rind, Kalb und Innereien. Chemisch
betrachtet liegt tierisches Eisen in zwei-wertiger Form vor und kann
direkt verwertet werden. Drei-wertiges muss erst in zwei-wertiges
umgewandelt werden, damit der Kdrper es nutzen kann. Auch das
wichtige Spurenelement Selen kann vor allem mit tierischen
Lebensmitteln gedeckt werden, denn in Pflanzen gibt es bei uns
aufgrund der selenarmen Béden wenig von diesem Spurenelement.

Fleisch war schon immer fiir eine abwechslungsreiche und vielsei-
tige Erndahrung wichtig und wird es auch bleiben. Dariiber hinaus
bieten natiirlich und tiergerecht produzierte Fleisch und Wurstwa-
ren hochwertigsten Genuss. Wer sich ohne Fleisch und Wurst er-
nahrt, muss, um keinen Mangel zu erleiden, einen ausgekliigelten
Erndhrungsplan erstellen, damit der Korper die notigen Nahrstoffe
und Vitamine erhalt. Die erndhrungsphysiologischen Gesichtspunkte
des Fleischgenusses sollte man mit gutem Gewissen in das Verkaufs-
gesprach an der Theke einfliefen lassen.

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fiir franzésischen Kase, Rind-
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist Uberdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack"
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing.
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Die Pandemie hat den
Wunsch der Kunden
nach regionalen Lebens-
mitteln und Angeboten
mit ,Lokalkolorit” be-
fliigelt. Davon konnten
viele Metzger profitieren.
Ihre Erfolgsstrategien
kénnen sich die Bedie-
nungstheken des Han-

dels zunutze machen.

Die ,,Alte Wurst®, eine legendare Spezia-
litédt aus Nlordhessen, wird ausschlieBlich
aus Schweinefleisch hergestellt, das
noch schlachtwarm verarbeitet wird.

Foto: G. Schneider-Rose

opezialitaten mit Lok

eisch- und Wursttheken sind nicht nur
FVisitenkarten des Lebensmittel-Einzel-

handels. Sie sind auch dufierst lukrativ
und zihlen zu den ertragsstiarksten Waren-
gruppen. Eine gut gefiihrte Fleischtheke sei
eine exzellente Méglichkeit, sich vom Mitbe-
werber zu differenzieren, heifdt es dazu im
aktuellen EHI Laden-Monitor. Weiter weist
die Studie aus: Der Anteil an der Wertschop-
fung ist hier in der Regel deutlich héher als
der Anteil am Umsatz.

Viele Metzger pflegen bewusst ein regiona-
les Wurst-Sortiment, oft sogar erganzt mit ei-
genen Rezepturen. So setzt man sich bewusst
vom Standardangebot ab und ist zudem man-
gels Vergleichbarkeit freier in der Preisgestal-
tung. Ein besonderes Augenmerk gilt dabei
dem ,Storytelling“ und der handwerklichen
Qualitit, die sich beispielsweise in der Ver-
wendung hochwertiger Naturdiarme zeigt.
Dieses Konzept verspricht auch im Handel
kraftvolle Impulse und mehr Marge.

Es stellt sich die allerdings die Frage, wel-
che Spezialititen sich in diesem Zusammen-
hang besonders anbieten. Dazu zihlt sicher-
lich der Pfalzer Saumagen, der als Leibgericht
von Langzeit-Bundeskanzler Helmut Kohl zu
dessen Amtszeit internationale Berithmtheit
erlangte. Dabei handelt es sich um ein Gericht
aus Schweinefleisch, Brat und Kartoffeln. Es
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wird nach Art einer Brithwurst in einem
Schweinemagen oder in Darmen mit grofiem
Durchmesser gegart und zum Braten in fin-
gerdicke Scheiben geschnitten.

Die Thiiringer Rostbratwurst ist eine regio-
nale Spezialitit aus dem namengebenden
Bundesland. Laut EU-Verordnung ist sie eine
mindestens 15 Zentimeter lange, mittelfeine
Bratwurst im engen Naturdarm, roh - zum
alsbaldigen Verzehr - oder gebriiht, mit wiir-
ziger Geschmacksnote. Seit dem 6. Januar
2004 ist sie eine geschiitzte geografische An-
gabe. Als echt gilt sie nur, wenn sie 100 bis
150 Gramm schwer ist. Die Thiiringer Rost-
bratwurst, der sogar ein eigenes Museum ge-
widmet ist, geniefft bundesweit fast
Kultstatus und darf bei keinem Volksfest
fehlen.

Mettwurst mit langer Reifezeit

Ein besonders populdres Produkt ist die
Miinchner WeifSwurst - insbesondere zu
Zeiten des Oktoberfestes. Laut Wikipedia
wurde die Weidwurst eher zufillig erfunden
- als , Fehlfabrikat” Damals wie heute werden
Weifdwiirste in Schweineddrme gefiillt. Mit
Einfithrung moderner Kiihltechnik diirfen
Weifdwiirste auch das ,Mittagsleuten horen®,
also mit gutem Gewissen iiber den ganzen
Tag verkauft werden.

Seit fast 100 Jahren ist ,Ahrbergs Bouillon-
wurst” in Hannover eine, die allerdings in
Vergessenheit zu geraten droht. Bei der
Herstellung wird Fleischbriihe zum Brat
gegeben, was der Wurst ihren besonderen
Geschmack verleiht. Dazu kommt ein Hauch
von Sellerie und anderem Gemiise. Der
Eichsfelder Feldgieker geniefdt schon seit
2013 den EU-Schutz ,Geschiitzte geografische
Angabe“. Die Mettwurstspezialitit, eine grob
gekornte schnittfeste Rohwurst, zeichnet sich
durch die lange Reifezeit von iiber einem Jahr
aus. Nach traditionellen Rezepturen wird das
Brat noch schlachtwarm in eine handgenahte
Waursthiille vom Schwein gefiillt.

Eine rheinische Spezialitit ist die Flonz, die
insbesondere beim Kolner Gericht ,Himmel
und Aid“ (Himmel und Erde) zum Einsatz
kommt. Dabei wird die einfache, schwach ge-
raucherte Blutwurst in Scheiben auf Apfel-
kompott und Kartoffelpiiree serviert. Seit
2016 ist die Flonz als geschiitzte Herkunfts-
bezeichnung bei der Europdischen Kommis-
sion registriert. Die Aalrauchmettwurst ist
eine feine oder grobe gerducherte und
streichfahige Rohwurst aus Schweinefleisch,
die vor allem in Norddeutschland popular ist.
Frither wurde die Wurst zusammen mit Aa-
len in der Raucherkammer mit einem alther-
gebrachten Raucherverfahren gerduchert.
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Die Thiringer Rostbratwurst genieit bundesweit
Kultstatus und ist auf vielen Volksfesten zu finden.

lkolorit

Daher stammt der Name, der bis heute ge-
blieben ist.

Das Auflergewohnliche an der deftigen,
streichfdhigen Kochmettwurst ,Hamburger
Gekochte“: Die Haélfte des fetten Anteils, der
traditionell aus angerduchertem oder ge-
brithtem Schweinebauch besteht, wird in der
Nacht vor der Herstellung nochmals kalt in
Buchenrauch gerauchert. Dadurch bekommt
die Wurst ihren typischen Geschmack und
bleibt langer streichfdhig. Klassische ,Verpa-
ckung” fiir Hamburger Gekochte sind Kranz-
darme vom Rind.

Die , Alte Wurst", eine legenddre Spezialitat
aus Nordhessen, wird ausschlieflich aus
Schweinefleisch hergestellt. Frither hief} es,
die Schweine miissten mindestens einmal die
Kirmesmusik und die Weihnachtsglocken ge-
hoért haben - denn Fleisch und Speck der alte-
ren Tiere sorgen fiir die besondere Qualitit.
Eine weitere Besonderheit: Das Fleisch wird
noch schlachtwarm verarbeitet. Das Erzeug-
nis tragt viele Namen, wie der Forderverein
Nordhessische Ahle Wurscht ausfiihrt: ,,Gute
Wurst” wegen der Bestandteile des Schweins,
»Rote Wurst”, weil sie durch die Zugabe von
Salpeter eine rote Farbe erhélt, oder - luftge-
trocknet -, Droggene Worschd”. Dann gibt es
noch eine ganze Reihe von Unterbegriffen fiir
die in unterschiedlichen Hiillen verarbeitete
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Der Eichsfelder
Feldgieker ist

seit 2003 eine ge-
schiitzte Spezialitat.
Die Mettwurst
zeichnet sich

durch eine lange
Reifezeit aus.
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Waurst: Die rund zusammengebundenen diin-
nen Kaliber heif3en ,Diirre Runde”. Die gera-
den Wiirste im mittelstarken Rinderdarm
sind ,Stracke” oder ,Hammerstiele”. Die in die
zusammengendhte Haut des Rippenfells ge-
fullte dicke Wurst ist die ,Schmalzhaut”,
»Schmeerhaut”, ,Blummenhudd” oder ,Flo-
menhaut”.

Das Geheimnis des Erfolgs der traditionel-
len Wurstspezialitdten sind die Geschichten,
die sich iiber sie erzahlen lassen. Aber das
muss nicht immer Historie sein: Auch eigene
Waurst-Kreationen, saisonal oder mit regiona-
lem oder lokalem Bezug, sind exzellente ,Auf-
hanger” fir das Kundengesprach. So kann
beispielsweise eine Weihnachts-Leberwurst
mit winterlichen Aromen oder eine Grill-
wurst als ,Sonder-Edition fiir das jahrliche
Schiitzenfest ins Angebot kommen. Wenn
diese speziellen Produkte stilvoll als
»2Schmuckstiick” in der Theke prasentiert, mit

Foto: HTW (Herkunftsverband Thiiringer und Eichsfelder VWurst und Fleisch e‘._\u =
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Naturddarme sind das Markenzeichen vieler regio-
naler Spezialitdten.

Aufstellern begleitet und auf Handzetteln
oder in Anzeigen beworben werden, sorgen
sie sicherlich fiir Gesprachsstoff. Dariiber
hinaus kann der Lebensmittel-Einzelhandel
auf diese Art seine Kundenndhe und die
Verwurzelung mit der Region eindrucksvoll
unter Beweis stellen.

Wie wichtig der Aspekt ,Regionalitat” ist,
belegt der aktuelle Erndhrungsreport des
Bundeserndhrungsministeriums.  ,Welche
Kriterien sind Ihnen bei der Auswahl von Le-
bensmitteln wichtig’, wollte das Institut Forsa
von den Bundesbiirgern wissen. Ergebnis:
Fiir 97 Prozent steht - wenig liberraschend -
der Geschmack ganz oben. Direkt gefolgt von
,regionaler Herkunft“ mit 83 Prozent und ei-
nem ,inspirierenden Sortiment“ mit 55
Prozent. Auch das ist ein iliberzeugendes
Argument, handwerklich hergestellte Natur-
produkte mit ,Lokalkolorit* als Margen-
bringer in die Theke zu bringen.
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Die Marke Aoste, die fiir luftgetrocknete

Salami- und Schinken-Produkte aus
Frankreich steht, feiert in diesem
Jahr ihr 40-jahriges Jubilaum in
Deutschland, ihrem wichtigsten
Exportmarkt fiir die Bedien- und
SB-Ware. Mit Jubilaums-Aktio-
nen am Point of Sale und einer

crossmedialen Kampagne soll fiir

Aufmerksamkeit beim Konsumenten

gesorgt werden.

Luttgetrockn

Zwei Produkte aus dem
Aoste-Sortiment fiir die
Bedienungstheke: die
Hahnchen Baguette-Salami
und der Original-Schinken.

E

Delikatessen

ie Erfolgsgeschichte von Aoste in
E Deutschland begann 1980: Auf

dem ersten Exportmarkt fiir das
franzdsische Unternehmen wurden luft-
getrocknete Schinken- und Salami-Spezi-
alitdten in den Bedienungstheken deut-
scher Markte eingefiihrt. Vertrieben
werden die Erzeugnisse fiir die Bedie-
nungstheken exklusiv von der Essener
R&S Vertriebs GmbH. Aufgrund dieser
Partnerschaft und der Produktqualitat,
die auf Tradition, Know-how und dem
Klima der franzosischen Voralpen ba-
siert, konnten sich vor allem die Baguette-
Salami und der Schinken in Deutschland
etablieren. Das Unternehmen expandier-
te 1994 auch in den SB-Bereich und
brachte 2004 seine erste Snacking-Range
»Stickado” auf den Markt.

Aoste produziert jahrlich mehr als
57.000 Tonnen Fleischerzeugnisse. Da-
von sind rund 20 Prozent Exportware, fiir
die Deutschland der grofite Abnehmer
ist. Aktuell werden in Deutschland 70
Prozent des Umsatzes mit SB-Artikeln ge-
neriert, 26 Prozent kommen {iber die
Bedientheke und vier Prozent werden in
der Kategorie ,Konserven/vorverpackte
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Ware" umgesetzt. Zum ersten Mal sei in
diesem Jahr der Marktanteil der Theken-
ware im Vergleich zum Gesamtmarkt we-
niger schnell zuriickgegangen, sagt Mat-
hilde Havet, French Heritage Marketing
Manager bei Aoste. Dank Premium-Ange-
boten und aufgrund gestiegener Preise
bei Schweinefleisch gewinne die Be-
dientheke aktuell an Wert, erklart sie.

Exklusiv fur deutschen Markt

Ein Geheimnis des Erfolges des Aoste-Be-
dienungssortiments in Deutschland be-
steht darin, dass die Produkte in Ge-
schmack, Kérnung und Gewicht auf die
hiesigen Konsumentenwiinsche abge-
stimmt sind. So wird in den speziell fiir
Deutschland produziertem Erzeugnissen
darauf eingegangen, dass hierzulande
kleinere Formen, ein geringerer Fettge-
halt und eine feinere Kornung als in
Frankreich bevorzugt werden. Exklusiv
fiir den deutschen Markt ist auch die neue
Hahnchen Baguette Salami entwickelt
worden. Die Salami aus 100 Prozent
Hahnchenfleisch ist luftgetrocknet und
hat - wie der Baguette-Klassiker von Aos-
te - einen natiirlichen Schimmel. So erhalt

sie ihren milden Geschmack. Am Point of
Sale konnen Verbraucher die Neuheit
trotz der unverkennbaren Form problem-
los von der Kklassischen Variante unter-
scheiden. Dank eines blauen Etiketts und
spezieller Kennzeichnung mit Hahnchen-
symbol sowie einem farblich anderen
Netz und Korb ist sie auf den ersten Blick
erkennbar.

Auf der Hahnchen Baguette-Salami
liegt im Jubildumsjahr der Fokus. Darii-
ber hinaus hat Aoste ein spezielles Logo
entwickelt, das fiir alle Kommunikations-
zwecke rund um das Jubildum eingesetzt
wird. Das gilt auch fiir die Limited Edition
der Baguette-Salami: Nicht nur das Eti-
kett, auch das Netz und der Korb fiir die
Auslage erstrahlen im Premium-Look. So-
wohl fiir die Hahnchen-Innovation als
auch fiir die Baguette-Salami sollen Ak-
tionen am Point of Sale fiir Aufmerk-
samkeit bei den Endverbrauchern sorgen.
Auch der Handel kann profitieren: Bei
Bestellung einer Satte von fiinfzehn
Kilogramm, darunter zwei Baguette-
Salamis und zwei Hahnchen Baguette-
Salamis, erhilt der Markt eine Virtual-
Reality-Brille gratis dazu.
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Schutz fur Touristen
und Stammkunden

Zum sinnvollen Schutz in Corona-Zeiten setzt Edeka K. Johst in Sank Peter-Ording auf

ein elektronisches System, das Touristen und Stammkunden informiert, wie viele

Personen sich bereits im Geschaft befinden und ob sie es noch betreten diirfen.

nter dem Namen ,Edeka K. Johst*

betreibt Karsten Johst zwei

Filialen in Sankt Peter-Ording an
der Nordsee. In der Dorfstrafie ist er seit
mehr als 22 Jahren auf mittlerweile 750
Quadratmetern aktiv. Die kleinere Filiale
»,Im Bad“ mit 680 Quadratmetern kam im
Februar 2020 dazu. Seit Mai erfahren
Touristen und Stammkunden vor den
beiden Geschiften durch eine visuelle
Kapazitdtsanzeige an den Eingangstiiren,
wie viele Personen sich bereits im
Geschift befinden und ob sie es noch
betreten diirfen. Das kommt durchweg
gut an, denn laut Johst schitzen es die
Verbraucher, wenn sie erkennen konnen,
wie die aktuelle Lage im Inneren des
Geschiftes ist.

Gefiihl von Sicherheit

,Wir schaffen bei Kunden und Ange-
stellten in dieser unsicheren Zeit ein
Gefithl von Sicherheit, indem wir die
behordlichen Vorgaben zum Schutz aller
genau umsetzen konnen®, sagt Johst. ,Die
visuelle Anzeige hilft uns als Edeka-
Filialen in einem Urlaubsgebiet, das
Bewusstsein fiir Covid-19 auch wahrend
der Ferien zu scharfen. Einkaufen ist in
der aktuellen Lage kein Familienausflug,
und die Umsetzung der behordlichen
Vorgaben ist zur Sicherheit aller wichtig®,
erklart er weiter.

Die Kontrolle der Filialbelegungen
ibernimmt bei ihm Smart Occupancy von
Checkpoint Systems. Zuvor arbeitete er
mit einer Kombination aus Hinweis-
schildern und zahlenmiflig begrenzen
Einkaufswagen, um den Zutritt zu den
Liaden zu steuern. Das war jedoch mit
einem hohen kommunikativen Aufwand
fiir die Angestellten verbunden, so dass
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Das System macht jedem Kunden von Edeka Johst mit einer visuellen Kapazitdtsanzeige an der Tiir

deutlich, wie die aktuelle Belegungssituation ist.

andere Arbeiten nicht erledigt werden
konnten.

Das neue System zahlt die Anzahl der
ein- und ausgehenden Personen und
sendet eine Warnung an die Angestell-
ten, wenn die maximale Kapazitit beinahe
erreicht ist. Bei Johst liegen die
Schwellenwerte bei 60 beziehungsweise
70 Verbrauchern - je nach Filiale. Ein
Angestellter, der auch fiir die regelma-
RRige Desinfektion der Filialen zustdndig
ist, erhdlt - neben dem Chef - ge-
gebenenfalls eine Warnung auf sein
Smartphone. Uberdies macht das System
jedem Kunden mit einer visuellen
Kapazititsanzeige an der Tiir deutlich,
wie die aktuelle Belegungssituation ist.
Die Reaktionen auf das neue System
waren durchgehend positiv. Einige der
Stammkunden hatten beispielsweise
bereits ihre iibliche Einkaufszeit an-

gepasst und kdmen nun frither oder
spater, wenn die Filiale leerer ist, berichtet
Johst.

Fiir die Mitarbeitenden entspannte sich
die Lage durch Smart Occupancy eben-
falls. Fiir sie entfdllt der kommunikative
Mehraufwand. Sie kdnnen sich ganz auf
die Beratung der Verbraucher konzen-
trieren, ohne befiirchten zu miissen, dass
die behérdlichen Anordnungen zur Ein-
haltung der maximal erlaubten Anzahl
von Kunden im Markt nicht eingehalten
werden. Auch finanziell rechnet sich die
Anschaffung. Die beiden Edeka-Filialen
von Johst sind aufgrund ihrer Lage im
Tourismusort Sankt Peter-Ording wah-
rend der Saison auch an Sonn- und
Feiertagen geoffnet. Auf eine manuelle
Zahlung durch einen zusatzlich ange-
stellten kostenintensiven Sicherheits-
dienst kann verzichtet werden.
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Deutliche Exportsteigerung
fir Label-Rouge-Gefliigel

Belgien, Deutschland und die Niederlande
sind die wichtigsten Exportmarkte fiir fran-
zosisches Label-Rouge-Gefliigel, denn rund
60 Prozent der Ausfuhren gehen in diese
Lander. Gemeinsam mit Schweden stehen
sie im Fokus einer von der EU geforderten
dreijdhrigen = Kommunikationskampagne,
die das Siegel bekannter machen und iiber
die artgerechten und nachhaltigen Aufzucht-
methoden informieren soll. Der Erfolg der
Kampagne, die 2018 gestartet wurde, lasst
sich belegen: In Deutschland wurden im ver-
gangenen Jahr 969 Tonnen Label-Rouge-Ge-
fligel verkauft, was einem Plus von 12 Pro-
zent im Vergleich zu 2017 entspricht. Im
gleichen Zeitraum sind die Exporte in die
Zielmarkte der Kampagne um insgesamt 33
Prozent gestiegen. Das ,Label Rouge“-Zei-
chen fiir verschiedene Fleisch- und Gefliigel-
arten, das seit mehr als 50 Jahren vom fran-
zdsischen Landwirtschaftsministerium ver-
geben wird, ist ein amtliches Giitesiegel fiir
Produkte von hoherer Qualitat im Vergleich
zu haufig verzehrten Standard-Erzeugnis-
sen. www.volaillelabelrouge.com

Erstklassig in Europa
Label Rouge
Gutesiegel seit uber 58 Jahren

Mit einer Kommunikationskampagne Uber drei
Jahre soll das ,Label Rouge“-Siegel bekannter
gemacht werden.

Bell Food erweitert
Beteiligung an Mosa Meat

Die Bell Food Group erweitert ihre Beteili-
gung am niederldndischen Start-up Mosa
Meat, einem Unternehmen fiir kultiviertes
Rindfleisch. Bell Food beteiligt sich mit fiinf
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Bio Company hat den Marketing for Future Award erhalten, der erstmals vom neuen
Biindnis fiir Klima-Positives Verhalten e.V. vergeben wurde. Mit ihrer letztjghrigen ,Kauf
weniger“-Kampagne belegt die Bio-Supermarktkette in der Kategorie ,Start small, but
start” den ersten Platz. Zur Begriindung hieB es: ,Seine eigenen Kund*innen dazu zu
ermutigen, weniger zu kaufen - und damit das eigene Geschéaftsmodell zu torpedieren
- ist mutig. Und hat einen konkreten Impact: Die Vermeidung von Verschwendung und
die Reduktion von Konsum.” Und weiter: Mit der Kampagne ,,Kauf weniger® animiere das
Unternehmen jeden Einzelnen dariiber nachzudenken, was er wirklich braucht. Mit ein-
fachen und charmanten Maglichkeiten zeige man auf allen relevanten Kanélen einfache
Ideen, wie man weniger konsumieren kann - ohne den erhobenen Zeigefinger

Millionen Euro an der Finanzierungsrunde
von Mosa Meat, die zum Ziel hat, die Mittel
fiir den Bau einer industriellen Produktions-
anlage zu beschaffen und die Entwicklung
der Technologie voranzutreiben. Dariiber
hinaus wird im Zeitraum bis 2022 die Zulas-
sung des Produkts in Europa angestrebt.
Mosa Meat will das erste Unternehmen sein,
das mit einem kultivierten Fleischprodukt
auf den europaischen Markt kommt. Die Bell
Food Group hatte sich bereits 2018 mit zwei
Millionen Euro an dem Start-up mit Sitz im
niederldndischen Maastricht beteiligt.
www.bellfoodgroup.com

Erfolg mit Mini-Kugeln
und Pfalzer Leberwurst

,2019 war ein schwieriges, aber gutes Jahr,
die ersten Monate 2020 turbulent”, so kom-
mentiert Peter Cornelius, Hersteller von Pfal-
zer Wurstspezialititen, die Entwicklung sei-
nes Unternehmens mit Sitz in Hockenheim.
Fiir das abgelaufene Jahr bilanzierte Corne-

www.biocompany.de/kaufweniger

lius einen Gesamtumsatz von 7 Millionen
Euro und schloss damit sein Geschiftsjahr
mit einem Plus von 1,8 Prozent ab. Den Sorti-
mentskern bildet nach wie vor die Pfilzer
Leberwurst, die es auch in der Bio-Variante
und fettreduziert gibt. Gut vom Markt ange-
nommen wurde die Erweiterung der ,Mini-
Kugeln“ als attraktive Verpackungseinheit
fiir Klein- und Singlehaushalte sowie fiir den
wachsenden Markt im Aufer-Haus-Verzehr.
Derzeit gibt es im 50-Gramm-Format die
Pfalzer Leber-, eine Triiffelleber-, Delikatess-
leber- und eine gekochte Zwiebelwurst. Wei-
tere Mini Wiirste in einer Grofée von 25
Gramm sollen im Herbst auf den Markt kom-
men. www.cornelius-wurstwaren.de

Mit Jubilaumspunkten
Massivhaus gewinnen

K-Purland, die Eigenmarke von Kaufland,
wird 35 Jahre alt. Um das zu feiern, verlost
der Lebensmittelhdndler in Kooperation mit
Town & Country Haus ein Massivhaus im
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Wert von 200.000 Euro. Der zukiinftige Ei-
genheimbesitzer kann sich aus mehr als 40
verschiedenen Haustypen des Unterneh-
mens sein Traumhaus aussuchen. Zudem
stehen ihm die Bauexperten von Town &
Country Haus bei der Suche nach einem
Grundstiick zur Seite. Teilnehmen kann je-
der, der bis zum 26. August einkaufen geht
und sich fiir ein ,Let's BBQ“-Produkt von
K-Purland entscheidet. Aufjeder Verpackung
findet sich ein Jubiliumspunkt. Hat man 15
Jubildumspunkte beisammen und auf eine
Sammelkarte aufgeklebt, kann man diese an
Kaufland senden, um an der Auslosung des
Massivhauses teilzunehmen.
www.kaufland.de

Edeka Nord erneut mit
positiver Geschaftsentwicklung

Edeka Nord hat den Konzernumsatz im Ge-
schaftsjahr 2019 auf mehr als 3,1 Milliarden
Euro gesteigert. Die Umsatzentwicklung war
in den einzelnen Geschiftsbereichen sehr
unterschiedlich, aber insgesamt mit 0,7 Pro-
zent positiv. ,2019 konnten wir eines unse-
rer besten Ergebnisse seit zehn Jahren errei-
chen. Dies stimmt uns positiv optimistisch
mit der Entwicklung sowie der weiteren
Konzernplanung fiir dieses Jahr, erlautert
Stefan Giese, Geschiftsfiihrer von Edeka
Nord, auf der jahrlichen Generalversamm-
lung in Neumiinster. Treiber der positiven
Bilanz sind erneut die selbststindigen Kauf-
leute. Sie haben eine Umsatzsteigerung von
2,4 Prozent auf vergleichbarer Flache erzielt.
Der Warenumsatz des Fleischwerks Edeka
Nord GmbH betrug im abgelaufenen Ge-
schiftsjahr Mio. € 334,0 Millionen Euro -
was einer Steigerung von 12,2 Millionen ent-
spricht. www.verbund.edeka/nord

Senger-Kuhltransporter
expandiert an neuem Standort

Nach mehr als zwanzig Jahren am Standort
der Senger-Konzernzentrale in Rheine hat
die Sparte Kiihltransporter nun den ver-
grofSerten Standort in der westfalischen
Stadt bezogen. Man habe am neuen Standort
die Ausstellungsfliche fiir neue und ge-
brauchte Kiihltransporter mehr als verdop-
pelt und prasentiere den Interessenten nun
eine der grofdten Ausstellungen fiir Frisch-
dienst-, Tiefkiihl, Multitemperaturtrans-
porter in Deutschland, sagt Markus Kemme,
fachlicher Leiter der Abteilung.
www.senger-kuehltransporter.de
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Das Label ,Klimaneutral” auf den
Produkten sorgt fiir Transpa-
renz. Durch Eingabe der auf-
gedruckten ID-Nummer auf
www.climatepartnercom
erhélt der Verbraucher die
Information, wie viel CO2 aus-
geglichen wird und welche Klima-
schutzprojekte unterstiitzt werden.
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Erweiterung der klimaneutralen Produktion

Nachdem Popp Feinkost im Mérz seine Walter Popps Kartoffelsalate auf klimaneut-
rale Herstellung umgestellt hat, bietet das Unternehmen nun auch vier seiner Wal-
ter Popps Beilagensalate CO2-neutral an: den Frischen Gurkensalat, den Frischen
WeiBkrautsalat griechischer Art, den Coleslaw-Salat sowie den Krautsalat in Dill-
dressing. Fiir Verbraucher wird die Nachhaltigkeit der Produkte durch das
»Klimaneutral“-Siegel von ClimatePartner sichtbar. Klimaneutral bedeutet, dass ent-
lang der gesamten Herstellungskette der Produkte — vom Anbau der Rohstoffe bis
zum Transport in den Handel - die Menge an klimaschadlichen Gasen in der
Atmosphére nicht erhéht wird. Um die CO_-Emissionen bei den erwahnten Produkten
zu verringern, wurden auch der Verbrauch von Frischwasser und Strom reduziert.
Nicht vermeidbare Emissionen werden durch Investition in zertifizierte Klimaschutz-
projekte von Climate Partner ausgeglichen. www.popp-feinkost.de

Digitales Seminarprogramm als Antwort auf Corona-Pandemie

Die Hobart GmbH bietet trotz der Corona-Pandemie auch in diesem Jahr ein umfangreiches
Seminarprogramm an. Mit dem neuen Web-Campus hat der Anbieter gewerblicher Spiiltech-
nik ein buntes Seminarangebot konzipiert. Dabei handelt es sich um ein digitales Schulungs-
programm, bestehend aus vier verschiedenen Formaten. Dazu gehort die Webevent-Show, die
kiirzlich tiber den Bildschirm ging. In Form von Vortragen, Liveshows und Videos bekamen die
Teilnehmer der Web-Veranstaltung einen Einblick in die Spiil- und Gartechnik von Hobart.
Fokusthemen waren die Spiilvorfiihrung des innovativen Two-Level-Washer sowie das Live-
Kochen und -Backen mit dem HeifSluftddmpfer Combi-Plus. Weitere Bausteine des Web-
Campus sind ,Lunch” und , Taste“. Die inhaltlichen Schwerpunkte reichen dabei von Produkt-
schulungen tiber Hygienethemen bis zum richtigen Einsatz von Chemie. Vervollstandigt wird
das Programm mit einem Angebot von Serviceseminaren. www.hobart.de

""""(- 5 | \uosany

SMART COOKING
SOLUTION

Markus Brandl (Business Development Manager Cooking) prasentierte die Hobart Gartechnik.
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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
Jerted Marnmeiiehie

Kasetechnologie

il e - —

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.

Das Sortiment der Riigenwalder Miihle umfasst klassische Wurstwaren,
Bio-Erzeugnisse sowie vegetarische und vegane Alternativen.

Deutliches
VVachstum

Die Riigenwalder Mihle erzielte im Geschafts-
jahr 2019 einen Umsatz von 242 Millionen Euro,
was einer Steigerung von 14,7 Prozent gegen-
tiber dem Vorjahr entspricht. Insbesondere bei
den Fleischalternativen konnte der Lebensmittel-

hersteller aus Bad Zwischenahn zulegen.

m vergangenen Jahr steigerte die Riigenwalder Miihle ihren Brut-

toumsatz mit vegetarischen und veganen Fleischalternativen, der
fiir etwa ein Drittel des Gesamtumsatzes sorgt, um 44 Prozent. ,Da-
her entwickeln wir unsere Fleischfrei-Linie kontinuierlich weiter,
verbessern Rezepturen und bringen neue, innovative Produkte in
die Regale®, sagt Godo Roben, verantwortlich fiir Marketing sowie
Forschung und Entwicklung. Michael Hahnel, Vorsitzender der Ge-
schéftsleitung, ergdnzt: ,Unser Mut, Ende 2014 mit einer fleisch-
freien Produktlinie zu starten, hat sich ausgezahlt. Die Verbraucher
belohnen uns fiir unsere Innovationstiarke, mit der wir unser Sorti-
ment stetig weiterentwickeln und schnell an ihre Wiinsche anpas-
sen.” Mit Investitionen von mehr als 20 Millionen Euro wolle man
diesen Weg weiter beschreiten, erklért er. Es gelte die besten Vor-
aussetzungen fiir weiteres, nachhaltiges Wachstum und die Fort-
schreibung der Erfolgsgeschichte zu schaffen, sagt Hihnel und
kiindigt einen internen strukturellen Wandel an.

2019 wuchs die Mitarbeiterzahl um mehr als 20 Prozent auf 683
Mitarbeiter. Insgesamt wurden 15 Millionen Euro in den Standort
investiert. Der Grof3teil floss dabei in den Aufbau eines neuen Werks
am Standort Bad Zwischenahn fiir vegetarische Produkte und die
Erweiterung der bestehenden Produktionskapazitaten.
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THE ™
VEGETARIAR
BUTCHER ™
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Die Einfiihrung der Produkt-Range auf Sojabasis
wurde bis Mitte Juli durch eine breit angelegte
Kampagne begleitet.

Uber Unilever wird die niederlandische
Fleischersatzmarke ,The Vegetarian Butcher®
nun auch in Deutschland vertrieben. Im
Sortiment sind neben den veganen ,Befliigel
Nuggets“ oder dem vegetarischen ,Wie'n
Schnitzel* noch finf weitere Produkte. Nicht
nur die Produktnamen ziehen die Aufmerk
samkeit der Konsumenten auf sich, sondern
auch die Geschichte der Marke. Gegriindet
wurde sie ndmlich von einem ehemaligen Bio-
Bauern, der irgendwann beschloss, Vege-
tarier zu werden. Um dennoch nicht auf den
geliebten Fleischgeschmack verzichten zu
missen hat er - so die Story - begonnen, an
Ersatzprodukten zu tifteln.
vV

Die Veggie-Meat GmbH hat drei neue
rohe Fleischalternativen der Marke Vegini

Die Vegini-Rohprodukte sind in zu 90 Prozent
recycelten Materialien verpackt.
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im Sortiment: Gehacktes, Burger und
Bratwiirste auf Erbsenbasis. Alle Produk-
te sind rein pflanzlich, frei von Soja, Lak-
tose und Gluten und damit auch fir viele
Allergiker oder Konsumenten mit Lebens-
mittelunvertraglichkeiten geeignet. Wah-
rend die Wirstchen und Patties fertig
portioniert sind und nur noch in der Pfan-
ne gegart werden missen, kann das Hack
nach Belieben weiterverarbeitet werden
- beispielsweise zu Frikadellen. Fur den
Handel sind die Produkte in 4x200-
Gramm- und die Burger in 4x227-Gramm-
Kartons erhaltlich.

Die bunten Verpackungen bestehen aus einer
Folie und einer Pappschale. Die Komponenten
werden getrennt voneinander entsorgt.

Amidori bringt drei fleischfreie Neuheiten
auf den Markt. Eine Veggie Bratwurst,
eine Veggie Mini-Bratwurst und Veggie
Hack erganzen die Produktpalette des
Fleischersatz-Produzenten. ~ Amidori-Er-
zeugnisse bestehen aus Erbsenprotein,
das aus zu 95 Prozent in Deutschland an-
gebauten Erbsen gewonnen wird. Eigenen
Angaben zufolge legt die Firma grofBen
Wert auf Regionalitdt und Naturlichkeit
und verzichtet auf Soja, Palmaél und kinst-
liche Aromen. Ein mittelfristiges Ziel des
Herstellers ist es, kiinftig auch in Bio-Qua-
litat produzieren zu kénnen.

Unternehmen & Konzepte

So sieht das Gericht ,Kasebratwurst auf Grill-
gemuse” bei Hermann aus.

Punktlich zum Sommer hat Hermann,
Hersteller von Bio-Fleischersatz, Tipps
und Rezepte fur vegetarische Grillabende
herausgegeben. Dem Hersteller zufolge
grilen rund 97 Prozent der Deutschen
gerne - allerdings meist deftig mit Fleisch.
Das mochte Hermann andern und ver-
kiindet, dass auch seine Bratwirstchen,
Schnitzel und Kasewirste auf dem Rost
zubereitet werden kénnen. Auf Facebook
und Instagram sowie der Firmenwebsite
verdffentlicht der Hersteller seine
Inspirationen fur ein Veggie-Barbecue.
vv

Eine neue européische Studie von NGO
Proveg hat untersucht, welche Produkt-
alternativen Vegetarier, Veganer und
Flexitarier sich besonders wiinschen.
Platz eins geht eindeutig an den Kase.
Verena Wiederkehr, Leiterin des Fach-
bereichs Lebensmittelindustrie und
Handel bei Proveg, ist sich sicher, dass
es auf dem Markt der Késealternativen
noch Raum zur Optimierung gibt. ,Wer
den Kasecode bei Geschmack und
Textur knackt, dem winken Zuwachs-
raten im zwei- bis dreistelligen Bereich®,
sagt sie. Auf der Wunschliste der
Flexitarier stehen aber auch Fleisch-
und Wurstersatz, die wie das tierische
Original schmecken, weit oben. Vege-
tarier und Veganer sehnen sich eher
nach pflanzlichen Backwaren und
veganer Schokolade.

~
| Legende: V=Vegetarisch, VV=Vegan, B=Bio
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Produkte & Promotion

Grill-Promotion bis
Oktober verlangert

Die aufmerksamkeitsstarke Promotion
von BBAUE wird verlangert. Bis Ende Ok-
tober platziert und verlost der Herstel-
ler von hochwertigen Grillsaucen in gro-
Ben Markten insgesamt 140 hoch-
wertige Smoker von Bastard, die in ihrer
mattschwarzen Optik eine ideale Ergéan-
zung zu den Saucen sind. Alles, was man
tun muss, um zu gewinnen: Eine Teilnah-
mekarte aus der gut sichtbaren Losbox
nehmen, ausfiillen und einwerfen. Die
Markte ziehen und benachrichtigen die
Gewinner. www.bbque.de

ERAUE

SiB-scharfe Ingwer Sauce als
Begleiter von Fleisch und Fisch

Der oberbergische Delikatessenspezialist
Wolfram Berge hat eine neue Spezialitit vor-
gestellt: die Ingwer Sauce Siif3-Scharf. Bei der
Herstellung werden sorgfaltig ausgewahlter
zarter Ingwer mit seiner leichten Scharfe und
fruchtiger Apfelsaft mit siif3er Note in scho-
nender Handarbeit verarbeitet, um die klei-
nen Ingwerfruchtstiickchen zu bewahren.
Das Ergebnis harmonisiert hervorragend

mit Fleisch, Gemiise

und Fisch. Die Ing-

d - =W erSauce SiR-Scharf

- " wird ohne Glutamat-

o el 2y zusatz und ohne Farb-
= —— stoffe hergestellt.

www.delikatessen-
berge.de

Schonend hergestellt:
die Ingwer Sauce SiiB-
Scharf.

Die Popp Bio-Feinkostsalate

gibt es jetzt im griinen Verpa-
ckungsdesign. Das soll Kaufern
eine bessere Orientierung geben.

Die Bio-Feinkostsalate von Popp erhalten ein neues, griines Verpackungsdesign. Nachdem be-
reits Anfang des Jahres zwei Brotaufstriche sowie ein neuer Aufstrich in Bio-Qualitat unter dem
neuen Design eingefiihrt wurden, sind nun die fiinf Feinkostsalate im neuen Look erhéltlich.
Dabei gibt es den der Bio-Fleischsalat und der Bio-Eiersalat jeweils in der 150-Grammg-Pa-
ckung sowie der Bio-Gefliigelsalat mit 125 Gramm. Aufierdem erhdltlich sind der Bio-
Farmersalat mit 200 Gramm sowie der Bio-Kartoffelsalat mit 400 Gramm. Alle Produkte sind
gluten- und laktosefrei. Die SB-Verpackungen mit Frischesiegel sind wiederverschlief3bar.
www.popp-feinkost.de

Kombination von Oliven mit
roten und gelben Pepper-Drops

mit gelben, stifpikanten Pepper Drops und
Oliven, die er mit Knoblauch und Krautern

abstimmt. www.grossmann-feinkost.de.

Grossmann Feinkost hat vier neue Produkte
im Repertoire. Fiir die Oliven mit Chili und Zi-
trone werden Oliven aus Griechenland und
[talien mit einem hohen Anteil an Frucht-
fleisch verwendet. Eine pikante Marinade mit
Chili und Zitronenzesten sorgt fiir die Scharfe.
Fiir die Olivenmischung mit Zitrone und Ing-
wer kommen die Nocellara de Belice Oliven
ohne Stein zum Einsatz. Eine Marinade mit
Zitrone, Ingwer und Sojasauce gibt ihnen eine
leicht asiatische Note. Beim Antipasti-Trio
,Pepper-Drops-Olive“ werden geschwarzte
Oliven ohne Stein mit roten und gelben Pep-
per-Drops kombiniert. Knoblauch und Krau-
ter vervollstandigen den Geschmack. Die klei-
ne leicht scharfe Paprikaart steht auch beim
Gelben Pepper-Drops-Mix im Mittelpunkt.
Dazu mischt der Hersteller kleine Kasewtirfel

. 1001 Nacht Shgle

HAHNCHE

Bis kommen-
den Januar im
Kiihlregal: Hahn-
chenbrust 1001
Nacht Style. i

Hahnchenbrust mit
orientalischen Gewiirzen

Im Juli hat Herta Finesse die neue Sorte
,Hahnchenbrust 1001 Nacht Style“ in den
Handel gebracht. Die Limited Edition, die bis
Januar 2021 Abwechslung in das Kiihlregal
bringen soll, ist fettarm und bietet einen ho-
hen Proteingehalt. Bei der neuen Sorte wer-
den hauchzarte Hihnchenbrustscheiben. mit
Paprika, Kreuzkiimmel, Koriander, Piment,
Kiimmel und Ingwer verfeinert. ,Hidhnchen
ist bei Verbrauchern sehr beliebt’, erklart
Ann-Kathrin Meyer, Brand Manager Herta Fi-
nesse. Gefordert wird der Produktlaunch mit
einem Unterstiitzungspaket aus Marketing-
mafdnahmen im Internet und am Point of
Sale. www.herta.de

Schwarz-rot-gelb: Antipasti Trio Pepper-Drops-Olive
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mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefaller.

Hier scannen und

oder einfach Coupon ausfillen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen

Oder faxen an O 89/370 60 111
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Schwerpunkte in der nachsten
Ausgabe von Fleisch-Marketing:
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