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Wenn es um Fachkompetenz geht, spielen
die belgischen Fleischlieferanten vorne mit.
Sie bieten Ihnen mal3geschneiderten Service
und Zuschnitt nach Wunsch mit maximalen
Ertragen. Schnelle Lieferung garantiert, denn
schlieBlich sind wir Nachbarn!
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~,( Die unsichtbare

‘Magie

~ der guten Bakterien
9

Schon seit biblischen Zeiten kommen gute Bakte- Zutat einsetzen und dadurch sicherstellen, dass
rien zum Einsatz, um Lebensmittel schmackhaft, die Fermentation zuverlassig und die Qualitat stets
bekdmmlich, haltbar und sicher zu machen. Auch gleichbleibend ist.
wenn sie nichts Uber Mikroorganismen wussten,
haben unsere Vorfahren doch schon Gebrauch von Dem wissenschaftlichen Fortschritt zum Trotz hat
ihnen gemacht, wenn sie Kase, Wein, Bier, Sauer- der Fermentationsprozess von Rohwurst und Roh-
kraut, Joghurt und nicht zuletzt Rohwurst und Roh- pdkelwaren jedoch auch heute noch ein gewisses
schinken herstellten. Bei all diesen Lebensmitteln Mal seiner urspringlichen Faszination beibehalten.
entfalten gute Bakterien vielfaltige Wirkungen und Inihrem Buch , The art of making fermented sausages”
beeinflussen deren charakteristische Eigenschaften bringen Stanley und Adam Marianski dies genau auf
wie Geschmack, Aroma, Textur, Aussehen und eine den Punkt, indem sie sagen: ,Lerne, mit Bakterien
verlangerte Haltbarkeit. umzugehen und diese zu beherrschen. Schlieflich sind
sie es, die die Wurst herstellen - du kannst sie allenfalls
Wahrend die Fermentation fruher eher zufallig und lenken. Rohwtirste herzustellen ist eine Kombination der
ohne kontrollierte Steuerung erfolgte, kdnnen wir Kunst des Wurstmachers und der unsichtbaren Magie,
heute gute Bakterien in Lebensmitteln gezielt als bewirkt durch die Bakterien."

" Neugierig geworden?

(e]

Dann kontaktieren Sie noch heute lhre bekannten Ansprech-

partner oder schreiben Sie an service@chr-hansen.com.
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,Grauer Schwan"

Als Rupert Claxton, der Meat Director bei Gira, beim - diesmal virtuellen - Round Table

des Belgian Meat Office die Afrikanische Schweinepest und Covid-19 in seiner Analyse als
,black swans® - also als unerwartete Ereignisse mit enormen Auswirkungen - bezeichnete
und von einer ,globalen Destabilisierung” sprach (siehe Seite 14), galt das zwar fiir Belgien
und andere Staaten, nicht aber fiir Deutschland. Kurz danach sah das anders aus: Nachdem
die fiir Menschen ungefahrliche, bei Schweinen aber hochansteckende Viruserkrankung im
Kérper eines im Landkreis Spree-Neif3e gefundenen toten Wildschweines nachgewiesen
worden ist, gilt Deutschland nicht mehr als ,schweinepestfrei®. Und das ist gleichbedeutend
mit einem Schweinefleisch-Exportstopp fir die meisten Ziellander auBerhalb der EU - ins-
besondere fiir GroRabnehmer China.

Klar ist, dass der Ausbruch der Schweinepest erheblichen Einfluss auf den heimischen Markt
nehmen wird. Denn Produkte wie Pfoten, Ohren oder Schnauzen, die hierzulande so gut wie
nicht nachgefragt werden, gelten in vielen Absatzmaérkten als Delikatessen und ihre Vermark-
tung tragt nicht nur zur nachhaltigen Nutzung, sondern auch zur Wertschdpfung bei. VWenn der
Export dieser Teile wegfalle, missten die Verbraucherpreise fir die in Deutschland verzehrten
Produkte teurer werden, erklarte Branchenprimus Ténnies in einer ersten Stellungnahme.

Ebenfalls klar ist, dass es sich bei der Schweinepest - im Gegensatz zur Corona-Pandemie -
allenfalls um einen ,grauen Schwan® handelt, denn niemand konnte ernsthaft davon ausge-
hen, dass die Seuche einen Bogen um Deutschland macht. So hat der Verband der Fleisch-
wirtschaft (VDF) bereits im Dezember 2017 ein Krisenhandbuch zum Thema Afrikanische
Schweinepest herausgebracht. Die ndchsten \Wochen werden zeigen, wie intensiv sich die
Branche auf die zu erwartende Katastrophe und ihre Auswirkungen vorbereitet hat.

Vielleicht miinden die Folgen von Corona und Schweinepest aber auch in einem Ende des
LJmmer mehr, schneller und gréer”, wie es Michael Keller in seinem Beitrag (Seite 26) for-
muliert. Der Fleischsommelier ist (iberzeugt, dass die Produktion auf Dauer so nicht weiter
gehen wird und setzt sich daher mit Alternativen in der Aufzucht und Vermarktung von
Schweinen auseinander:

Dass man eine Krise als Chance begreifen kann, glaubt auch Rudiger Zurheide. Der Ge-
schaftsfiihrer des zur Edeka-Gruppe gehdrenden Familienunternehmens, das sich nicht nur
als Lebensmittelhandler, sondern auch als Handelsgastronom einen Namen gemacht hat,
schildert in einem Interview (Seite 18), wie - auch aufgrund der Pandemie - in Disseldorf
gastronomische Konzepte weiterentwickelt wurden.

Norbert Gefaller o direlter

Weg zu unseren
Mediadaten >
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Claudia Hauschild (Foto)
ist neue Leiterin der Unter-
nehmenskommunikation
bei der Rigenwalder Mih-
le. Die 45-Jahrige verant-
wortet die interne und ex-
terne Unternehmenskom-
munikation und berichtet
direkt an den Vorsitzenden
der Geschéftsleitung Michael Hah-
nel. Hausschilds Position wurde
beim Lebensmittelhersteller aus
Bad Zwischenahn neu geschaffen.

Ignazio Paterno, Vorstandsvorsit-
zender der Lidl-Stiftung, hat das
Unternehmen  verlassen. Der
Deutsch-ltaliener, der erst im ver-
gangenen Jahr zum CEO ernannt
worden war, ist bereits der dritte
Chef des Discounters, der seinen
Posten in den vergangenen Jah-
ren schnell wieder gerdumt hat.
Den Vorstandsvorsitz der Lidl-Stif-
tung hat Gerd Chrzanowski kom-
missarisch ibernommen.

Maximilian von Morr
(Foto) hat die nationale Lei-
tung des AuBendienstes
des Teuto Markenver-
triebs und damit des deut-
schen  Markengeschéfts
der Fuchs-Gruppe Uber-
nommen. Der 40-Jahrige
soll als Nachfolger von
R. Thomas Kriiger, der das Unter-
nehmen im April 2020 verlassen
hatte, die kundenzentrierte Neuaus-
richtung des Markenvertriebs vor-
antreiben.

André Vielstadte (Foto)
ist neuer Geschéaftsfiihrer
von Ténnies Central Servi-
ces. Er verantwortet ne-
ben dem bisherigen Be-
reich der Kommunikation
nun auch die Fachbereiche
Marketing, Politik und Be-
horden. Damit baut das
Unternehmen seine Stabsstelle
Kommunikation aus und gliedert sie
direkt der Geschaftsfiihrung an.

Bei der Mitgliederversammlung des
Forschungsrats Kaltetechnik wur-
de turnusgemal den Vorstand ge-
wahlt. Er setzt sich aus dem Vorsit-
zenden Wolfgang Bock, seiner
Stellvertreterin Monika Witt sowie
Felix Flohr und Dr. Alfred Erhard
zusammen.

Uberreichten Barbara Otte-Kinast (Mitte) das Positionspapier (von links): Eckhard Klimper (Klimper),
Sarah Dhem (Schulte), Andreas Steinemann (Steinemann) und Walter Eisenacher (Bérner Eisenacher).

B Massive Kritik an geplantem Gesetz

Der Bundesverbands der Deutschen Fleischwarenindustrie (BVDF) hat in einem virtuel-
len Pressegesprach massive Kritik an dem geplanten Arbeitsschutzkontrollgesetz ge-
tibt. ,Hier wird Unsinn zum Gesetz"“, erklarte BVDF-Prasidentin Sarah Dhem und wies
darauf hin, dass - wenn das Gesetz umgesetzt wiirde - Kase auch in Zukunft von einem
Leiharbeiter oder Werkvertragsmitarbeiter aufgeschnitten werden darf, Wurst aber
nicht. Bei den fleischverarbeitenden Betrieben in Deutschland handele es sich in der
Regel um mittelstandische Familienbetriebe, die in ihrer Existenz gefahrdet seien, wenn

sie nicht mehr auf Leiharbeiter zuriickgreifen diirften, um die Nachfragespitzen abzu-
decken, so die BVDF-Argumentation. ,Wir wollen nicht schlechter behandelt werden als
andere Lebensmittelbereiche - nur weil wir mit dem Rohstoff Fleisch arbeiten®, sagte
Dhem, die kurz zuvor mit dem Verband der niedersachsischen Fleischwarenindustrie
die niedersachsische Landwirtschaftsministerin Barbara Otte-Kinast in Hannover be-

suchte und ihr ein Positionspapier libergab.

H Afrikanische Schweinepest
in Deutschland angekommen

Kurze Zeit nachdem die Bundesregierung
verkiindet hatte, dass die Afrikanische
Schweinepest (ASP) wieder etwas von
Deutschland abgerickt ist, wurde das erste
an ASP verendete Wildschwein in Branden-
burg unweit der polnischen Grenze aufgefun-
den. Da sich in der deutschen Fleischbran-
che alle einig waren, dass die Afrikanische
Schweinepest irgendwann auch hier ankom-
men wird, traf es die Wirtschaft allerdings
nicht unvorbereitet. Der GroBkunde China,
der rund ein Viertel aller deutschen Schwei-
nefleischexporte abnimmt, machte - wie er-
wartet - die Grenzen fur deutsches Schwei-
nefleisch dicht, andere Staaten folgten. Es
gelang zwar zunéchst, den Preis fir Schwei-
nefleisch nicht abstiirzen zu lassen. Aber ob

man es auf Dauer schafft, den Ausstieg von
Landwirten aus der Produktion und damit ein
Nachschubproblem zu verhindern, scheint
fraglich. Denn ob der Handel und letztendlich
der Konsument bereit ist, einen héheren
Preis fur Fleisch zu bezahlen, steht in den
Sternen.

In einem ersten Statement wies der Bran-
chenprimus Ténnies darauf hin, dass der Ex-
port von Teilstlicken, die in Deutschland nicht
verzehrt werden, zu glinstigen Verbraucher-
preisen gefihrt hat. Wenn die Ausfuhr von
Ohrchen, Schnéuzchen und Pfistchen wegfal-
le, seien die Verbraucherpreise fur die in
Deutschland verzehrten Produkte nicht zu
halten. Auch deshalb benétige man eine Regi-
onalisierung der Sperrgebiete. Es diirfe nicht
sein, dass ein infizierten Wildschwein in
Brandenburg den Export aus ganz Deutsch-
land verhindere, hie3 es bei Tonnies.
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Strenge Vorschriften sorgen dafur,
dass der franzésische Veterinardienst
bei der Schlachtung anwesend ist.
Dank sorgfaltiger Kontrollen garantiert
er das Wohl der Tiere und die Erfullung
von Hygiene- und Sicherheitsregeln.

derfranzosischen Viehtransporteure
sind fur den Umgang mit Tieren

und deren Pflege ausgebildet und
zertifiziert.

Tierwohlverantwortliche'sind
insgesamt in 263 franzosischen

Schlachthéfen anwesend, um das
\X/ohl der Tiere zu kontrollieren.

BOVINS Der Vertreter der

n erbev franzésischen

INTERPROFESSION

BETAIL & VIANDE RindRfleischbranche
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M Fir gute Vereinbarkeit von
Beruf und Familie ausgezeichnet

Im Rahmen einer virtuellen Feststunde
wurde Edeka Studwest zum dritten Mal in
Folge mit dem Zertifikat ,audit berufundfa-
milie* ausgezeichnet. Das Unternehmen
wurde fur seine strategisch angelegte fa-
milien- und lebensphasenbewusste Perso-
nalpolitik geehrt. Freuen durften sich au-
Berdem auch wieder die Neukauf Markt
GmbH und NK GroBflachen Vertriebs
GmbH und damit die in Eigenregie betrie-
benen Méarkte der Edeka Sidwest, die
Sudwest-Produktionsbetriebe  Schwarz-
waldhof und Schwarzwald-Sprudel sowie
die selbststandigen Kaufleute Andreas
Behrens, Andreas Scholz sowie die Kauf-
mannsfamilien Sulger und Eichwald.

H Neuer Service
an der Fleischtheke

Fiur Kunden in Sachsen, Sachsen-Anhalt
und Thuringen bietet Kaufland an seinen
Fleischtheken nun auch Hackfleisch-Pro-
dukte in Eigenherstellung. Schweinehack,
Rinderhack, Hackfleisch gemischt und die
gewlrzten Sorten ,Thiringer Mett und
~Jagermett® erweitern das Sortiment und
werden vom Kaufland-Fachpersonal vor
den Augen der Kunden frisch hergestellt.
Dariber hinaus kénnen sich Kunden an
den Fleischtheken Steaks frisch marinie-
ren lassen. Zur Auswahl stehen funf ver-
schiedene Marinaden und elf verschiede-
ne Spezialitdten vom Schwein und Rind,
wodurch sich 55 Kombinationsmdglich-
keiten ergeben.

B Kundenzufriedenheit
wieder auf hohem Niveau

Preisbewusstsein und Luxus beim Lebensmittelkauf

Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?

B Trifft voll wnd ganz zu [l Trifft eher zu
U

Teils/teils [l Trifft eher nicht zu [l Trifft (iberhaupt nicht

Um momentan zu sparen, achte kch besonders auf Sonderangebote

s

Ich achte in der jetzigen Zeit mehr darauf, glnstige Lebensmittel einzukaufen

13% 19% 34%

Ich géinne mir aktuell gerne mal etwas Luwus bei der Lebensmittebwahl,

lch kaufe momentan auch germe mal etwas teunene Lebensmittel ein

4%

N=603; Ergebnisse aus der zweiten Befragungswalie (duni 2020)

B Verhalten wahrend der Corona-Pandemie

Forscher der Universitéat Gottingen erhoben im April in einer deutschlandweiten
Konsumentenbefragung, wie sich die Corona-Pandemie auf das Einkaufs-, Ernédh-
rungs- und Kochverhalten auswirkt. Mitte Juni wurden dieselben Verbraucher
noch einmal befragt. Ein Vergleich der Daten zeigt in einigen Bereichen einen
Riickgang zu den Verhaltensmustern wie vor der Corona-Pandemie. Die Men-
schen kochten weniger zuhause, dafiir gingen sie wieder haufiger einkaufen. An-
dere Aspekte blieben stabil, wie die gestiegene Bedeutung von Nachhaltigkeitsas-
pekten bei der Lebensmittelwahl und die gestiegene Praferenz fiir die heimische
Landwirtschaft. Ein Ergebnis der zweiten Befragung ist ein gesteigertes Preisbe-
wusstsein der Befragten. Mehr als 40 Prozent sagten, dass sie vermehrt auf
Sonderangebote achten, und 30 Prozent, dass sie haufiger giinstige Lebensmit-

tel einkaufen.

mittelhandel an erster Stelle. Im GroB3-
flachensegment stehen in diesem Jahr
Globus und E-Center gemeinsam an der
Spitze. Beide Betreiber erzielen eine
Globalzufriedenheit von 1,92.

B Westfleisch und NGG
vereinbaren Tarifvertrag

Auch in diesem Jahr hat die Minchner
Service Barometer AG den Kundenmo-
nitor aufgestellt. Die représentative
Verbraucherstudie, die seit 1992 durch-
gefuhrt wird, zeigt die Meinung der Ver-
braucher Gber mehr als 20 Brachen. Zu
den untersuchten Vertriebskategorien
zahlten auch die deutschen Lebensmittel-
markte, die insgesamt wieder ein hohes
Niveau erreichten. Im Segment der Super-
markte nimmt Edeka mit einer Zufrieden-
heitsnote von 1,98 wieder die Spitzenposi-
tion ein. Bei den Discountern setzt sich
Aldi Sud durch. Mit der 1,87 liegen die
Muhlheimer sogar im gesamten Lebens-

8

Westfleisch hat mit der Gewerkschaft
Nahrung-Genuss-Gaststatten (NGG) einen
Tarifvertrag zur Eingliederung neuer Mit-
arbeiter abgeschlossen. Im Mittelpunkt
steht dabei die Ubernahme von rund
3000 Beschaftigten, die bisher bei exter-
nen \Werkvertragsunternehmen ange-
stellt waren. ,Mit dem nun vereinbarten
Tarifvertrag steht fest: Ab Januar 2021
werden alle Mitarbeiter in der Schlach-
tung und Zerlegung direkt bei unseren
Schlachtunternehmen angestellt sein®, er-
klart Carsten Schruck, geschéaftsfihren-
der Vorstand von Westfleisch. Die Eini-
gung mit der NGG bedeutet auch, dass

rund 1000 Mitarbeiter, die bisher bei kon-
zerneigenen Dienstleistungsgesellschaf-
ten angestellt waren, in den Mutterkon-
zern wechseln werden.

B Partnerschaft von Tegut und
Stuttgarter FuBball-Bundesligisten

Tegut wird erstmals Partner eines FuB3-
ball-Bundesligavereins. Seit Beginn der
Saison am kommenden Freitag gehort
der Lebensmitteleinzelh&ndler aus dem
hessischen Fulda zur Sponsorenfamilie
des VfB Stuttgart und engagiert sich hier
auf mehreren Ebenen - beispielsweise
mit Bandenwerbung. Die Partnerschaft
beinhaltet auch die Namensgebung fir
den Familienblock der Stuttgarter Merce-
des-Benz-Arena, der nun ,Tegut... Familien-
block® heifit. Im Rahmen der neuen Part-
nerschaft werden auch gemeinsame
Projekte realisiert, die sich mit Nachhal-
tigkeit und sozialem Engagement beschéf-
tigen.
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B Naturdarmhandel bewegt
sich auf Niveau des Vorjahres

Die deutsche Naturdarmbranche hat im vergangenen Jahr welt-
weit 225.088 Tonnen Ware gehandelt und bewegt sich damit in
etwa auf dem Vorjahresniveau von 229182 Tonnen. Mit einem
Anteil von 58 Prozent ging der GroBteil der Darme in den Export.
Die Menge entspricht einem um 4,1 Prozent gesunkenen \Wert
von 964 Millionen Euro, der sich jeweils zur Halfte auf Ausfuhr
und Einfuhr verteilt. ,Der Weltmarkt bleibt insgesamt auf hohem
Niveau stabil®, kommentiert der Zentralverband Naturdarm e. V.
(ZVN) die Jahresbilanz. Die Exportmenge stieg innerhalb der Eu-
ropaischen Union um knapp zehn Prozent auf 313.378 Tonnen.
Die Niederlande fiihren die Rangliste mit 35.516 Tonnen an, auch
bedingt durch Transitware Uber den Hafen Rotterdam. Auf Platz
zwei folgen Polen mit 10.990 Tonnen und Frankreich mit 6268
Tonnen. WertmaBig verzeichnete man ein \Wachstum von 303
auf 313 Millionen Euro. AuBerhalb des europaischen Marktes
liegt China im Ranking der wichtigsten Partner der deutschen
Naturdarmhandler an der Spitze.

M Neues Informationsportal
der deutschen Fleischwirtschaft

Die Diskussionen uber die Fleischwirtschaft werden seit Anfang
September durch ein neues Informationsportal der Branche be-
gleitet. Unter www.fokusfleisch.de bietet eine von Unternehmen
getragenen Initiative Wissen und Fakten zur Tierhaltung, Schlach-
tung und Verarbeitung von Rind- und Schweinefleisch sowie zu den
relevanten gesellschaftlichen Themen Ernéghrung, Klima, Arbeits-
schutz und Tierschutz. Wir mdchten uns verstarkt in die aktuellen
Diskussionen mit Argumenten einmischen und die Gespréache ver-
sachlichen®, erklart Dr. Heike Harstick, Hauptgeschéftsfiihrerin
des Verbandes der Fleischwirtschaft e. V. (VDF). Die neue Home-
page soll der Offentlichkeit als eine wichtige Informationsplattform
dienen. Sie soll aber auch ein Forum fir Wissenschaftler sein, um
aktuelle Forschungsergebnisse aus den Bereichen Ernahrung, Kli-
ma oder Tierschutz mit allen gesellschaftlichen Gruppen diskutie-
ren zu kénnen.

M Tierwohlabgabe wiirde jeden
Verbraucher 35 Euro im Jahr kosten

35 Euro misste jeder Verbraucher pro Jahr im Schnitt mehr be-
zahlen, wirde eine ,Tierwohlabgabe® erhoben, um bessere Hal-
tungsbedingungen zu unterstitzen. Das geht aus einer Antwort
des Bundeslandwirtschaftsministeriums auf eine Anfrage der
FDP-Fraktion hervor: Dort heif3t es: ,Geméal den Empfehlungen des
Kompetenznetzwerks, die auf wissenschaftlicher Grundlage beru-
hen, wird derzeit mit 40 Cent/Kilogramm Fleisch und fleischverar-
beiteten Produkten, 2 Cent/Ei und fir den Liter Milch beziehungs-
weise. Frischmilchprodukte und 15 Cent/Kilogramm Kase, Butter
und Milchpulver gerechnet. Daraus ergibt sich eine Mehrbelas-
tung von zirka 35 Euro pro Kopf und Jahr* Die Antwort bezieht
sich auf Berechnungen und Empfehlungen, die eine Kommission
unter Leitung des friheren Bundesagrarministers Jochen Bor-
chert vorgelegt hatte, um Verbesserungen in der Tierhaltung zu
finanzieren. Sie schlug dafiir eine Abgabe auf tierische Produkte
vor, die als Verbrauchsteuer umzusetzen wére.
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MEATiIng-Point

Verbraucherpreis reagiert wenig und spét

Indices Schiachischweinepraise’, Lachse ab Zeregebetrieb, und
Varbraucherpreis Schnitzel!Steak, Deutschland, 4 Wochen-Werta, 2014=100

1) Bemachischmenepres 57

EAMI 2020 | AMHnfemsnL o Cruni: Erhabung AL AMFVibrauchaprossplegs; BLE
B Wertschopfung in der Kette

Wie entwickeln sich die Preise fiir Schweinefleisch in Deutschland
entlang der Wertschopfungskette? Auf Erzeugerebene gibt es
starke Schwankungen der Preise. So erreichte der Index nach einer
Talfahrt im Jahr 2018 Ende 2019 mit 130 Punkten den Héhepunkt.
Die Preise fiir Teilstiicke ab Schlachthof folgen der Preisentwick-
lung auf Erzeugerstufe recht eng. Die Entwicklung der Verbraucher-
preise verlduft dagegen wesentlich stabiler. Erst gegen Ende des
Beobachtungzeitraums setzte sich hier ein Preisanstieg durch, der
aber gemaBigter als auf anderen Handelsstufen ausfiel.
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Der persdnliche Austausch an den Siiffa-Stéanden sollte in diesem Jahr im Mittelpunkt stehen.

B Siiffa auf kommendes Jahr verschoben

Die Siiffa muss sich nun doch in die Liste der corona-bedingt nicht stattfindenden Messen
einreihen. Sie sollte Anfang November die erste groB3e Plattform der Fleischbranche seit
den Corona-Beschrankungen sein. ,,Aufgrund der jiingsten Entwicklungen sieht sich die
Messe Stuttgart als Veranstalter jedoch gezwungen, die 25. Siiffa auf den 6. bis 8. No-
vember 2021 zu verschieben. Die Entscheidung fiel im engen und einvernehmlichen Aus-
tausch mit dem Partner und ideellen Trager, dem Landesinnungsverband fiir das Fleischer-
handwerk in Baden-Wiirttemberg*, hieB es in einer Pressemeldung der Messe. Grund sei
eine situationsbedingte Unsicherheit, die sich zuletzt in Absagen mehrerer Marktfiihrer
bemerkbar machte. Eine daraufhin durchgefiihrte Ausstellerbefragung habe gezeigt, dass
eine ausreichende Basis fiir die Durchfiihrung einer erfolgreichen Messe in diesem Jahr
fehle, erklérte Andreas Wiesinger, Mitglied der Messe-Geschéftsleitung.

Auf der ndchsten Biofach, die
vom 17. bis 20. Februar 2021
stattfindet, wird manches anders
sein als gewohnt. Danila Brunner,
Leiterin Biofach und Vivaness,
erlautert die Zuversicht des
Veranstalters, eine erfolgreiche

Messe bieten zu kénnen.

?: Wie ist der Planungsstand fiir die
Biofach und die parallel statt-findende
Naturkosmetik-Messe Vivaness?

BRUNNER: Wir befinden uns gerade im in-
tensiven Dialog mit unseren Kunden fiir die
Vorbereitung der nachsten Ausgabe des
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Messe-Duos. Gemeinsam mit der Branche
tragt uns dabei der Wunsch und Bedarf
nach personlichem Austausch und Wieder-
sehen! Das zeigt sich unter anderem in den
zahlreichen Anmeldungen fiir 80 Prozent
der verfiigbaren Flache, die uns heute schon
vorliegen.

?: Was kénnen Sie tiber die ndchste Ausgabe
des Messe-Duos heute schon sagen?

BRUNNER: Biofach und Vivaness werden in
allen Details corona-konform geplant und
dennoch wird das Messe-Duo eine inspirie-
rende Marktvielfalt abbilden. Die Themen-
welten, also alle Sonderschauen werden -
natlirlich mit corona-bedingten Anpas-
sungen in der Detailgestaltung - stattfinden.
Vor allem fiir den Kongress, aber nicht nur
dort, planen wir zusatzliche, zeitgemafle,
den Vor-Ort-Event ergdnzende digitale For-
mate. So konnen auch Menschen aus Lan-
dern, wo es vielleicht noch Reiserestrik-
tionen geben wird, an dieser inspirierenden

B Griine Woche findet
als Branchentreff statt

Die Internationale Grine Woche findet
im Januar 2021 als reine B-to-B-Veran-
staltung statt. Grund dafur, dass sie dies-
mal als reiner Branchentreff und nicht
als Publikumsveranstaltung durchge-
fuhrt wird, ist die Corona-Pandemie. ,An-
gesichts der aktuellen Situation werden
wir das Konzept fiir die Internationale
Grune Woche im kommenden Jahr an-
passen und uns auf das Angebot fir das
Fachpublikum konzentrieren®, sagt Gri-
ne-Woche-Chef Lars Jaeger.

Seit 1926 sei die Internationale Grine
Woche ein fester Bestandteil in den
Kalendern der Branche. Und gerade in
Zeiten wie diesen sei der Wunsch nach
Austausch groBer denn je, betonte er
LAls systemrelevante Branche steht die
Land- und Ern&hrungswirtschaft vor
neuen Herausforderungen. Hier gilt es,
gemeinsam L&sungen zu entwickeln und
die Zukunft zu gestalten. Mit der Inter-
nationalen Griunen Woche 2021 wollen
wir daftr die entsprechende agrar-poli-
tische Dialogplattform bieten®, erklarte
Jaeger weiter.

Erganzende digitale Formate

Plattform teilhaben. Es wird einiges anders
sein als bisher gewohnt. Das grofde ,AHA"
wird uns voraussichtlich weiter begleiten:
Abstand, Hygiene und Alltagsmasken - im
Interesse unserer aller Gesundheit.

?: Sicherheit und Messe-Erfolg - wie
geht das zu Corona-Zeiten?

BRUNNER: Grundsatzlich erleichtert uns
der Fachmessen-Charakter eine Durchfiih-
rung des Messe-Duos in dieser besonderen
Zeit und unter den aktuellen Bedingungen.
Eine wichtige Basis fiir die Sicherheit unse-
rer Messeteilnehmer - Aussteller, Besucher,
Medienvertreter und alle Mitarbeiter der
Niirnberger Messe - bietet das speziell da-
fiir entwickelte Hygienekonzept. Damit und
dank des gemeinsamen Engagements von
unseren Partnern, Ausstellern und Besu-
chern schaffen wir so - davon bin ich iiber-
zeugt - eine bestmdgliche Atmosphére und
Bedingungen fiir einen erfolgreichen Mes-
seauftritt und -besuch.
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" Hohe Qualitat und die
Kunst des Zerlegens

Bei einer - in diesem Corona-
Jahr seltenen - Informations-
veranstaltung prasentierten die
Produzenten von hochwertigem
franzosischem Rindfleisch in
Hamburg die Vielfalt und Beson-
derheiten ihrer Erzeugnisse.
Unter dem Motto ,,BBA & New
Cuts” zeigte Fleischsommelier
Michael Keller in der exklusiven
~Starkiiche® auch einige Zu-
schnitte, die als neu gelten, in
Frankreich aber schon seit lan-

gem angeboten werden.

ei der Veranstaltung im Hamburger
Kreativviertel Ottensen informierte
Keller die norddeutschen Einzel- und
Grof3hdndler nicht nur tiber die Vorteile von
franzosischem Rindfleisch, sondern gab ih-
nen auch einige Zubereitungstipps. Unter-
stiitzt wurde er dabei vom Team des ,Star-
clubs’, dem erstklassigem Kiichenequipment
mit zwei mafdgeschneiderten Kochinseln und
dem exklusiven Interieur, das in Verbindung
mit den hohen Decken fiir eine angenehme
und inspirierende Atmosphdre sorgte.

Keller betonte, dass es in Frankreich 22
Rinderrassen gibt, von denen zehn Fleisch-
rassen sind. Die Vielfalt basiert auf der Viel-
seitigkeit der Landschaft. Die Rinder leben
auf den griinen Wiesen der Normandie, den
windumtosten Aubrac-Hochebenen, auf den
Weiden der Pyrenden oder im Limousin. Jede
Landschaft zeichnet sich durch besondere
Boden, Profile, klimatische Bedingungen so-
wie okologische Gegebenheiten aus, was sich
auf die Rinderrassen auswirkt. Auch wenn
Limousin, Charolaise oder Rouge des Prés
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Die Produktion eines Burgers vervollstandigte die informative und geschmacksintensive Kulinarik-
Reise mit franzésischem Rindfleisch in der Hamburger ,Starkiiche®.

durch ihre jeweilige Heimat geprégt sind,
libezeugen die franzésischen Rassen durch
eine Gemeinsamkeit: ein feinmarmoriertes
Fleisch, das zart und saftig ist.

Alte Familienbetriebe

Frankreich mit 18,9 Millionen Rindern stiitzt
sich als eines der grofien Fleischerzeuger-
lander auf Kkleine Betriebe, die im Schnitt
nicht mehr als 60 Muttertiere zdhlen. Haufig
handelt es sich um alte Familienbetriebe,
denn die enge Verbindung zwischen der Rin-
derzucht und der von vielen Ziichtergenera-
tionen gepflegten und bewirtschafteten Na-
tur hat Tradition. So ist auch die Fiitterung
der Tiere durch die Landwirte autark: 90
Prozent des Futters wird auf dem Hof selbst
erzeugt. In erster Linie besteht es aus Gras,
das die Tiere auf der Weide finden. Aber
auch Silomais, Luzerne, Weizen oder Raps
werden verfiittert. Diese Diversifizierung er-
moglicht nicht nur eine ausgewogene Er-
nahrung, sondern sichert auch den Futter-
vorrat fiir das ganze Jahr.

Fiir einen aufdergewohnlichen Genuss ist
aber nicht nur die erstklassige Qualitét des
Fleisches Voraussetzung, sondern auch die
hohe Kunst des Zerlegens. Die Franzosen
trennen 34 Teilstiicke sorgfaltig ab und 16-
sen sie aus der Karkasse. Beim Zerlegen
stiitzt man sich auf eine lange Metzgertra-
dition und berticksichtigt die Anatomie des
Tieres. So wird der besondere Charakter
der einzelnen Muskelpartien zur Geltung
gebracht.

Wie einzelne Fleischstiicke als kronen-
der Abschluss der Produktionskette auf
dem Teller des Gourmets landen, zeigte
Fleischsommelier Keller im Anschluss an
die theoretischen Erlduterungen. Er pra-
sentierte sogenannte ,New Cuts® die in
Frankreich schon seit Jahrzehnten ver-
arbeitet und ihren eigenen Namen haben.
Zu den vorgestellten Teilstiicken zahlte
beispielsweise das Bavette d‘ Aloyau, auch
grofes Bavette genannt. Dabei handelt es
sich um einen Muskel aus dem Bereich
des hinteren Lappens. Dieses Stiick, fir
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das es in der deutsche Sprache keine spe-
zielle Bezeichnung gibt, eignet sich her-
vorragend zum Kurzbraten als Steak, das
durch einen intensiven Eigengeschmack
iberzeugt.

Der Biersommelier Lars Girard zeigte, dass auch
Bier aus der Dose erstklassig sowie hochpreisig
sein und den Geschmack von Qualitéatsrindfleisch

abrunden kann.
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Neben weiteren Grill-Speziali-
taten prasentierte Keller auch
Teilstiicke, die in Deutschland
fast immer im Ganzen als
Schmorfleisch - beispielsweise
fiir den rheinischen Sauerbra-
ten - vermarktet werden, als
besonderes Steak. Ein Burger
mit Rindfleisch-Patty vervoll-
standigte die kulinarische Reise
in der Hamburger ,Starkiiche".

Passende Biersorten

Abgerundet wurde die Veran-
staltung durch eine Verkos-
tung, bei der zu den verschie-
dener Steak-Zuschnitten ein
jeweils passendes Craft Beer -
nebst Erlauterung durch Lars
Girard - gereicht wurde. Der
Biersommelier machte mit sei-
ner Auswahl und seinen Wor-
ten deutlich, dass nicht nur

Weine erstklassige Speisenbegleiter fiir ge-
grilltes Rindfleisch sind und sich fiir Cross-
Promotion-Aktionen eignen. Das Angebot
reichte vom belgischen ,Champagnerbier”
St.-Feullien Grand Cru als Aperitif iiber das

Rindfieisch aus Frankreich:

unsere Passion, unser Engagement

Fleischsommelier Michael Keller stellte die Qualitét des franzo-
sischen Rindfleischs heraus und einige auBergewdhnliche Zu-
schnitte vor.

frankische Nittenauer Bier La Chauffeur
und die isldndischen Einstok Wee Heavy so-
wie Einstok Icelandic Toasted Porter bis
zum ,Kaffeeersatz“ Nittenauer Bier Lola
Coffee Porter.

Das Ungarische Original
in Ihrem Wurstwaren-
sortiment

traditionelle Rezepturen
seit 1869
unverwechselbares
Geschmacksprofil fur
anspruchsvolle
Gaumen
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Joris Coenen, Manager Belgian Meat Office, fiihrte
durch das Programm und leitete die Fragerunde.

Erstmals in seiner langjahrigen Geschichte fand das ,,Round Table” des Belgian Meat Office nicht an
einem Ort, sondern digital statt. Ausgangspunkt war ein Studio in Brissel.

Von Dampfern und
schwarzen Schwanen

AuBerordentliche Zeiten erfordern ungewéhnliche MaBnahmen: Erstmals in seiner langjéhrigen Geschichte fand

das ,,Round Table* des Belgian Meat Office nicht an einem Ort, sondern digital statt. Im Fokus des Webinars, an

dem 24 Fachjournalisten aus ganz Europa teilnahmen, standen die Themen Resilienz der belgischen Fleischliefe-

ranten und die Auswirkungen der Corona-Pandemie auf die globalen Méarkte und das VVerbraucherverhalten.

nders als in den bisherigen - an zwei
ATagen stattfindenden - Veranstal-

tungen, in denen auch der informel-
le Gedankenaustausch einen breiten Raum
einnahm, bot das Belgian Meat Office (BMO)
diesmal ein hdchst komprimiertes Pro-
gramm. Auf einer virtuellen Video- und
Chatplattform konnten die zugeschalteten
Journalisten die Ausfiihrungen der Referen-
ten verfolgen und Fragen stellen.

Nachdem BMO-Manager Joris Coenen die
Teilnehmer zum ,15. Round Table“ begriif3t
und ein kurze Einfithrung gegeben hatte,
tibernahm Rupert Claxton. Der Meat Direc-
tor bei Gira bezeichnete die Afrikanischen
Schweinepest und Covid-19 in seiner Im-
pact-Analyse als ,black swans®, deren Aus-
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wirkungen langst nicht liberwunden seien.
In seinem Vortrag wies er zunachst darauf
hin, dass der globale Fleischverzehr vor Co-
vid-19 aufgrund von ASP und der daraus re-
sultierenden Abnahme von Schweinefleisch
trotz der wachsenden Beliebtheit von Geflii-
gel im Jahr 2019 erstmals nach langer Zeit
wieder abgenommen hatte und dass auch
fiir 2020 ein Minus erwartet worden war. Im
Doppelpack mit der Corona-Pandemie habe
diese Entwicklung nun zu einer ,globalen
Destabilisierung” gefiihrt, sagte er.

Die weltweite Rezession aufgrund der Pan-
demie sowie ein deutlich geringerer Ver-
brauch von Fleisch durch weniger Nachfrage
im Foodservice hatten grofde Liicken gerissen,
verdeutlichte Claxton. Diese konnten durch

die gestiegenen Umséatze im Lebensmittelein-
zelhandel, die sich zudem mittlerweile wie-
der eingependelt hitten, nur bedingt ausge-
glichen werden. Zudem sei in vielen Landern
in den vergangenen Monaten eine gesunkene
Inlandsnachfrage nach Premium-Produkten
zu konstatieren, berichtete er.

In seinem Ausblick prognostizierte der Ex-
perte, dass 2021 ein schwieriges, von Neujus-
tierung und Unsicherheit geprégtes Jahr wer-
de. So geht er davon aus, dass Covid-19 so-
wohl kurz- als auch mittelfristige 6konomi-
sche Folgen haben werde. Trotzdem wiirden
weiterhin elementare Marktkrifte prasent
sein und miissten in Angriff genommen wer-
den. So erwartet Claxton, dass die Tierwohl-
standards angehoben werden und die heimi-
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sche Produktion verteuern. Uniibersehbar
sei ebenfalls, dass Nachhaltigkeitsaspekte fiir
die Verbraucher immer wichtiger werden.
Und auch ein riicklaufiger Antibiotika-Ein-
satz sei heutzutage unumgénglich und fiihre
zu hoheren Erzeugerpreisen. Weitere Proble-
me konnten im kommenden Jahr durch das
weiterhin tiber der Branche schwebende Da-
moklesschwert namens Afrikanische Schwei-
nepest und die momentan nicht abschatzba-
ren Folgen des Brexits entstehen, erklarte der
Gira-Fachbereichsleiter.

Im zweiten Teil des Webinars wurden die
Auswirkungen des Corona-Virus auf den
Fleischverzehr in Belgien ins Visier genom-
men. Zundchst prasentierte Vlam-Marketing-
berater Kris Michiels einige Zahlen aus dem
Nachbarland, die auch Riickschliisse auf den
deutschen Markt zulassen. Er betonte, dass
sich das Verbraucherverhalten wie ein
Dampfer bewege. Zwar gibe es im Falle eines
Tsunamis wie Covid-19 heftige Reaktionen,
aber - langfristig gesehen - kehre der Konsu-
ment zu seinen eingelibten Handlungswei-
sen zurilick und andere sie nur langsam. Zu
beachten sei auch, dass zwischen den bei
Umfragen geduflerten Absichten und dem
tatsachlichen Agieren eine Diskrepanz beste-
he, betonte Michiels.

Begrenzter Einfluss

Der Marketingexperte belegte mit Zahlen,
dass Corona zu deutlich hherem Fleischkon-
sum in den eigenen vier Wanden gefiihrt
habe. Die SchliefSung der Restaurants, der Fo-
kus auf Home-Office und das Zurtickgreifen
auf Kurzarbeit hitten den Verkaufvon Frisch-
produkten angekurbelt - insbesondere von
Fleisch, berichtete er. So lag der ,In-Home-
Frischfleischverzehr im zweiten Quartal
2020 um 23 Prozent hoéher als im gleichen
Vorjahreszeitraum. Auffallend sei auch eine
ricklaufige Kauffrequenz gewesen - offen-
sichtlich um das Kontaminationsrisiko zu mi-
nimieren. Bei den Einkaufskanadlen gab es in
der ersten Phase der Krise die hdchsten
Wachstumsraten fiir Nachbarschaftsldden,
spater profitierten besonders die Discounter.
Sie erzielten im zweiten Quartal im Fleisch-
segment die hochsten Zuwachsraten.
Insgesamt sei der Einfluss von Covid-19
auf die Verzehrgewohnheiten der Belgier al-
lerdings begrenzt. Produkte, die normaler-
weise eher zu Hause verzehrt werden,
schnitten im Vergleich zu Produkten, die nor-
malerweise — wie Rindfleisch - eher aufler
Haus konsumiert werden, leicht besser ab.
Aber grundsatzlich griffen die Belgier mehr
oder weniger auf die gleichen Produkte wie
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AUSWIRKUNGEN VON COVID-19
AUF BESTIMMTE VERHALTENSWEISEN
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EU27+1 Ubersicht Fleischnachfrage (vierteljahrlich)
Nachfrage-Plus im LEH kann FS-Minus nur bedingt kompensieren
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Die Grafik zeigt, wie sich der Verzehr von Gefliigel-, Rind- und Schweinefleisch bis zum Ausbruch der
Corona-Pandemie entwickelt hat und welche Entwicklung erwartet wird.

frither zuriick, erlduterte Michiels. Auch
wenn die Konsumenten aduferten, kiinftig
mehr lokale und gesunde Produkte kaufen zu
wollen, sei - vor dem Hintergrund der sich
andeutenden grofieren Wirtschaftskrise -
davon auszugehen, dass der Preis weiterhin
eine bedeutende Rolle bei den Kaufentschei-
dungen spielen wird, prognostizierte er.
Uber seine Erfahrungen mit der Krise
sprach Manuel Goderis. Der Produktmana-
ger bei Westvlees, einer der sieben Produk-
tionsstatten der Belgian Pork Group, die sich
auf das Schlachten, Zerlegen, Portionieren,
Verpacken und Einfrieren von Schweine-
fleisch spezialisiert hat, sagte, man habe seit
Corona zwar 15 Prozent mehr in den Handel,
aber 30 Prozent weniger in den Foodservice
abgesetzt. Insgesamt habe man sowohl bei
den Schlachtungen als auch bei den Zerle-
gungen einen Riickgang von zehn Prozent

hinnehmen miissen. Innerhalb des Unter-
nehmens habe man viel unternommen, um
das Virus in Schach zu halten. Neben Investi-
tionen - beispielsweise in Ventilatoren -
habe man auch mit ,Stop-Covid-Stewards",
welche die Hygieneregeln erklaren und ihre
Einhaltung kontrollieren, gute Erfahrungen
gemacht, berichtete der Westvlees-Manager.

Aus der Praxis berichtete auch Luc de Lille
vom familiengefiihrten Unternehmen Danis,
das die gesamte Wertschopfungskette ,from
farm to fork“ abbildet und insbesondere mit
der Marke ,The Duke of Berkshire” erfolg-
reich ist. Er habe dhnliche Erfahrungen wie
die Belgian Pork Group gemacht und erwarte
sehr schwierige Zeiten. Aber er sei ein Opti-
mist und hoffe, dass Belgien im Oktober offi-
ziell schweinepest-frei sei und man dadurch
den corona-bedingten Riickgang auffangen
konne, erklarte de Lille.
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TOP-THEMA « HANDELSGASTRONOMIE

" Deutlicher Trend zur
(Qualitatssteigerung

Die Handelsgastronomie pro- /'.’-b..""
fessionalisiert sich zunehmend : : e g

und arbeitet verstarkt an Prozes-

sen, Ablaufen und einem attrak-
tiven Produktportfolio verbunden
mit groBerer Kundenorientierung.
Obwohl sie von der Corona-Krise
bisher weniger stark betroffen
ist als die klassische Gastrono-
mie, ist ihr Siegeszug durch

die Pandemie etwas ins

Stocken geraten.

ir beobachten einen deutlichen
Trend zur Qualititssteigerung
33 im Hinblick auf die Speisen und

Getrdnke sowie die Ausstattung und das

Das Herzstiick der Markthallen von Real ist die Gastronomie-Insel. In Braunschweig bietet sie - in
normalen Zeiten - mehr als hundert Gasten Platz.

Die grofiten Erfolgsfaktoren in der Handelsgastronomie

Ambiente”, erklart Forschungsbereichsleiter R

Olaf Hohmann ein Ergebnis einer aktuellen

Studie des Kolner Handelsinstituts EHI. In- Kt v erden/Lage: ——
zwischen scheuten die Handler nicht mehr Eehnete Verflgharket und Gezahlong | 5
den Vergleich mit der klassischen Gastrono- Freurdiches Fersanal und e Serice IR 5

mie und erzielten zunehmend relevante Um- Angemeasenes Prais-Laistungs Ver e 0

sitze, erlautert Homann. P —————~

Insgesamt erwirtschaftete der deutsche
Einzelhandel 2019 laut EHI einen Jahresum-
satz von rund 10 Milliarden Euro an {iber

Friche wnd gualtatioe Jutater I 55

Glahwir digieit Auttntic thi I 10

Gaschmack der breiien Mane [N
35.000 Verkaufsstellen mit seinen Versor-
. , Hiche Quaktit der Producte M 0 I
gungskonzepten in den Vorkassenzonen, mit I
S wpenaches Limdesd

To-Go-Convenience und mit gastronomi- Qeckmpindecy wanichie A

schen Angeboten auf der Fliche. Das ent- T P—

spricht einer Steigerung von rund 4 Prozent SrtmirieryngiPeomus NN 10
jahrlich gegentiber 2017. Fir den Erwerb Erirchhohivermiigen S 5
von Getrdnken und verzehrfertig zubereite- Visilal Yariatiinht im Angebol. SR 5
ten Speisen an diesen Verkaufsstellen be-
Emzls Einrsfhundal: 1T Handelsurmamshman fibar 14,300 Filalen, Mahifachnenooegen miglich

tragt der Durchschnittsbon in 80 Prozent al-
ler Falle bis zu 6 Euro, 20 Prozent der Kunden Coaele! EHIEtusie Faicls puatrousse 1 Dieatas b 20000 mnanmmen.ﬂe mﬂmi!mstimu’
geben teilweise deutlich iiber 6 Euro fiir die

gastronomischen Angebote im Handel aus.  Die Grafik zeigt, was die Kunden an den Angeboten der Handelsgastronomie besonders schétzen.
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Jeder zweite Kunde der Handelsgastronomie kauft bei der Gelegen-
heit auch andere Artikel beim Handler vor Ort ein.

An Orten, wo man sich ohnehin aufhilt, preiswert essen oder ein
schnell verfiigbares To-Go-Angebot in Anspruch nehmen - diese
Wiinsche von Konsumenten kann die Handelsgastronomie besonders
gut erfiillen. Thre Kernkompetenzen und Erfolgsfaktoren sehen die
gastronomischen Angebote der Handelsunternehmen in der Kunden-
nahe, der schnellen Verfiigbarkeit des Speisenangebots, der schnellen
Bezahlung und einem angemessenen Preis-Leistungsverhaltnis. Fiir
den Erfolg wichtig sind ihrer Ansicht nach auch Authentizitdt, Atmo-
sphére, freundliches Personal, guter Service, frische und qualitativ
hochwertige Zutaten. Zunehmend wiinschen sich die Kunden nach
Angaben der Handler beim Speisenangebot auch einen Fokus auf die
Themen Nachhaltigkeit, Regionalitit und Herkunft der Zutaten.

Im ersten Halbjahr 2020 hatte die Handelsgastronomie mit einem
Minus zwischen 20 und 30 Prozent vergleichsweise geringe Umsatz-
einbufien. Die gastronomischen Angebote im Nonfood-Handel waren
dabei starker betroffen als die des Lebensmitteleinzelhandels. In der
aktuellen Pandemie-Situation kommt fiir die Handelsgastronomie po-
sitiv hinzu, dass die Kunden das One-Stop-Shopping schitzen. Beim
Einkauf ermoglichen es die handelsgastronomischen Angebote
schnell und preiswert zu speisen oder auf To-Go-Angebote zurtickzu-
greifen und so den Unbequemlichkeiten der Kontaktbeschrankungen
zu entgehen.

Der Lebensmitteleinzelhandel profitierte auch davon, dass es dort
schon immer strenge Hygieneregeln gegeben hat. ,Seit Corona haben
wir die Hygienestandards anhand der gesetzlichen Vorgaben tiber-
priift und entsprechend angepasst’, berichtet Jiirgen Zurheide, Ge-
schiftsfiihrer des gleichnamigen Unternehmens. Sicherlich sei es am
Anfang schwer gewesen, aber man haben sich schnell mit der Situa-
tion arrangieren konnen, sagt der Handler, der mit ,Feine Kost“ in
Diisseldorf eine Vorzeige-Handelsgastronomie betreibt.

Bei Real wurden die Gastrobereiche am Anfang der Pandemie zu-
ndchst einmal geschlossen, ehe sie mit den Lockerungen im erlaub-
ten Rahmen wieder er6ffnet wurden. Das gilt insbesondere fiir die
Standorte Krefeld, Braunschweig, Aschaffenburg und Balingen, wo
das Unternehmen sein Markthallen-Konzept realisiert hat, in dem die
Gastronomie-Inseln das Herzstiick bilden. Das Angebot, das eine fes-
te Mentikarte sowie wochentlich wechselnde Speisen umfasst, ist
abwechslungsreich, saisonal, regional und nachhaltig, wobei fast aus-
nahmslos auf die frischen Produkte aus der Markthalle zurtickgegrif-
fen wird und die Zubereitung vor den Augen der Kunden erfolgt.

In den vier Markten wurde trotz der Standorte in verschiedenen
Bundeslandern mit ihren unterschiedlichen Corona-Auslegungen ein
einheitliches Hygienekonzept verwirklicht. Die Zahl der Sitzplatze
wurde verringert, die Tische weiter auseinandergestellt und eine
Moglichkeit geschaffen, die Nachweispflicht mit geringem Aufwand
zu erfiillen. Die Hygienemafinahmen wurden intensiviert, das Perso-
nal zusétzlich geschult, Ablaufe optimiert und dort - wo erforderlich
- Trennwénde aufgestellt. Trotzdem hétte es natiirlich im Gastrobe-
reich Umsatzriickgidnge gegeben, berichtet Markus Jablonski, Ge-
schiftsbereichsleiter Unternehmenskommunikation bei Real. Das
habe man aber mehr als kompensieren kénnen, weil man vor allem
in den ersten Lockdown-Wochen in den Non-Food-Abteilungen
enorm zulegen konnte, erldutert er. Viele Kunden hitten den Weg
zuriickgefunden und auch deshalb befinde man sich ,auf einem
sehr guten Niveau‘, erklart Jablonski.
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Die Krise als
Chance begreiten

Das im Jahr 1977 gegriindete Familienunternehmen Zurheide hat sich nicht nur als Lebensmitteleinzelhéandler,

sondern auch als Handelsgastronom einen weit lGber den Hauptsitz in Bottrop reichenden Namen gemacht.

Die zur Edeka-Gruppe gehérende Firma bietet seiner Kundschaft ein breites Produkt- und Feinkostsortiment,

eigene Manufakturen, exklusive Gastronomien und erstklassige Events. Fleisch-Marketing sprach mit Ge-

schéftsfiihrer Riidiger Zurheide tber die Folgen der Corona-Pandemie - speziell im gastronomischen Bereich.

FLEISCH-MARKETING: Welche
Mafsnahmen haben Sie als Folge
der Corona-Pandemie ergriffen?

ZURHEIDE: Gerade im Lebensmitteleinzel-
handel und in der Gastronomie galten be-
reits vor Corona strenge Hygieneregeln, auf
die wir schon immer grofden Wert gelegt ha-
ben. So gibt es bei uns seit einigen Jahren in
allen Filialen Desinfektionsstander, die di-
rekt am Ein- und Ausgang positioniert sind
und von unserer Kundschaft von Anfang an
gerne angenommen worden sind.

Seit Corona haben wir die Hygienestandards
anhand der gesetzlichen Vorgaben tiberpriift
und entsprechend angepasst. Wir achten
streng darauf, dass die Kunden im Super-
markt und Gaste in den Gastronomien die
Maskenpflicht einhalten und weisen sie gege-
benenfalls hoflich darauf hin. Alle weiteren
Mafinahmen wie Sicherheitsabstdnde oder
Laufrichtungen haben wir auf unseren Wan-
den und Béden gut sichtbar angebracht. Un-
ser Personal wurde speziell auf die neuen
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Anforderungen geschult. Wir haben von An-
fang immer ein offenes Ohr gehabt, denn
auch unsere Mitarbeiter haben Angst vor An-
steckung und wollen wissen, wie sie sich am
besten schiitzen konnen. An den Kassen ha-
ben wir dafiir Plexiglasscheiben angebracht,
in den Gastronomien die Tisch- und Stuhl-
anzahl entsprechend verringert, so dass die
Mindestabstidnde eingehalten werden kon-
nen. Und wo es machbar war, haben wir die
Tische mit ansprechend bedruckten Plexi-
glasplatten abgetrennt. Unsere Gaste haben
bisher sehr gut darauf reagiert und empfin-
den einige Bereiche als noch gemiitlicher. Wir
tun alles dafiir, dass sich unsere Gaste und
Kunden trotz der Einschrankungen wahrend
des Einkaufs oder Gastronomiebesuchs wohl
fiihlen. Durch unsere Mafinahmen konnten
wir das Sicherheitsgefiihl aller weiter stei-
gern. Um ein weiteres Beispiel zu nennen:
Samstags hatten wir bislang immer ein Friih-
stiickbuffet. Dieses haben wir nun ersetzt
durch attraktive Etageren, auf denen wir das
Friihstiick fiir unsere Gaste am Tisch prasen-

tieren. Das ist was Hiibsches fiirs Auge und
wird von unseren Kunden sehr gerne und lo-
bend angenommen. So haben wir die aktuelle
Lage auch nutzen kdénnen, unser Angebot wei-
ter zu entwickeln und zielgerichteter auf die
Bediirfnisse unserer Kunden einzugehen.

FLEISCH-MARKETING: Fiihrt die Pandemie
zu langfristigen Konsequenzen oder neuen
Uberlegungen in diesem Bereich?

ZURHEIDE: Wir haben die Krise von Anfang an
als Chance verstanden, um uns zu hinterfra-
gen und Abléufe zu optimieren. Sicherlich war
es fiir uns am Anfang schwer, aber wir haben
uns schnell mit der Situation arrangieren kon-
nen und uns zeitnah mit unseren Supermarkt-
und Gastronomieleitern zusammengesetzt,
um abzustimmen und Ideen zu sammeln, wie
wir idealerweise vorgehen sollen.

Herausgekommen ist dabei auch, dass wir das
eine oder andere gastronomische Konzept
iiberdenken beziehungsweise weiter entwi-
ckeln miissen. Beispielsweise haben wir ent-
schieden, unser vegetarisches To-staurant
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»Phytagoras“zu ersetzen durch ein modernes
italienisches Konzept, wo wir den Gasten Piz-
zen, hausgemachte Nudeln und typisch italie-
nische Gerichte anbieten. Die Vegetarier und
Veganer kommen dennoch auf ihre Kosten,
denn wir haben extra fiir sie spezielle Gerich-
te kreiert. Wahrend der Corona-Phase haben
wir das Restaurant umgebaut und unser neu-
es ,Maranello“ Mitte August erdffnet. Wir
freuen uns, dass dieses Konzept den Ge-
schmack unserer Kunden trifft. Zudem haben
wir gemeinsam mit TV-Koch Sebastian Lege
und unserem Kiichenleiter der Zurheide Pre-
mium Beef Bar Marcell Karpatzki das bisheri-
ge Konzept weiterentwickelt. Kiinftig wird
unsere Fleischbar ,Meat Atelier” heiflen und
ein Angebot bieten, das sowohl Frauen als
auch Manner anspricht, wo wir das Thema
Fleischkompetenz und -aufklarung verstarkt
spielen werden.

FLEISCH-MIARKETING: Gibt es Unterschiede
an den verschiedenen Standorten?
ZURHEIDE: Ich habe in meinen Aussagen
jetzt liber unseren Zurheide Feine Kost an
der Berliner Allee in Diisseldorf gesprochen.
Die beschriebenen Mafdnahmen und die Vor-
gehensweise haben wir selbstverstandlich in
allen unserer Filialen umgesetzt.

ANZEIGE
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FLEISCH-MIARKETING: Wie siehtes
mit Events und Gourmetabenden aus?

ZURHEIDE: Hier mussten wir schweren Her-
zens unser Highlight-Event, das Zurheide
Gourmet Festival, auf September 2021 ver-
schieben. Es ist einfach nicht méglich, fiir die
Sicherheit von tiber 2000 Gasten, Personal,
Kéchen und Partnern zu sorgen - das gesund-
heitliche Risiko ware zur Zeit einfach zu grof3.
Das heifdt aber nicht, dass bei uns keine Events
stattfinden. Wir bieten unseren Gasten dafiir
viele kleine, feine Veranstaltungen fiir kleine-
re Gruppen, mit ausreichend Platz und den

H;

noétigen Sicherheitsabstand an. Durch die klei-
nen Kundengruppen kénnen wir unseren
Gasten noch mehr Aufmerksamkeit und Ser-
vice bieten, was bislang sehr gut ankommt.

Wenn man also die Krise als Chance begreift,
dann bietet sie eine Vielzahl an Méglichkei-
ten, sein Angebot zu optimieren und den
Kunden noch mehr Erlebnis zu bieten, auch
wenn die Sicherheit der Kunden dabei immer
an oberster Stelle steht. Wir miissen alle ler-
nen, mit dieser Situation zu leben und damit
umzugehen. Denn die Pandemie-Thematik
wird uns sicherlich noch langer begleiten.

ahnchen

Baguette-Salami

Jetzt ordern und die Thekeninnovation
des Jahres sichern!

'S,
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100% mageres Hahnchenfleisch

Luftgetrocknet in der franzosischen Ardéche
Feiner Geschmack und nattirlicher Edelschimmel
Ikonische Form der Aoste Baguette-Salami
Exklusiv fiir die Bedientheke
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SERVICE & BEDIENUNG * GEWURZE & MARINADEN

Seit Urzeiten nutzt der Mensch

die Wirzkraft von verschiedenen

Krautern und Samereien und
verfeinert seine Nahrung mit
Gewiirzen. Daran hat sich bis
heute nichts geandert. Im Gegen-
teil: Seit einigen Jahren erleben

Gewiirze eine Renaissance.

Das Kochen liegt im Trend und
mit ihm das Erkunden neuer
Geschmacks- und Aromawelten.
Eine wesentliche Rolle spielen
dabei die Gewiirze, Krauter
und Wiirzmischungen.

lanzende Optik und
feiner Geschmack

er Gewlirzhandel erlebte im Jahre
D 1498 den Beginn seiner Bliitezeit
mit der Entdeckung des Seeweges
um das Kap der Guten Hoffnung. Bald
darauf entstanden bedeutende Anbauge-

biete fiir exotische Gewiirze. Lange Zeit
kontrollierte Lissabon unangefochten den

Markt und kam zu erheblichem Wohl-
stand.

Vorgeschichtliche, handelstiichtige arabi-
sche Kaufleute hatten fiir den Import nach
Agypten gesorgt. In der Ara der grofien Pha-
raonen gab es Handler, die sich ganz auf den
Gewiirzhandel spezialisiert hatten. Die Han-

Kulinarischer Adventskalender

Zur Adventszeit hat die Kulinarik Hochsaison. Deshalb bietet
die Gewtirzmarke Fuchs auch dieses Jahr einen Adventska-
lender an - im weihnachtlichen Design und mit neun neuen
saisonalen Gewiirzsorten. Hinter den 24 Uberraschungstiir-
chen des wirfelférmigen Kalenders befinden sich jedoch
nicht nur die Produkte in klassischen Metalldosen, sondern
auch passende Rezeptinspirationen.

Auch die Marke Ostmann, die ebenfalls zur Fuchsgruppe
gehort, kommt wieder mit einem limitierten Adventskalender

In eleganter
Wiirfelform pra-
sentiert sich der

Adventskalen-
der von Fuchs.
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in die Markte. Mit den 24 verschiedenen Gewiirzen und Gewtiirzmischun-
gen in Probierbeuteln kénnen Verbraucher ihre herzhaften Gerichte und
siiBen Leckereien nach Belieben aufpeppen. Passende Rezeptinspira-
tionen kénnen auf www.ostmann.de abgerufen werden.

delswege zu dieser Zeit fiihrten iiber zum
Teil noch heute benutzte Karawanenstra-
en oder Uber See. Die grofle Nachfrage
nach Gewiirzen und anderen Handelswaren
aus dem Orient bewog schliefllich Chris-
toph Columbus dazu, den Seeweg nach Indi-
en liber den Ozean zu suchen.

Bereits 400 vor Christus hat Hippokra-
tes davon berichtet, dass Krauter und Ge-
wiirze zu unserer Gesundheit beitragen.
Auch wegen dieser Wirkung erleben Ge-
wiirze in der heutigen Zeit eine Renais-
sance. Vielleicht war es der Starkoch Al-
fons Schuhbeck, der die Zugabe von Ingwer,
Chili, Knoblauch und Zitronenabrieb pro-
pagierte, immer wieder auf die heilende
Wirkung der Gewiirze aufmerksam machte
und so erndhrungsbewusste Verbraucher
fiir die Zugabe von eher ungewdéhnlichen
Aromen sensibilisierte. Vielleicht erfahren
Gewtlirze aber auch eine grof3e Bedeutung,
weil das Angebot an interessanten Mi-
schungen im Lebensmitteleinzelhandel zu-
nimmt und die einst im unscheinbaren

10/2020 - Fleisch-Marketing

eIsepu| :0304



Klarsichtbeutel verpackten Produkte heu-
te ,aufgepeppt” in schickem Design in den
Regalen stehen.

Nicht nur der feine Geschmack, auch der
verfithrerische Duft und das Aussehen von
vielen Gewiirzen sprechen die Verbrau-
cher an. Die Industrie reagiert mit einer
groflen Zahl unterschiedlicher Gewtirz-
kombinationen. Nicht nur die Kriuter des
Mittelmeeres, auch die ganze Vielfalt der
orientalischen Gewtiirze werden angebo-
ten. Neben den aufiergewohnlichen Ge-
schmackserlebnissen wird auch die Wir-
kung auf den Korper herausgestellt. Denn
durch die Kombination von Krautern und
Gewiirzen werden viele Gerichte nicht nur
raffinierter, sondern auch bekémmlicher.

Gewlirze sind Pflanzenteile, die frisch, ge-
trocknet oder bearbeitet vorkommen und
wegen ihres natiirlichen Gehaltes an Ge-
schmacks- und Geruchsstoffen als wiir-
zende oder geschmacksgebende Zutaten
bei der Zubereitung von Speisen und Ge-
tranken aller Art eingesetzt werden. Ne-
ben den reinen Gewtirzen gibt es Gewiirz-
zubereitungen oder -Prdparate. Sie sind

ANZEIGE

SERVICE & BEDIENUNG

Foto: Fuchs

Paprika ist ein Gewiirz, dessen aromatisches Temperament Fleischgerichten eine pikante Note verleiht.

nach dem Deutschen Lebensmittelbuch
Mischungen von Gewiirzen, auch von Ge-
wiirzaromen, mit weiteren geschmacksge-
benden Zutaten, wie Salz, Zucker und tech-
nologisch notwendigen Stoffen. Sie ent-
halten mindestens 60 Prozent Gewlirze,

nach der Definition des Lebensmittel-
buchs also geschmacksgebende Pflanzen-
teile. Gewlirzzubereitungen gehoéren zu
den wiirzenden Zutaten.

Bezeichnet werden Gewiirzzubereitun-
gen nach der Zusammensetzung, bei-

Der Geschmack der Welt

\In einem Sortiment!

| __\.__}1.
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AVO Originals

Mit den AVO Originals startet
ein neues Sortiment an Gewiirz-
mischungen, Marinaden und
Wiirzsaucen, die perfekt den
jeweiligen Landeskiichen ent-
sprechen. Freuen Sie sich auf
die drei Komplettmarinaden in
asiatischer Geschmacksrichtung:
Sweet Chili, Red Thai Curry
und Roasted Sesame — drei
Highlights fiir Bedientheke oder
Catering.

AVO-WERKE - August Beisse GmbH - IndustriestraBe 7 - D-49191 Belm - Tel.0 54 06 /5 08-0 - www.avo.de



Landerspezifische Gewiirze und Marinaden sind derzeit besonders gefragt - vor allem Gewiirzaromen, welche die asiatische Kiiche widerspiegeln.

spielsweise ,Zwiebel-Pfeffer-Gewlirzzu-
bereitung”, oder nach ihrem Verwen-
dungszweck, wie ,Gewlirzzubereitung fir
Brathdhnchen. Als Gewiirzpraparate
werden sie bezeichnet, wenn sie zur Ab-
gabe an Weiterverarbeiter bestimmt sind

Das Familienunternehmen Nubassa ver-
steht sich als Spezialist fiir individuelle
Gewiirzmischungen, Marinaden und Zu-
satzstoffe. Mit BBG-Rubs und Bratenge-
wiirzen in mehr als 80 verschiedenen
Geschmacksrichtungen unterstiitz Nu-
bassa das typische Aroma der Fleisch-
und Gemiisevariationen. Auch lénder-
spezifische Geschmacksrichtungen sind
in dem umfassenden Produktspektrum
enthalten. Zu den Verkaufsschlagern
gehoren die vielfaltigen Quicksoft-Mari-
naden, die ungekiihlt haltbar sind, durch
ihre geringe Zugabemenge punkten und
mit denen sich schnell und einfach Spezi-
alitdten mit ansprechender Optik und
auBergewodhnlichem Glanz herstellen
lassen. Zudem stabilisieren die Wiirz-
marinaden, produziert aus nachhaltig
angebauten Rohstoffen, die Haltbarkeit
und Frische der Fleischkreationen.
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- beispielsweise als ,Gewiirzpraparat fir
Fleischwurst".

Gewiirze konnen teuer und sehr emp-
findlich sein. Werden sie nicht richtig gela-
gert, verlieren sie schnell Aroma und Farbe.
Gewlirze sollten deshalb an einem kiihlen,
trockenen und lichtgeschiitztem Ort bei
konstanter Temperatur aufbewahrt wer-
den. Frisch gekaufte Gewiirze miissen so
lange wie moglich in ihren verschweifdten
Originalbeuteln bleiben. Werden sie geoff-
net, halten sie sich gut in luftdichten un-
durchsichtigen Behdltern. Aroma- bezie-
hungsweise Gewiirzdosen aus Kunststoff,
Metall oder in Edelstahl-Optik eignen sich
hervorragend. Denn sie schiitzten vor
Lichteinfall und lassen sich luftdicht ver-
schlieffen. Geoffnete und gemahlene Ge-
wiirze sollten in aller Regel nur maximal
sechs Monate aufbewahrt werden, da sie
beim Lagern schneller als ganze Gewlirze
ihre Aromen verlieren. Koriander- und
Pfefferkorner, Muskatnuss oder Zimtstan-
gen konnen bis zu 24 Monate aufbewahrt
werden. Aus diesem Grund ist es wichtig,
die Gewiirzdosen immer mit dem Haltbar-
keitsdatum zu versehen.

Speisen ohne Gewiirze schmecken oft fad.
Insbesondere der gesunden, fettarmen Kii-
chen sind Gewilirze besonders wichtig, da
man damit Speisen geschmacklich attraktiv
zubereiten kann. So schmecken Gemiise

auch jenen, die normalerweise kein Gemiise
mogen. Gewlirze konnen den Charakter ei-
ner Speise ausmachen. Harmonisch abge-
stimmt, unterstreichen und betonen sie den
Eigengeschmack eines Lebensmittels.

In den Fleischabteilungen haben sich fer-
tige Marinaden bewahrt. Fiir die zugekauf-
ten Marinaden, Toppings und Gewiirzmi-
schungen sprechen die stabile Qualitat, die
relativ lange Haltbarkeit, der gleichbleiben-
de Geschmack, die Vielfalt und die einfache
Handhabung. Marinaden und Wiirzsof3en
gibt es in unzahligen Varianten - von Knob-
lauch mit Krdutern iiber italienische oder
asiatische Geschmacksrichtungen bis zu
feurigen Mischungen mit Chili und Pfeffer.

Es gibt Marinade, die mit hochwertigen Olen
- beispielsweise Raps- oder Olivendl - herge-
stellt werden. Auch in Bio-Qualitat sind in-
zwischen viele Produkte auf dem Markt. In
fast allen Fallen ist das Salz in den zugekauf-
ten Fleischmarinaden ummantelt. Das heifst:
Es entfaltet seinen Geschmack und seine
Wirkung erst, wenn es auf dem Grill oder in
der Pfanne landet. Dadurch ist gewahrleistet,
dass dem Fleisch durch das Marinieren keine
Feuchtigkeit entzogen wird.

Immer haufiger achten die Kunden auf
die Verwendung von Clean-Label-Produk-
ten. Die Lebensmittel sollten daher mit Ma-
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rinaden und Gewlrzen veredelt werden, die
frei von kennzeichnungspflichtigen Zutaten
sind. Auch hier bietet die Gewlirzindustrie
eine Vielzahl von Produkten. Bei der grofien
Vielzahl der Marinaden sollte man die Tro-
ckenwiirzungen, die ebenfalls fiir Schmor-
gerichte und Kurzbratartikel eingesetzt
werden konnen, nicht aufer Acht lassen. Sie
eignen sich beispielsweise besonders gut
fiir Bauch- oder Holzfallerscheiben.
Momentan sind en vogue. Auch Rubs in
allen Variationen sind im Trend. Beim Rub
handelt es sich um eine Mischung aus den
Basiszutaten Salz und Zucker, die mit unter-
schiedlichen Gewiirzen und Krautern ver-
mischt werden. Der Rub ist komplett tro-
cken, denn er wird anders als die Marinade
nicht mit Ol, Wasser oder anderen Fliissig-
keiten vermischt. Er eignet sich fiir alle
Grillspezialitaten, bei denen die Gewiirze
nicht ins Fleisch einziehen, sondern eine
aromatische Kruste erzeugen sollen.
Marinaden sind besonders fiir Grillspezi-
alitdten und Kurzbratartikel geeignet. Sie
sorgen fiir eine ansprechende und meist
»glanzvolle” Optik. Die Geschmacksrichtun-
gen Mediterran, Knoblauch und Chili liegen

orauf es bei der Herstellung der

beliebten Drehspiefie ankommt,
erklart Vincenzo Mazza, Fachberater
bei der Moguntia Food Group. ,Auch fiir
Doner-Produkte gibt es eine Art Rein-
heitsgebot, die sogenannten Leitsatzen
fiir Fleisch und Fleischerzeugnisse.
Diese besagen, dass fiir einen echten
Déner nur grob entsehntes Schaffleisch
und beziehungsweise oder grob ent-
sehntes Rindfleisch verwendet werden
sollte und der Hackfleischanteil maxi-
mal 60 Prozent betragen darf. Als wei-
tere Zutaten sind ausschliellich Salz,
Gewiirze, Zwiebeln, Ol, Eier, Milch und
Joghurt erlaubt. Am fertigen Spief3 sind
keine Zusatzstoffe zugelassen®, erlau-
tert Mazza.

Drehspief3-Scheiben Déner-Art ist
der am meisten verkaufte Doner in
deutschen Imbissstuben, da die Zusam-
menstellung der Komponenten auf Ba-
sis von Zusatzstoffen - beispielsweise
Phosphate, Citrate oder Acetate - die
Bindung am Spiefd erhoht und die Kos-
ten reduziert. Mogliche Fleischarten fiir
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hierbei momentan im Trend. ,In Deutsch-
land haben wir eine Welle mit Original US
BBQ Rezepturen losgetreten®, berichtet Gui-
do Boberg, Marketingleiter der Avo Ge-
wiirzwerke aus Belm. ,Wir nehmen Origi-
nalrezepturen aus den USA fiir Marinaden
und Rubs, so dass wir aus Marketingsicht
sagen konnen, dass die Wiirzung nun wirk-
lich original ist", erklart er.

Einen weiteren Trend hat das Belmer Un-
ternehmen mit den ,Originals” aufgegriffen.
Denn laut Avo sind Landerkiichen und so-
mit landerspezifische Gewtiirze und Marina-
den besonders gefragt - vor allem Gewiirz-
aromen, welche die asiatische Kiiche wider-
spiegeln. Japan, Vietnam, Thailand, Indone-
sien aber auch naher und mittlerer Osten
und die Levantekiiche sind beliebt. Die
Grundidee der ,Originals” ist, Gewiirze, Ge-
wiirzmischungen, Marinaden und Wiirz-
saucen anzubieten, die authentisch im Ge-
schmack sind und somit dem jeweiligen
landestypischen Geschmack entsprechen.
Sie richten sich vor allem an Verbraucher,
die abwechslungsreiches Essen und Gerich-

SERVICE & BEDIENUNG

te wiinschen, die sie im Urlaub oder bei an-
deren Auslandsaufenthalten kennengelernt
haben.

Mit den,Originals” unterstiitzt Avo Fleisch-
abteilungen oder Caterer, die auf internati-
onale Speisen setzen. Dabei baut man auf
die Erfahrung, die man seit Jahrzehnten in
der Zusammenarbeit mit zahlreichen inter-
nationalen Lebensmittelverarbeitern und
den auf deren jeweiliges Herkunftsland ab-
gestimmte Gewlirzmischungen, Marinaden
und Wiirzsaucen gesammelt hat.

Die Convenience-Produkte konnen in der
kalten und heiffen Theke angeboten wer-
den. Sie eignen sich hervorragend fiir Mik-
rowellengerichte und Catering. Auch fiir
Fingerfood-Produkte sind die Mischungen
geeignet. Zum Start des neuen Sortiments
beginnen die Belmer Gewiirzspezialisten
mit drei asiatischen Marinaden: Sweet Chili,
Red Thai Curry und Roasted Sesame, wel-
che die feine Note gerdsteten Sesam ge-
schmackvoll einbindet. Diese drei Komposi-
tionen werden nicht nur in Asien, sondern
auch in Europa und insbesondere in
Deutschland von vielen Verbrauchern ge-
schatzt.

Compounds sind wichtiger Bestandteile bei der Déner-Herstellung.

die Drehspiefdscheiben Doner-Art sind
Hahnchen, Kalb, Rind und Lamm. Sie kon-
nen mitunter einen hoheren Anteil Hack-
fleisch beinhalten. ,Wichtige Kriterien des
Compounds sind Bindekraft und kurze
Tumbelzeiten mit maximaler Wasserauf-

nahme. Am Feuer sollte das Wasser ge-
bunden bleiben und nicht aus dem Pro-
dukt laufen. Perfekt sind unsere Artikel
Tumbelgold 20 plus M80484 und Tum-
belgold 25 plus M80485 sagt der
Moguntia-Fachberater.
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Universelles Gewdlrz in

Pfeffer entfaltet sein
Aroma am besip;r en
B frisch gemahlen ode

Ob griiner, weiBer, schwarzer
oder roter Pfeffer - es gibt kaum
ein Gericht, das nicht mit ihm
gewiirzt wird. Denn er gehort
neben Salz zu den Gewiirzen, die

universell einsetzbar sind.

feffer ist nicht gleich Pfeffer. Viele ken-
Pnen den Unterschied zwischen den
verschiedenen Sorten nicht oder wis-
sen nicht, dass es sich bei manchen Arten
tiberhaupt nicht um echten Pfeffer handelt.
Der Pfefferstrauch, auch Schwarzer Pfeffer
oder Pfeffer genannt, ist eine Pflanzenart aus
der Familie der Pfeffergewachse. Die eben-
falls als Pfeffer beziehungsweise als Pfeffer-
korner bezeichneten Friichte werden we-
gen des enthaltenen Alkaloids Piperin als
scharf schmeckendes Gewlirz verwendet.
Zur Unterscheidung von dhnlichen Gewtir-
zen spricht man auch vom echten Pfeffer.
Die Friichte des Schwarzen Pfeffers sind
nicht immer schwarz. Je nach Erntezeitpunkt
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und weiterer Behandlung haben die Kérner
verschiedene Farbungen: griin, schwarz,
weif und rot. Dabei handelt es sich immer
um die gleiche Pflanze. Der Unterschied liegt
bei verschiedenen Reifegraden sowie Her-
stellungs- und Trocknungsprozessen.

Griiner Pfeffer wird aus den griinen noch
unreifen Beeren des echten Pfeffers gewon-
nen. Es handelt sich dabei um die gleiche
Pflanze, von der auch der schwarze, rote
und weifle Pfeffer kommen. Geschmacklich
unterscheidet er sich aber von seinen Brii-
dern. Er besitzt ein frisches Aroma gepaart
mit einer milden Schérfe. Er ist der mildeste
Pfeffer der echten Sorten. Erhéltlich ist er in
getrockneter Form oder eingelegt in Salzla-
ke beziehungsweise Essig.

Intensives Aroma

Auch fiir die schwarze Variante werden
die Friichte kurz vor ihrer Reife in noch
griinem Zustand geerntet und getrocknet.
Dabei entsteht ein Garungsprozess, der
die Friichte schwarz farbt. Durch das an-
schlieende langsame Trocknen in der
Sonne zieht sich die Auflenhaut zusammen.
So entsteht die typische Form der schwar-

diversen Scharfegraden

zen Korner. Durch das Mahlen wird schwar-
zer Pfeffer grau. Der gemahlene Pfeffer gibt
den Gerichten eine intensive und scharfe
Note.

Die rote Sorte ist eher selten. Grundsétz-
lich kann man sie wie jeden anderen Pfeffer
verwenden. Zu beachten ist allerdings, dass
die roten Korner weicher sind. Deshalb sollte
man sie nicht in einer normalen Pfeffermiih-
le mahlen. Alternativ kann man den roten
Pfeffer vorsichtig in einem Morser zerstofien
oder ihn - am Ende der Garzeit - ganz tiber
die Gerichte streuen. Durch sein intensives
Aroma eignet sich der rote Pfeffer besonders
gut zum Wirzen von pikanten Saucen, Ge-
miisen und Salaten. Auch zu kurz gebrate-
nem Fleisch passt er gut.

Bei weifSem Pfeffer handelt es sich um die
vom Fruchtfleisch gelosten Samen. Er ist auf-
wandiger als seine Briider zu produzieren
und daher haufig teurer. Weil er kein Frucht-
fleisch enthilt, ist er deutlich scharfer, aber
weniger vielfaltig im Geschmack. Generell
harmoniert weifder Pfeffer hervorragend mit
Spargel und Kartoffelgerichten. Auch fiir hel-
les Fleisch oder Fisch kann man ihn gut ver-
wenden.
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ANZEIGE

Bei Beck Gewturze und
Additive dreht sich alles um
den perfekten Geschmack:
Von Spanien bis Finnland, von
Australien bis Sudamerika
und von Russland bis Singapur
beliefert der mittelfrénkische
Familienbetrieb heute fleisch-
verarbeitende Betriebe in
aller Welt mit erstklassigen

Gewirzen und Marinaden.

So wirzen die

Gewurze und Additive

us Leidenschaft fiir gute Gewiir-

ze haben Manuela und Manfred

Beck 1998 das Unternehmen
Beck Gewiirze und Additive gegriindet
und bis heute eine einzigartige Erfolgs-
geschichte geschrieben. Von internatio-
nalen Industriekonzernen iiber mittelstidn-
dische Fleischerei-Ketten bis zu lokalen
Handwerksbetrieben schworen Kunden
heute auf die Qualititsprodukte aus dem
mittelfrankischen Schnaittach.
Eine der groBien Stdrken von Beck Ge-
wiirze und Additive sind die engagierten
AuBendienstmitarbeiter, die immer ein of-
fenes Ohr fiir die Wiinsche ihrer Kunden
haben. Und so bringen sie von ihren Reisen
im In- und Ausland laufend neue Ideen fiir
teils regional inspirierte Rezepturen mit —
die dann im hauseigenen Technikum so

Auch Beck ist Bio

Alle reden von bewusster, nachhaltiger Ernghrung.
Beck hat mit seinen Bio-Gewiirzmischungen und
Marinaden die optimalen Antworten fiur alle Be-
reiche der Fleischverarbeitung! Beck liefert Ihnen
Produkte mit speziell angepassten und streng gepriften
Rezepturen - natirlich von unabhangigen Instituten zertifi-
ziert! Mehr infos auf www.beck-gewuerze.de.

Experten!

lange getestet und perfektioniert werden,
bis sie den hohen Qualitdtsanforderungen
von Beck entsprechen. Heute bietet Beck
rund 1.500 verschiedene Gewiirzmischun-
gen und Marinaden fiir Fleischprodukte
aller Art.

Neben hochwertigen Rohgewiirzen und
traditionellen Mischungen bedient Beck
dabei stets auch aktuelle Trends, wie etwa
die fruchtig-scharfen, exotischeren Ge-
schmacksrichtungen, die derzeit auf kei-
nem Grill fehlen diirfen.

Worauf Beck besonderen Wert legt: Ob In-
dustriekonzern oder Handwerksbetrieb —
alle erhalten die bendtigten Gewiirze und
Marinaden in den gewiinschten Mengen.
Infos: Beck Gewiirze und Additive GmbH,
Kirschenleite 11-13, 91220 Schnaittach,
Tel. 09153/9229-0, www.beck-gewuerze.de
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Bunte Bentheimer sind eine alte Schwéinerasse, die wiederentdeckt wurde. - R

| Renaissance fur
INtramuskulares Fett

Die Diskussion uber Produktionsbedingungen in der Fleischbranche hat durch die Corona-Krise

eine neue Dynamik entwickelt. Michael Keller ist liberzeugt, dass das auf Dauer Folgen haben und

es so nicht weiter gehen wird. In seinem Beitrag setzt sich der Fleischsommelier daher mit

Alternativen in der Aufzucht und Vermarktung von Schweinen auseinander.

nefleisch ist die bisherige ,Intensiv-Mast-Produktion“ um-
stritten. Wo soll es hingehen? Das Motto ,immer mehr,
schneller und grofler” wird bald ausgedient haben. Das ist spates-
tens nach der aktuellen Diskussion um die Pandemie und den posi-
tiven Corona-Féllen in den grofien Schlacht- und Zerlegebetrieben
deutlich geworden.

Der Bevolkerung beziehungsweise den Endverbrauchern ist klar
geworden, wie viele Schweine an einem Werktag bei grofien Unter-
nehmen wie Tonnies in Rheda-Wiedenbriick geschlachtet werden.
Die Zahl von 30.000 Schweinen pro Tag hat viele erschreckt und
nachdenklich gemacht. Die folgenden Diskussionen und der Auf-
schrei in der medialen Offentlichkeit haben gezeigt, dass es so nicht
weiter gehen wird.

D er Fleischmarkt ist in Bewegung - insbesondere bei Schwei-

Alternative Vertriebsformen wachsen

~Lieber gutes Fleisch, aber dann weniger” heifdt das aktuelles Motto,
und die Kunden fangen an, sich mit dem Thema zu beschaftigen. Seit
einigen Jahren gibt es Initiativen zu einer artgerechteren Tierhal-
tung - teilweise im Zusammenhang mit der Produktion von bekann-
ten, meist alten Schweinerassen. Neben Strohschwein-Initiativen -
beispielsweise dem Aktiv-Stall fir Schweine von Gabriele Morix-
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mann fiir die Kalieber- und Gliick-satt-Produktion - mit doppelt
so viel Platz im Stall, immer frischem Stroheinstreu, ausreichend
Spielzeug und Auslauf nach drauf3en entwickeln immer mehr Land-
wirte Ideen, um auf diesem Weg erfolgreich zu sein.

In der Regel werden diese Schweine etwas alter als ,normale“
Mastschweine. Man benoétigt so gut wie keine Antibiotika im Be-
stand, die Ringelschwénze bleiben unbehelligt und die médnnlichen
Ferkel werden beim Kastrieren betaubt. Wichtig ist, dass der Absatz
gesichert ist, wie das Beispiel bei Kalieber iiber die Firma Schulte
Lastruper Wurstwaren der Fall ist. Natiirlich miissen auch alle Teile
des Schweines vermarktet werden. Bei Kalieber geschieht das in
der Wurstproduktion mit der Marke ,Gliicksatt"

Es gibt weitere positive Beispiele - beispielsweise den Bauer Hei-
ner Korte aus Menden, der in dhnlicher Form arbeitet und mit vie-
len Fachmetzgereien kooperiert. Korte duscht seine Schweine mit
Teebaum- Lavendel und Orangendl, dariiber hinaus lauft stindig
eine beruhigende Musik und im Stall duftet es nach der Strohaus-
lage. Ein weiteres Beispiel ist das Ruhrtaler Freilandschwein aus
Essen-Kettwig, das tiber Fachmetzgereien, aber auch vielen Part-
nern aus dem Lebensmitteleinzelhandel vermarktet wird. Hier
nutzt man in der Regel eine Kreuzung aus der deutschen Landrasse
und Piétrain.
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Dér Fettanteil alter Schweinerassen ist hoch.

-~

Einer der Vorreiter in dieser Vermarktung ist die Firma Richrath,
ein Rewe-Handler mit 15 Supermarkten im Kélner Raum. Rewe
Richrath vermarktet ausschliefilich Strohschweine des Bauern Stef-
fens vom Pétterhof unter der Marke Richrath’s Landmetzgerei. Zu
Highlights in den Laden haben sich die Bildschirme entwickelt, auf
denen die Aufzucht der Schweine in den Stéllen und Auf3enberei-
chen live gezeigt wird.

Edeka Gebauer vermarktet exklusiv das Porcinusa auf Basis des
Angler Sattelschweins vom Schirmerhof in Deppenhausen, die Ede-
ka Stidwest hat das Hofgliick-Schweinefleisch im Programm, das mit
viel Einsatz von Stroh und groflem Auslauf produziert wird. Diese
- natiirlich unvollstindige - Aufzdhlung macht deutlich, dass die al-
ternative Vertriebsform von Schweinen mit intensiverem Eigenge-
schmack wichst.

Transparenz und ehrliches Marketing

Bei den Schweinerassen sind viele Entwicklungen zu beobachten:
Neben der bekannten und gewachsenen Struktur der schwabisch
hallischen Schweine - auch Mohrenképfle genannt - der Bauerli-
chen Erzeuger Gemeinschaft Schwabisch Hall (BESH) werden wei-
tere alte Rassen wiederentdeckt und mit viel Engagement aufgezo-
gen. Dazu gehoren so alte Rassen wie das Deutsche Sattelschwein,
das bunte Bentheimer, die rotbunten Husumer, das Wollschwein
oder das Bayrische Landschwein. Eines haben diese Rassen ge-
meinsam: Der Fettanteil ist deutlich hoher als beim deutschen
Masthybriden, der urspriinglich aus Edelschwein und Landrasse
mit weitere Einkreuzung des Piétrain Eber entstand und bei dem es
vor allem um schnelles Wachstum und einen héheren Magerflei-
schanteil geht. Was diesen Hybriden in der intensiven Mast aber
fehlt, sind Geschmack und Safthaltevermogen.

Einer der weltweiten Markfiihrer in der Schweinegenetik, die Fir-
ma Topigs Norsvin, bietet seit einiger Zeit mit dem Duroc IMF eine
Top-Genetik fiir die deutsche Landwirtschaft an. Aufbauend auf die
Rasse Duroc hat man eine Genetik entwickelt, die den intramusku-
laren Fettanteil (IMF) favorisiert, was mit einem intensiveren Ge-
schmacksbild einhergeht. Denn Fett ist der Geschmackstrager, wie
Fachleute wissen. Das Fleisch der Duroc IMF ist deutlich dunkler
und hat ein besseres Safthaltevermégen als der klassische Hybrid.
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Intramuskulares Fett ist ein Geschmackstrager.

o) :
Das Duroc IMF wird mit zirka 130 bis 135 Kilogramm Lebendge-
wicht geschlachtet und bietet somit ein Ausschlachtgewicht von
100 Kilogramm an. Damit kann man als Fachmann gut arbeiten. In
der klassischen Aufzucht kostet es um die 50 Euro mehr. Wenn man
das entsprechend einkalkuliert, kommt man im Ladenpreis an der
Theke pro Teilstiick auf zirka 1,50 Euro je Kilogramm. Dass die ho-
heren Kosten - im wahrsten Sinne des Wortes - preiswert und vom
Verbraucher aufgrund des guten Geschmacks gut angelegt sind,
sollte kommuniziert werden.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass es viele Initiativen zum The-
ma Schweinfleisch gibt, um Alternativen zur konventionellen Pro-
duktion auszuprobieren. In der Vermarktung an der Theke sind
Transparenz und ehrliches Marketing wichtig. Bei der besonderen
Produktionsart oder der speziellen Rasse sollte nie der Preis im
Vordergrund der Argumentation stehen, sondern immer die Story.
Erzdhlen Sie die Geschichte des Tieres und die Vorziige des Flei-
sches, erldutern Sie den exzellenten Geschmack sowie das besonde-
re Bratverhalten und geben Sie Zubereitungstipps. Laden Sie Thre
Kunden zu den Landwirten ein, damit sie sich personlich ein Bild
machen konnen und die Vorteile erleben. Bieten Sie Kundenabende,
Kochschule und Verkostungen zum Thema, denn nichts liberzeugt
mehr als der Geschmack.

Der Autor

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fir franzdsischen Kase, Rind-
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist (berdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack”
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing. www.keller-promotion.de
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Die Frische-Insel generiert 14 Prozent des Gesamtumsatzes. Sie lockt den Kunden mit einer groBen Auswahl an Fleisch, Wurst, Kase, Fisch und Feinkost an.

Regionalitat und Frisch

In der Schillergalerie im
vornehmen Dresdener Stadtteil
Blasewitz bietet die Genossen-
schaft Konsum ein extravagan-
tes Einkaufserlebnis. In edlem
Ambiente stehen hochwertige
und regionale Waren im Vorder-
grund. Das Alleinstellungsmerk-
mal ist jedoch die 35 Meter
umfassende Frischetheke in
der Mitte des Marktes, die mit
ihrem reichhaltigen Angebot
von Fleisch, Wurst, Kase, Fisch
und Feinkost fiir 14 Prozent des
Gesamtumsatzes sorgt.
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onsum Dresden eG ist eines der Un-
Kternehmen, das aus den alten Kon-

sumgenossenschaften der DDR her-
vorgegangen ist. Heute betreibt die Genos-
senschaft 35 Markte, in denen 830 Mitarbei-
ter einen Jahresumsatz von 118 Millionen
Euro erzielen. In der sichsischen Hauptstadt,
wo es zu 65 Prozent Ein- oder Zwei-Perso-
nen-Haushalte gibt, die lose Ware, Frische-
Theken und kleine Abpackungen bevorzugen
und dafiir haufiger einkaufen, verfiigt die
Genossenschaft liber einen Marktanteil von
17 Prozent.

Der Ausbau des Nahversorgerkonzeptes
sowie der Verkauf hochwertiger Lebensmit-
tel spielen bei Konsum Dresden ebenso eine
wichtige Rolle wie regionale Erzeugnisse.
Denn die Sachsen mdgen ihre Heimatproduk-
te und favorisieren sie beim Einkauf. So wer-
den 22,7 Prozent vom Gesamtumsatz mit
sdchsischen Artikeln erwirtschaftet, die von
150 regionalen Lieferanten kommen. ,Ver-
wurzelt in Dresden und der Region, kdnnen
wir unsere Kunden besser einschatzen als an-
dere Betriebe mit grofien Zentralen weit ab
von Sachsen’, erklart Vorstandsprecher Roger

Ulke die Akzeptanz sowohl bei den Konsu-
menten als auch bei den Lieferanten. ,Als re-
gionales Unternehmen kdénnen wir natiirlich
eine andere Vertrauensbasis zu unseren re-
gionalen Lieferanten aufbauen. Dieses gute
Miteinander verhilft uns im Ubrigen auch zu
einer kontinuierlichen Warenverfiigbarkeit
wahrend der Corona-Pandemie’, fiigt er an.

Im historisch geprégten Villenvorort Dres-
den-Blasewitz wurde im Marz 2018 im Unter-
geschofd der Schillergalerie eine besondere
Filiale er6ffnet. Dem 1300 Quadratmeter gro-
Ren, edel designten Markt mit seinen grofde
Gangen ist anzusehen, dass Vorstandsspre-
cher Ulke Designer ist und viele Jahre im La-
denbau gearbeitet hat. Die modernen anthra-
zitfarben Mobel und die weiflen Wandfliesen
der Kiihltheke werden von warmen Holzele-
menten sowie hellen Fliesen in Steinoptik er-
gianzt und vermitteln mit einer dezenten
punktuellen Beleuchtung ein Wohlfiihl-Ambi-
ente.

Die Genossenschaft macht keinen Hehl da-
raus, dass sie in dieser Filiale den qualitatsbe-
wussten und gut verdienenden Teil der Be-
volkerung ansprechen méchte. Es gibt rund
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Max Winkler, stellvertretender Abteilungsleiter der Frische-Theke, legt groBen Wert auf freundliche

Kommunikation und kompetente Bedienung.

im edlen Desig

600 Preiseinstiegsartikel, die Eigenmarken
machen jedoch weniger als fiinf Prozent des
Gesamtumsatzes von 8,7 Millionen Euro aus,
denn Marken bestimmen das Einkauferleb-
nis. ,Die Filiale in der Schillergalerie bietet
ein gehobenes Sortiment und stellt Premi-
umware in den Vordergrund. In dem Viertel
der Schillergalerie wohnen die betuchteren
Biirger von Dresden’, erklart Ulke. ,Die Kin-
der sind oft aus dem Haus, die Einkdufe wer-
den kleiner, dafiir ausgewahlter und haufi-
ger‘, erlautert er.

Der Durchschnittsbon liegt in normalen
Zeiten bei zwolf Euro. In der Pandemie ist die
Einkaufsfrequenz zwar um 20 bis 25 Prozent
gesunken, aber der Durchschnittsbon gestie-
gen. Die grofde Zahl der Convenience-Artikel,
eine abwechslungsreiche Salatbar und eine
heifie Theke zeigen, dass neben der Nahver-
sorgung die Geschaftsleute eine grofe Rolle
spielen. Die umliegenden Banken, Kanzleien
und Biiros sind gute Kunden. Der Wochen-
endeinkauf wird hier eher nicht erledigt, ob-
wohl der Kunde in der Tiefgarage der Galerie
direkt vor dem Eingang des Konsums parken
kann. Gut angenommen wird auch der Lie-
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ferservice an Kindergarten und weiter weg
gelegene Biirokomplexe oder Autohiduser.
Auch an Privatkunden wird geliefert: Fiir
fiinf Euro werden die gefiillten Einkaufstiiten
zur gewlinschten Zeit nach Hause gebracht.
Im Mittelpunkt des Marktes steht die 35
Meter lange Frische-Insel, die einen Anteil

{ITRIE

Auf die Artikel der regionalen Lieferanten wird besonders hing

i R R

Unternehmen & Konzepte

Fiir Konsum-Vorstandsprecher Roger Ulke spie-
len regionale Erzeugnisse eine groBe Rolle.

AuBergewohn-
lich ist auch
das Firmenlogo
mit dem Lowen,
das an das Dresde-
ner Stadtwappen an-
gelehnt ist.

seit 1888

350

o TR

1 - beispiel ise auf die

Fleischwaren des in der Ndhe gelegenen Bio-Hofes Vorwerk Podemus.
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Die Theke mit Fleisch und Wurst bietet 150 Artikel, 65 Prozent kommen
aus Sachsen. Auch Produkte aus eigener Herstellung sind beliebt.

am Gesamtumsatz von 14 Prozent generiert.
Uber die nur 1,60 Meter niedrigen Regale ist
diese Insel von jeder Position im Markt sicht-
bar und lockt den Kunden mit einer grofien
Auswahl an Fleisch, Wurst, Kase, Fisch und
Feinkost an. Doch nicht nur die frische und
erstklassige Ware, auch die freundlichen und
kommunikativen 14 Mitarbeiter sorgen da-
fiir, dass die Kunden mit Freude an der Theke
verweilen. ,Mindestens drei Kollegen sind
immer hinter der Theke, am Wochenende
auch vier oder funf, um fir alle Wiinsche und
Fragen der Kunden da zu sein‘, betont Max
Winkler, stellvertretender Abteilungsleiter
der Frische-Theke.

Die Frischetheke Fleisch und Wurst bietet
rund 150 Artikel, 65 Prozent kommen aus
Sachsen. So beliefert das Familienunterneh-
men Dirrrohrsdorfer die Filiale aus der
Sachsischen Schweiz ,mit Geschmack fiir Ge-
niefder und echter Handwerkskunst’ Der
Kunde findet eine vielfiltige Auswahl von
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Jeichten” Produkten, Erzeugnissen mit inter-
nationalen Gewiirzen, Hausmacherartikeln
und sichsischen Kostlichkeiten. Aber auch
Spezialititen aus eigener Herstellung wie das
Roastbeef gehéren zum Angebot.

Das Qualititsschweinefleisch an der Fri-
schetheke kommt zu 91 Prozent aus der Re-
gion und wird von Sachsen Glick geliefert.
Ein Aufsteller mit QR Code auf der Fleischthe-
ke zeigt, von welcher Farm das Produkt an
dem jeweiligen Tag kommt. Das angebotene
Hiihnerfleisch ist ausschliellich deutscher
Provenienz. Bei Frischfleisch wird viel nach
Rind gefragt. Der Lowenanteil mit 95 Prozent
kommt aus deutschen Landen, der Rest wird
aus Argentinien, Frankreich und den USA be-
zogen. Zudem werden dem anspruchsvollen
Kunden besondere Geschmackerlebnisse ge-
boten - von Dry-Aged iiber Whisky-Aged bis
Butterreifung. ,Auch zu einem stattlichen Ki-
lopreis von bis zu 70 Euro ist das Fleisch
schnell vergriffen, und die Kunden fragen

In der Schillergalerie im vornehmen Dresdener
Stadtteil Blasewitz bietet Konsum ein besonderes
Einkaufserlebnis.

schon nach den nachsten Verkaufstagen‘, be-
richtet Winkler.

Das Konsum-Team sowie der Fleischsom-
melier Marco Schirmer kreieren fortwahrend
neue Variationen. So wird die runde Speziali-
tatentheke taglich mit Grillgut und wechseln-
den Marinaden bestiickt. ,Dem Kunden bie-
ten wir eine vielseitige Auswahl. Heif3 begehrt
sind derzeit die Mozzarella-Spiefde - ein Moz-
zarella gefiillt mit Gemiise und Schinken um-
wickelt. Spiefivarianten werden prinzipiell
immer mehr verlangt®, berichtet Winkler. Fiir
internationalen Genuss sorgen exotische Ma-
rinaden mit Zitronengras, Kokos, Chili. Sie

Die runde Spezialitdtentheke sorgt fiir Aufmerksamkeit, denn sie wird mit téglich
wechselnden Grillgut und Marinaden bestiickt.

lassen Urlaubsfeeling aufkommen - beson-
ders im diesjahrigen ,Bleib-zu-Hause-Som-
mer*. Die SB-Theke fiir Fleisch ist klein gehal-
ten, aber der eilige Einkdufer kann auch hier
zu hochwertigen Produkten greifen. Der
iiberwiegende Teil der Kundschaft bevorzugt
allerdings die Bedienungstheke.

Auch an der Kasetheke wartet ein vielfalti-
ges internationales Angebot, das neben Sor-
ten aus den klassischen europdischen Kése-
landern Aufdergewdhnliches aus Finnland
oder Bulgarien beinhaltet. So hebt sich die
Filiale mit der zentralen Frische-Insel deut-
lich von der Konkurrenz ab und bietet ein at-
traktives Einkaufsvergniigen. ,Erganzt wer-
den konnte die Filiale noch mit einem kleinen,
aber feinen gastronomischen Angebot‘, sagt
Ulke mit Blick in die Zukunft. Denn trotz des
Erfolges macht sich der Konsum-Vorstands-
sprecher permanent Gedanken, wie die
Kundschaft in Dresden-Blasewitz weiterhin
iiberzeugt werden kann.
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Bayerisches Genusserbe am Rhein erleben:
So lautete das Abendprogramm fiir zirka

20 Fleischeinkaufsentscheider und Food-
Journalisten aus Deutschland in der Premium

Beefbar von Edeka Zurheide in Diisseldortf.

m Mittelpunkt der Veranstaltung standen die von der Europai-

schen Kommission verliehenen Herkunftssiegel mit besonde-

rem Augenmerk auf den Merkmalen des mit der ,geschiitzten
geografischen Angabe“ ausgezeichneten Traditionsprodukts Baye-
risches Rindfleisch. Die Herkunftssiegel wiirdigen die besondere
Qualitat von regionalen Erzeugnissen, starken zugleich die Land-
wirte, Hersteller und den Handel, der auf Produkte mit Kklar er-
kennbarer Herkunft und Heimat setzt, und bewahren die Erzeuger
vor Nachahmung.

Projektkoordinator Dr. Tim Schéfer leitete im Zusammenspiel
mit Fleischsommelier Niklas Krienen durch den Abend. Die inter-
essierten Branchenexperten erfuhren dabei alles Wissenswerte
iiber das geschiitzte Rindfleisch aus Bayern: Nur traditionelle bay-
erische Rinderrassen, die von Geburt an in der geschiitzten Region
gehalten, aufgezogen und bis zur Schlachtung nicht langer als drei
Stunden transportiert wurden, diirfen als Bayerisches Rindfleisch
g.g.A. deklariert werden.

Fiir grofles Interesse sorgte der Fleischermeister Krienen bei den
Branchenexperten, als er verschiedene Cuts aus einem Rinderriicken
zeigte und dabei erlduterte, welche Teilstiicke fiir den Endverbrau-
cher besonders interessant sein kénnten. Den genussvollen Ab-
schluss der Veranstaltung machte eine Verkostung des geschiitzten
Traditionsproduktes in der Premium Beefbar von Edeka Zurheide,
bei der sich die Teilnehmer von der geschmacklichen Qualitat des

Unternehmen & Konzepte

Informationsevent mit
erlege-Demonstration

Fleischsommelier Niklas Krienen zeigte verschiedene Cuts aus einem Rinder-
riicken und erlauterte, welche Teilstiicke besonders interessant sind.

bayerischen Rindfleisches liberzeugen konnten. ,Es ist wichtig, dass
Fleischeinkdufer tiber den Herkunftsschutz der EU und die Beson-
derheiten von Bayerischem Rindfleisch informiert werden, damit
dieses Wissen auch an den Endverbraucher weitergegeben wird. Die
Premium Beefbar von Edeka Zurheide in Diisseldorf hat uns dafiir
den idealen Rahmen geboten’, erklarte Dr. Schafer, Projektkoordina-
tor fiir die Absatzfoderungskampagne Bayerisches Rindfleisch g.g.A.

Fiir den genussvollen Abschluss der Veranstaltung sorgte eine Verkos-
tung des bayerischen Rindfleisches.
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Die Premium Beefbar von Edeka Zurheide in Diisseldorf bot einen idealen
Rahmen fiir den Informationsevent.
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Immer mehr Verbraucher
entscheiden sich fiir den Kauf
nachhaltig erzeugter Produkte.
Das bringt Betriebe an die
Kapazitatsgrenzen - beispiels-
weise die Biomanufaktur
Havelland aus Velten bei Berlin.
Die Produktion der hundert-
prozentigen Tochter des Bio-
supermarkt-Filialisten Bio
Company platzte aus allen
Né&hten, so dass ein Umbau
mit neuem Raumkonzept

erforderlich war.

Sorgten dafiir, dass die Produktion

der Biomanufaktur Havelland in Velten |
bei Berlin trotz eines Umbaus weiter lief
(von links): Dennis LiBner, Thomas
Schubert und Tobias LiBner.

Umbau im
laufenden Betrieb

ie Biomanufaktur Havelland steht
E fiir traditionell gefertigte Fleischwa-

ren nach okologischer Erzeugung.
Die Tiere stammen aus der Region von aus-
gewahlten Betrieben, zu denen eine enge,
vertrauensvolle Partnerschaft besteht. Er-
fahrene Metzgermeister verarbeiten das
Fleisch von Havelldnder Bio-Apfelschwei-
nen und Uckermarker Rindern handwerk-
lich nach alten, aber auch neuen Rezeptu-
ren. Rund 300 Bio-Produkte umfasst das
Sortiment - von Havelldander Wienern iiber
Kochschinken bis zu Weiderinderknackis.
Mit ihnen war das Unternehmen so erfolg-
reich, dass es an seine Kapazititsgrenzen
stiefd und sich zu einer Betriebserweiterung
entschloss. Beauftragt wurde mit Lifner
Engineers + Architects ein Spezialist aus
Appen bei Hamburg, der seit mehr als 30
Jahren Neu- und Umbauten sowie Erweite-
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rungen von Produktionsstétten fiir Lebens-
mittel konzipiert - vor allem aus der fleisch-
verarbeitenden Industrie.

Mit dem Umbauprojekt verfolgte die Bio-
manufaktur das Ziel, den Produktionsfluss zu
optimieren und durch vorteilhafte rdumliche
Planung mehr Platz zu schaffen. Da es kaum
Méglichkeiten gab, das Gebaude nach aufien
zu erweitern, musste die Optimierung daher
vor allem durch die Verdnderung der Anord-
nung stattfinden.

Unvorteilhafte Anordnung

,Eine Herausforderung bestand darin, dass
wichtige Produktionsbereiche raumlich und
im Produktionsfluss sehr unvorteilhaft ange-
ordnet waren. Aufderdem war der berechne-
te Flachenbedarf fiir das angestrebte Ziel,
namlich eine Steigerung der Produktionska-
pazitat, mit den vorhandenen Rdumen nicht

abbildbar. Viele Bereiche waren sehr klein-
teilig: So bestanden vor allem der Verpa-
ckungsbereich und auch der Kiihlbereich fiir
Fertigware aus mehreren kleinen Rdumen.
Hier ging viel Stellflaiche durch Tiiren verlo-
ren’; erinnert sich Dennis Lifdner, der das Un-
ternehmen mit Tobias Lif3ner leitet.

Eine wichtige Anforderung lautete, dass
wahrend der Umbauphase die Produktion
fortlaufen sollte. Gelungen ist das, weil das
Projekt in vier Bauabschnitten realisiert und
sorgfaltig geplant wurde. Zu den Aspekten,
die dabei zu beriicksichtigen waren, zdhlten
beispielsweise die hermetische Abriegelung
von Hygienebereichen, die Personalwege-
fithrung fiir das Produktionspersonal und
die Zugénglichkeit fiir die Handwerker zu
den Bauabschnitten an zentralen Stellen in
der Produktion. Um Produktionsausfille so
gering wie moglich zu halten, konnten viele
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Bereiche jedoch nur an Wochenenden bear-
beitet werden. Deshalb habe man teilweise
die Arbeitszeit von Montag bis Donnerstag
erhoht, um vorzuproduzieren. So konnte
man den Freitag fiir die Wochenendarbeit
zur Verfiigung stellen, berichtet Thomas
Schubert, Geschaftsfiihrer der Biomanufak-
tur Havelland.

Bei der Realisierung des Umbaus kam den
Planern zustatten, dass Teilstrecken des Ge-
baudes untervermietet waren und diese
Mietverhiltnisse aufgeldst wurden. Uberdies
gab es eine liberdachte Hofflache, die einbe-
zogen werden konnte. ,Wir haben dann
mehrere Bereiche durch das Entfernen von
Wanden komplett gedffnet. Die grofsen Réu-
me bieten unserem Kunden mehr Flexibilitat
und durch wegfallende Tiiren steht jetzt
deutlich mehr Flache zur Verfiigung. Dazu
kam, dass sich der Sozialtrakt mit Umkleide-
und Pausenrdumen fiir die Mitarbeiter im
Zentrum des Gebaudes befand und die stetig
wachsende Produktion in zwei Teile geteilt
hat. Diesen haben wir an den Rand des Ge-
baudes in eine zuvor vermietete Flache ver-
legt. Mittig war zuvor auch die Kistenwésche
angesiedelt. In der Neuplanung befindet sich
diese nun an der Stelle, wo die Transportkis-
ten am haufigsten benodtigt werden. So haben
wir auch hier kurze Wege geschaffen®, be-
schreibt Dennis Lifsner die Vorgehensweise.

Erhebliche Energieeinsparung

,Um in der Produktion kurze Wege zu ge-
wahrleisten, fand auflerdem eine Verlegung
der Pokel-Arbeitsraume und -lagerung statt.
Diese sind jetzt direkt an die Zerlegung ange-
gliedert. Ein Teil der Rauchanlagen blieb al-
lerdings an Ort und Stelle. Damit konnten wir
die durchgéngige Aufrechterhaltung der Pro-
duktion gewdhrleisten und trotzdem auch
diesen Schliisselbereich durch die Verlegung
des Sozialtrakts erweitern®, erldutert Tobias
LifSner.

Mit dem Ergebnis des Umbaus ist die Bio-
manufaktur Havelland sehr zufrieden. Nach
der offiziellen Einweihung im Mai 2019 wa-
ren bereits alle Riume wie geplant nutzbar,
kleine Anpassungen wurden aber auch noch
spater durchgefiihrt. Jetzt verfiigt das Unter-
nehmen nicht nur tiber mehr Platz und opti-
mierte Ablaufe, sondern erzielt mit der neu-
en Kiihlanlage auch erhebliche Energie-
einsparungen und ist mit einer neuen Liif-
tung und komplett modernisierten Elektroin-
stallation auf dem aktuellen Stand der Tech-
nik. Zum positiven Urteil tragt auch bei, dass
die Gesamtkosten nur geringfiigig von der
abgegebenen Kostenschitzung abwichen.
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Freut sich tiber

mehr Platz, opti-
mierte Arbeitsab-
laufe und die Még-
lichkeiten einer
modernen Technik:
Konrad Schrotter,
der Produktionsleiter
bei der Biomanu-
faktur Havelland.

,Wir sind hier in Velten im Jahr 2013 mit elf
Mitarbeitern gestartet und haben zirka 300
Kilogramm Wurst produziert. Unser Umbau
startete Ende 2017. Zu diesem Zeitpunkt ha-
ben wir zirka zwei Tonnen pro Tag produ-
ziert. Heute haben wir 65 Mitarbeiter und
verarbeiten vier Tonnen pro Tag. Die Neu-
konzeption unseres Betriebs wurde mit Blick
auf die Zukunft vorgenommen und ist - ohne
weiteren Umbau - auf eine Kapazitat von bis
zu 6,5 Tonnen ausgelegt’, zeigt sich Schubert
ein Jahr nach der Einweihung der neuen Pro-
duktion hochzufrieden.

Trotzdem plant der Geschiftsfiihrer der
Biomanufaktur bereits weitere Verdnde-

Unternehmen & Konzepte

Bei der offiziellen Einweihung der neuen
Produktion konnte der Geschaftsfiihrer der
Bio Company Georg Kaiser (rechts) auch
den Griinen-Bundesvorsitzenden

Dr. Robert Habeck begriien.

-

1

Bei der Realisierung des Umbaus wurde viel
Wert darauf gelegt, dass - im Vergleich zur al-
ten Losung - kiirzere Wege geschaffen werden,
um die Arbeit zu erleichtern.

rungen: Der Kiichenbereich soll ausge-
lagert und von dem Produktionsbetrieb
getrennt werden. ,Das grofle Wachstum,
vor allem im Bereich der veganen und
vegetarischen Bowls, konnten wir zu Be-
ginn der Umbauplanungen noch nicht er-
ahnen® erklart er. Fir die Zukunft kénne
er sich dann die Herstellung von Bowls
mit hochwertigem Fleischanteil vorstel-
len, sagt er weiter. Ein weiterer Plan der
Biomanufaktur Havelland ist der Betrieb
einer eigenen Bioschlachterei, um den
Kreislauf zu schliefen und damit man
eine bessere Kontrolle iiber die Produkte
bekomme.
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Campofrio, Spezialist fur
spanische Wurst- und Schinken-

delikatessen, will sich breiter

aufstellen und vielfaltige Ver-
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zehranlasse schaffen. Mit W
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neuen Gemiisesnacks und ge-
raucherten ,Rustikado” soll das
Zwischenmahlzeit-Konzept der
Marke Aoste ausgebaut und mit
vier iberischen Késesorten die
Kompetenz fiir mediterrane Fein-

kost unterstrichen werden.

Campofrio hat sich als Hersteller von spani-
schen Schinken- und Wurst-Spezialitédten einen
Namen gemacht. Das Angebot wird nun durch
iberischen Kése erweitert.

ie Campofrio Food Group mit Sitz
in Madrid erwirtschaftet mit ihren
Mitarbeitern in acht Liandern und
27 Werken einen Umsatz von zirka zwei
Milliarden Euro pro Jahr. Eine Unterneh-
menstochter ist die Campofrio Food
Group Deutschland GmbH, die das Sorti-
ment der Marke Campofrio und das SB-
Angebot der Marke Aoste in Deutschland
vertreibt. Als Neuheit prasentiert Aoste
nun die ,Rustikado” Der Salami-Snack,
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den es in dieser Form nur fiir den deut-
schen Markt gibt, wird vor der Lufttrock-
nung gerauchert.

Es gebe bei Fleischsnacks einen grofien
Markt fiir gerducherte Produkte und an
dem wolle man teilhaben, erklart Christo-
pher Klotz, Marketingleiter bei Campofrio
Deutschland. Deshalb habe man als Er-
ganzung zu den luftgetrockneten ,Aoste
Stickado“-Snackprodukten die ,Rustika-
do“ entwickelt, die sich auch im Verpa-
ckungsdesign deutlich von der etablierten
Range abhebe, fiihrt er aus. Die liber Bu-
chenholz gerducherte und anschliefiend
luftgetrocknete Snackinnovation ist in
den Sorten ,Klassik® ,Chili“ und ,Hahn-
chen” erhdltlich und sorgt so von Beginn
an fiir ein abwechslungsreiches Angebot.

Grundsatzlich will man sich bei Cam-
pofrio breiter aufstellen, ohne seine DNA
als Wurst- und Schinkenspezialist zu ver-
leugnen. Man diirfe nicht die Augen davor
verschlieflen, dass Fleisch unter Druck
steht, aber die Erweiterung werde nicht
»auf Biegen und Brechen“ durchgefiihrt
und miisse zum Unternehmen passen, er-
klart Klotz.

So bringt das Unternehmen dem Ge-
sundheitstrend folgend ,Aoste Gemdiise-

Sticks“ als Erweiterung der Snack-Range
auf den deutschen Markt. Sie kniipfen
an die bekannten Aoste Salami-Snacks
an und eignen sich fiir den Verzehr
unterwegs. Die kleinen Zwischenmahlzei-
ten in den Geschmacksrichtungen Karot-
te, Rote Beete und Tomate-Paprika wer-
den im Ofen knusprig gebacken. Sie
haben einen niedrigeren Fettanteil als
beispielsweise Chips und kommen ohne
Geschmacksverstarker und Konservie-
rungsstoffe aus.

Kompetenz fiir Tapas

Eine weitere Neuheit, die iiber das ur-
spriingliche Portfolio von Campofrio hin-
ausgeht, ist das Kiaseangebot, das auf
der Kompetenz fiir mediterrane Spezia-
lititen und Tapas aufbaut. Mit vier Sorten
will das Unternehmen fiir frischen Wind
im Kéaseregal sorgen. ,Ibérico”, ,Hispa-
nico“, ,Mesto“ und ,Vaca“ zeichnen sich
durch verschiedene Milchmischungen
aus. Wahrend die Sorten ,Ibérico“ und
,Mesto"“ aus Rohmilch hergestellt werden
und mindestens 15 Wochen reifen, erhal-
ten ,Hispanico”“ und ,Vaca“ ihr typisches
Aroma nach einer Reifezeit von zirka 35
Tagen.
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Kerstner als Partner
von lveco zertifiziert

Nach einem umfangreichen Zertifizierungs-
und Auditprozess hat Iveco den Kiihlausbau-
spezialisten Kerstner in den Kreis seiner Pre-
mium Partner aufgenommen. ,Mit der
Zertifizierung als Premium Partner bestati-
gen wir nicht nur die Kompetenz und Qualitat

Foto: Ministerium fiir Finanzen Baden-Wiirttemberg

von Kerstner auf dem Feld der Iveco Daily
Kiihlausbauten, sondern bescheinigen auch
einen kundenorientierten Service, betont
Christian Sulser, Vorstand Vertrieb und Mar-
keting bei der Iveco Magirus AG. ,Die Kunden
profitieren so von zertifizierter und mehrfach
tiberpriifter Markenqualitit.“ Kerstner ist ak-
tuell der einzige Premium Partner im Seg-
ment der Kiihlausbauten fiir Kastenwagen. .
www.kerstner.de/www.iveco.com

Develey tibernimmt Vertrieb fiir
Feinkostspezialitédten von Kochs

Ab dem 1. Januar 2021 erweitert das bayeri-
sche Traditionsunternehmen sein Vertriebs-
marken-Portfolio um die Marke Kochs. Die
Produkte des Meerrettich- und Feinkostspe-
zialisten ergidnzen zukiinftig die Feinkost-
kompetenz von Develey in den Bereichen
Food Service, Handel sowie B-to-B. Das Sorti-
ment des Familienunternehmens umfasst
Tafel- und Sahne-Meerrettich in verschiede-
nen Glasgrofien, Tuben und Grofdgebinden.
Auflerdem bietet Kochs Spezialititen wie
Sauce fiir Graved Lachs und Sambal Olek. Die

Symbolische Erdffnung (von links): der Rektor der Hochschule Offenburg Professor Winfried
Lieber, die baden-wiirttembergische Forschungsministerin Theresia Bauer, die Finanzstaats-
sekretarin Gisela Splett und Karl-Heinz Biihler von der Stadt Freiburg.

Meiko unterstiitzt Innovationszentrum

Nach iiber zwei Jahren Bauzeit hat das Innovationszentrum fiir Energietechnik in Offen-
burg seinen Betrieb aufgenommen. Die Forschungseinrichtung, bei der sich Hygiene-
experte Meiko mit einer sechsstelligen Summe engagiert, widmet sich der Energie-
forschung, schldgt eine Briicke zur Industrie und soll ein aktiver Bestandteil der Ener-
giewende sein. Herzstiick des Nullenergie-Laborgebaudes ist ein 900 Quadratmeter gro-
Bes Technikum mit einer Raumhdéhe von beinahe zehn Metern. Dazu kommen Werkstét-
ten, die eine praxisnahe Energieforschung ermaglichen, bei der auch Entwicklungsprojek-
te der regionalen Wirtschaft einbezogen werden. Das soll die Forschung der Hochschule
starken und die Energieeffizienz von Unternehmen vorantreiben. www.meiko.de

Zusammenarbeit wird zunachst im Inlands-
Geschift erfolgen, langfristig wird man auch
Exportmarkte fiir die neuen Produktgrup-
pen erschlief3en. www.develey.de

Plukon erwirbt
Mehrheit an Optibrut

Die Plukon Food Group B.V. und ihr strategi-
scher Partner Optibrut haben vereinbart,
dass Plukon 51 Prozent der Anteile an der

-Wahre Verkaufspreise“ ausgewiesen

Penny hat seine Nachhaltigkeits-Offensive mit der Erdffnung des ersten Nachhaltig-
keits-Erlebnismarktes ,Penny Griiner Weg*® in Berlin-Spandau vorangetrieben. In dem
800 Quadratmeter groBen Markt machen 20 Stationen die wichtigsten Nachhaltig-
keitsmeilensteine des Unternehmens fiir die Kunden interaktiv sicht- und erlebbar. So
wurde anlasslich der Eréffnung der ,wahre Verkaufspreise” ausgewiesen. Wissen-
schaftler der Universitat Augsburg hatten fiir acht ausgewahlte konventionell und 6ko-
logisch erzeugte Eigenmarken-Produkte die iiber die Lieferketten anfallenden Auswir-
kungen von Stickstoff, Klimagasen, Energie und Landnutzungsénderungen auf den
Verkaufspreis eingerechnet. Anhand der exemplarischen Auswertung miisste der Ver-
— kaufspreis der acht konventio-
' # i nell erzeugten Lebensmittel
g‘ ’a‘ | um durchschnittlich rund 62
———— | | Prozent steigen. Bei den Alter-
) nativen aus o©kologischem

Landbau liegt das Plus bei rund
35 Prozent. Fiir gemischtes
Fleisch ermittelten die Wissen-
schaftler einen Preisaufschlag
von 173 Prozent fiir konventio-
nelle und von 126 Prozent fiir
Bio-Produkte.  www.penny.de

Grilner Weg Vi N

deutschen Briiterei Optibrut erwirbt. Ziel des
Zusammenschlusses ist es, die Qualitat und
die Zusammenarbeit mit Gefliigelziichtern in-
nerhalb der Produktionskette zu vertiefen.
Durch den Erwerb von DUC in Frankreich
(2017) und VMR in Spanien (2020) besitzt
Plukon bereits Briitereien in Europa. Die
Ubernahme von Optibrut soll nun dazu bei-
tragen, die integrierten Produktionsketten
weiter auszubauen und das Early Feeding
Programm, bei dem frisch geschliipfte Kiiken
gleich nach dem Schlupf mit Futter und Was-
ser versorgt werden, in weiteren Landern, in
denen Plukon aktiv ist, anzuwenden.
www.plukon.de/www.optibrut.de

Schwarz Cranz leitet
Sanierungsverfahren ein

Der Schinken- und Wurstwarenproduzent
Schwarz Cranz aus Neu Wulmstorf hat ein Sa-
nierungsverfahren in Eigenverwaltung einge-
leitet. Nachdem das Amtsgericht zugestimmt
hat, kann das Management das Unternehmen
finanziell neu aufstellen. Gestiegene Kosten -
beispielsweise beim Einkauf von Schweine-
fleisch - und die Corona-Pandemie hat das
Unternehmen in  Schieflage gebracht.
Schwarz Cranz beschaftigt mehr als 500 Mit-
arbeiter. Die wichtigsten Produkte sind Roh-
pokel- und Kochpokelwaren sowie Roh-,
Briih- und Kochwurst. Zu den Kunden zahl-
ten der Lebensmitteleinzelhandel sowie Dis-
counter in Deutschland und in den benach-
barten EU-Landern. www.schwarz-cranz.de
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TK-Produkte lassen sich einfach portionieren, Res-
te gehen zuriick ins Tiefkiihifach und bleiben lange
haltbar.

Auf Basis von Reisprotein

Iglo hat seine ,Green Cuisine*Range erwei-
tert und bietet nun auch vegane Chicken
Nuggets auf Reisproteinbasis an. Damit
hat das Unternehmen mittlerweile sechs
Fleischersatzprodukte und weitere vier
,grine” Fertiggerichte im Sortiment. Ziel-
gruppe sind laut Unternehmensangaben
.bekennende Flexitarier und Neuverwen-
der, die bislang Berihrungséngste mit ve-
ganen Alternativen haben®. Die Nuggets
kommen ohne Soja, Hefeextrakt oder
Palmél aus und sind in der 250-Gramm-
Packung im Tiefkihlregal zu finden.

VvV VW www.iglo.de

Gerauchertes Fruchtfleisch

Die Jackfruit-Spezialisten von Jacky F. bie-
ten ihren veganen Fleischersatz nun auch
in der 1,6-Kilogramm-Packung fir GroB-
verbraucher oder Gastronomie an. Bei
der Neuheit ,Smoked Pulled Jackfruit®
handelt es sich um ber Holz gerducherte
Jackfruit, die faserig wie Pulled Pork da-

Die 1,6-Kilo-Packungen werden im Gebinde a
zwolf Stiick verkauft.
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herkommt. Der Hersteller empfiehlt sie
als Topping fir Pizza oder Flammkuchen,
als Belag fir Sandwiches oder als Zutat in
Bowls. Die verwendeten Frichte stam-
men aus kontrolliert biologischem Anbau.
V W B www.jackyf.com

Kombination mit Pflanzenfasern

Ein neues Produkt ergénzt das Sortiment
der Fleischersatz-Marke Valess: knusprig
panierte Nuggets. Anders als viele Kon-
kurrenzprodukte ist die Neuheit von Her-
steller Friesland Campina nicht rein pflanz-
lich, sondern wird auf Basis von Kuhmilch
in Kombination mit Pflanzenfasern herge-
stellt. Mit seiner jlungsten Innovation
maochte der Hersteller nach eigenen An-
gaben die Nachfrage nach Fleischalter-

In der typisch lilafarbenen Valess-Verpackung
kommen die neuen Nluggets in die Veggie-Regale.
nativen bedienen und gleichzeitig dem
Snacking-Trend entgegenkommen. Conve-
nient ist die Neuheit: Nach nur vier Minu-
ten Garzeit liegt sie verzehrbereit auf dem
Teller. Die Nuggets sind in der 180-Gramm-
Packung im Kihlregal zu finden.

Vv www.valess.de

Nachhaltige Verpackung

Ponnath - die Metzgermeister hat sein
alternatives Angebot erweitert. Das seit
2017 zur Ponnath-Gruppe gehérende Un-
ternehmen Absolute Vegan Empire (AVE),
das unter der veganen Marke Vantastic
Foods bereits Fish Fingers oder Burger in

Unternehmen & Konzepte

Zum Trennen der Komponenten vor der Entsor-
gung muss die Schale lediglich zusammenge-
driickt werden.

das Kihlregal gebracht hat, kommt jetzt
mit veganem Hack auf den Markt. Es wird
auf Basis von Sojaproteinen mit weiteren
pflanzlichen Bestandteilen, beispielsweise
Kokosfette und natirliche Gewiirze, her-
gestellt. Die passende nachhaltige Verpa-
ckungslésung fanden die Verantwortli-
chen in elray, einer gemeinschaftlichen
Entwicklung von Sealpac aus Oldenburg
und Jaun Neoform aus Gomaringen. Die
Konstruktion der Schale ist so aufgebaut,
dass nach der Produktentnahme leicht die
zur Entsorgung erforderliche stoffliche
Trennung in Karton und Kunststoff erfol-
gen kann.

Vv W www.ponnath.de

Wachstum trotz Widrigkeiten

Die Veganz Group AG hat im ersten
Halbjahr 2020 trotz Corona-Krise ein
Umsatzplus von 35 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahreszeitraum zu ver-
buchen. Absolut kommt das Unter-
nehmen hinter der Marke ,Veganz*
damit auf einen Umsatz von zirka
131 Millionen Euro. Die Pandemie
und der damit einhergehende Lock-
down im April und Mai wirkten sich
negativ auf die Zahlen aus, konnten
die Umsatzsteigerung aber nur aus-
bremsen und nicht aufhalten. Fiir Auf-
merksamkeit beim Endverbraucher
hat die im Mai geschaltete Marke-
ting-Offensive ,lss mal was fiirs Kii-
ma*“ gesorgt.

vV W Www.veganz.de

~
| Legende: V=Vegetarisch, VV=Vegan, B=Bio
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LEBERKESE

Mit Sherry und Birne
veredelter Premiumsalat

Zur Festtagssaison erweitert der Fein-
kosthersteller Homann sein Sortiment in
der Kategorie Auf-Brot-Salate um ein
weiteres Produkt: Der neue ,Hahnchen-
brustsalat mit Birne und Sherry” wird ab
Oktober im Feinkostregal zu finden sein
und die Homann-Premium-Range mit ei-
ner leichten Rezeptur und hochwertigen
Zutaten wie zarter Hahnchenbrust, aro-
matischsaftigen Birnenstiickchen und
feinem Sherry bereichern. Die in Weil3
und Gold gehaltene Limited Edition soll
jahrlich im Zeitraum von Oktober bis
Marz im Handel erhéltlich sein.
www.homann.de

CEEG e S e
A T TR A BT
S

HAHNCHENBRUST- |
SALAT |
_ | e

Neues Saisonprodukt: Hahnchenbrustsalat
mit Birne und Sherry.

Kabanos und Leberkase
in der Hahnchenvariante

Die Produkte Original Kabanos und Unser
Bester Leberkise des bayerischen Wurst-
warenherstellers Houdek werden um eine
Variante mit 100 Prozent Hihnchenfleisch
erweitert. ,Fiir unsere junge Trendmarke
Kabanos K’'S haben wir die Sorte Gefliigel
bereits seit 2017 im Programm, jetzt wird
es Zeit, diese Alter-
native auch fiir un-
sere anderen Mar-
ken anzubieten®,
sagt Marketinglei-
ter Olaf Haken-
beck. Die neuen
Produkte  haben
pro 100 Gramm 60
Prozent (Kabanos)
beziehungsweise

R

Den bayerischen
Leberkéase gibt es
bei Houdek jetzt
auch in der Hahn-
chenvariante.
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Im Oktober bekommt die Pickstick-Familie Zuwachs. Neben den be-
wihrten Sorten ,Mild“ und ,Pikant“ komplettiert die Geschmacks-
richtung ,Ungarisch” mit herzhafter Paprikanote und typisch unga-
rischen Gewiirzen das Snack-Trio. Aus erstklassigen Zutaten
hergestellt und abgerundet durch leichte Noten von Buchenholz-
rauch sind die handlichen Mini-Salamis im Taschenformat eine her-
vorragende Zwischenmabhlzeit fiir anspruchsvolle Snackfans und
Fleischliebhaber. Begleitet wird die Markteinfithrung der wiirzigen
Mini-Salami von einer Cash-Back-Aktion zur Generierung von Pro-
bierkontakten, Anzeigenschaltungen in der Fachpresse, Social-Me-
dia-Postings sowie Verlosungen von Probierpaketen. Am Point of
Sale sorgen ein auffalliges Snack-Display mit den drei Sorten sowie
ein ,Neu“-Sticker auf der Produktneuheit fiir erhohte Aufmerksam-

"_5.\. PICKSTICK

SHALCK

N AR - UNCARISCH

keit und starken so Impulskaufe.

Komplettiert das Snack-Trio: die Geschmacksrichtung ,ungarisch®.

www.pick.de

16 Prozent (Leberkidse) weniger Fett als
die klassischen Sorten und entsprechend
weniger Kalorien. Fiir eine schnelle Wie-
dererkennbarkeit der neuen Geschmacks-
richtung im Marktregal sind die Verpa-
ckungen einheitlich in Orange farbcodiert.
www.houdek.bayern

Pausen Sticks mit
Gefliigel-Sorte erganzt

Nach dem grof3en Erfolg der
Handl Tyrol Pausen Sticks
in den Sorten Classic und
Chili gibt es den Briithdauer-
wurst-Snack jetzt als Gefli-
gel-Variante. Das Tiroler Tra-
ditionsunternehmen  setzt
auch bei der neuen Sorte
auf die bewahrte Familien-
rezeptur. So wird nur erst-
klassiges Fleisch aus kont-
rollierter Herkunft nach
traditioneller Art verarbei-
tet, die Produkte mild liber
Buchenholz gerduchert und
anschlieffend fein gegart.
Dartiber hinaus wurde mit
einer eigens entwickelten
Naturgewiirzmischung und
verfeinerten Herstellungs-
schritten eine spezielle
Sensorik fiir die Gefliigel-Spezialitat er-
reicht. Natiirlich sind die Pausen Sticks
laktose- und glutenfrei und werden ohne
Zusatz von Geschmacksverstarkern herge-
stellt. www.handltyrol.at

Der neue Pau-
sen Stick nimmt
den Trend zu Ge-
fliigelprodukten
auf.

Gefiillte Kreationen in
winterlicher Verpackungsoptik

In diesem Jahr bietet Wiesenhof erneut
zwei gefiillte Artikel fiir die Adventszeit
an. Die gefiillte Ente verfiigt iiber eine
fruchtige Mischung aus Apfeln, Rosinen
und Zimt, die wahrend des Garvorgangs
den Geschmack der Ente verfeinert. Mit
einer pikanten Semmel-Krauter-Fiillung
aus Schnittlauch und Petersilie iberzeugt
das gefiillte Hahnchen. Die beiden conve-
nienten Saisonprodukte sind von Mitte
November bis zum Ende des Jahres im Le-
bensmitteleinzelhandel in der einer Ver-
packung mit winterlicher Optik verfiigbar.
Auch dieses Produkt ist hervorragend fiir
den Backofen geeignet und einfach zu ser-
vieren. www.wiesenhof.de

Saisonartikel fir die Adventszeit: Hdhnchen mit
pikanter Semmel-Krauter-Fiillung.

10/2020 - Fleisch-Marketing



Das Abo.

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

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

... fiir Profis von Profis: Fleisch-Marketing ist neu und zugleich branchenbekannt

ST
FLEISCH | WURST | FEINKO:

fleisch-marke

ting.de

mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefaller.

Hier scannen und

oder einfach Coupon ausfillen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen

Oder faxen an O 89/370 60 111

Meine Bestellung kann ich innerhalb von 14 Tagen ohne
Angaben von Grinden schriftlich widerrufen. Zur \Wahrung
der Widerrufsfrist genligt die rechtzeitige Absendung einer
schriftlichen Kiindigung an obige Anschrift.

Jl FLeisCH

MmarkeTIinNnGg

Abo online bestellen.
oder unter WwWw.fleisch-marketing.de

JA, ich abonniere Fleisch-Marketing

11 Ausgaben zum Abo-Preis von 55 Euro

inkl. Postgebiihren und Mehrwertsteuer (Ausland 75 Euro)
Fleisch-Marketing erscheint 11-mal pro Jahr. Das Abo verlangert sich

automatisch, wenn es nicht mindestens drei Monate vor Ablauf gekindigt wird.

Firma

Name/Vornahme

StraBe, Nr.

PLZ, Ort

Telefon, Fax

E-Mail

Datum, Unterschrift

D Ich zahle mein Abo nach Rechnungseingang.

D Mit meiner Unterschrift erkenne ich das Widerrufsrecht an.

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

Bankinstitut

Bankleitzahl

Kontonummer

Kontoinhaber

Datum, Unterschrift

FM_10_2020



FLEISCH | WURST | FEINKOST

FLEISCH

MarrkeTIinGg

Schwerpunkte in der nachsten
Ausgabe von Fleisch-Marketing:

PREPACKUNG UND
VERPACKUNGSLOSUNGEN

SPEZIALITATEN FUR DAS
WEIHNACHTSGESCHAFT

www.fleisch-marketing.de

WIR KONNEN
NICHT NUR FLEISCH g

FUr jeden das passende Magazin!

0

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG
Infos: Stephanie Kusber ¢ infobb@blmedien.de ¢ +49(0)2633/4540-0 * D-53498 Bad Breisig * ZehnerstraBe 22b





