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Kreativ Award
Verschoben auf 2021

Die Situation im deutschen Lebensmitteleinzelhandel hat sich
mit dem Ausbruch der Covid-19-Pandemie extrem verandert.
Abstandsregelungen sowie Mund-Nasen-Schutz in Kombination
mit Plexiglasabtrennungen machen Aktionen im Markt wie
Zweitplatzierungen mit Verkostungen weitgehend unmadglich.

Auch unseren traditionellen Galaabend werden wir im Herbst
nicht in der gewohnt unbeschwerten und festlichen Atmosphére
durchfiihren kénnen.

Daher haben wir schweren Herzens beschlossen, den Wettbewerb
in diesem Jahr auszusetzen. Im Januar 2021 werden wir neu
starten! Aber nichts ist verloren.

Alle Einsendungen, die in diesem Jahr noch eingereicht werden,
flieBen in die Wertung 2021 ein.
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Branche im \Wandel

Alle Wissenschaftler, Politiker und Wirtschaftsexperten sind sich einig, dass die Welt
nach der Corona-Krise eine andere sein wird. So ist nicht nur davon auszugehen, dass die
Pandemie deutliche Spuren bei den Erwartungen und Verhaltensweisen der Konsumen-
ten hinterlassen wird, sondern auch die Fleischbranche wird sich dauerhaft wandeln. Und
dafiir will auch die Politik sorgen. Minister Hubertus Heil, der nicht mide wird zu betonen,
dass er in der Fleischwirtschaft ,aufréumen” werde, hat ein ,Arbeitsschutzkontrollgesetz”
auf den Weg gebracht, das den \Werksvertragen den Garaus machen saoll.

Bei aller berechtigten Kritik an den Missstanden im \Werkvertragssystem muss man das
Praoblem jedoch differenzierter betrachten. Denn ,\Werkvertrage gibt es nicht nur in der
Fleischindustrie, sie sind ein wichtiger Teil unserer Rechtsordnung und unseres Arbeits-
marktes®, wie Friedrich Merz, Bewerber um den CDU-Vorsitz, im Gesprach mit dem Ma-
gazin ,agrarheute” erklarte. Als flexibles Arbeitsmarktinstrument sind sie in zahlreichen
Branchen - von der Landwirtschaft bis zum Bauwesen - unverzichtbar: Viele Unterneh-
men reagieren namlich mit Arbeitnehmerutberlassung und \Werkvertragen tber speziali-
sierte Personaldienstleister auf extreme Produktionsschwankungen, kurzfristige Perso-
nalengpasse und saisonale Spitzen - beispielsweise bei Grillartikeln. Und auf der anderen
Seite bieten sie den vornehmlich osteuropaischen Arbeitern einen willkommmenen Job
mit vergleichsweise gutem Lohn und deutscher Sozialversicherung.

Fur Unverstandnis sorgt die Gesetzesvorlage aber vor allem, weil sie auf einen speziellen
Industriezweig abzielt. Nicht wenige Juristen glauben deshalb, dass sie verfassungswidrig
ist und auch gegen Europa-Recht verstéit. Obwohl das Gesetz bereits vom Bundeskabi-
nett gebilligt wurde, gibt es fiir die Fleischbranche noch eine weitere Hoffnung. Denn, wie
der ehemalige SPD-Fraktionsvorsitzende Peter Struck feststellte, verlasst kein Gesetzes-
entwurf den Bundestag so, wie er hereingekommen ist.

Aber auch wenn Heil mit seinen Vorstellungen scheitert, wird sich die Fleischwirtschaft
andern. Branchenprimus Ténnies hat bereits angekindigt, bis Jahresende alle \Werk-
vertragsarbeiter in den Kernbereichen fest anzustellen - und Appartements fir sie
bereitzustellen.

Norbert Gefaller o direlter

Weg zu unseren
Mediadaten >
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Marc Schmitz (Foto) hat
Prokura fiir die Hardy
Remagen GmbH & Co.
KG, zu der auch das Un-
ternehmen ,Farmhaus
GmbH & Co. KG* gehért,
erhalten. Der 36-Jahri-
ge, der zunachst eine
Ausbildung als Koch und
dann ein Studium in der Fachrich-
tung Lebensmitteltechnologie ab-
solvierte, ist seit 2013 im Hause
Remagen Leiter der Qualitétssiche-
rung.

Victoria Werum hat den Nach-
wuchspreis der Heinrich-Stockmey-
er-Stiftung fir ihre an der Hoch-
schule Fulda angefertigte Master-
arbeit Uber die Bildung von Listerien
Biofilmen in der Fleischindustrie ge-
wonnen. Zur Erklarung hie es, an-
hand der Studie kénne die mikrobiel-
le Reinigung als alternative Anti-
Listerien-Strategie in Nischen der
Fleischindustrie als eher ungeeignet
eingestuft werden, denn die Baci-
lus-Sporen aus dem Reinigungspro-
dukt bendtigten zu lange, um zu kei-
men, zu lange, um anschlieBend ihre
Wirkung gegen Listerien zu entfal-
ten und zu lange, um die Biofilmbil-
dung zu unterbinden.

Carina Wanner ist neue Marke-
tingleiterin fir das nationale Ge-
schaft bei Develey. Die 34-Jahrige
war zuvor als Teamleitung New Busi-
ness und Innovation Marketing fur
den bayeriscsshen Feinkostherstel
ler tatig. Wanner soll neben der stra-
tegischen Positionierung aller Mar-
ken auch die Fiuhrung und \Weiter-
entwicklung der Vertriebsmarken
auf nationaler Ebene verantworten.

Jan Wittenbecher verstarkt die
Fihrungsriege der gastro total
Gruppe als Kaufmannischer Leiter
Wittenbecher ist verantwortlich fur
alle kaufmannischen Belange der
zwei deutschen, zur gastro total
Gruppe gehtrenden Unternehmen
Gebrider Holzwarth GroBkichen-
technik GmbH, Stuttgart, Karlsru-
he, Frankfurt/Main, Wirzburg und
Stahl  GroBkichen  Manufaktur
GmbH, Wirzburg.

A |.'.1I! \

M Virtuelle Grillmeisterschaft

Die fiir Anfang August in Fulda geplante 25. Deutsche Grill- und Barbecue-Meisterschaft
fiel zwar - coronabedingt - ins Wasser, aber die German Barbecue Association sorgte
fur virtuellen Ersatz. An sieben auf das Bundesgebiet verteilten Hotspots grillten 19
Teams um die Wette. Bei dem Spektakel, das via Facebook und Youtube iibertragen wur-
de, waren drei Pflichtgange vorgegeben. Die Vorspeise Forelle, der Hauptgang Lamm und
das Dessert wurden von insgesamt 50 Juroren an den sieben Austragungsorten beur-
teilt. In der Gesamtwertung setzet sich das Team ,Feuer + Eisen“ mit 559,5 Punkten
durch, das im Hotspot Glissen am Rost stand. Auf den Platzen folgten die Rhoner Heimat
Griller mit 557,75 und S.W.A.T. BBAQ mit 540,125 Punkten.

M Debatte um Impfung
gegen Ebergeruch im Okolandbau

M Launige Absage
vom Fleischwarenverband

Zum Ende dieses Jahres soll der gesetzlich
beschlossene Ausstieg aus der betdubungslo-
sen Ferkelkastration in Deutschland in Kraft
treten, doch jetzt herrscht wieder Unsicher-
heit. Grund: Die L&nderarbeitsgemeinschaft
Okologischer Landbau (LOK) hat vereinbart,
die seit 2010 fiir den Oko-Landbau zugelasse-
ne Impfung gegen Ebergeruch zu verbieten.
Die EU-Kommission habe erklart, dass der Ein-
satz von Improvac zur Immunokastration im
okologischen Landbau nicht der Rechtsauffas-
sung der EU-Kommission entspreche, heillt es
zur Erklarung. Naturland, die Tierérztliche Ver-
einigung fur Tierschutz und der Tierschutzver-
band Provieh sowie die Rewe Group sehen
das anders und fordern Klarheit im Sinne des
Tierwohls. Deshalb haben sie Bundesministe-
rin Julia Kléckner aufgefordert, die deutsche
EU-Ratspréasidentschaft zu nutzen und die
EU-Kommission zu Uberzeugen, ihre ,wissen-
schaftlich nicht fundierte Ablehnung der Imp-
fung fur die 6kologische Schweinehaltung® zu
revidieren.

Nachdem The Vegetarian Butcher im Juli 6+
fentlichkeitswirksam bei deutschen Fleischver-
banden den Antrag auf eine Mitgliedschaft ge-
stellt hatte, gab es nun vom Bundesverband der
Deutschen Fleischwarenindustrie (BVDF) eine
launige Antwort. ,Lieber Herr Korteweg, liebe
Freunde der vegetarischen ,\Wurst, hier
schreibt das Original. Wir verstehen, dass |hr
gern dazugehdren mochtet, weil |hr unsere
Produkte attraktiv findet. Deshalb ja auch Euer
klaglicher Versuch, sie nachzumachen. Aber lei-
der: Wahre Kunst kennt keine Kopie®, heilt es in
dem von Geschéaftsfihrer Thomas Vogelsang
und Prasidentin Sarah Dhem unterschriebe-
nen Brief. Aus diesem Grunde misse man dem
Ersuchen mit Verweis auf § 3 Abs. 1 der Sat-
zung ,schweren Herzens" eine Absage erteilen,
schreibt der BVDF. Was der Verband aber kén-
ne, sei ,Sprechen und Diskutieren - zum Bei-
spiel Uber das bessere Essen®, und deshalb lade
man den Adressaten auch ein, ,uns doch ein-
mal in einem unserer mittelstandischen Famili-
enbetriebe” zu besuchen.
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M Drei Stipendien fiir
Gewiirzsommelier-Ausbildung

Die Adalbert-Raps-Stiftung vergibt im Qualifi-
kationsjahr 2021wieder drei Stipendien in
Hohe von je 2500 Euro fur die Weiterbildung
zum Gewurzsommelier, die sowohl alle anfak
lenden Kursgebiihren als auch die Ubernach-
tungskosten abdecken. Das Seminar startet
im Februar 2021 an der Genussakademie
Bayern in Kulmbach. Die Inhalte umfassen
die Sensorik & Allgemeine Gewirzkunde,
Food Pairing, Gewtirz, Garten- und Heilkrau-
ter, Qualitat, Heil- und Gesundheitswirkung,
Betriebsbesichtigung bei Raps sowie die Ab-
schlusspriifung und Zertifikatsibergabe. Vor-
ausgesetzt wird eine abgeschlossene Aus-
bildung beziehungsweise Studium sowie Be-
rufserfahrung in der Lebensmittelbranche
oder Gastronomie. Weitere Informationen
zum Seminar gibt es unter www.genuss-
akademie.bayern/sommelier/gewuerz-
sommelier und zur Stipendien-Bewerbung
unter www.raps-stiftung.de.

H Beyond Meat steigert
Umsatz im Lebensmittelhandel

Nachdem der seit 2018 aktien-notierte
amerikanische Fleischersatz-Hersteller Bey-
ond Meat, der insbesondere fir vegane
Burger-Patties bekannt ist, im Mai mitgeteilt
hatte, dass die Erlose im ersten Quartal auf
971 Millionen Dollar gestiegen sind, wurde
jetzt erstmals die 100-Millionen-Marke tber-
sprungen. Nach Angaben des Unterneh-
mens lag der Umsatz in den drei Monaten
bis Ende Juni bei113,3 Millionen Dollar. Da
die Umsatze im Foodservicebereich auf-
grund des Coronavirus deutlich zurtickgin-
gen und zuséatzliche Kosten im Zusammen-
hang mit der Pandemie entstanden sind,
wurde allerdings ein Nettoverlust von 10,2
Millionen Dollar ausgewiesen.

B Globus schlieBt sich
Handelskooperation an

Globus wird Partner der RTG Retail Trade
Group. Die Kooperation deutscher Lebens-
mittel GroB- und Einzelhandler bundelt die
Starken ihrer Mitglieder in einem gemeinsa-
men Einkauf fir Food, Non-Food und Ultrafri-
sche sowie in den Bereichen Technischer
Einkauf, E-Commerce-Technologien und Sup-
ply Chain Management. ,\Wir sehen den Bei-
tritt zur RTG als grofBe Chance, unsere
Wettbewerbsfahigkeit zu erhéhen®, sagt Jo-
chen Baab, Sprecher der Geschéaftsfihrung

8

Gruppenfoto mit gebiihrendem Abstand (von links): Ridiger Konig, Landesfeuerwehrverband
Schleswig-Holstein, Klaus Schlie, Andreas Neven, Feuerwehr Hamburg, Martin Steinmetz, Jan-
ko Poplien, Feuerwehr Brandenburg, Stephan Weber, Hannes Mdller, Feuerwehr Mecklenburg-
Vorpommern, Lorenz Caffier und Michael Sander, Feuerwehr Niedersachsen.

B Mettwurst-Aktion flir norddeutsche Feuerwehr

Mit der neunten Feuerwehr-Mettwurst-Aktion hat Edeka Niord die Spendensumme von
einer halben Million Euro ,geknackt®. Insgesamt 542.599 Euro spendete das Unter-
nehmen seit 2011 an die fiinf Landesfeuerwehrverbénde in Norddeutschland. Die
Feuerwehr-Mettwurst wird seit 2011 von Oktober bis Dezember in den Edeka-Mark-
ten in Schleswig-Holstein, Hamburg, Mecklenburg-Vorpommern und dem nérdlichen
Niedersachsen sowie Brandenburg verkauft. Ein Euro pro verkaufte Wurst gehen an
den entsprechenden Landesfeuerwehrverband. Bei der Aktion zum Jahresende 2019
wurden rund 58.000 Euro generiert, die nun im Fleischwerk in Liittow-Valluhn von
Martin Steinmetz, Geschéftsfiihrer Edeka Nord, und Stephan Weber, Geschaftsfiihrer
Fleischwerk Edeka Nord, im Beisein des mecklenburg-vorpommerischen Innenminis-

ters Lorenz Caffier und des schleswig-holsteinischen Landtagsprasidenten Klaus

Schlie iibergeben wurden.

Globus SB-Warenhaus. Neben Real, Metro
Deutschland, Bartels-Langness, Binting,
Netto ApS, Klaas & Kaock, Georg Jos. Kaes
und Tegut ist Globus das achte Mitglied der
Handelskooperation.

B Rhoner Schlemmerpakete
fur den virtuellen Wurstmarkt

Fans des Rhoner Wurstmarkts kénnen auch
in diesem Jahr die handwerklich erzeugten
Wurst- und Schinkenspezialitdten genie3en.
Da die Feinschmeckermesse ausschlief3lich
online auf www.rhoener-wurstmarkt.de statt-
findet, gibt es ab Anfang September 500
Schlemmerpakete zum Vorbestellen. \Wer
Gluck hat, erwischt das Paket mit einer VIP-
Ehrenkarte zur Erdffnung des 11. Rhoner
Wurstmarkts im Jahr 2022. Drei unter-
schiedliche Pakete stehen zur Wahl. Sie sind
gefiille mit vielerlei VWurst und Schinken sowie
weiteren Spezialitdten von 28 Rhéner Ge-
nusshandwerkern, die sich am virtuellen Rh&-
ner Wurstmarkt beteiligen.

B Erster Lehrgang fiir
Schinkengenuss-Botschafter

Erstmals wurde an der 1. Bayerischen
Fleischerschule in Landshut ein Lehrgang
Schinkensommelier durchgefihrt. Die Pre-
miere lockte acht Metzgermeister und
Verkaufsleiter im Fleischereibereich aus
Bayern, Baden-Wurttemberg, Sachsen,
Niedersachsen, Brandenburg und dem
Burgenland an. Sie besuchten das Aufbau-
modul ,Schinkensommelier”, das alle Facet-
ten verschiedener Roh- und Kochschinken
beinhaltet. Der Kurs baut auf dem Lehr-
gang zum ,Fleischsommelier®, der als
Grundlage mit Basiswissen von Produktion
Uber Kulinarik bis Sensorik gilt, und dem
zum \Wurstsommelier® auf, bei dem The-
men von Pastetenherstellung Uber Salzre-
duktion bis zu modernen Garmethoden be-
handelt werden. Eine Neuauflage des
dreitagigen Kurses zur Ausbildung der ,Bot-
schafter des Schinkengenusses” ist fiir den
Herbst geplant.

9/2020 - Fleisch-Marketing



M Initiative Tierwohl veréffentlicht
Kriterien fiir dritte Programmphase

Die Initiative Tierwohl (ITVW) hat die Kriterienkataloge fur die drit-
te Programmphase ab 2021 herausgegeben. Wahrend die Kri-
terien fur die Geflugelhalter weitgehend bestehen bleiben, hat die
ITW fiir die Schweinehalter wichtige Anderungen vorgenommen.
Ziel des neuen Finanzierungsmodells ist die Entwicklung ge-
schlossener ITW-Lieferketten in der Ferkelerzeugung - also zwi-
schen Sauenhaltern und Ferkelaufziichtern. Das neue Modell sei
gerechter, weil derjenige, der fir Tierwohl bezahlt, das jetzt auch
als solches vermarkten kénne, erklart Dr. Alexander Hinrichs, Ge-
schaftsfiihrer der Initiative Tierwohl. Sowohl neue als auch be-
reits teilnehmende Schweinemastbetriebe kdnnen sich ab Mitte
September 2020 fir die neue Programmphase anmelden. Auch
fur bereits teilnehmende Ferkelerzeuger - die Sauenhalter und
Ferkelaufziichter - startet ab September die Anmeldung fir die
Programmphase, fir neue Ferkelerzeuger voraussichtlich im
Februar 2021.

B Azubi-App fiir die
Ausbildung von morgen

Edeka startet mit der App Azubi Guide in die Ausbildung von mor-
gen. Sie macht nicht nur die Ausbildung fir den Ausbilder leichter,
sondern gleichzeitig fur die Auszubildenden attraktiver. Denn Ede-
ka stellt ihnen damit eine digitale Plattform fir alle wichtigen Ele-
mente der Ausbildung zur Verfiigung. Die Azubis haben ihr Wis-
sen in der App immer griffbereit und werden tber individuelle
Abteilungseinsatze sowie Termine ganz einfach im integrierten
Kalender informiert. Der Ausbilder hat die Maglichkeit, individu-
elle Praxisaufgaben zu stellen und kann Ausbildungsnachweise
direkt empfangen, korrigieren oder freigeben. Nachdem die App
in einem Pilotprojekt mit kaufméannischen Auszubildenden getes-
tet und weiterentwickelt worden war, stand sie nun zum Ausbil-
dungsstart 2020 fiur weitere Berufe - beispielsweise den Fri-
schespezialisten - zur Verfligung.

M Fleischproduktion mit
negativem Halbjahresergebnis

In den ersten sechs Monaten 2020 wurden in den gewerblichen
Schlachtbetrieben in Deutschland 28,9 Millionen Schweine, Rin-
der, Schafe, Ziegen und Pferde geschlachtet. EinschlieBlich des
Gefligels erzeugten die Unternehmen knapp 3,9 Millionen Tonnen
Fleisch. Wie das Statistische Bundesamt (Destatis) weiter mitteil-
te, sank die Fleischerzeugung damit gegeniiber dem ersten Halb-
jahr 2019 um rund 0,6 Prozent. Wahrend die Produktion im ers-
ten Quartal im Vorjahresvergleich um 1,4 Prozent zunahm, ging
sie im zweiten - von der Corona-Krise gepragten - Quartal um
2,6 Prozent zurick. Dabei spielte naturlich die Ténnies-Zwangs-
pause eine wichtige Rolle, obwohl nach Einschatzung der Statisti-
ker andere Betriebe davon profitierten konnten. Im Unterschied
zur Schweine- und Rindfleischproduktion ist die erzeugte Menge an
Geflugelfleisch im ersten Halbjahr 2020 gegeniber dem Vorjah-
reszeitraum gestiegen - um 1,9 Prozent auf 801.800 Tonnen. Im
ersten Quartal nahm die Schlachtmenge um 2,5 Prozent zu und
im zweiten betrug der Zuwachs 1,3 Prozent.
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Nachfrageentwicklung im Fleischmarkt

in 2019, gegeniiber Vorjalweszeilraum, in %
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Rinderrouladen 1.7
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Entwicklung der Einkaufsmangen der privaten Haushalle in Deulschiand, @

M Schwein verliert an Boden

Die Fleischbranche erwirtschaftet in Deutschland den mit Abstand
groBten Umsatz der Lebensmittelindustrie. Obwohl der Umsatz da-
bei Jahr fiir Jahr steigt, stagniert die Fleischerzeugung oder geht
sogar leicht zuriick. Wie sich einzelne Produkte im vergangenen
Jahr auf dem deutschen Markt entwickelt haben, zeigt die Grafik
der Agrarmarkt Informations-Gesellschaft. Verlierer sind vor allem
Schweinefleischerzeugnisse wie Kotelett und Braten, wéahrend
Rind - beispielsweise Filet und Gulasch - auch zulegen kann.

ANZEIGE
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Ein Gruppenbild mit allen Siegern des von Fleisch-
Marketing und Kase-Theke veranstalteten Kreativ-
Awards gibt es erst 2021 wieder.

Kreativ Award
auf 2021 verschoben

Die pandemie-bedingte schwierige Situation an

Deutschlands Frischetheken und die fehlende Aus-
sicht, die Sieger gebiihrend zu ehren, haben dafiir
gesorgt, dass der Kreativ Award verschoben wird.

ktionen rund um die beste Grilltheke werden in diesem Jahr

nicht mit dem Kreativ-Award ausgezeichnet. Abstandsrege-

lungen, Mund-Nasen-Schutz und Plexiglasabtrennungen ma-
chen Aktionen mit Zweitplatzierungen oder Verkostungen nur
schwer moglich, so dass sich Fleisch-Marketing und das Schwester-
magazin Kase-Theke entschlossen haben, den Wettbewerb auszuset-
zen. Hinzu kam, dass die Veranstalter keine Moglichkeit sahen, den : :
traditionellen Galaabend mit Siegerehrung fiir Kése- und Grillteams Starke Bewerbung: Das Team von Rewe Kolbe aus dem oberfrénkischen
. e .. Altenkunstadt reichte als erstes seine Unterlagen - inklusive selbstge-
im addquaten Rahmen durchzufiihren. . L S

. . . basteltem Grill - bei Fleisch-Marketing ein.
Aber Michael Keller, der Jury-Vorsitzende des Grill-Wettbewerbs,

verspricht: ,Im Januar 2021 werden wir neu starten!“ Alle Einsen-

dungen, die in diesem Jahr eingereicht werden, fliefsen in die Wertung
2021 ein, erklart er mit Blick auf die bereits eingegangenen Bewer-
bungen. Damit spricht er auch das Team von Rewe Kolb aus Altenkun-
stadt an, das nicht nur als erstes seine Unterlagen einreichte, sondern
trotz der schwierigen Corona-Umstinde die Latte sehr hoch legte.

Mit der Unterstiitzung von Van Hees prasentierte Rewe Kolb in seiner
Grilltheke eine breite Vielfalt von selbstgemachten Produkten.

'\¥ Ein besonderes Augenmerk galt bei der Aktion
iy den Kindern, worauf auch auf den sozialen Medien
. in Wort und Bild hingewiesen wurde.

10 9/2020 - Fleisch-Marketing
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Einzigartig in Europa

Label Rouge ist das strengste
offizielle Gutesiegel fur Geflugel

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

Sie wollten sich von der Indus-
trieproduktion differenzieren. Mit
diesem Ziel entwickelten einige
franzésische Geflugelproduzenten
in den 60er Jahren eine Aufzucht,
die traditionellen und strengen
Regeln unterliegt. Sie wird auch
heute noch durch das franzosische
Landwirtschaftsministerium mit
dem GUtesiegel Label Rouge aus-
gezeichnet. Dabei handelt es sich
nach wie vor um die einzige offizielle
Zertifizierung fUr hochwertige land-
wirtschaftliche Produkte in Europa.
Und das gilt nicht nur for Geflogel.
Auch Fleisch vom Rind, Kalb, Lamm
und Schwein sowie Wurstwaren und
Eier sind mit der Label-Rouge-Zerti-
fizierung erhaltlich.

Label Rouge garantiert
hochstes Engagement
for Tierwohl und einen
ausgezeichneten Geschmack

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

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

Unterstutzung fOr den
deutschen Handel

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

Sie mochten Label Rouge in
lhr Sortiment aufnehmen?

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

-, g

Probleren Sle Label Rouge auf dem Deutschen Fleisch Kongress [Wlesbaden 17.-18. November)
und nehmen Sie Teil am Digital Talk mit Fleischsommelier Michael Keller! (Anmeldung auf der Website der Veranstaltung)

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

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

KAMPAGNE FINANZIERT
MIT FORDERMITTELN DER
EUROPAISCHEN UNION

LUROPE




Trends & Markte

Aus der Corona-Zeit
resultieren viele verschie-
dene Veranderungen im Er-
nahrungs- und Einkaufsver-
halten, die sich zum Teil auch
langfristig halten werden.
Das ist ein Ergebnis einer
Studie, die das Kélner Markt-
und Medienforschungsinstitut
Rheingold im Auftrag des
Feinkostverbandes

Kulinaria Deutschland

durchgefiihrt hat.

ahrend im ersten Lockdown
insbesondere die Vorratshal-
tung von hoher Bedeutung

war, befinden man sich nun in einer , Zwi-
schenwelt”, die noch eine ganze Weile an-
dauern wird und in der sich neue Routi-
nen etablieren und festigen, glaubt
Rheingold aufgrund der fiir die Studie
,Das Coronavirus und die neue kulinari-
sche Esskultur” durchgefiihrten zwanzig
tiefenpsychologischen Interviews. Die ge-
stiegene Verbreitung und Akzeptanz von
Home-Office wird erhalten bleiben und
die kulinarische Versorgung zuhause wei-
terhin von hoher Relevanz sein. Die
Grunderfahrung einer ,starkeren Erdung
der Anspriiche” und Offenheit fiir Verein-
fachung - beispielsweise mit kulinari-
schen Produkten - wird auch iiber den
Lockdown hinaus wirken, prognostiziert
das Marktforschungsinstitut.

Sechs zentrale Treiber

Fiir die Veranderung von Erndhrung, Ko-
chen und Essen in Zeiten von Corona las-
sen sich laut Rheingold sechs zentrale
Treiber differenzieren. So werden aus der
Erfahrung einer begrenzten Verfiigbar-
keit von Produkten sowie aufgrund des
- beispielsweise durch Maskenpflicht -
eingeschrankten  Einkaufserlebnisses
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Eine Folge der Pandemie ist die Reaktivierung des Familientischs. Sie wird als sehr positiv erlebt, da
damit der interne Kontakt intensiviert wird. Statt Ernadhrungsideale riickt mit dieser Entwicklung das
Starken des ,Wir-Gefiihls" in den Mittelpunkt.

verstirkt Vorratshaltung und Plankaufe
getatigt. Da Home-Office beziehungswei-
se -Schooling mit der Herausforderung
einer eigenen Tagesstrukturierung ein-
hergehen. werden Mahlzeiten und Snacks
als Marker fiir die Zwischenetappen im
Tagesverlauf genutzt, wodurch die An-
zahl der Verzehranlasse steigt. Als dritter
Treiber wurde ausgemacht, dass das ge-
meinsame Essen zur zentralen Begeg-
nungsstdtte wird, bei der auch Sorgen
und Note ,auf den Tisch“ kommen. Die
Reaktivierung des Familientischs wird als
sehr positiv erlebt, weil hier der interne
Kontakt intensiviert wird. Statt Ern&h-
rungsideale riickt das Stiarken des ,Wir-
Gefiihls“ in den Mittelpunkt.

Da die vielfaltigen, anhaltenden Begren-
zungen als ermiidend bis deprimierend
erlebt werden, bietet Essen eine Mdglich-
keit, Tristesse zu kompensieren, und wird
gezielt zur Stimmungsmodulation einge-
setzt. Uberdies vermittelt Kochen - ange-

sichts der eigenen Stilllegung und Begren-
zung - Erlebnisse von Kreativitit,
Entwicklung und Selbstwirksamkeit, die
stolz serviert und prasentiert werden
kénnen. Zum Teil entsteht jedoch auch
Frustration durch den hohen Aufwand,
fehlende Kompetenzen oder enttduschen-
de Ergebnisse. Schliefilich hat die Corona-
Zeit den Blick fiir das Wesentliche ge-
scharft und eine Erdung fiir das Thema
,Erndhrung” bewirkt. Statt hoher Ernah-
rungsideale steht nun ein gesundes Maf3
im Fokus.

Neuer Pragmatismus

Die gelockerten Perfektionsanspriiche
und ein neuer Pragmatismus erhéhen die
Akzeptanz von Convenience-Produkten,
schlussfolgert die Studie. Denn die neuen
Ambitionen zum Selber-Machen erforder-
ten Hilfsprodukte, die inspirieren, zu-
gleich Aufwand reduzieren und das Gelin-
gen absichern.

9/2020 - Fleisch-Marketing



och vor ein paar Monaten waren die

Beschiftigten im Lebensmittelein-
zelhandel die Heldinnen und Helden der
Corona-Krise. Ein Grofdteil der 1000 von
Oliver Wyman befragten Konsumenten in
Deutschland zeigt sich zufrieden damit,
wie die Lebensmitteleinzelhdndler die
Krise gestemmt haben: Im Schnitt be-
werten 79 Prozent aller Befragten - egal
ob Bio-Supermarkt-Liebhaber oder Dis-
count-Einkdufer - die Leistung wahrend
der Krise als gut oder sogar sehr gut. Bei
Kunden von Vollsortimentern sind es so-
gar 87 Prozent. Des Weiteren zeigt die
Umfrage, dass der Einsatz der Mitarbei-
tenden nachhaltigen Eindruck hinterlas-
sen hat: 68 Prozent der Befragten wiren
bereit, mehr fiir Lebensmittel zu zahlen,
wenn daflir die Léhne im Lebensmittel-
einzelhandel steigen wiirden.

Ethik und Nachhaltigkeit

Die starke Leistung wahrend der Krise
fiihrte jedoch nicht zu mehr Vertrauen
der Konsumenten. Bei mehr zwei Drittel
(69 Prozent) hat die Pandemie zu keiner
Verdanderung im Vertrauen zum Lebens-
mitteleinzelhandler gefiihrt. Nur knapp

ANZEIGE
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Vertrauen
geringfigig gestiegen

Die Konsumenten in Deutschland erkennen die auBBerordentlichen

Leistungen der Lebensmittelhandler und deren Mitarbeitenden im

Zuge der Corona-Krise zwar an, aber das Vertrauen in die Handler

ist nur geringfligig gestiegen. Das zeigt eine Konsumentenbefragung

der Strategieberatung Oliver Wyman.

jeder Finfte (19 Prozent) sagt, dass sich
das eigene Vertrauen in den Lebensmit-
teleinzelhandel etwas oder erheblich ge-
steigert hat und bei 12 Prozent hat sich
das Vertrauen sogar verringert.

Auch die Covid-19-Ausbriiche in der
Fleischindustrie beeinflussen das Ein-
kaufsverhalten der Konsumenten. Ein
Viertel der Befragten in Deutschland ge-
ben an, seit Beginn des Corona-Skandals

Hi

weniger Fleisch zu kaufen. Ein Fiinftel
sagen, dass sie mehr Geld fiir Fleisch aus-
geben, etwa fiir Biofleisch oder Fleisch
aus artgerechter Haltung. ,Handler soll-
ten bei ihrer Lieferantenauswahl spates-
tens jetzt verstarkt auf Ethik und Nach-
haltigkeit setzen, empfiehlt Rainer
Miinch, Leiter der Handels- und Konsum-
gliter-Praxisgruppe bei Oliver Wyman in
Deutschland.

adhnchen

Baguette-Salami

Jetzt ordern und die Thekeninnovation
des Jahres sichern!

100% mageres Hahnchenfleisch

Luftgetrocknet in der franzosischen Ardéeche
Feiner Geschmack und natirlicher Edelschimmel
Ikonische Form der Aoste Baguette-Salami
Exklusiv fiir die Bedientheke
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Attraktive Geschafte sind

im Wettbewerb entscheidend.
Der Point of Sale wird verstarkt
zu einem Ort, der Kunden ins-
piriert und Emotionen weckt.
Angesichts von Abstandsrege-
lungen und Maskenpflicht ist der
Erlebniseinkauf zwar etwas in
den Hintergrund getreten, aber
eine verlockende Inneneinrich-
tung wird nach der Pandemie mit
Sicherheit wieder wichtig sein,
um sich als Supermarkt gegen

die Discounter abzugrenzen.

Flexi

er Ladenbau hat in den vergange-
D nen Jahren sein Portfolio als Reak-

tion auf die Veranderungen im Han-
del erheblich erweitert und bietet deutlich
mehr als die Lieferung und den Einbau von
Mobeln. Der Service reicht mittlerweile von
der Beratung tiber Planung, Fertigung und
Montage bis zum After-Sale-Geschaft. Aus
dem Kklassischen Ladenbaubetrieb ist ein
Generalunternehmer fiir komplexe Bau-
leistungen geworden, das sich auf ein Netz-
werk an Experten stiitzen kann und seinen
Kunden auch in Fragen wie Energieeffizi-
enz, Brandschutz, Liiftung oder digitaler
Technik zur Seite steht.

Das ist ein lohnendes Geschift, denn in
Deutschland investieren die Handelsunter-
nehmen mit insgesamt 7,9 Milliarden Euro
laut Laden-Monitor 2020 des EHI Retail Ins-
titutes weiter auf hohem Niveau in Bau,
Technik und Optik ihrer stationiren Ge-
schafte. ,Der Fokus liegt klar auf Umbau-
und Instandsetzungsmafdnahmen, aber
auch in Neueroffnungen wird tiber alle Han-
delsbranchen wieder starker investiert’, er-
klarte EHI-Ladenbauexpertin Claudia Hor-
bert bei der Prasentation der Studie, die im
Februar - also noch vor dem Corona-Aus-
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Ein wichtiges Differenzierungsmerkmal sind fiir Supermérkte die Bedienungstheken. Sie miissen
nicht nur hohe Anspriiche in Funktionalitdt und Energieeffizienz erfiillen, sondern auch durch ihr
Aussehen den Verkauf unterstiitzen - beispielsweise mit einem runden Blickfang.

le Systeme

bruch in Deutschland - auf der Diisseldorfer
Messe Euroshop vorgestellt wurde.
Besonders wachstumsstark zeigen sich
Lebensmittelmarkte. 735 Euro pro Qua-
dratmeter Verkaufsfliche (VKF) und damit
15 Prozent mehr als vor drei Jahren inves-
tiert der Lebensmittelhandel im vergange-
nen Jahr. Regelmaflig neue Produkte, insbe-
sondere im Trend-Sortiment Convenience,
mehr gastronomische Angebote und fort-
gesetzte Trading-Up-Mafinahmen bestim-
men zusammen mit den Aufwendungen fiir
eine energieeffiziente Kaltetechnik das In-
vestitionsverhalten der Vollsortimenter.

Digitale Vernetzung der Lichtquellen

Im gesamten Ladenbau werden bestehen-
de Laden regelmaflig auf ihre wirtschaftli-
che und technische Performance iiberpriift.
Mit Teilumbauten und kleineren Refresh-
Losungen sowie hochflexiblen Einrich-
tungssystemen werden sie optisch und
technisch auf dem neuesten Stand gehal-
ten. Auch Umstellungen beim Store-Kon-
zept und groflere Rollouts erfolgen nicht
immer flichendeckend, sondern aus Kos-
tengriinden Schritt fiir Schritt. Die Zyklen
fiir Komplettumbauten haben sich im Food-

Handel in den vergangenen drei Jahren laut
Studie weiter verlangert - auf 9,6 Jahre.
Flachenkonzepte und Formate werden
zunehmend flexibler, um die optimale Mi-
schung aus Erlebnis und Warenangebot in
Abhéngigkeit von Nachfragesituation, Be-
darfsstruktur beziehungsweise Zielgruppe
und Lage auf die Flache zu bringen. Das be-
ginnt schon bei der Planung eines neuen Ge-
schifts: Flachen miissen so entwickelt wer-
den, dass sie mit moglichst geringem Auf-
wand je nach Bedarf oder Anlass umgestal-
tet beziehungsweise bei jedem Umbau neu
konstruiert werden konnen. Flexibilitat ist
auch fiir die Beleuchtung wichtig. Die indivi-
duelle Ansteuerung der LED bietet gemein-
sam mit der digitalen Vernetzung aller Licht-
quellen am Point of Sale neue Gestal-
tungsmoglichkeiten. Zwar ist die Ausstat-
tung der Geschafte hier mit einem Umriis-
tungsstand von 67 Prozent im Lebensmit-
telhandel recht weit fortgeschritten, doch
nach wie vor nicht flachendeckend erfolgt.
Dass Flexibilitdt ein zentrales Thema der
Zukunft sein wird, zeigte auch die diesjahri-
ge Euroshop. Der Ladenbauer Schweitzer
und die Design-Agentur Interstore prasen-
tierten beispielsweise mit dem ,Flexstore”

9/2020 - Fleisch-Marketing



ein System von flexiblen Ladenbau-Ele-
menten inklusive Thekenlosungen und
Haustechnik. Dabei handelt es sich um eine
Systemldsung mit innovativen Bausteinen
aus Kiihlung, Kiihltheken mit Plug-in-Mo-
dus, Regalmodulen und Warentragern, De-
cken, Beleuchtung, Visual Merchandising
und Grafikelementen, inklusive der Haus-
technik, die eine unkomplizierte Umstel-
lung des Layouts und Gestaltung der Han-
delsflache erlauben.

Wachsende Markplatzbereiche

Die Installation und der Betrieb erfolgen
ohne Locher im Boden. Die Zu- und Ablei-
tungen sind in die Decke und Mébelele-
mente mit einfachen Plug-In-Komponen-
ten integriert. Durch das System kdnnen
Frischeabteilungen mit minimalem Auf-
wand vergrofiert oder verkleinert werden
und auch Gastroangebote nahtlos einge-
gliedert oder gewechselt werden. So er-
laubt diese Komplettlosung dem statio-
naren Handel, schnell auf gednderte Kun-
denbediirfnisse zu reagieren.

Einig sind sich die Ladenbauexperten
auch, dass die Supermaérkte auf die Design-
Offensive der Discounter reagieren und sich
weiterentwickeln miissen. Dabei kommt den
Frischeabteilungen grof3e Bedeutung zu, und
so ist es nicht verwunderlich, dass die Markt-
platzbereiche in den Geschiften wachsen.
Grofles Differenzierungspotential bieten
auch Convenience- und gastronomische An-
gebote in entsprechendem Ambiente. Insbe-
sondere der Zweig der Handelsgastronomie
bietet - beispielsweise mit Live-Cooking-Sta-
tionen - gute Chancen, dem Kundenwunsch

ANZEIGE
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nach einem Einkauferlebnis zu realisieren
und die Aufenthaltsqualitit zu steigern.

Ein wesentliches Differenzierungsmerk-
mal gegeniiber den Discountern sind die Be-
dienungstheken. Sie miissen - wie Kithmo-
bel generell - nicht nur hohe Anspriiche in
Funktionalitit und Energieeffizienz erfiillen,
sondern auch durch ihr Aussehen den Ver-
kauf unterstiitzen und gegebenenfalls in der
Handelsgastronomie eingesetzt werden kon-
nen. Ein weiteres wichtiges Kriterium bei
Kiihltheken ist die Betriebssicherheit, die mit
Hilfe der Uberwachungselektronik stetig
weiterentwickelt wird. So bietet Aichinger
ein System, das eine Storung sofort optisch

LADENBAU & BELEUCHTUNG -« TOP-THEMA

an der Kiihltheke beziehungsweise bei der
Fernwartungssoftware anzeigt und eine we-
sentlich schnellere Reaktionszeit ermoglicht,
weil der Stromfluss zu den Ventilatoren in
den Kiihltheken gemessen wird. Herkémmli-
che Warnsysteme priifen dagegen die Tem-
peratur in der Theke, zeigen deshalb einen
Ausfall der Ventilatoren erst deutlich spater
an, so dass die Ware bereits gelitten hat. Dar-
tiber hinaus setzt der Ladenbauer aus Wen-
delstein zwei extrem widerstandsfahige Ven-
tilatoren pro laufenden Meter Kiihltheke ein.
So ermoglicht das redundante Betriebssys-
tem auch eine Notkiihlung, wenn einer der
Ventilatoren ausfallt.

Investitionsschwerpunkte nach Bereichen

@ iy Ve phalet, bt
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Die Grafik aus der Laden-Monitor-Studie zeigt, wie sich die Investitionsschwerpunkte zwischen den
Jahren 2016 und 2019 verandert haben. Auffallend sind die Steigerung bei der Kiihlung und die - ver-
mutlich auf eine Sattigung zuriickgehende - Abnahme bei LED-Leuchten.

Erfolg lasst sich

einrichten.

Als Multispezialist fiir emotionale Fresh-Food-
Erlebniswelten begeistern wir mit zukunftsweisen-
den Produkt- und Konzeptlosungen.

Mehr Information unter
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Auf zirka 40 Quadratmeter Verkaufsflache bietet der Tegut-Prototyp mehr als 700 Artikel.

oupermarkt ohne
dauerhafte Mitarbeiter

Der Lebensmitteleinzelhandler
Tegut aus dem hessischen Fulda
hat sich die Frage gestellt: Wie
kann der Kunde spontan und
verlasslich bekommen, was er
braucht, ohne dass er grof3e
Vorratshaltung betreiben muss?
Die Antworten lieferten die

Basis fiir ein neues Shop-Konzept.

as Kaufverhalten hat sich in den
letzten Jahren gedndert. Der Ein-

kauf wird immer mehr zur Neben-

sache, der Wocheneinkauf, wie er frither
iiblich war, wird nicht mehr im Voraus ge-
plant. Im Laufe des Tages gibt es unter-
schiedliche Kaufakte, bei denen nur weni-
ge Artikel gekauft werden.

Aufgrund dieses Wandels hat sich der Le-
bensmitteleinzelhdndler Tegut mit der Fra-
ge auseinandergesetzt, wie der Kunde spon-
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tan und verlasslich bekommen kann, was er
braucht, ohne dass er grofde Vorratshaltung
betreiben muss. So entstand die Idee fiir ein
Shop-Konzept. ,Die Innovation ist das Kon-
zept in seiner Gesamtheit. Das heifdt: Wirk-
lich auch auf der Kleinstflache die essenziel-
len Artikel anzubieten — und das ohne einen
dauerhaften Mitarbeiterbedarf vor Ort. Die
Kunden konnen sehr autonom die Box zu
unterschiedlichen Tages- und Wochenzeiten
nutzen’, erklart Soéren Gatzweiler, Projektlei-
ter bei Tegut.

Auf Code basierter Check-In

Das Prinzip ist einfach: Im Shop kann der
Kunde seine Produkte direkt mit dem Mo-
bilgerdt scannen und zu seinem digitalen
Einkaufskorb hinzufiigen. Am Ende bezahlt
er alle ausgewdhlten Produkte entweder
direkt in der App, oder er kann wahlweise
am Self-Checkout seine Produkte scannen
und anschlief3end bezahlen. Durch den Ein-
satz der Technologie wird es dem Kunden
ermoglicht, schneller, einfacher und unab-
hangig von der Tageszeit einzukaufen.

Das Projekt hat den Zweck, den Lebens-
mitteleinzelhandel mit Hilfe der Digitalisie-
rung zu verbessern und sich dem neuen
Kaufverhalten in Zukunft bestmdglich an-

zupassen. Die Technik dahinter, wie die Zu-
trittskontrolle, Videoliberwachung oder
auch die Fernwartung, wird von der Firma
Wanzl geliefert. Hierzu zdhlen der auf QR-
Code basierter Check-In sowie in die Decke
eingebaute Sensoren, welche das Kaufver-
halten des Kunden analysieren. Die Kassen-
systeme fiihren den Bestand, um zu kon-
trollieren, welche Artikel nachbestellt
werden miissen, was die meistgekauften
Produkte sind und welche Sortimente
nachfragebedingt ausgetauscht werden
konnen. Lediglich zum Befiillen und Umor-
ganisieren der Regale miissen Fachkrafte in
den Markt kommen. Addquat zur jeweili-
gen Ziel- und Warengruppe passen die La-
denbau-Designer von Wanzl die Mobile
Stores an. Mit dem Gespiir fiir Farbinsze-
nierung, Dekoration und Materialien wird
die gewiinschte Klientel angesprochen.

Die Gebaudehiille wurde mittels der Mo-
dulbauweise von Addhome, einem Produkt
der Kramer GmbH, realisiert. Die Module
von Addhome zeichnen sich durch ihre Fle-
xibilitdt und Mobilitit aus, da sie jederzeit
an- und wieder abtransportiert oder an ei-
nem anderen Ort aufgestellt werden kon-
nen. Sollte sich nach einiger Zeit herausstel-
len, dass durch einen Strukturwandel der
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Standort nicht mehr optimal ist, bleibt der
Kunde mit Addhome flexibel. Der Shop
wird an einer anderen Stelle neu aufge-
stellt. Das einzige was benétigt wird, ist ein
Grundstiick mit Baugenehmigung.

Minimierte Betriebskosten

Ein hoher Vorfertigungsgrad spart Zeit und
somit Kosten, monatelanger Baustellenlarm
und Schmutz bleiben aus. Die Bauweise
schont die Umwelt und minimiert Betriebs-
kosten. Addhome-Module sind eine Losung,
die fiir jedes Raumbediirfnis angewendet
werden kann und auf begrenztem Raum
hohe Flachenwirtschaftlichkeit erzielt. Die
Module kénnen in Gréfle, Ausstattung und
Design individuell an die Kundenwiinsche
angepasst werden. In nur wenigen Wochen
erfolgt die Fertigung in den Kramer-Produk-
tionshallen in Umkirch bei Freiburg. Da-
nach konnen die Module innerhalb weniger
Tage an ihren Zielort transportiert, per Kran
aufgestellt und steckerfertig {ibergeben
werden.

Die Verbindung aus digitaler Kompetenz
und flexiblem Modulbausystem machen
nach Ansicht von Soéren Gatzweiler den Su-
permarkt der Zukunft zu einem Erfolgsga-

ANZEIGE
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Kooperation mit Amazon ausgeweitet

In den Corona-Zeiten erlebt die Zustellung mit Lebensmitteln einen unerwarteten
Aufschwung. Tegut hat darauf reagiert und seine Kooperation mit Amazon ausgeweitet.
Der Lebensmittelhéndler; der seit 2017 den Online-Vertriebskanal mit seinem effizienten
Logistiknetzwerk in ausgesuchten Metropolen nutzt, vertreibt seine Produkte seit Mitte
August 2020 fiir Kunden im GroBraum Darmstadt und Frankfurt Siid auch iiber den
Online-Shop von Amazon Prime Now.

Amazon Prime-Mitglieder aus dieser Region kdnnen auf www.primenow.de oder mit der
Amazon Prime Now App den neuen Tegut-Online-Shop aufrufen und ihre Lieblingsprodukte
bequem von zu Hause aus bestellen. Das Sortiment umfasst das Angebot eines Tegut-
Supermarktes: Der Kunde kann aus mehr als 6000 Produkten wahlen, von frischen
Lebensmitteln Uber tiefgekiihite Artikel, Getrénke, Korperpflege- und Haushaltsprodukte
bis zu Tiernahrung. Am Ende des Jahres sollen rund 10.000 Produkte verfiigbar sein.

ranten fiir den Lebensmitteleinzelhandel.
,Die Zusammenarbeit mit Wanzl und Kra-
mer war sehr professionell. Wir freuen uns
iiber das gute Ergebnis und sind gespannt
auf den Testlauf*, sagt der Projektleiter.
Der Prototyp wurde am 1. April diesen
Jahres auf dem Firmengeldnde von Tegut in
Fulda aufgestellt und dient nun als Test-
Objekt. Auf zirka 40 Quadratmeter Ver-
kaufsfliche werden 777 Artikel angeboten
-von frischen Lebensmitteln tiber Trocken-
ware bis zu Tiefkiihlkost und Drogeriearti-

keln finden die Kunden alles, was fiir den
taglichen Bedarf benétigt wird. Die aus der
Testphase gewonnen Erkenntnisse werden
genutzt, um mogliche Schwachen des Kon-
zepts zu verbessern, um dann mit einem
ausgefeilten, gut funktionierenden Konzept
in die Multiplikation gehen zu kénnen. ,Wir
mochten dieses Modul nicht nur als Proto-
typen hier stehen haben, sondern noch vie-
le weitere dieser Shops ins Leben rufen,
sagt Thomas Gutberlet, Geschiftsfiihrer
von Tegut.

INTATIVE
TIERWOHL

INTIATIVE
.'. TIERWOHL{

TIERWOHL

JETZT DIE GEWINNERMANNSCHAFT FUR DIE
3. PROGRAMMPHASE AUFSTELLEN!

Schlachtbetriebe, Zwischenhandler und Vermarkter
punkten in der Initiative Tierwohl gemeinsam mit den
teilnehmenden Tierhaltern. Die neuen Spielregeln

finden Sie auf:
e

ZusammenTUN2021.de
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Hybrid-Losung
fur die Innenstadt

Die Biinting-Gruppe hat unter
ihrer Vertriebslinie ,,Combi“ eine
innovative Automatenlésung in Be-
trieb genommen. Diese ermdglicht
es, jederzeit Kundenwiinsche zu
erfillen. Der Service des vollauto-
matisierten Combi 24 /7 Automa-
ten in der Oldenburger Innenstadt
ergéanzt das Angebot des angren-
zenden Combi City Marktes und
hélt ein Sortiment von 500 Ar-

tikeln fiir die Kunden bereit.

Beim Zusammenstellen der Artikel kann der
Roboter durch ein Fenster beobachtet werden.

s ist eine auflergewdhnliche Hybrid-
ELésung fir die Innenstadt und in

Deutschland in dieser Kombination
einzigartig: Der am 22. Juli in Oldenburg er-
offnete moderne Combi City Frischemarkt
bietet mit iber 5000 Artikeln ein kompak-
tes Supermarktsortiment auf einer Ver-
kaufsfliche von 450 Quadratmetern. Direkt
nebenan erginzt die vollautomatisierte
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Fotos: Biinting

Die unkomplizierte Bestellung erfolgt tiber ein integriertes Touchscreen-Terminal.

Combi 24/7 Automatenlosung das klassi-
sche Supermarkt-Angebot, somit kann
auch auferhalb der Offnungszeiten ein
spontaner Einkauf erledigt werden.

Einfache Handhabung

Das ,Rund um die Uhr Angebot" richtet sich
an Anwohner, Berufstitige und Passanten,
die nach Ladenschluss oder vor Ladenoff-
nung feststellen, dass ihnen noch etwas
fehlt. Rund die Halfte der 500 angebotenen
Artikel des Automatensortiments sind Fri-
scheartikel und Produkte, die gekiihlt wer-
den - beispielsweise Aufschnitt und Molke-
reiprodukte, Obst und Gemiise sowie Ge-
tranke. Aber auch Hygiene- und Drogerie-
waren, Snacks und Vorratsartikel sind Teil
des Sortiments. In zentraler City Lage bietet
der 24/7 Automat somit eine schnelle, fri-
sche und jederzeit zugdngliche Verpflegung
vor der Haustiir des Kunden.

Die Handhabung ist einfach: Uber das in-
tegrierte Bedien- und Kassenterminal mit
Touchscreen werden die gewiinschten Arti-
kel tiber die zugeordneten Kategorien aus-
gewahlt. Anschlieflend wird der Waren-
korb bargeldlos mit EC- oder Kreditkarte

bezahlt. Beim darauf folgenden Zusammen-
stellen der Artikel kann der Roboter durch
ein Sichtfenster beobachtet werden. In ei-
ner beachtlichen Geschwindigkeit erfasst
ein Greifarm die gewdéhlten Produkte und
legt sie auf das Forderband, liber das sie an
den Kunden ausgegeben werden. Auch das
Lager des 24/7 Automaten wird nicht ma-
nuell bestiickt: Die Wareneinlagerung im
angeschlossenen Lager erfolgt teilautoma-
tisiert. Nach Erfassung des Artikels im Sys-
tem befordert der Roboter das Produkt an
den ihm zugewiesenen Lagerplatz. Selbst-
verstandlich werden individuelle Artikelei-
genschaften wie Kiihlpflicht und Mindest-
haltbarkeitsdatum berticksichtigt.

Die technische Umsetzung des Projektes
erfolgte in Zusammenarbeit mit den Firmen
Wanzl, Spezialist aus dem Bereich Ladenbau
und -gestaltung, sowie dem Maschinenbau-
unternehmen KHT aus Gelsenkirchen, das
sich auf industrielle Lésungen fiir die Lager-
logistik spezialisiert hat. Ob die Hybrid-Lo-
sung an weiteren Standorten - auch im land-
lichen Bereich - zum Einsatz kommt, soll
nach einer Auswertung der Oldenburger
Erfahrungen entschieden werden.
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Wer einen Supermarkt eréffnen
will, hat meistens schon eine
Vorstellung davon, wie dieser
aussehen soll. Fiir konkretere
Ideen, Visualisierungen und die
Umsetzung kommen dann Archi-
tekten und Ladenbauer ins Spiel.
Auch der Kiihimébelspezialist
Epta bietet mit ,,Concept” diese

Dienstleistung an.

in Team aus Architekten, Designern und
Ingenieuren entwickelt Konzepte fiir den
Einzelhandel sowie fiir Hotels, Restaurants
und Cateringunternehmen. Die Gestaltung
von Verkaufsrdumen, Cafés, Restaurants
und professionellen Kiichen oder die Erstel-
lung eines kompletten Store-Konzepts zédh-
len ebenso zur Epta-Dienstleistung wie
Shop-In-Shop-Losungen. Auf diese Weise
sollen Raume entstehen, in denen sich das
Physische mit intelligenten digitalen Tech-
nologien verbindet und die zum Treffpunkt
fiir Menschen werden.
Das Team von Epta Concept plant die Ein-
richtung des gesamten Verkaufsraums oder

LADENBAU & BELEUCHTUNG -« TOP-THEMA
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Mit 3-D-Visualisierungen bekommt der Kunde

eine Vorstellung, wie die fertige Losung aussehen wird.

Von der Skizze
bis zur Einrichtung

auch von bestimmten Bereichen. Dabei spielt
nicht nur die Optik, sondern auch die Prakti-
kabilitdt in der spateren Arbeit eine wichtige
Rolle. Im ersten Schritt besprechen Planer
und Kunde Ideen, den Stil und das Ambiente
des Marktes. Mithilfe von Moodboards mit
aufeinander abgestimmten Farben und Mate-
rialien, die zu den gewahlten Hauptfarben im
Markt passen, geht es in den Entscheidungs-

prozess. Anschliefiend wird der Markt gestal-
tetund die 2-D- und 3-D-Visualisierungen mit
dem Kunden abgestimmt. Dabei kommen
auch virtuelle Tools wie VR-Brillen zum Ein-
satz, um dem Kunden eine bessere Vorstel-
lung zu vermitteln. Die Gestaltung beschrankt
sich nicht nur auf Farben und Design, sondern
beinhaltet auch Bodenbelége, Regale, Theken
sowie Kiihl- und Tiefkiihlmobel.

Verbraucherfreundliche Antworten

Durch individuelle Digital-Signage-Losungen kann der wachsende Informationsbedarf

der Kunden befriedigt werden, ohne dafiir mehr Personal zu beschéaftigen.

angwieriges Suchen, Umwege im
LGeschéift und die Frage, wo finde

ich den nachsten freien Verkaufer
entfallen durch Digital Signage ebenso
wie mangelnde Transparenz. Was ist
drin in den Produkten? Wo wurden sie
produziert? Ist das bio? Passt das zu
meiner Didt oder meinen ethischen
Konsummafdstaben? Das kann beant-
wortet werden, wenn der Handel die
modernen Kommunikationswege ein-
setzt, wie Scala, ein Tochterunterneh-
men des amerikanischen Digital-Sig-
nage-Anbieters Stratacache, auf der
diesjahrigen Euroshop demonstrierte.
Wer - individuell, datenschutzkonform

9/2020 - Fleisch-Marketing

und verbraucherfreundlich - Antworten
gebe, der konne seinen Umsatz nachhal-
tig steigern, erklart Scala-Manager Mat-
thias Hofmann. Und er betont, dass Digi-
tal Signage kein Privileg der grofien
Ketten und Marken ist. ,Auch Kkleine
und mittlere Einzelhdndler kdnnen profi-
tieren und sich individuelle Losungen
mafischneidern lassen - je nach Branche,
Anspruch und Angebot* lautet seine Bot-
schaft.

,Wir bringen Marken, einzelne Produk-
te und Regale zum Sprechen, erldutert
Hoffmann. Wenn Produkte am Point of
Sale direkt mit dem Verbraucher in Kon-
takt traten, Fragen beantworten, Empfeh-

lungen giaben oder selbstdndig einen per-
sonlichen Berater hinzuzdgen, sei der
Einzelhandel in der Erwartungshaltung
moderner Kunden angekommen, fiihrt
er aus. Einkaufen miisse heute mehr denn
je ein Erlebnis sein und damit weit mehr
als Bedirfnisbefriedigung. ,Der Kunde
ist dankbar fiir Interaktion, auch, wenn
sich diese zunichst durch Bildschirme
oder Anzeigen am eigenen Smartphone
vollzieht", ist sich der Scala-Manager si-
cher, der dabei auf verschiedener Tech-
nologien setzt - von Augmented Reality
iber Virtual Reality und Near-Field-
Communication bis zu Social- und Cloud-
Losungen.
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In der Silpo-Filiale in Wyschgorod bei Kiew erweckt das Licht die metallischen Oberflachen der fantasievollen
Dekorationsobjekte zum Leben, die auBergewdhnlich gestalteten Wandflachen werden gleichmaBig geflutet.

Filialen im normierten
Einheitslook sind nicht mehr
auf der Hohe der Zeit. Im
Supermarkt der Zukunft zahlt
das individuelle Einkaufser-
lebnis, wie das Beispiel der.
ukrainische Supermarkt-Kette
Silpo zeigt. In dem Konzept
spielt die Beleuchtung eine

wichtige Rolle.

aum eine andere Supermarkt-Kette
setzt so konsequent auf Erlebnis-
hopping und ,Themed Retail”* wie

Silpo. Jeder neue Markt wird komplett nach
einem individuellen Leitmotiv gestaltet, von
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Architektur und Dekoration bis zur ausge-
feilten Beleuchtung. Die Standorte erhalten
aufwendige, individuelle Designs zu Themen
wie ,Japanische Manga“, ,Rockmusik” oder in
Wyschgorod bei Kiew ,Steampunk®. Dem je-
weiligen Leitmotiv ordnet sich alles unter -
von der Farbgebung tiber die Dekoration bis
zu Beleuchtung und Signage. So schafft Silpo
ein eindrickliches Einkaufserlebnis, das die
Kunden zur Identifikation mit ,ihrem"“ loka-
len Markt einlddt. Um dieses Konzept ratio-
nell umsetzen zu konnen, baute Silpo ein ei-
genes, junges und kreatives Retaildesign-
Team auf, das die einzelnen Projekte von der
Idee bis zur Eréffnung betreut.

,Steampunk" ist eine Asthetik mit subkul-
turellen Wurzeln, die sich an den Zukunftsvi-
sionen der Ara von Jules Vernes orientiert:
Retro-futuristisch und fantastisch, voller Re-
miniszenzen an Dampfkraft und Mechanik.
Die Wiande des Raums, der mit seinen unver-
putzten Ziegelfronten und den schlanken
schwarzen Lichtschienen wie eine Industrie-
halle aussieht, sind mit grof3formatigen Moti-
ven aus den Anfingen der Industrialisierung

Zur Warenbeleuchtung setzt Silpo spezifische
Lichtfarben ein, wie sie im Fleischbereich ...

Eindruckliches
Einkaufserlebnis

sowie den fantastischen Szenarien der Jules-
Verne-Romane dekoriert.

Bei der Beleuchtung arbeitete das interne
Designteam von Silpo eng mit den Lichtbera-
tern von Baro zusammen. Das Lichtkonzept
unterstiitzt die intensive Raumatmosphdre,
hebt die aufwendigen, teils im Raum schwe-
benden Dekorationsobjekte hervor und
sorgt fiir eine differenzierte, attraktive Wa-
renprasentation. Materialien wie rohe Ziegel
und patiniertes Metall unterstreichen den
industriellen Raumcharakter. Fiir die biih-
nenartige Inszenierung des Stores sind
Wand- und Deckenflachen dunkel gehalten.
Mit den ebenfalls dunklen Einbauten und
Mobeln entsteht ein neutraler Hintergrund
fiir das expressive Storedesign.

Als Infrastruktur dienen schwarze Strom-
schienen, die teils abgependelt im Raum
schweben, teils an Gipskartondecken mon-
tiert sind. Sie sind mit Ontero EC und XR
Strahlern in abgestimmten Lichtverteilungen
bestiickt - selbstverstandlich in LED-Technik.
Schienen und Strahler bilden ein hoch flexib-
les und energieeffizientes System, das sowohl
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.. seit langem bekannt sind und erfolgreich ein-
gesetzt werden.

die funktionalen als auch die atmosphari-
schen und inszenierenden Lichtkomponen-
ten umfasst - erganzt durch stimmungsvolle
dekorative Leuchten im Industrie-Look. Bril-
lantes, gerichtetes Licht erweckt die metalli-
schen Oberflachen der fantasievollen Deko-
rationsobjekte zum Leben, die mit Steam-
punk-Motiven grafisch gestalteten Wandfla-
chen werden gleichmaflig geflutet.

Spezifische Lichtfarben

Zur Warenbeleuchtung nutzte Silpo spezifi-
sche Lichtfarben, wie sie im Fleischerei-Be-
reich seit langem bekannt sind und erfolg-
reich eingesetzt werden. Allerdings hat sich
auch hier einiges getan: Die LED-Technik
schafft neue Méglichkeiten, die spektrale Zu-
sammensetzung des Lichts auf die Eigen-
schaften und typischen Farben verschiede-
ner Warengruppen abzustimmen. Inzwi-
schen bieten Beleuchtungsspezialisten nicht
mehr nur einen Klassiker wie das Lichtspek-
trum Special Meat fiir die Fleisch- und Wurst-
theke an, sondern eine Vielzahl an Spezial-
lichtfarben, die auf weitere Warengruppen
optimiert sind: Zum Beispiel Sun fiir satte,
warme Farben bei Obst und Gemiise, Meat &
Fish fiir den optimalen Frischeeindruck in
der Fischabteilung oder Golden Bread fiir
appetitliche Backwaren.

Das Storedesign von Silpo und die Be-
leuchtung als Medium des ,Storytelling”
nimmt die Kunden beim Einkauf mit auf eine
fantastische Reise, bei der wie nebenbei die
unterschiedlichen Waren auf jeweils best-
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Das ausgekliigelte Lichtkonzept unterstiitzt die intensive Raumatmosphére und sorgt zugleich fiir
eine differenzierte und attraktive Warenpréasentation.

mogliche Weise préasentiert werden. Die
nichste Stufe dieser Entwicklung ist am Sil-
po-Standort Wyschgorod noch nicht reali-
siert, aber technisch bereits machbar: Die
drahtlose Vernetzung und Steuerung der Be-
leuchtung. Dazu stattet Baro die einzelnen
Leuchten mit einem entsprechenden Kom-
munikationsmodul aus. Sie lassen sich dann
liber eine entsprechende App auf Tablet
oder Smartphone beliebig steuern, gruppie-
ren und programmieren - so kann individu-
elles Storedesign in Zukunft mit nur einem
Fingertipp immer wieder in neuem Licht er-
scheinen.

Uber den Obst- und Gemiise-Auslagen - unmittel-
bar hinter dem Eingangsbereich - schwebt ein
aufsehenerregendes abenteuerliches Fluggerat.

Die Wande des
Raums sind mit
groBformatigen

Motiven aus den
Anféngen der
Industrialisierung
sowie den fantas-
tischen Szenarien |,
der Jules-Verne-
Romane dekoriert.
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Foto: Aichinger

In der Real-Markthalle Aschaffenburg nach Ansicht von Patrick Simon eine moderne Bedienungstheke beispielhaft umgesetzt worden.

Trends nachhaltig und
genussreich inszenieren

Die Anforderungen an die Supermarkt-Fleischabteilung wachsen. Im Gesprach mit Fleisch-Marketing

erklart Patrick Simon, Leiter Vertrieb Lebensmitteleinzelhandel beim Ladenbauer Aichinger, wie es

gelingen kann, einem eigentlich ,befriedigten“ Konsumenten Hunger auf Neues zu machen.

FLEISCH-MARKETING: Welche Kriterien
muss die Fleischabteilung der Zukunft im
Supermarkt aus Ihrer Sicht erfiillen?

SIVION: Wir haben uns bei Aichinger vor der
Euroshop in einem internen Strategiepro-
zess sehr intensiv damit beschaftigt, welche
Anforderungen die Megatrends Individuali-
sierung, Konnektivitit, Mobilitit, Neo-Okolo-
gie und Urbanisierung an den Handel im All-
gemeinen und an den Frischebereich im
Besonderen stellen. Zusatzlich haben wir in
dem Prozess die Food-Trends Genuss, Ge-
sundheit, Regionalitit, Qualitat und Nachhal-
tigkeit betrachtet.

Fiir uns als Shop-Einrichter und Hersteller
von Bedienungstheken und Kithimébeln gilt
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es, die soziokulturellen, gesellschaftlichen
und die Food-Trends in Erlebnisraume, For-
men und Funktionen zu tibersetzen. Wir stel-
len uns die Frage, wie wir diese Trends fiir
alle Sinne erlebbar machen koénnen, um ei-
nem eigentlich ,befriedigten” Konsumenten
Hunger auf Neues und vielleicht Unbekann-
tes zu machen. Gleichzeitig gilt es, die Anfor-
derungen an Digitalisierung, Energieeffizienz
und die steigenden Hygieneanforderungen
umzusetzen und ihnen gerecht zu werden.
FLEISCH-MARKETING: Wie tibersetzen

Sie diese Trends?

SIMON: Wir haben uns zunachst die Frage
gestellt, warum die Food-Markets, die Wo-
chenmérkte und auch Hofldden fiir immer

mehr Menschen attraktiv sind. Die Antwort:
Weil Einkaufen nicht nur eine Bediirfnisbe-
friedigung, sondern ein Erlebnis ist. Unsere
Folgerung: Es gilt, im Frischebereich die Ver-
weildauer zu erhohen und den Kunden zu
begeistern. Mit der Qualitit des Angebots
und der Prasentation konnen sich Markte im
margentrachtigen Frischebereich von den
Wettbewerbern differenzieren und damit
den Bon erhohen.

FLEISCH-MARKETING: Wie gelingt das?
SIMON: Es braucht eine hohere Aufenthalts-
qualitdt im Frischebereich. Der Kunde muss
sich wie auf einem Food-Market fiihlen. Dazu
braucht es Licht, Materialien, Inszenierung
wie Présentationsvitrinen fiir Dry-Aged-
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Fleisch oder die manufakturartige Prasenta-
tion besonderer Fleischwaren, aber auch
Events, Food-Service-Angebote vor Ort, fiir
unterwegs und zuhause. Und es braucht auch
den Mut, das oft sehr stringente Layout des
Frischebereichs aufzubrechen. Unsere neuen
Sirius Swing Thekenelemente lassen sich ge-
schwungen, im Halbkreis oder als Insel auf-
bauen. In diesem Erlebnisraum gilt es auch,
digitale Anreize zu schaffen und die Konnek-
tivitat zum Online-Shopping herzustellen.
FLEISCH-MARKETING: Das klingt nach
schéner neuen Welt. Ist das Vision oder

schon Wirklichkeit?

SIMION: Wir haben das unter realen Bedin-
gungen bei der Euroshop Wirklichkeit wer-
den lassen. Wir konnen Inszenierung, wir
konnen Technik und Licht und mit Shop-1Q
konnen wir Digitalisierung und Vernetzung.
Und da wir selbst entwickeln und produzie-
ren, konnen wir besonders auf individuelle
Kundenwiinsche eingehen.

FLEISCH-MARKETING: Was bringt die
Zukunft - insbesondere in den Bereichen
Digitalisierung und Vernetzung?

SIMON: Die Zukunft ist schon langst da. Die
Spezialisten von Shop-IQ haben beispiels-
weise ein cloudbasiertes Tool, mit dem in
neun Modulen vom digitalen Signing und
Price Labels iiber die Prozesssteuerung beim
Backen bis zum Energiemanagementsystem
nach ISO 50001 alles auf héchstem Niveau
umgesetzt werden kann. Unser Ziel ist, die
Mitarbeiter von administrativen Aufgaben zu
entlasten, damit sie mehr Zeit fiir den Kun-
den, das aktive Verkaufen und den Service
haben.

FLEISCH-MARKETING: Energieeffizienz
riickt angesichts der steigenden Energie-
kosten und der Sensibilitdt des Kunden fiir
Nachhaltigkeit immer mehr in den Fokus.
Wie antworten Sie darauf?

SIMON: Wir bieten mit Shop-1Q connect ein
Modul, um die wichtigsten Energieverbrau-
cher - Heiz-, Klima- und Warmwassertechnik
sowie Beleuchtung - zu verkniipfen und zu
steuern. Mit dem Modul Energy lassen sich
Verbrauche darstellen und Energiefresser
aufdecken. Zusatzlich kénnen durch Spitzen-

lastabsenkungen
werden.

Energiekosten gespart

Je nach Standort machen die Energiekos-
ten einen sechs- bis siebenstelligen Betrag
aus. Unsere Kiithlmobel sind aufgrund der ho-
hen Verdampfungstemperatur besonders
energieeffizient. Jeder angehobene Grad Kel-
vin der Verdampfungstemperatur reduziert
den Energieverbrauch des Verbundes um
etwa drei Prozent bei gleichen Verdamp-
fungstemperaturen der angebundenen Ab-
nehmer. Innovationen wie Top Spot Mio+
sind multitemperaturfahig und benétigen
deutlich weniger Energie als herkdmmliche
SB-Kiihlmébel. Die Schiebescheiben fiir die
Entnahme und die Nachtabdeckung reduzie-
ren zusdtzlich den Energieverbrauch.

Wir empfehlen auch, nur Kiihlmébel ein-
zubauen, bei denen unter zertifizierten Priif-
bedingungen der Energiebedarf exakt und
nachweisbar ermittelt wird. Ein rechnerisch
ermittelter Energiebedarf weicht wie beim
Kraftstoffverbrauch eines Autos oft deutlich
vom tatséchlichen ab.

FLEISCH-MIARKETING: Wie steht es mit
der Nachhaltigkeit?

SIMON: Nachhaltigen Ladenbau verstehen
wir als ganzheitlichen Ansatz: Neben der
Energieeffizienz ist vor allem die Nutzungs-
dauer der Kithimébel und Einrichtung zu
betrachten. Unsere Nachhaltigkeitsfaktoren
sind deshalb kompromisslose Qualitat,
nachhaltige Materialien, ein zeitloses Design
und die modulare Bauweise. Damit sind
Theken und Kiihimébel lange in Betrieb, er-
halten bei Bedarf mit einer neuen Frontblen-
de ein Fresh-up und kénnen ohne grofien fi-
nanziellen Aufwand an- und umgebaut
werden.

Ein wesentlicher Aspekt ist auch die Wahl
des Kaltemittels, mit dem die Kithlmobel be-
trieben werden. Unsere Kithimdbel kénnen
entsprechend der Anforderungen des Kun-
den mit allen gdngigen Kaltemitteln betrie-
ben werden. Wir empfehlen vor allem natiir-
liche Kaltemittel wie CO,. Es ist sehr um-
weltvertraglich, da es ein dufierst geringes
Treibhauspotential von 1 hat (GWP = 1, Glo-
bal Warming Potential).

ten, die Einkauf und Genuss verbinden.

Multispezialist fiir Erlebniswelten

Aichinger ist ein Anbieter fiir kreatives Shop-Design und innovative Qualitdtsprodukte
s,Made in Germany*“. Als Multispezialist, der die Kompetenzen der Bereiche Ladenbau, Kiihl-
mobel, Gastronomie, Profikiiche sowie Lichtdesign und -konzepte von We-Shoplight biin-
delt, schafft das Unternehmen mit Sitz in Wendelstein emotionale Fresh-Food-Erlebniswel-
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LADENBAU & BELEUCHTUNG -« TOP-THEMA

Patrick Simon ist seit Februar 2019 Ver-
triebsleiter LEH national/international bei
Aichinger. Er war zuvor fiir den Bereich Ge-
werbekalte, Facilitymanagement und Energie
bei Real verantwortlich.

FLEISCH-MARKETING: Die Trends werden
immer schnelllebiger, fithrt das zu mehr Flexi-
bilitdit bei Kiihltheken und -mébeln?

SIMON: Die Entwicklung verlangt meiner An-
sicht nach nicht nach stindig neuen Layouts
und Laufwegen in der Frischeabteilung, die
mobile Elemente nétig machen wiirden. Viel-
mehr ist die Flexibilitdt und Variabilitat der
Kiihltheke und der -mobel gefragt: die Op-
tion, ein Thekenelement von Bedienung auf
SB umzustellen, eine heifde Theke auch fiir
eine Trockenprasentation zu nutzen oder ein
multitemperaturfdhiges SB-Kithimobel wie
Top Spot Mio+. Viele vermeintlich flexible
Konzepte werden den Hygieneanforderung
nicht gerecht.

FLEISCH-MARKETING: Eine Zukunftsvision
ist das Zusammenfiihren von Food-Retail und
Food-Service. Wie ist dies mit den in Zeiten von
Corona gemachten Erfahrungen zu vereinen?

SIVION: Der Aufier-Haus-Verzehr wird weiter
wachsen - auch nach der Corona-Pandemie.
Mehr als zuvor gilt es deshalb, die Investitio-
nen ertrags- und zukunftssicher zu gestalten
und bestehende Konzepte zu tiberpriifen. Die
Kunden und Gaste erwarten von gastronomi-
schen Angeboten, dass sie frisch zubereitet
sind, einfach und schnell verzehrt oder mitge-
nommen werden konnen. Die gastronomi-
schen Flachen sind grof3ziigiger zu bemessen
und das To-Go-Angebot gegeniiber der Pre-
Corona-Zeit zu erhéhen. Wir haben Foodkon-
zepte fiir die Anforderungen im Lebensmit-
teleinzelhandel entwickelt, die mit geringen
baulichen und finanziellen Aufwendungen
umzusetzen sind, eine einfache und prozess-
sichere Eigenproduktion ermoglichen und
die keine Fachkrifte mit gastronomischer
Ausbildung erfordern.
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Da das Fleisch - mit Ausnahme des Wildschweins - sehr mager
ist, bietet es sich insbesondere fiir Kunden an, die Wert auf
hochwertige und zugleich fettarme Erndhrung legen.

24

Abziehen der borstigen Haut
vom Schwarzwild

Offnen des Wildkérpers und
Entnahme der Innereien

Entfernen des Fells vom Wildkérper
Weibliches Wildschwein

Man belegt oder umwickelt das
Wild oder Wildgefliigel mit Speck,

um das Austrocknen zu vermeiden.

Fleischstiicke oder Gefliigel mit
Garn umwickeln

Fleischteig fiir Pasteten und
Fillungen

Bratenansatz, die Fliissigkeit, die
beim Braten entstanden ist.

Zeit in der das Jagen von Tieren
verboten ist.

Dem Erleger von Schalenwild ste-
hen traditionell die Organe Herz,
Leber und Nieren des Tieres zu.

In den letzten Wochen wurde wieder zunehmend zu Hause gekocht -

nicht nur fiir die Familie, sondern auch fiir den engeren Freundeskreis.

Um Abwechslung zu bieten, wurde in Kochbiichern geblattert und im

Netz nach interessanten Rezepten gestobert. Neben Schwein und Rind

fanden auch Geflugel, Lamm sowie Wild vermehrt den Weg auf die Teller.

er Ausdruck ,Wild“ bezeichnet im
kulinarischen Bereich das Fleisch
wild lebender Tiere, die durch Jagd
erlegt werden. Dabei werden zwei verschie-
dene Arten des Wildes unterschieden: zum
einen das Federwild wie Fasan, Rebhuhn
und Wachtel und zum anderen das Haar-
wild, zu dem Rehe, Damwild und Rotwild,

aber auch Kaninchen, Hasen und Wild-
schweine gehoren. In der Kiiche wird iiber-
wiegend das Fleisch vom Haarwild verwen-
det. Wild schmeckt wiirzig und hat einen
typischen Geschmack. Gatterwild schmeckt
jedoch iberwiegend intensiver als Wild aus
der freien Natur. Da das Fleisch - mit Aus-
nahme des Wildschweins - sehr mager ist,
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bietet es sich insbesondere fiir die Kunden
an, die Wert auf hochwertige und zugleich
fettarme Ernahrung legen.

Wenn man den Wildgeschmack nicht zu
intensiv haben mochte, kann man das Aro-
ma mit Beize mildern. Es gibt verschiedene
Moglichkeiten, eine Beize zuzubereiten:
Weit verbreitet ist es, Wild in Rotwein- oder
Buttermilchbeize einzulegen. Wahrend dies
frither oft liber Tage so gehandhabt wurde,
reicht es heutzutage, das Fleisch ein paar
Stunden oder {iber Nacht einzulegen. Denn
frither war der Geschmack von Wild wesent-
lich intensiver, da das Fleisch abgehangen
wurde, bis es zu riechen begann. In Zeiten
moderner Kiihltechnik ertibrigt sich das. Ob-
wohl inzwischen ein hochwertiges Nah-
rungsmittel angeboten wird, das nur noch
leicht an den typischen Wildgeschmack er-
innert, bietet sich das Einlegen an. Zudem
entstehen aus dem Sud beim Kochen
schmackhafte Sof3en.

Es gibt wenige Arten der Fleischzuberei-
tung, die nicht auch fiir Wild geeignet waren
- ob es nun der klassische Wildbraten ist, der
im Ofenrohr geschmort wird, oder kurz ge-
bratene Stiicke wie Rehmedaillons und
Hirschsteaks sind. Die Zubereitung einer
Rehkeule oder eines Wildschweinbratens
verlangen keine besonderen Kochkiinste.
Wildfleisch lasst sich problemlos nach be-
wihrten Rezepten fiir Rinder- oder Schwei-
nebraten herrichten. Grundsatzlich ist nur zu
beachten, dass Wild nie roh verzehrt werden
darf. Das gilt fiir Carpaccio genauso wie fiir
rohes Hack vom Wild. Der Grund: Im Wild-
fleisch konnen sich Erreger unterschiedli-
cher Art befinden, die nur durch das Erhitzen
abgetotet werden.

Das Fleisch ist iberwiegend fettarm und
reich an Néhrstoffen - also auch aus ernah-
rungswissenschaftlicher Sicht zu empfeh-
len. Wie bei Schwein und Rind gibt es auch
beim Wild unterschiedliche Teilstiicke, die
verschieden zubereitet werden kdnnen.
Riicken und Keule liefern die feinsten Stii-
cke. Das Fleisch eignet sich zum Braten,
Schmoren aber auch fiir Kurzgebratenes
oder zum Grillen. Aus der Nuss der Rehkeu-
le lassen sich beispielsweise zarte Schnitzel
zubereiten. Werden sie mit Mandelblatt-
chen oder Haselniissen paniert sind sie ein
besonderer Genuss. Der Riicken lasst sich
im Ganzen braten. Die ausgeldsten Riicken-
filets konnen am Stiick gegart oder als Me-
daillons geschnitten werden. An der Innen-
seite des Riickens sitzen die besonders
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zarten Filets. Kurz gebraten gelten sie als
Delikatesse.

In manchen Rezeptbiichern ist neben
Nuss auch die Rede von Schlegel, Ober- und
Unterschale. Alles das sind Teile der Keule.
Die einzelnen Muskelpartien kdnnen genau-
so zerlegt werden wie die vom Schweine-
schlegel. Als Blatt wird das Schulterblatt be-
zeichnet. Es liefert einen saftigen Braten und
kann auch zum Schmoren, Grillen und fiir
Ragout oder Rollbraten genutzt werden. Der
Hals wird auch als , Trager” bezeichnet. Das
Wildbret des Tragers kann im Ganzen ge-
schmort werden oder als Ragout oder Gu-
lasch zubereitet werden. Als leckeres Grill-
gut und zum klassischen Braten in der Rohre
bieten sich die Rippchen an. Da das Fleisch
am Knochen bleibt, ist es besonders
schmackhaft und saftig. Oft vergessen, fiir
den Feinschmecker jedoch eine Delikatesse
ist die Zunge des Wildbrets - besonders als
Ragout. Fiir Liebhaber von Innereien gilt
eine Rehleber als Gaumenschmaus.

Wichtig fiir den Genuss sind auch die passen-
den Beilagen - von Kartoffel- oder Semmel-
knodel liber Butter- oder Nusspétzle bis zu
Bandnudeln oder Kartoffeln. Was aber auf
jeden Fall dazu gehort, ist Obst. So werden zu
Wildgerichten sehr gerne Preiselbeeren,
Orangenscheiben oder gediinstete Birnen
gereicht. Ebenso beliebt ist die Kombination
mit einheimischen Pilzen - beispielsweise
mit gelben Pfifferlinge und ihrem intensiven
Geschmack oder Steinpilzen.

Zu Wildgerichten wie Hirschmedaillon wird
sehr gerne Obst - beispielsweise
Preiselbeeren oder Birnen

- gereicht, aber auch

die Kombination
mit Pilzen ist
beliebt.

SERVICE & BEDIENUNG

Es gibt fiir Wild eine ganze Reihe von
Vorschriften, die der Anbieter beachten
muss. Grundsétzlich ist der Revierinha-
ber und Jéager fiir das Wildbret verant-
wortlich. Er ist zunachst fiir einen saube-
ren Schuss zustédndig, der eine Vor-
aussetzung fiir gute Fleischreifung ist.
Zudem sollte der Schuss keine wertvol-
len Teile wie Keule oder Riicken zerstort
haben. Sobald wie méglich nach dem Er-
legen wird ,,aufgebrochen®, das heifit der
Jager o6ffnet die Bauchdecke des Tieres
und entnimmt sémtliche Innereien. Nun
kann der Wildkérper auskiihlen. Organe
werden auf auffallige Veranderungen hin
in Augenschein genommen, denn nur
Fleisch von gesunden Tieren darf in den
Verkehr gebracht werden Alle durch die
Schusseinwirkung beeintrachtigten Tei-
le sollten entfernt werden. Aus dem
Wald wird das Wild unverziiglich in einen
separat dafiir vorgesehenen Kiihlraum
transportiert. Dort wird der Wildkérper
so schnell wie mdglich auf sieben Grad
heruntergekiihlt. Die Forstamter, Jagd-
péachter und Wildhandler verfiigen in der
Regel iliber gut ausgestattete Wildkam-
mern, in denen das Wild sachgemaB ge-
lagert werden kann. In der gekiihlten
Wildkammer sollte das Fleisch drei bis
vier Tage abhangen. In diesem Zeitraum
wird im Wild - wie bei allen anderen Tie-
ren - Glykogen abgebaut und in Milch-
saure umgewandelt.
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Lammfleisch gewinnt an Popularitdt - nicht nur wegen verbesserter Techniken der Vorratshaltung, sondern auch wegen seines Geschmacks.

Ehemaliger Saisonartikel

Lammfleisch ist erst mit steigendem Wohlstand fiir eine breite Masse von Verbrauchern erschwinglich ge-

worden. Waren friiher die gro3en Fleischteile von Hammel und Schaf gefragt, so sind es heute vor allem die

zarten Teile von jungen Tieren, die auf den Speisezetteln zu finden sind. Der ehemalige Saisonartikel Lamm

wurde zudem durch moderne Lagermethoden zu einem ganzjéhrig angebotenen Lebensmittel.

n Deutschland wird heute nur noch zwischen Lamm und Schaf un-
terschieden. Die alten Bezeichnungen sind fiir eine feinere Diffe-
renzierung allerdings sehr hilfreich. Als Lammfleisch darf das

Fleisch von Limmern, die nicht
alter als ein Jahr sind, bezeichnet
werden. Es wird zwischen Milch-
und Mastlimmern unterschie-
den. Die Milchlammer sind zwi-
schen zwei und sechs Monate alt
und werden ohne Griinfutter auf-
gezogen. Thr Fleisch ist hell. Die
Mastlammer dagegen sind zwi-
schen sieben und zwolf Monaten
alt, ihr Fleisch ist dunkelrosa und
leicht mit Fett durchwachsen.
Hammelfleisch kommt von Tie-
ren, die nicht alter als zwei Jahre
sind. Es handelt sich um Fleisch
von kastrierten méannlichen oder
von weiblichen Schafen, die ohne
Nachwuchs geblieben sind. Ham-
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Europaweite \Werbekampagne

Européisches Lammfleisch ist lecker; einfach zuzubereiten und
stammt aus nachhaltiger Weidewirtschaft. Mit diesen Kernbot-
schaften wollen die Wirtschaftsverbénde fiir Lammfleisch Ahdb
aus GrofBbritannien, Bord Bia aus Irland und Interbev aus Frank-
reich Lammfleisch bei jungen Verbrauchern in einer europawei-
ten Aufklarungs- und Werbekampagne schmackhaft machen.
Unter dem Slogan ,Lamm. Das musst du probieren” wird schon
seit einigen Jahren gezeigt, wie sich Lammfleisch schnell und
einfach in die Alltagskiiche integrieren lasst und dass die Zube-
reitung unkompliziert ist. Zu der Kampagne, die von der Europa-
ischen Union gefordert wird, gehért auch die Website www.
probierlamm.de, auf der es zahlreiche Tipps und Tricks, einfache
Rezepte zum Nachkochen sowie interessante Informationen
zum Thema Schafzucht und Weidewirtschaft in Europa gibt.

melfleisch lasst sich gut durch kraftigen Geschmack, dunkelrote Farbe,
eine feste Konsistenz und die deutliche Marmorierung vom Lamm-
fleisch unterscheiden. Als Schaffleisch bezeichnet man Fleisch von

kastrierten Tieren beiderlei Ge-
schlechts, die alter als zwei Jahre
sind. Thr Fleisch ist stark durch-
wachsen, dunkelrot und grobfasrig.

Heute ist Lamm sehr beliebt -
nicht nur wegen verbesserter Tech-
niken der Vorratshaltung und des
gesteigerten Lebensstandards.
Lammfleisch ist sehr schmackhaft.
Es bietet dhnlich viele Zuberei-
tungsmoglichkeiten wie Rind-
fleisch. Auch vom Lamm kdnnen
nahezu alle Teile in der Kiiche ver-
wendet werden. Am beliebtesten
sind Keule und Riicken. Aber auch
aus den Lammhaxen lassen sich
feine Gerichte zubereiten. Das
Fleisch der Brust, die es auch unter
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der Bezeichnung Brustspitze im Handel gibt, ist gut mit Fett durchzo-
gen und sehr saftig. Es eignet sich fiir Gulasch, Eintopf und Suppe und
hervorragend zur Zubereitung von gefiillter Lammbrust. Oftmals wird
die fertig gefiillte Lammbrust als Spezialitit in der Theke angeboten.

Auch die Schulter eignet sich hervorragend fiir Rollbraten oder fiir
Ragout. Als Wiirfel kann die Schulter fiir einen guten Eintopf verwen-
det werden. Fiir Lammfleischspiefie findet das saftige Schulterfleisch
ebenfalls Verwendung. Die Koteletts werden als Stiel- und Lendenko-
teletts angeboten, sind sehr zart und saftig. Das Lammfleisch des Ko-
telettstrangs findet man oft unter dem Namen Lamm-Chops im Han-
del. Als Schmetterlingskoteletts bezeichnet man die kleinen, doppelt
geschnittenen Lendenkoteletts, die sich hervorragend zum Grillen
oder Kurzbraten eignen. Der Riicken von Hammel- und Lamm, auch
als Lammkarree oder -lachs bekannt, liefert das zarteste Fleisch. Es
wird im Stiick oder geschnitten als Lammriickenfilet, -karree oder
-filet angeboten. Dieses Fleisch eignet sich hervorragend zum Grillen,
Kurzbraten, zum Schmoren und zum Braten im Ofen.

Die Lammbkeule, auch Schlegel genannt, ist das beste Bratenstiick,
da es besonders mager, fleischig und zart ist. Dieser Teil wird im
Stiick oder in Scheiben geschnitten angeboten und ist besonders gut
als Gulasch, zum Braten oder Grillen von Fleischspiefdchen oder
Steaks nutzbar. Grofie Teile wie Lammkeulen oder -schultern lassen
sich nicht nur klassisch bei 180 Grad Celsius schmoren. Bei solchen
Teilen ist auch das Niedertemperaturverfahren sehr beliebt. Dabei

Das Gewiirzsalz Knoblauch-Pfeffer eignet sich besonders fiir Lammlachs.

Speziell abgestimmte Gewirzmischungen

Fiir auBergewdhnliche Geschmacksergebnisse bietet Nubas-
sa auf Lammprodukte abgestimmte Marinaden und Gewiirz-
mischungen. Das Nuba-Lammbraten-Gewiirzsalz CL/AF ver-
feinert mit viel Knoblauch und fein abgestimmten Krautern
Spezialitdten - beispielsweise LammfleischspieBe und -Bur-
ger. Fir die zarten und edlen Lammlachse eignet sich beson-
ders das grobe Gewiirzsalz Nuba-Knoblauch-Pfeffer R/AF.
Wie die Gewiirzmischungen sind auch die Marinaden von Nu-
bassa auf den Lammgeschmack abgestimmt. Die klassischen
Sorten, aber auch exotische Richtungen finden sich in dem
Quicksoft-Marinaden-Sortiment.
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Lammfleisch kann Bestandeteil vielfaltiger Gerichte sein, auch zur Krénung
eines Salates kann es genutzt werden.

wird das Fleisch nach dem scharfen Anbraten in einer Pfanne bei
sehr niedriger Temperatur (90 bis 140 Grad Celsius) fiinf bis sieben
Stunden im Ofen gegart. Zutaten und Handhabung gleichen dem klas-
sischen Schmoren. Durch die lange Schmorzeit wird das Fleisch ext-
rem zart und sehr schmackhaft. Besonders geeignet sind Lamm-
schulter; -keule, -lachs und -karree. Das Fleisch sollte erst vor dem
Servieren gesalzen werden.

Damit Grillfleisch zart und saftig bleibt, wird empfohlen, es vorher
mehrere Stunden in Ol-, Buttermilch- oder Weinmarinade zu legen. Je
langer Lammfleisch mariniert wird, desto zarter und aromatischer
wird es. Fiir die Marinade eignen sich Krauter wie Basilikum, Thymi-
an, Salbei, Rosmarin, Estragon besonders gut. Aber auch Ingwer-, Zi-
tronen- oder Minzmarinade kénnen Lammfleisch ein ausgezeichne-
tes Aroma verleihen.

Aus erndhrungsphysiologischer Sicht ist der Anteil der Vitamine A,
C und Vitamine der B-Gruppe sowie der Anteil an Mineralstoffen er-
wahnenswert. 100 Gramm Fleisch enthalten durchschnittlich etwa
80 Milligramm Natrium, 1,3 Gramm Eisen, 289 Milligramm Kalium
und 3 Milligramm Calcium. Mageres Lammfleisch enthélt etwa 28 bis
29 Prozent Eiweif3. Der Anteil an Cholesterin ist mit 70 Milligramm in
100 Gramm Fleisch etwa so hoch wie der von Rindfleisch. Der Anteil
an Fett schwankt je nach Alter und Teilstiick erheblich. Mageres Mus-
kelfleisch - beispielsweise Lammfilet - enthilt etwa drei Prozent,
wahrend es bei Hammelbrust etwa 37 Prozent sind.
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Die Bedienungstheken
deutscher Supermarkte punk-
ten bei den Verbrauchern mit

einer groB3en Auswahl an ver-
schiedenen Produkten und
internationalen Spezialitaten.
Zunehmender Beliebtheit er-
freuen sich auch Gefliigeler-
zeugnisse. Diese Trends hat
Aoste aufgenommen und
prasentiert die Hdhnchen
Baguette-Salami aus hundert

Prozent Hahnchenfleisch.

eutsche Konsumenten verbinden

mit Geflligelprodukten einen ho-

heren Anteil an Proteinen. Sie wol-
len sich bewusster erndhren und greifen
daher vermehrt zu ihnen, wie auch der
steigende Konsum an Hahnchenfleisch
zeigt: In den vergangenen 20 Jahren stieg
er in Deutschland um 39 Prozent, davon
allein 2017 um elf Prozent.

Da deutsche Verbraucher franzosische Pro-
dukte mogen, war es fiir den Hersteller fiir
Waurst- und Schinkenwaren Aoste eine na-
tlirliche Konsequenz, eine zweite Sdule ne-
ben dem bestehenden Klassiker Baguette-
Salami L'Original einzufiihren. Die Hihnchen
Baguette-Salami weist ebenfalls eine au-
thentische Brotform auf und ist geschmack-
lich an das deutsche Konsumentenverhalten
angepasst: mit einer feineren Textur und ei-
nem geringeren Fettanteil als das franzdsi-
sche Pendant. Der natiirliche Edelschimmel
und die Lufttrocknung in der Ardeche sor-
gen flir das unverkennbare Aroma. Auch der
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Die Innovation hebt sich dank des
blauen Etiketts auch optisch
deutlich von der Baguette-
Salami L’Original ab.

Verzehranlass ist den hiesigen Gepflogen-
heiten angepasst, denn statt zum Apéro kon-
nen die Produkte hervorragend auf dem
Brot gegessen werden. Das wird durch die
kleinere Einheit von 1,6 Kilogramm gewdahr-
leistet. In Anlehnung an die klassische Ba-
guette-Salami iiberzeugt die Neuheit mit ei-
nem charakteristischen Salami-Geschmack,
der aber aufgrund des Hahnchenfleisches
etwas leichter ist.

Aoste ist es wichtig, die Bedientheken
im deutschen Lebensmitteleinzelhandel zu
pushen und iiber die Profilierung mit belieb-
ten Klassikern wie der Baguette-Salami Wer-
te zu schaffen. Dartiber hinaus bemiiht sich
das Unternehmen weiter um eine nachhal-
tige Wertschopfung an der Theke: Durch

Mit einer groBen Aus-
wahl an verschiedenen
Produkten und interna-
tionalen Spezialitaten -
beispielsweise der
Hahnchen Baguette-Sa-
lami - kann man an der
- Bedienungstheke punk-
ten.

besondere Produkte mit Geschichte und
Authentizitat.

Nachdem Ende 2019 zur Einfithrung der
neuen Salami bereits Kommunikationsmaf3-
nahmen ergriffen wurden, folgen in diesem
Jahr weitere Aktionen: Neben Influencer-
Marketing mit dem Blog ,Gernekochen” wird
es eine PoS-Promotion bei Edeka Nord geben.
Hier konnen Verbraucher mit kostenlosen, zu
100 Gramm vorverpackten Samples das Pro-
dukt testen. Dariiber hinaus liegen Flyer und
Coupons fiir die Bedientheke bei Rewe Dort-
mund bereit, um dort im November die neue
Hahnchen Baguette-Salami probieren zu
konnen. Exklusiv in Deutschland vertrieben
werden die Thekenprodukte von Aoste von
der R&S Vertriebs GmbH in Essen.
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Ethisch und
guerfinanziert

Bis Ende 2021 will die Politik das Kiikentéten
verbieten, einige Handler zeigen schon jetzt
Initiative. Aldi kiindigte beispielsweise kirzlich mit
ganzseitigen Anzeigen an, das Kiikentéten entlang
seiner Lieferketten zu beenden. Favorisiert wird
die friihzeitige Geschlechtererkennung im Ei,
als ethisch bessere Alternativen gilt jedoch

das Bruderhahn-Konzept

stellt die Marke Haehnlein bereits seit 2012 unter Beweis.
,Als wir 2012 mit der Planung begonnen haben, eine eige-
ne Briiterei in unsere Kreislaufwirtschaft zu integrieren, haben
wir uns von Anfang an gegen die gingige Praxis ausgesprochen,
die mannlichen Geschwister unserer Legehennen direkt nach dem
Schlupf zu toten. Unser Ziel war es, eine fiir uns ethisch vertretba-
re Losung zu finden - auch wenn man uns immer wieder davon
abgeraten hat, die mannlichen Kiiken aufzuziehen®, erklart Ge-
schéftsfiihrerin Annalina Behrens.

Entstanden ist ein Konzept, bei dem die Bruderhihne vier Monate
lang - also fast drei- bis viermal so lange wie konventionelle Mast-
hdhnchen - unter optimalen Bedingungen aufgezogen werden. Ihre
Aufzucht wird tiber den Preis der verkauften Bio-Eier, die im Einzel-
handel zirka vier Cent mehr pro Ei kosten, querfinanziert. Viele Ein-
zelhdndler waren jedoch zu Beginn skeptisch und konnten sich nicht
vorstellen, dass Kunden einen Mehrpreis fiir ihre Bio-Eier bezahlen
wiirden, um die Aufzucht der mannlichen Kiiken zu finanzieren, erin-
nert sich Behrens. Doch durch die wachsende mediale Prasenz des
Themas wurden immer mehr Kunden auf das Kiikentéten aufmerk-
sam und fingen an, explizit nach Eiern zu fragen, fiir die keine mann-
lichen Kiiken getdtet werden. In
der Zukunft steht fiir Haehnlein
die Vermarktung des Bruder-
hahn-Fleisches im Vorder-
grund. Was man bereits mit den
Bio-Eiern geschafft hat, méchte
die Marke nun auch mit ihrem
Fleisch erreichen. Neben Flii-
geln oder Brustfilets stehen da-
bei auch die Bio-Fertiggerichte
der ,neuen Ess-Klasse” im Pro-
duktportfolio.

D ass die Aufzucht mannlicher Kiiken durchaus maglich ist,

WIR SCHAFFEN DAS
KUKENTOTEN AB!

Mit ganzseitigen Anzeigen in
deutschen Tageszeitungen kiindigte
Aldi an, das Kiikentdten entlang
seiner Lieferketten zu beenden.

9/2020 - Fleisch-Marketing

J9I1FZNV

1
..L Ew

.'-I, !
ONACHHALTIG.

- ¢

Haltungs-
form

feld R i ar e

Ab sofort erweitern wir unser Bio-Sortiment um
den Bereich Hihnchen - und das in der neuartigen
Kartonschale. Gesund, nachhaltig und verantwor-
tungsbewusst - dafiir steht Gackerle Bio.

Seit dem Griindungsjahr 1930 ist es die Philosophie unseres
Familienbetriebes, Gutes noch besser zu machen. Mit Ideen
und Innovationen, sicheren Prozessen und kurzen Wegen.

) N
AHRENSGUT

So frisch. So lecker.

1Gackerlé

“Gackerle - ¢
— —BLO

MATHILDE BALZER GMBH & CO. KG
mathilde-balzer.de




SERVICE & BEDIENUNG

Gefliigel ist fettarm und eiweiBreich, es wird immer feiner zerlegt und ist damit convenient.

Starkes WWachstum

Mit Gefliigelprodukten unterschiedlicher Qualitatskategorien kann man nicht nur

Fachkompetenz unter Beweis stellen, sondern dem Kunden auch Abwechslung bieten. Fleisch-

sommelier Michael Keller zeigt, worauf man beim vielféltigen Gefliigelangebot achten sollte.

enn man sich die Entwicklungen des Fleischmarktes in
\/\/ den letzten Jahren anschaut, stellt man fest, dass es einen

Bereich gibt, der jedes Jahr stabile Wachstumsraten auf-
weist - Geflligel. Diese Zuwéchse sind sehr deutlich, denn laut Statista
ist der Pro-Kopf-Verzehr fiir Gefliigel in Deutschland zwischen 2014
und 2019 von 11,6 auf 13,8 Kilogramm gewachsen. Das ist in den fiinf
Jahren ein Zuwachs von 2,2 Kilogramm oder knapp 19 Prozent. Damit
ist Gefliigel nach Schwein die Nummer zwei im Fleischmarkt der bun-
desdeutschen Theken. Wo sich diese Entwicklung in der Theke nicht
widerspiegelt, besteht Handlungsbedarf. Dort wird es Zeit, etwas zu
dndern und auf den fahrenden Gefliigelzug aufzuspringen.

Fiir den Trend zu Gefliigel ist vor allem das positive Image der Pro-
dukte bei den Endverbrauchern verantwortlich. Gefliigel ist fettarm
und eiweifdreich, es wird immer feiner zerlegt und ist damit conve-
nient, also schnell in der Zubereitung - und das lieben die Kunden.
Uberdies gilt Gefliigel als das ,gesiindere Fleisch’, was sicherlich in
Teilbereichen stimmt. Insbesondere Hahnchen und Putenbrust sind
sehr mager und cholesterinarm. Entsprechend stark gefragt sind die-
se Produkte.

Wenn man sich die deutsche Produktion anschaut, stellt man fest,
dass die Schwerpunkte in der untersten europdischen Qualitatskate-
gorie, der Mast, zu finden sind. In der deutschen Gefliigelproduktion,
die seit dem Jahr 1996 mit mehr als eine Verdreifachung stark ge-
wachsenen ist, wird zu zirka 96 Prozent die unterste Qualitatskatego-
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rie Mast produziert. Hier erzeugt man bei den Hahnchen schnell
wachsende Hybriden des Typs Fleischansatz, die in 28 bis 32 Tagen
schlachtreif sind.

Durchtechnisiert und extrem kosteneffizient

Es geht in erster Linie um Produkte fiir den Discount und den Preis-
einstieg fiir den klassischen Lebensmitteleinzelhandel. Pro Werktag
werden aktuell um die 2,3 Millionen Hahnchen geschlachtet. Die
deutschen Gefliigelproduzenten sind in der Regel komplett durch-
technisiert und arbeiten extrem kosteneffizient. Das fangt in der Kii-
ken-Produktion an, zieht sich {iber die Landwirtschaft, der Logistik,
der Schlachtung und der Zerlegung bis zur Auslieferung in die Han-
delsunternehmen. Die deutsche Gefliigelproduktion hat sich inzwi-
schen mit einem Selbstversorgungsgrad von 112 Prozent vom Im- zu
einem Exportland gewandelt - und das vor allen Dingen im unteren
Preissegment.

Wenn man weif3, dass es mit der extensiven Boden-, der Auslauf-,
der bduerlichen Freiland- und der bauerlichen Freilandhaltung unbe-
grenzter Auslauf weitere vier Qualititskategorien gibt, kann man
Kompetenz unter Beweis stellen und entsprechende Sortimenten
aufbauen. Diese Qualitdtskategorien findet man allerdings eher selten
im deutschen Markt. Vor allem im Bereich des Freiland-Gefliigels
muss man sich in Landern umschauen, die in diesen Produktionsar-
ten eine lange Tradition aufweisen. Hier bietet sich vor allen Dingen
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Ausgefallene Gefliigelprodukte sollten in der Theke herausgestellt werden.

Frankreich an, das seit 55 Jahren ein Qualitatssiegel fiir die Kategori-
en bauerliche Freilandhaltung und bauerliche Freilandhaltung unbe-
grenzter Auslauf anbietet. Dieses ,Label Rouge“-Siegel wird vom fran-
zosischen Staat vergeben und dartiber hinaus neutral kontrolliert.
Was aber verbirgt sich hinter einer Qualitdtskategorie wie , bauerli-
che Freilandhaltung“? Bei einem Hahnchens bedeutet es: Schlachtal-
ter mindestens 81 Tage, mindestens zwei Quadratmeter Freilauf pro
Tier, Herdengrofie maximal 4800 Tiere, mindestens 70 Prozent Ge-
treide im Futter, das in der Regel lokal angebaut wird. Der Synalaf, der
staatliche Dachverband fiir die Vergabe des Label-Rouge-Logos und
der Kontrollen, hat in ganz Frankreich 39 Regionen fiir die Produk-
tion dieser besonderen Gefliigelqualititen zugelassen. Dabei kann es
sich um einen Ort handeln, wie beispielsweise Loué, ein Departement
wie die Vendée oder um eine Art Bundesland wie ,Fermier d‘’Alsace”

Die Rassen, die man fiir die Produktion nutzt, sind langsam wachsen-
de Hahnchen. Sie entwickeln {iber den ldngeren Zeitraum deutlich
mehr Geschmack und Muskulatur, da sie unter freiem Himmel auf
den Weideflachen unterwegs sind und ihren natiirlichen Trieben -
wie scharren und buddeln - nachgehen kénnen. Bei Tageslicht sind
die Stélle offen, und die Tiere kénnen ins Freie. Da der Schwerpunkt
der Produktion am Kiistenstreifen des Atlantiks liegt, hat man auf-
grund des Golfstroms aus Mexico immer ein gemafiigtes Klima. Im
Winter sind weder Schnee noch Frost zu erwarten, so dass ganzjéhri-
ger Auslauf garantiert ist. Man spricht hier von einer ,bauerlichen
urspriinglichen traditionellen Produktion®.

Produziert werden verschiedene Rassen, die man an den Beinfar-
ben unterscheidet. Es gibt weifde, gelbe und schwarze Hahnchen.
Wahrend die schwarzen Hahnchen mehr Muskulatur entwickeln und
damit hervorragend zum Schmoren geeignet sind, nutzt man bei der
gelben Rasse mit Mais als Hauptfutter;, dass die Tiere viel intramus-
kuldres Fett einlagern. Das beeinflusst die Zartheit und vor allen
Dingen den Geschmack des Fleisches positiv - insbesondere bei
Grillhdhnchen.
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Perlhuhn, Wachteln und Maishahnchen sind besondere Delikatessen.

Der Pro-Kopf-Verzehr von Gefliigel liegt in Frankreich mit knapp 20
Kilogramm deutlich hoher als in Deutschland. Dariiber hinaus sind
die franzosischen Verbraucher bereit, fir besseren Geschmack mehr
Geld auszugeben, und sie lieben die Abwechslung. Vor diesem Hinter-
grund werden Gefliigelspezialititen produziert und inzwischen auch
in Deutschland angeboten - beispielsweise das Perlhuhn. Es ist ein
halbwilder Vogel, der seinen Ursprung in Afrika hat und als domesti-
ziertes Wildgefliigel gilt. Die Wachtel, die kleinste Art der Feldhiihner,
erinnert ebenfalls an Wild und ist mit nur 0,2 Prozent Fett auf der
Brust das magerste aller Gefliigelarten. Dariiber hinaus hat man hier
ein hervorragendes Fleisch-Knochen-Verhéltnis.

Nicht wegzudenken und mittlerweile auch Ganzjahresartikel sind
Produkte von der ,Canard de Barbarie“ - der klassischen Flugente.
Bei ihr tiberzeugen vor allen Dingen die Brust und die Keulen als ge-
schmacksintensive Teilstiicke. Sie sind auch gegrillt ein Hochgenuss.
Mit Blickrichtung auf Weihnachten kann man sein Sortiment mit den
Kapaunen und Poularden erweitern, so dass man seinen Kunden et-
was Besonderes offerieren kann.

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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Unternehmen & Konzepte

Tonnies mit neuem
VVohnraum-Konzept

Nachdem die Produktion bei
Tonnies nach der pandemie-
bedingten Auszeit wieder ange-
laufen ist, arbeitet der Fleisch-
gigant mit Hochdruck an einem
zukunftstrachtigen Konzept. So
will das Unternehmen in den
Kernbereichen der Produktion
zum 1. Januar 2021 auf direkt
beim Unternehmen angestellte
Krafte setzen - und fiir geeig-

neten Wohnraum sorgen.

Is Blaupause fiir die kiinftige Unter-
Abringung der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter sollen Studenten-Wohn-
heime in Lemgo dienen. Die entsprechenden
Pldne hat das Unternehmen aus Rheda-Wie-
denbrtick bei einem Pressegesprach prasen-
tiert. Den Standard der Studenten-Wohnhei-
me will das Unternehmen nun auch den
Beschaftigten durch Neubauten in den Kom-
munen der Region bieten. ,Integration und
eine feste Bindung vor Ort gelingt in erster
Linie iber verniinftige Wohnverhaltnisse®,
sagte Daniel Nottbrock, Geschaftsfiihrer der
Ténnies Holding. ,Wir wollen die Menschen
langfristig an unser Unternehmen binden.
Und der erste Schliissel dafiir sind gut ausge-
stattete Wohneinheiten zu ortstblichen,
marktiiblichen Mietpreisen’, fiihrte er aus.
Im Gesamtkonzept setzt Tonnies auf drei
Stufen: Single-Wohnungen, Paar-Apartments
und Mehr-Zimmer-Einheiten. In diesem
Konzept soll der Neubau der Wohnungen
kombiniert werden mit der Anmietung be-
stehender Objekte, die ebenfalls nach einem
festen Grofen- und Ausstattungsstandard
ausgesucht werden. Fiir Familien mit mehr
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als zwei Personen mochte Tonnies Mehr-
zimmer-Wohnungen in bestehenden Objek-
ten anbieten.

Um die Neubau-Plane schnell umzusetzen,
hat das Unternehmen Kontakt zu Kommu-
nen in der Region aufgenommen und Biir-
germeister direkt angeschrieben. ,Wir ha-
ben das fertige Konzept und kénnen einen
Bauantrag innerhalb von 14 Tagen stellen.
Fiir die Umsetzung bendtigen wir nun Bau-
land in den Stddten und Gemeinden®, sagt
Nottbrock. Wichtig fiir die Lage sei die Nahe
zu Supermarkten und zum Arbeitsplatz. Da-
durch kénne auch der Transport zum Unter-
nehmen effektiver und gebiindelter gestaltet
werden, erklarte er.

Die neuen Appar-
tements werden
analog zum Stu-
denten-Wohnhei-
me in Lemgo konzi-
piert.

Einen weiteren Schritt in Richtung Zukunft
ging das Unternehmen am 1. August. Zum
Start des neuen Ausbildungslehrjahres be-
griiften Margit und Clemens Ténnies insge-
samt 40 Auszubildende, die sich im Vorfeld
bereits einem Corona-Test im Testcenter des
Betriebs unterzogen hatten. Die Azubis wer-
den in den nichsten zweieinhalb bis drei Jah-
ren in elf verschiedenen Fachrichtungen aus-
gebildet. Die grofdte Gruppe stellen mit 15 die
Industriekaufleute dar. Ausgebildet wird aber
auch in Industriemechatronik, Lagerlogistik,
Fachinformatik, Elektrik, Lebensmitteltech-
nik, Mechatronik sowie zum Berufskraftfah-
rer, Kfz-Mechatroniker und zu Speditions-
sowie Einzelhandelskaufleuten.
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Ausgabe 10

erscheint am 30. September 2020

TOP- ¢ Gewirze und Marinaden

THEMEN < Gartechnik, Imbiss und
Handelsgastronomie

Ausgabe 11

erscheint am 31. Oktober 2020

TOP- * Spezialitaten fur Weihnachten
THEMEN < Prepacking und andere
Verpackungslésungen

Ausgabe 12

erscheint am 29. November 2020

TOP- » Aktionswochen rund ums Jahr
THEMEN ¢ Kassen, \Waagen und
Warenwirtschaftssysteme

Kontakt:

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

Burkhard Endemann +49 (0) 26 33. 45 40 16
be@blmedien.de
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Sonstige Lebensmittelhandel
GF, EK, Vertrieb, CM Zentral-
und Regionalstufe

Fleisch- und Wurst-
warenindustrie

Fleischwerke

Discount-Markte
Vollsortimenter



Unternehmen & Konzepte

Neues Kontrollsystem
fiir dichte Verpackungen

GEA bringt mit Leak Check ein neues Inline-
Kontrollsystem auf den Markt, das bei allen
Verpackungen unter Schutzatmosphire
(MAP) die Dichtigkeit der Verpackung kont-
rolliert. Die Priifung erfolgt in drei Schritten.
Der Restsauerstoffgehalt jeder Packung wird
in einer ersten Messung aufgenommen. Das
System arbeitet mit einem fluoreszierenden
Sensorpunkt, der auf die Innenseite der
Oberfolie aufgedruckt ist. Auf dem Thermo-
former installierte optische Sensoren {iber-
tragen Licht auf den Sensorpunkt und mes-
sen die Wellenldnge des Lichts, das von dem

Mit Leak Check werden die intakte Schutzfunktion
und die Qualitdt der Lebensmittelverpackung ga-
rantiert.

Farbstoff emittiert wird, um den O,-Gehalt
prazise zu bestimmen. Hierdurch wird das
Risiko einer fehlerhaften Packung mit zu ho-
hem Restsauerstoffgehalt sehr stark mini-
miert. AnschliefRend wird die Packung in ei-
ner Belastungsstation mit Uber- bezie-
hungsweise Unterdruck beaufschlagt, ehe
eine zweite kontaktlose Messung erfolgt. Er-
gibt sich eine Differenz zur ersten Messung,
ist die Verpackung nicht dicht und wird auto-
matisch aussortiert. www.gea.com

Auf dem verlangerten Weg
zu den Olympischen Spielen

Trotz Olympia-Verschiebung bleibt der Ede-
ka-Verbund auf allen Ebenen weiterhin Part-
ner von Team Deutschland und setzt damit

Bleiben auf dem Weg nach Tokio 2021 ein Team:
Edeka-Markleiter Rocco Klausner und Kanu-
rennsportler Sebastian Brendel (rechts).
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"HIER NICHT RE!y'

Durch Rexepiinderonginm bl amsgrwikiken !'[,lnnrk!n
habes wir self 2015 rund 3.000 Tonnen Zocker grspart.

AuBBergewdhnliche Banner-Aktion

Aldi Nord Mitarbeiter haben in Hamburg mit einer ungewéhnlichen Aktion auf Erfolge
des Discounters rund um die Themen Umweltschutz, verantwortungsbewusster Kon-
sum und nachhaltige Beschaffung aufmerksam gemacht. Sie befestigten an einigen
Markten Banner mit Spriichen wie ,Bei uns heizt der Kiihlschrank” oder ,Wir trennen
uns!“ Anlass ist der dritte Nachhaltigkeitsbericht der Unternehmensgruppe. Da fiir
viele Kunden im Markt die Nachhaltigkeitserfolge nicht immer sichtbar sind, hatten
sich Aldi-Mitarbeiter liberlegt, darauf mit groBen Bannern an den Markten aufmerk-

sam zu machen.

ein Zeichen fiir den olympischen Sport.
Nachdem die Fortfiihrung der nationalen Zu-
sammenarbeit mit dem Team Deutschland
bereits beschlossen worden war, wurden
nun auch auf lokaler Ebene Kooperationen
verlangert. Denn in ganz Deutschland unter-
stiitzen Edeka-Regionen und -Kaufleute den
Sport. Neben Vereinen werden auch zuneh-
mend lokale Kooperationen zwischen Team
Deutschland-Athletinnen und -Athleten mit
,ihrem“ Markt in der Heimat geschlossen. So
pflegt Rocco Klausner, Markleiter im Edeka
Brandenburger Strafe in Potsdam, seit 2019
eine Partnerschaft mit dem dreifachen Olym-
piasieger Sebastian Brendel, die Edeka Min-
den-Hannover jetzt - trotz der aktuellen
Herausforderungen durch die Corona-Pan-
demie - vorzeitig verldngert hat.
www.minden-hannover.edeka

Knorr andert Namen
fir die Zigeunersauce

Die Zigeunersauce der Marke Knorr wird
umbenannt. ,In ein paar Wochen finde man
diese als ,Paprikasauce Ungarische Art“ im
Regal®, teilte Unilever auf Anfrage der ,Bild
am Sonntag” mit. Da der Begriff ,Zigeuner-
sauce“ negativ interpretiert werden kann,
habe sich der Konzern entschieden, der
Sauce einen neuen Namen zu geben, hiefd es
weiter. Ab dem vierten Quartal soll das Pro-
dukt mit dem neuen Namen schrittweise in

www.aldi-nord.de

den Handel kommen. Der Begriff ,Zigeuner”
ist eine alte Sammelbezeichnung fiir ver-
schiedene Volksgruppen. Der Zentralrat der
in Deutschland vor allem lebenden Volks-
gruppen Sinti und Roma nennt den Begriff
,eine von Klischees tiberlagerte Fremdbe-
zeichnung der Mehrheitsgesellschaft, die von
den meisten Angehorigen der Minderheit als
diskriminierend abgelehnt wird"
www.knorr.com

Digitaler Kanal zu
Kunden und Interessenten

Mit einem {berarbeiteten Internetauftritt
will der Hygienespezialist CWS neue Chan-
cen in der digitalen Kundenansprache er-
schliefRen. Die neue Plattform ist ein weiterer
Schritt in der strategischen Neuausrichtung
der Marke CWS als ganzheitlicher Systeman-
bieter fiir Hygiene, Arbeitskleidung und
Brandschutzldsungen. Eine intuitive Naviga-
tion und klares Design machen es den Besu-
chern der Seite einfach, sich schnell einen
Uberblick iiber das breite Produkt- und
Dienstleistungsangebot von CWS zu ver-
schaffen. Zahlreiche Responsemdglichkeiten
erleichtern es ihnen, gezielt zu den verschie-
denen Angeboten zu kommen und mit CWS
in Kontakt zu treten. ,Wir bauen iiber unsere
neue Plattform gezielt den digitalen Kanal
zu unseren Kunden und Interessenten aus®,
sagt Adriana Nuneva, Chief Digital Officer bei
CWS. WWW.CWS.com
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Frischhaltemittel auf Acetat-Lactat-Basis

Ingredient-Anbieter Raps erweitert das Portfolio an funktionalen
Produkten fiir Fleisch um ein Frischhaltemittel auf Acetat-Lactat-
Basis. Das neue ,Frisch total Al“ wirkt auf die Stoffwechselprozesse
von Verderbniskeimen und pathogenen Mikroorganismen ein, in-
dem es den Einfluss von Acetat und Lactat auf den intrazelluldren
pH-Wert nutzt, um die unkontrollierte Vermehrung von Bakterien
zu hemmen oder gar zu verhindern. So ldsst sich die Sicherheit
zahlreicher Fleisch-
erzeugnisse erho-
hen und die Halt-
barkeit verbessern.
Das streufahige
Produkt, das bei der
Herstellung  zum
Brat oder zur Lake
gegeben wird, ent-
hilt keine kenn-
zeichnungspflichti-
gen Allergene.
www.raps.de

Fiir die Wurst-
produktion hat Raps
ein neues Frischhal-
temittel entwickelt.

Obela und Dittmann beenden Kooperation

Obela Europe wird den bisher mit dem Vertriebspartner Feinkost
Dittmann beschrittenen Weg in Deutschland nun mit einer eigenen
Marketing- und Vertriebsgesellschaft fortfithren. Damit endet -
planmafiig zum 30. September - die seit 2017 bestehende Ver-
triebspartnerschaft zwischen dem Hummus-Hersteller mit Haupt-
sitz im niederldndischen Mijdrecht und Feinkost Dittmann. ,Wir
haben die Marke Obela in den letzten Jahren im deutschen Handel
etabliert und sowohl die Hummus-Spezialitdten von Obela als auch
die gesamte Kategorie zu kraftigem Wachstum gefiihrt”, erklarte
Timm Reichold, Geschaftsfiihrer von Feinkost Dittmann. Jetzt sei es
an der Zeit, auf eigenen Fiifden zu stehen, ergdnzte Eli Itzkin, Gene-
ral Manager von Obela Europe. Die Obela Deutschland Niederlas-
sung befindet sich zukiinftig in Koln. www.obela.com

Naturkind-Kollektion mit Fairtrade-Baumwolle

Bereits im Jahr 2019 hat Weitblick mit der Fairtrade-Lizenzierung
und dem Projekt ,Supporting Fairtrade Cotton“ Verantwortung
libernommen und sich zu fairem Handel und nachhaltiger Textil-
produktion bekannt. Nun hat der Kleinostheimer Workwear-Her-
steller mit der Edeka-Tochter Naturkind eine erste Kollektion mit
Fairtrade-Baumwolle umgesetzt. Naturkind stehe fiir Artikel in Bio-
Qualitat, bevorzugt regional und lokal erzeugt, und deshalb passten
sein Unternehmen und Weitblick gut zusammen, erklarte Natur-
kind-Inhaber Riidiger Ammon. ,Weitblick produziert Kleidung aus
fairer Baumwolle und teilt unsere Werte hinsichtlich des Nachhal-
tigkeitsgedankens. Jedes Unternehmen ist auf seinem Gebiet ein
Weltverbesserer - das ergibt eine wertvolle Partnerschaft auf Au-
genhdhe’, erlduterte er. www.weitblick.vision
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Endlich da!
Der neue
y,JKammerilehner”

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

VIERTE
" AUFLAGE
Jened Karmmeiehie

Kasetechnologie

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

und GroBproduzenten, sondern auch an
deren Forschung und Entwicklung sowie
Zulieferfirmen. Es ist flr 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.




Produkte & Promotion

Vegetarier kénnen im Kiihlregal nun auch zu
Veggie-Mortadella von Gutfried greifen.

Alternative fiir Mortadella

Die Zur-Mihlen-Gruppe erweitert das Sorti-
ment ihrer Gefligel-Marke Gutfried um eine
Veggie-Range. Die neue vegetarische Mor-
tadella ist in den Sorten ,Fein wiirzig®, ,Mit
Paprika® und ,Mit Schnittlauch® zu haben.
Die Produkte werden jeweils in wiederver-
schlieBbaren 80-Gramm-Packungen ange-
boten. Gutfried mdchte eigenen Angaben
zufolge mit den neuen Sorten ,der Diversi-
tat vieler verschiedener Kundenwinsche
gerecht werden® und den vielfaltiger wer-
denden Anforderungen des Verbraucher-
marktes entgegenkommen.

v www.gutfried.de

Der Hersteller empfiehlt sein veganes Hack fiir
Lasagne, Bolognese - oder Tacos.

Ersatz fiir Rinderhackfleisch

Nach Burgern, Hot Dogs und Bratwirst-
chen auf pflanzlicher Basis bietet das bri-
tische Unternehmen Moving Mountains -
vertrieben Uber Jan Zandbergen - nun
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auch ,No-Meatballs” und veganes Hack-
fleisch in Deutschland an. Wahrend die
Hackbaéllchen Schweinefrikadellen ersetzen
sollen, kann das Veggie-Hack als Ersatz fur
Gerichte mit Rinderhackfleisch dienen. Der
Hersteller verspricht, dass beide Produkte
ausschlieflich aus naturlichen, pflanzlichen
Zutaten wie Austernpilzen, Zwiebeln und
Erbsen hergestellt werden. Sie seien zudem
gentechnikfrei und ,voller pflanzlicher Pro-
teine®. Die Neuheiten sind sowohl fir den
Einzelhandel als auch fur den Food Service
erhaltlich.

vV www,janzandbergen.nl/de

Die Umstellung auf Soja aus Deutschland soll zu
kiirzeren Transportwegen und geringeren CO,-
Emissionen beitragen.

Heimische Rohstoffe

Die Rigenwalder Mihle startet den Anbau
von eigenem Saja fur ihre Veggie-Produkte in
Deutschland. Momentan werden je 25 Hek-
tar in Nordrhein\Westfalen und Branden-
burg bewirtschaftet. Geerntet wird noch im
September. Ist das Pilotprojekt erfolgreich,
sollen im kommenden Jahr zehn Prozent
des Gesamtbedarfs des Unternehmens
durch heimisches Soja gedeckt werden. ,Als
einer der ersten Markenhersteller haben
wir vegetarische und vegane Fleischalterna-
tiven in die Regale gebracht. Indem wir jetzt
Soja fur unsere fleischfreien Produkte in
Deutschland anbauen, sind wir erneut inno-
vativer Pionier®, sagt Michael Hahnel, Vorsit-
zender der Rigenwalder-Geschéftsleitung.

vV www.ruegenwalder.de

Das neue Bindesystem sorgt auch dafiir, dass
die Panade am Veggie-Nugget haften bleibt.

Weizenbasiertes Bindesystem

Pflanzliche Fleischalternativen sollen nicht
nur schmecken und riechen wie Fleisch. Sie
sollen auch das typische Mundgefiihl her-
vorrufen. Um hier Abhilfe zu schaffen, hat
Ingredients-Spezialist Loryma die ,Lory Bind-
Range® - ein neues weizenbasiertes Bin-
desystem - auf den Markt gebracht. Mit-
hilfe der Bindemittel kénnen Konsistenz und
Textur von Fleischalternativen wie Nuggets,
Schnitzeln, Briih- und Bratwirsten nach Be-
darf eingestellt werden. ,Unsere Binder bie-
ten die optimale Symbiose aus Funktionalitat
und der Natirlichkeit des VWeizens®, kom-
mentiert Henrik Hetzer, Geschaftsfihrer
von Loryma, die Markteinfihrung.

v www.loryma.de

Steigende Produktion

Eine aktuelle Erhebung des Statisti-
schen Bundesamtes zum Thema ve-
getarische und vegane Fleischersatz-
erzeugnisse zeigt: Die Produktion in
Deutschland ist im ersten Quartal
2020 im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum um 37 Prozent gestiegen.
Das Bundesamt bringt die Zunahme
auf dem Markt der Fleischalternati-
ven mit den ,nicht abreiBenden Skan-
dalen rund um das Nahrungsmittel
Fleisch® in Zusammenhang. Die The-
men Tierwohl, Hygiene und Arbeits-
bedingungen in Schlachthéfen seien
wahrscheinlich mitverantwortlich fiir
eine steigende Nachfrage auf dem
Veggie-Sektor, heiBt es beim Bundes-
amt weiter.

V VW B www.destatis.de

-
| Legende: V=Vegetarisch, VV=Vegan, B=Bio
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Neue Gefliigel-Spezialitaten
aus der ,,Chicken Schmiede”

Wiesenhaf bringt sechs wiirzige Neuheiten
auf den Markt, die in ,Chicken-Schmiede™*
Manier die Handschrift des TV-Kochs Timo
Hinkelmanns tragen. Bei den Enten-Toma-
hawks werden die ausgeldsten Enten-Schen-
kel mit einer wiirzigen Steakpfeffer-Marinade
kombiniert. Die HeiBen Schenkel sind ganze
Hahnchen-Schenkel aus Ober- und Unterkeu-
len im Gelenkschnitt, die mit einer Sweet-Chili-
Marinade verfeinert sind. Mit der Zack Zack

S {-ml,"li:f'\-*;;_h
SHIERE

Variation eines Klassikers: Zack Zack Duck kom-
biniert die Ente a I'Orange mit Chili.

Duck interpretiert Hinkelmann die Ente a
I'Orange durch das Chili in der Marinade neu.
In der Kraftprotz-Pfanne harmoniert Puten-
geschnetzeltes aus PutenOberkeulen mit
Kirbis, roten Linsen und einer wirzigen Mari-
nade. Abgerundet wird das Sortiment durch
Hack Bum Bang, einem Puten-Hackbraten in
einer Rote-LinsenKirbis-Marinade, und Tolle
Rolle. Das sind H&hnchen-Oberkeulen-Roula-
den mit einer herzhaften Fillung aus Frisch-
kase, Putenbrustschinken und Zwiebeln. Alle
Produkte sind ideal fir die Zubereitung in der
Pfanne oder im Backofen geeignet und ab
November 2020 ganzjahrig im Lebensmittel-
einzelhandel verfugbar ~ www.wiesenhof.de

Milde Wiirze und
cremige Konsistenz

Feinkosthersteller Nadler hat sein Sorti-
ment erweitert: Fischglick Hering & Lachs
Happen in Sahnesauce mit fein gerducher-

reaLEm )
—

~ FISCHBLICK

Cremige Sauce und, mundgerechte Filetstiickchen-
zeichnen die Hering & Kartoffel Happen aus.

9/2020 - Fleisch-Marketing

ten Lachsstreifen und Fischgliick Hering &
Kartoffel Happen in Quarksauce mit zart
gekochten Kartoffelscheiben. Die Saucen-
Formulierungen der beiden Neukreationen
Uberzeugen durch eine milde Wirze und
eine angenehm leichte Rezeptur, die sowohl
in der Sahne- als auch in der Quark-Variante
eine cremige Konsistenz aufweist und die
mild marinierten mundgerechten Heringsfi-
letstlicke umhiillt. Die Produkte sind ab dem
2. September im Lebensmitteleinzelhandel
erhaltlich. www.nadler.de

Snack-Salate fiir die
Mahlzeit zwischendurch

Grossmann Feinkost stellt ab Mitte Septem-
ber sechs neue, vegetarische beziehungswei-
se vegane Snack-Salate in die To-Go-Truhe. Im
Angebot sind mit einem fruchtig-frischen Kir-
bissalat, einem Quinoa-Curry-Salat mit Eda-
mame und Wiirfeln von der SiiBkartoffel und
einem Perlgraupensalat auf CurryMango-
Hummus drei vegane Sorten. Dazu kommt
ein Reisnudelsalat mit Linsen und Oliven. Zwei
vegetarische Produkte, ein Sushi-Reissalat
auf Dip ,Wasabi-Art* und ein Bulgursalat auf

Der Reisnudelsalat mit Linsen und Oliven kommt
wie die anderen Snacks ohne Koservierungs-
oder sonstige Zusatzstoffe aus.
Joghurt-Dip, vervollstéandigen das Sortiment
der Snack-Salate fur die kleine Mahlzeit zwi-
schendurch. Fur seine verzehrfahigen Salate
verleiht Grossmann Feinkost ein passendes
CoolioRegal. Die kleine Kihltruhe wurde
mafgeschneidert fur Impulsverkaufe und ist
platzsparend in der Produktprésentation.
www.grossmann-feinkost.de

Kulinarischer Kick in
konzentrierter Form

Young Living bietet eine neue, drei &theri-
sche Ole umfassende Linie, die in konzent-
rierter Form fir einen kulinarischen Kick

Produkte & Promotion

In der Sorte
Coriander verfiigt
das atherische Ol
tiber einen angenehm

- frischen Geschmack.

sorgen soll. Das &therische Ol Petersilie+
wird mit Dampf aus den Blattern und Stan-
geln der Pflanze destilliert. Schon ein Trop-
fen ergibt den Geschmack von frischer Pe-
tersilie. Aus Korianderblattern gedampft,
hat das &therische Ol Coriander+ einen an-
genehm frischen Geschmack, der in vielen
Rezepten willkommen ist. Young Living Ci-
trus Fresh+ verfugt tber wiirzige Noten von
Orange, Mandarine, Grapefruit, Zitrone und
Pfefferminze. www.youngliving.com/de

Maultaschen in Bio-Qualitat
mit reizvoller Gemiisemischung

Die Maultaschen von Birger in Bio-Qualitat
erfreuen sich zunehmender Beliebtheit. Ne-
ben den Bio-Maultaschen mit Fleisch gibt es
ab September auch eine vegetarische Bio-
Maultasche im Sortiment. Die Bio-Gemuse
Maultaschen mit Zutaten aus kontrolliert
okologischem Anbau sind mit einer Mi-
schung aus Karotten, Spinat, Erbsen, Brok-
koli und Kartoffeln gefiillt. Die Maultaschen
mit einem Stiickgewicht von 50 Gramm las-
sen sich einfach im Kochtopf oder in der
Pfanne zubereiten. Sie schmecken klassisch
in Brihe, aber auch gerdstet mit Ei, auf Salat
oder mit Tomatensauce.  www.buerger.de

Blo~Geuwnlise
Maultaschen

Die Bio-Gemiise Maultaschen liberzeugen mit Zu-
taten aus kontrolliertem 6kologischem Anbau.
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Produkte & Promotion

Cremige Konsistenz
und reichhaltige Einlage

Neben den bestehenden ,Volle Kelle™
Sorten Linsen-, Kartoffel, Erbsen- und
Mohreneintopf fiihrt Meica im Oktober
eine weitere Eintopf-Variante ein: den
Volle Kelle Lauch-Kase-Eintopf mit Hack-
fleisch, 450 Gramm. Die neue Sorte
zeichnet sich durch eine cremige Konsis-
tenz sowie reichhaltige Einlage aus und
lasst sich in fiinf Minuten in der Mikro-
welle zubereiten. Zum individuellen Ver-
feinern befindet sich unter der Packung
ein Titchen bunter Pfeffer Selbstver-
standlich wurde - wie bei allen ,Volle
Kelle“-Varianten - auf den Zusatz von Ge-
schmacksverstarkern, Farbstoffen und
Hefeextrakt verzichtet.  www.meica.de

Zum Verfeinern befindet sich unter der ,Volle
Kelle*-Packung ein Tiitchen bunter Pfeffer.

+~Wies'n Dahoam“-Sortiment im
weiBblauen Verpackungsdesign

Fiir Houdek ist die Absage des Oktoberfestes
kein Grund, auf die Wies'n zu verzichten: Der
bayerische Wurstwarenspezialist bringt ein
exklusives ,Wiesn Dahoam“-Sortiment auf
den Markt. Im Aktionszeitraum bis Mitte Ok-
tober gibt es die Produkte Original Kabanos
250 Gramm, Unser Bester Leberkise und Ka-
banos Knabber-Spaf3, jeweils in allen Sorten,
im weifdblauen Oktoberfest-Verpackungsde-
sign. Zudem sorgen Mini-WeifSwiirste und

F g
/i ¥
Ib-l%% 7
Die Mini-
Cocktail
WeiBwiirste

gehdren zum
+Wies'n Dahoam*-
Sortiment.
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Den Burger von
Block House gibt
es jetzt auch im
kleinen Format.

Block House hat seinen Klassiker ,geschrumpft“: Den original Burger gibt es jetzt mit dem
,Mini Block Burger” auch im kleinen Format. Er ergdnzt das umfangreiche Burger-Sortiment
der Prime-Beef-Experten. Das Fleisch fiir die Patties stammt aus dem eigenen Block-House-
Rinderaufzuchtprogramm in Norddeutschland. Von Hofen mit Weidehaltung, offenen Stal-
lungen, gentechnikfreien Futtermitteln und einer muttergebundenen Kalberaufzucht steht
dieser Burger fiir regionale Premium-Rindfleischqualitit aus Mecklenburg-Vorpommern
und dem noérdlichen Brandenburg. Jede Box enthilt sechs saftige Mini-Patties a 55 Gramm
und sechs locker-leichte Brioche-Buns a 30 Gramm. So eignen sie sich als origineller Party-

snack oder als Kleine Zwischenmahlzeit.

www.block-gruppe.de

Mini-Wiener in einer praktischen 280-
Gramm-Snack-Bowl fiir ziinftige Stimmung
im heimischen Festzelt. Als begleitende Mar-
keting-Mafinahme verlost Houdek im Rah-
men eines Gewinnspiels fiinf Dirndl und Le-
derhosen sowie Schmankerl-Pakete. Die
Aktion wird auf allen ,Wies'n Dahoam®“-Pro-
dukten sowie liber Zweitplatzierungen kom-
muniziert. www.houdek.eu

Mit ,,Gemiise-Sticks”
Snack-Range erweitert

Aoste hat seine
Snack-Range auf
den deutschen
Markt mit ,Ge-
miise-Sticks”  er-
weitert. Die drei
»Gemiise-Sticks”
iiberzeugen wie
die Salami-Snacks
LAoste  Stickado*
mit einer prakti-
schen Verpackung
und eignen sich
hervorragend fiir
den Verzehr unter-
wegs. Die Snacks in den Geschmacksrichtun-
gen Karotte, Rote Beete und Tomate-Paprika
kommen ohne Geschmacksverstarker und
Konservierungsstoffe aus. Zur Markteinfiih-
rung gibt es am Point of Sale eine Couponing-
Rabatt-Aktion. Parallel werden die neuen

Die Gemiise-Sticks gibt
es in drei Sorten.

Sorten mit Stickern auf den Verpackungen
der ,Aoste Stickado“ angekiindigt.
www.cfgdeutschland.de

Praktische Wiirzpasten
fiir die wachsende Dip-Vielfalt

Von Develey gibt es jetzt Wiirzpasten, mit de-
nen man unkompliziert Dips herstellen kann.
Die vier Sorten Guacamole, Bruschetta, Tzat-
ziki und Hummus sorgen fiir Abwechslung
beim Snacken, Grillen oder auf dem Party-
Buffet. ,Genau wie der Snacking-Trend
wachst auch die Dip-Kultur und -Vielfalt in
Deutschland’, erklart Carina Wanner, Marke-
tingleiterin der Develey Senf & Feinkost
GmbH. Das Knifflige bei Dips: Man bendtigt
zur Herstellung eine Vielzahl an Gewiirzen
und Krautern - aber nur in einer minimalen
Menge. In den Wiirzpasten sind bereits alle
Zutaten aufeinander abgestimmt enthalten.
Die Zubereitung ist
einfach, schnell und
bequem: Die Paste
aus der Portionspa-
ckung mit einer fri-
schen Zutat in eine
Schiissel geben, um-
rithren - und genie-
en. www.develey.de

Hummus ist eine
neue Wiirzpasten-
Sorte von Develey.
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