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The Art o Meat

Mafigeschneidert
von belgischen
Fleischlieferanten

Was macht Fleisch zu Kunst? Die einzigartige
Kombination aus Fachkompetenz, Lebensmittel-
sicherheit und malRgeschneiderter Qualitat.
Hier sind die belgischen Fleischlieferanten
wahre Meister. Entdecken und geniel3en Sie
den Service lhrer Nachbarn!

BELGIAN
Finden Sie Ihren belgischen Fleischlieferanten auf belgianmeat.com s
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Wir schauen optimistisch auf das Jahr 2021!
Das Corona-Virus hat unser aller Leben verandert,

aber wir stehen nicht still. Wir haben gelernt, damit

umzugehen.

KREATIV

AWARD
2019
miissen, sind wir zuversichtlich, dass wir im Herbst die BESTE GRILLTHEKE

besten Grilltheken Deutschlands auf einem tollen Event

Auch wenn wir weiter mit vielen Einschrdnkungen rechnen

am 18. Oktober ausloben kdnnen.

Also machen Sie mit und zeigen Sie uns, wie schon Grillaktionen
- gegebenenfalls mit Maske und Abstand - sein kdnnen!

Ab Marz senden wir die Bewerbungsunterlagen aus, fiir
die Sie sich jetzt bereits bei Stephanie Kusber,
sk@blmedien.de, vormerken lassen kdnnen.

VAN HEES [idioiiy]
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Vielversprechender BBG-Sommer

In diesem Jahr ist die Vorfreude auf das lukrativste Saisongeschéaft der Fleisch-
branche getriibt. Angesichts von Mutanten, Unsicherheiten Uber Impfmittel und
den haufig wechselnden pandemie-bedingten Vorschriften und Anweisungen ist eine
seridse Planung kaum maglich und Flexibilitat gefragt. Doch ein Blick zurtick sorgt
fur Zuversicht. Im vergangenen Jahr, als Corona das Land fest im Griff hatte, war
das Grillverlangen eine Konstante. Es fanden zwar keine Barbecue-Events statt und
es wurde fast ausschlieBlich im kleinen Kreis gegrillt, aber daftir deutlich haufiger. Im
Ergebnis machte sich das positiv bemerkbar, zumal die Kunden offensichtlich gewillt
waren, sich in schwierigen Zeiten etwas zu génnen, und zu hochwertigen Speziali-
taten griffen. Entsprechend profitierte der klassische Lebensmitteleinzelhandel
deutlich starker als die Discounter:

Da davon auszugehen ist, dass die Reisemdglichkeiten und Freizeitaktivitdten bis
auf weiteres eingeschrankt bleiben, werden Garten, Terrassen und Balkone wieder
die Sommermonate pragen und Grillen - als der Deutschen Lieblingsbeschaftigung
unter freien Himmel - wird eine besonders wichtige Rolle spielen. Es empfiehlt sich
daher, die Saison trotz aller Unwagbarkeiten intensiv zu planen. Wenn - wie im ver-
gangenen Jahr - die Zahl der Anlasse hoch ist, kommt dem vielfaltigen Angebot mit
exklusiven Spezialitdten eine enorme Bedeutung zu. Ausgefallene Fleischsorten und
besondere Cuts werden sicherlich auf grof3es Interesse stol3en, aber auch die Bar-
becue-Fans, die ihren Fleischkonsum einschranken wollen oder ganz auf Veggie-Pro-
dukte setzen, sollte man im Auge behalten. Ebenfalls erfolgversprechend sind Ver-
bundplatzierungen vor der Bedienungstheke mit exatischen Grillsaucen, speziellen
Ketchupsorten, seltenen Dips oder Essig und Ol. Und schlieBlich soll im Juni mit der
Europameisterschaft noch ein FuBballturnier stattfinden, das in der Vergangenheit
stets den Gril-Enthusiasmus befeuert hat.

Die Zeichen stehen auf einem vielversprechenden BBA-Sommer!

Norbert Gefaller o dirokion

Weg zu unseren
Mediadaten >

- Fleisch-Marketing
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Die Rugenwalder Mihle struktu-
riert die Unternehmensfiihrung
weiter um: Mit Godo Rdben
(Foto) hat der Geschéaftsfiihrer
Marketing und Forschung & Ent-
wicklung, der die Produktrange
der pflanzlichen Proteine als
zweites Standbein des Unternehmen
aufgebaut hat, verlassen. Als neues
Mitglied der Geschéaftsleitung ist
Mark Bilow von Saturn Petcare zur
Rigenwalder Muhle gewechselt. Der
514ahrige  Diplom-ngenieur Uber-
nimmt den Bereich Unternehmens-
strategie.

o Like Meat, Tochter von The Live-
% kindly Collective, erweitert die Un-
ternehmensleitung und interne
Vertriebsstruktur mit Anja Gru-
nefeld (Foto) und Julia Feikens.
Als General Managerin der Live-
kindly Collective DACH verant-
wortet Grunefeld an der Unterneh-
mensspitze die strategische Aus-
richtung von Livekindly und dessen
Wachstum im deutschsprachlichen
Markt. Feikens hat die Vertriebslei-
tung als Head of Sales The Livekindly
Collective DACH tbernommen.

CWS, Losungsanbieter fur die
Bereiche Hygiene und Berufsklei-
dung, hat mit Hartmut Engler
(Foto) einen neuen Chief Divisio-
f nal Officer Workwear (CDO) fur

den Bereich Berufskleidung. Er
} h- folgt auf Morten Haure-Peter-

form

KN -
.

'Aupenklima

haltungsform.de

L

Haltungs-| [Haltungs-

Die zwei héchs-
ten Stufen der
Haltungsform-
Kennzeichnung
sollen ausge-
baut werden.

form

w

haltungsform.de

M Ausbau von tiergerechterer Gefliigelfleischerzeugung

Die fiihrenden Lebensmittelhdndler haben mit dem Deutschen Tierschutzbund eine Ver-
einbarung lber eine tiergerechtere Geflligelfleischerzeugung getroffen. Danach soll sich
der derzeitige Anteil von Hahnchenprodukten, die mit den Haltungsformstufen 3 und 4
gekennzeichnet sind, in den kommenden beiden Jahren verdoppeln. Bis Ende 2026 sollen
mindestens 20 Prozent des Warenangebots in den Markten umgestellt sein. Dr. Alexan-
der Hinrichs, Geschéftsfiihrer der Gesellschaft zur Férderung des Tierwohls in der Nutz-
tierhaltung, sieht in der Vereinbarung einen wichtigen Schritt in Richtung zu mehr Tier-
wohl: ,Mit der Haltungsform-Kennzeichnung werden derartige Schritte fiir die
Verbraucher sichtbar und versténdlich®, erklarte er. Stefan Rauschen, Geschéftsfiihrer
Einkauf Frische bei Kaufland, betonte, dass die Ausweitung ein Bekenntnis zur Haltungs-
form-Kennzeichnung sei, die den Kunden eine klare Orientierung gebe. Auch die Lieferan-
ten zeigten sich erfreut. ,Das starke Commitment des Handels zu den héchsten Stufen
der Tierwohlkonzepte 3 und 4 gibt uns und unseren Vertragslandwirten Planungssicher-
heit", sagte Peter Wesjohann, Vorstandsvorsitzender der PHW-Gruppe.

l Bequemlichkeit und
Nachhaltigkeit als Toptreiber

M Preisaufschlage fir
Tierwohl rechtlich méglich

sen, der das Unternehmen verlassen
hat. Engler verantwortet zukinftig die
Geschafte der CWS Workwear Inter-
national GmbH und berichtet direkt
an dJirgen Héfling, CEO der CWS
Gruppe.

Christian Traumann (Foto), Ge-
schaftsfiihrender Direktor von
Multivac und Vorsitzender des
VDMA Fachverbands Nahrungs-
mittel und Verpackungsmaschi-
nen, wurde in das Prasidium des
Deutschen Instituts fir Normung
(DIN) gewahlt. Dort vertritt er fur die
Amtszeit bis 2026 den Bereich Ver-
packungstechnik.

Alto-Shaam hat Florian von Schulte
zum neuen Regional Sales Manager
fuir Deutschland ernannt. Von Schul-
te, der zuvor als Chefkoch und Ausbil-
der im Lebensmittelhandel tatig war,
ist nun dafiir zustandig, die Strategi
en des GroBkichentechnikerunter-
nehmens auf dem deutschen Markt
zu implementieren.

6

Beguemlichkeit und Nachhaltigkeit sind weiter-
hin die Toptreiber fur das Konsumverhalten -
auch unabhéngig von der Corona-Pandemie.
Das zeigen aktuelle Zahlen des Kélner Instituts
fur Handelsforschung. Nach den Befragungs-
ergebnissen von IFH und Professor Dr: \Werner
Reinartz von der Universitdt Kéln werden Be-
guemlichkeitsaspekte in Zukunft noch relevan-
ter So soll es aus Kundensicht vor allem un-
kompliziert und schnell gehen. Eine lange Suche
nach bestimmten Produkten méchten die Kon-
sumenten auf jeden Fall vermeiden.
Nachhaltigkeit ist der zweite Treiber, der den
Handel langfristig beschaftigen wird. So geben
59 Prozent der Befragten an, bei ihrem Ein-
kauf auf nachhaltiges Verhalten zu achten. Das
Essverhalten ist fir zirka 47 Prozent ein Le-
bensbereich, in dem sie sich mit Nachhaltig-
keitsaspekten auseinandersetzen. Auch wenn
sich der groBte Teil vorgenommen hat, grund-
satzlich beim Einkauf Nachhaltigkeit in den Fo-
kus zu ricken, féllt es den meisten - neben
dem Reisen - beim Essen am leichtesten.

Zur Finanzierung von mehr Tierschutz in Stallen
sind Preisaufschlage fur die Verbraucher prinzi-
piell rechtlich mdglich. Zu diesem Ergebnis
kommt eine Machbarkeitsstudie, die das Bun-
desministerin fir Ernghrung und Landwirt-
schaft in Auftrag gegeben hat. Eine strikte
Zweckbindung von speziellen Einnahmen, die bei-
spielsweise beim Kauf von Fleisch und Wurst im
Supermarkt durch eine Anpassung der Mehr-
wertsteuer erreicht werden kénnten, nur zu-
gunsten deutscher Tierhalter wére allerdings -
wegen des Benachteiligungsverbots fur Tier-
halter aus anderen EU-L&ndern - problema-
tisch. Die Studie bekraftigt jedoch, dass den
Landwirten die Kosten fir den tierwohlgerech-
ten Umbau der Stalle und die hdheren laufen-
den Kosten ausgeglichen werden missen. Die
zu erwartenden Gesamtkaosten beziffert sie mit
2,9 Milliarden Euro im Jahr 2025, 4,3 Milliar-
den im Jahr 2030 und 4,0 Milliarden im Jahr
2040. Anlasslich der Studie kindigte Ernah-
rungsministerin Julia Kléckner parteilibergrei
fende Gesprache tber die nachsten Schritte an.

4,/2021 - Fleisch-Marketing
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i« Tieren. Damit sind sie die wichtigsten
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MEATing-Point

M Heimische Salami mit
sHerz fiir Erzeuger®-Logo

Mit seiner Initiative ,Ein Herz fur Erzeuger®
setzt sich Netto Marken-Discount seit 2008
fur die deutsche Landwirtschaft ein. Zur Aus-
weitung dieses Engagements hat der Le-
bensmittelhandler das entsprechende Sorti-
ment bundesweit auch um eine echt Bu-
chenholz gerducherte Salami erweitert.
Jedes Produkt mit dem ,Ein Herz fir Er-
zeuger“Logo ist mit einem Aufpreis von 10
Cent versehen, der zu 100 Prozent an die teil-
nehmenden Landwirte geht. So konnte Netto
heimische Erzeuger gemeinsam mit seinen
Kunden seit 2008 bereits mit rund 33 Millio-
nen Euro zusétzlich unterstitzen.

i »
MONATS!

yyGenerell hat Coro-

na in vielen Markten

fiir Umwalzungen gesorgt,

die sich, je langer die Pandemie anhalt,
verstetigen. Der Trend zu bewusster

und nachhaltiger Ernahrung bestand

aber auch schon vor Corona. b6

B Anklage gegen zwei friilhere
Westfleisch-Manager erhoben

Die Staatsanwaltschaft hat nach Berichten
des \Westdeutschen Rundfunks und der
Mestfalischen Nachrichten” Anklage gegen
zwei friihere Westfleisch-Manager erhoben.
Dem ehemaligen Vorstandsvorsitzenden Dr.
Helfried Giesen und einen friheren Exportlei
ter der Genossenschaft wird vorgewaorfen, ei-
nen finanziellen Schaden von zwdlf Millionen
Euro fur den Fleischkonzern verursacht zu ha-
ben. Die Manager sollen sich allerdings nicht
personlich bereichert haben. Bei dem Fall aus
dem Jahr 2014 soll Westfleisch nach der
Verhéngung eines Embargos gegen Russ-
land ersatzweise als Vermittler fur Lieferan-
ten aus Nord- und Stidamerika aufgetreten
sein. Nachdem der Moskauer Geschafts-
partner in Insolvenz gegangen ist, sei fur die
Genossenschaft ein Zahlungsausfall von 16
Millionen entstanden, von denen 4 Millionen

8

Die Anuga soll vom 9. bis 13. Oktober in den Kélner Messehallen stattfinden.

M Wandel als Leitthema der Anuga

Die Veranstalter der Anuga, die vom 9. bis 13. Oktober in den Kélner Messehallen statt-
finden soll, riicken in diesem Jahr unter dem Leitthema ,Transform® den Wandel der Er-
nahrung in den Fokus. Fiir neue Wege und Inspiration sorgt neben den zehn Fachmessen
die bereits angekiindigte neue digitale Plattform Anuga@home, die die Prasenzmesse zu
einem hybriden Format ergéanzt. So haben Kunden die Option, auch ohne physischen Be-
such auf der Messe dabei zu sein - von Podiumsdiskussionen iiber Online-Seminare bis
zu Unternehmens- und Produktprasentationen. ,Transform® wird auch innerhalb des
Kongress- und Eventprogramms sichtbar. Mit dem Anuga-Debiit der von Pro Veg organi-
sierten Nlew Food Conference unter dem Motto ,Plant-based meets cellular agriculture®
sowie der Fortsetzung des Innovationsgipfels ,Newtrition X - Personalisierte Ernah-
rung“ mit der Foodregio wird die nachhaltige und gesundheitsfordernde Erndhrung in
den Fokus geriickt. Dariiber hinaus tragt das neue Spezialformat ,,Anuga Clean Label*

dem Trend zur Nlachhaltigkeit Rechnung.

Euro durch eine Kreditausfall-Versicherung
ausgeglichen wurden. Das Landgericht
Minster muss nun dariber befinden, ab es
zum Prozess kommt.

B Zukunftskonferenz
zum Thema Nachbhaltigkeit

Am 12. Mai 2021 ist um 14 Uhr der virtuelle
Start einer weiteren Zukunftskonferenz, die
vom Zentrum fir Nachhaltige Unternehmens-
fuihrung (ZNU) an der Uni Witten geleitet wird.
In diesem Jahr steht das Thema ,Nachhaltige
Unternehmensfiihrung - Zielkonflikte als In-
novationsmotor” auf dem Plan. Dabei soll ins-
besondere die Komplexitét der unterschiedli-
chen Nachhaltigkeitsherausforderungen be-
leuchtet werden. Fur die Diskussionsvorlagen
sorgen unter anderem Alexander \Wehrle
(1. FC KalIn), Sebastian Klauke (Otto Group)
und Nicola Tanaskovic (Rewe Group).

B Rockaway Capital Gibernimmt
Online-Lieferdienst Bringmeister

Die tschechische Investment-Gruppe Rock-
away Capital erwirbt die Bringmeister
GmbH von der Hamburger Edeka-Zentrale.
Die Ubernahme des Online-Lieferdienstes
ist zum 1. Mai 2021 beabsichtigt. Bring-
meister, seit mehr als 20 Jahren in den
GroRrédumen Berlin und Minchen aktiv,
wurde im Jahre 2017 im Zuge der Integra-
tion von Kaiser’s Tengelmann von Edeka
Ubernommen und hat seinen Umsatz in
den vergangenen drei Jahren mehr als
verdreifacht. Auch die Lager- und Ausliefe-
rungskapazitdten wurden deutlich erwei-
tert, um die enorm gestiegene Kunden-
nachfrage insbesondere infolge der Co-
rona-Pandemie zu bedienen. Edeka kiindig-
te an, die zukunftige Entwicklung von Bring-
meister als Belieferungspartner unter-
stutzen zu wollen.
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M Einzelhandel mit geringem Anteil
am Aufkommen von Lebensmittelabfall

Im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland werden jahrlich rund
500.000 Tonnen Lebensmittel als Abfall aussortiert. Das haben
Wissenschaftler des Thiinen-Instituts jetzt in enger Zusammenar-
beit mit 13 Handelsunternehmen ermittelt. Einbezogen wurden
dafir nicht nur Daten aus dem organisierten Einzelhandel, also
Supermarkte, Discounter und Verbrauchermérkte, sondern auch
andere Einzelhdndler wie Drogeriemarkte, Backereien, Fleische-
reien, Onlinehandel, Wochenméarkte oder Tankstellen. Auch wenn
die Zahl von 500.000 Tonnen sehr hoch erscheint, entféllt auf den
Einzelhandel nur ein Anteil von zirka vier Prozent am gesamten Auf-
kommen von Lebensmittelabfallen, zu dem die Privathaushalte -
nach Berechnungen der Thiinen-Studie Baseline 2015 - 52 Pro-
zent beisteuern. Aufgrund von noch einzelnen Datenliicken kann
derzeit nur abgeschéatzt werden, wie viel von den Abféllen tatsach-
lich auf den Mull wandert und wie viel gespendet wird oder in ande-
re Verwertungsschienen - beispielsweise Verarbeitung zu Tierfut-
ter - landet.

H Test von Automaten-Shops
auf Schwarz-Bildungscampus

Auf dem Bildungscampus der Dieter-Schwarz-Stiftung in Heilbronn
gibt es jetzt Lebensmittel rund um die Uhr fur Studierende und Be-
schaftigte der Hochschuleinrichtungen. Shop.box und Collect.box
hei3en die beiden von der Schwarz IT entwickelten Stores, in denen
bis zu 250 Produkte Platz finden. In der Collect.box werden tber
ein Terminal die gew&hlten oder vorab Uber eine App reservierten
Artikel automatisiert in einem Ausgabefach bereitgestellt. In der
Shop.box wird das Sortiment traditionell in Regalen prasentiert, die
Artikelerfassung erfolgt via verschiedener Sensoren im Store und
der automatisierten Bezahlprozess mittels App. Der Ubliche
Checkout beim Verlassen des Stores entfallt. Beide Konzepte sind
Forschungs- und Entwicklungsprojekte, die im Rahmen der Digitali-
sierungsstrategie der Schwarz-Gruppe getestet werden. Zugéng-
lich ist der Shop daher auch nicht fiir die breite Offentlichkeit, son-
dern lediglich fiir Studierende und Mitarbeiter auf dem
Schwarz-Campus.

M Mobile Komplettlosung fiir
tierfreundliche Hofschlachtung

Ein nur zehn Tonnen schwere High-Tech-Schlachtanhénger, mit
dessen Hilfe Schlachtung und Zerlegung, Verpackung und Verkauf
autark und direkt am Hof organisiert werden kénnen, bietet jetzt
eine attraktive Komplettlésung ftir mobile Hofschlachtungen. Die
Maglichkeit, die das im Sommer 2020 gegriindete Unternehmen
Hofschlachtsysteme Hensen mit dem Schlachtmaobil Meadock an-
bietet, ist ein neuer, zukunftsfahiger Ansatz und macht ein Umden-
ken in der Fleischproduktion maglich. Landwirte kénnen nun selbst-
bestimmt und im Sinne des Tierwohls handeln: Sie entscheiden,
wann das Tier geschlachtet wird, kénnen sich Zeit und die nétige
Ruhe fir ihr Handwerk nehmen, damit das Prozedere fir Mensch
und Tier so effizient und stressfrei wie maglich ablauft. Das fihrt
nicht nur zu nachhaltig produziertem, sondern auch zu hochwerti-
gem Fleisch.

4/2021 - Fleisch-Marketing

Handel als Arbegeber Mai | Dezember u“ g

Welcher Aussage stimmen Sle sher pul e

P
ell T
i
s
Do e o Aviegoior TR O D Dliraiel i b gebes Drsrober | G

B ¥

Die Grafik zeigt, wie sich die Wahrnehmung des Lebensmittelhandels als
Arbeitgeber zwischen Mai und Dezember 2020 verandert hat.

M Positive Wahrnehmung nahm ab

Mit der Frage, ob die Mitarbeitenden des Einzelhandels nach knapp
einem Jahr Pandemie noch immer auf einer Welle der \Wertschét-
zung schwimmen, setzte sich das crowd-basierte Marktforschungs-
unternehmen Pospulse aus Berlin auseinander. Dariiber hinaus woll-
te man mit Hilfe der im Mai und Dezember 2020 durchgefiihrten
Befragungen wissen, ob und wie sich die Wahrnehmung des Handels
als Arbeitgeber verédndert hat. Ein zentrales Ergebnis: Die positivere
Wahrnehmung des Einzelhandels als Arbeitgeber nahm ab - von
27,7 auf 18,3 Prozent. Auch die positivere WWahrnehmung des Le-
bensmitteleinzelhandels sank von 30,5 auf 23,6 Prozent. Hinsicht-
lich der Gesundheit am Arbeitsplatz bewerten die Befragten den
Handel als Arbeitgeber mit einem Durchschnittswert von 5,09
schlechter als im Mai 2020 mit 5,38.

ANZEIGE

FAOGUNTIA FOOD GROUP

Flavoursome solutions since 1903

el
WURZMISCHUNG
¢ ungekuhlt lange haltbar Einfache Zubereitung:
¢ bedarfsgerecht anzuriihren 50 g Knobi-Krauter-Dip +
e Basis fur zahlreiche Dips und Saucen 200 g Joghurt +
e viele Variationsmaglichkeiten 800 g Schmand

M404415, 1 kg im Beutel, eignet sich auch perfekt zum

Herstellen von Knoblauchbutter, Aioli, Guacamole, u.v.m.



Messen & Veranstaltungen

Das Programm wurde von unterschiedlichen Live-Stages aus gesendet.
Besucher konnten jederzeit auch auf aufgezeichnete Dateien zugreifen.

Die Internorga fand diesmal nicht als fiinftdgige Veranstaltung in den
Hamburger Messehallen, sondern als digitale Alternative statt.

Nutz_er‘zentr‘ier‘_tes
Online-Erlebnis

Bei der diesjahrigen Internorga, die vom 15. bis 17. Méarz rein digital stattfand, drehte sich alles um

Neuigkeiten und Trends fiir den AuBer-Haus-Markt. Die virtuelle Veranstaltung bot neben den Raumen

zum Austauschen, Netzwerken und Entdecken neuer Lésungen ein vielféltiges Rahmenprogramm.

as Ziel der innovativen Plattform ist, Akteure aus Gastro-
nomie und Hotellerie zum Austausch einzuladen und zur
Interaktion zu ermutigen. Wir verbinden ein umfangrei-
ches Rahmenprogramm mit interessanten Talks und Ausstellern,
die an ihren virtuellen Messestdnden neue Produkte zum Entde-
cken prasentieren®, hatte Claudia Johannsen, Geschaftsbereichs-
leiterin der Hamburg Messe und Congress GmbH im Vorfeld er-
klart. ,Wir biindeln die Power von drei Partnern, von denen jeder
seine Professionalitdt und sein Marktverstandnis einbringt. Die
Veranstaltung wird Akteure der Branche motivieren, den Blick
positiv in die Zukunft zu richten®, hatte der geschaftsfithrender
Gesellschafter von Idx Events Michael Buck ergédnzt, dessen Un-
ternehmen das virtuelle Ereignis neben der Messe Hamburg und
dem Institute of Culinary Art auf die Beine sellte.

Ein Highlight bilden die vollintegrierten 3-D-Online Objekte so-
wie die Handhabung von Produkten in Augmented Reality. So
stellte die Messe Besuchern eine Reihe von Funktionen zur Verfii-
gung, die liber den reinen Kontakt zu Ausstellern hinausgehen.
Darunter fielen hochwertige 3-D-Produkte fiir ein interaktives
Kennenlernen, denn viele Aussteller boten 3-D-Showrooms, in
denen die Produktprésentation, interaktive Kundenbetreuung
und Live-Streams zu branchenspezifischen Themen vonstatten-
gingen.
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Die Messe sendete ihr Programm von drei Live-Stages, so dass sich
Besucher ihren personalisierten Veranstaltungsplan nach den ei-
genen Wiinschen und Bediirfnissen zusammenstellen konnten.
Wer einen Vortrag oder eine Prasentation verpasst hatte, konnte zu
einem spateren Zeitpunkt auf aufgezeichnete Dateien zugreifen.

Eines der Unternehmen, die sich die digitale Internorga nicht
entgehen liefden, war MKN. Mit gestreamten Kochshows, Videoein-
spielern, Panel Diskussionen, und Vortrégen prasentierte sich der
Anbieter von multifunktionalen Kiichenldsungen sowohl auf der
Messe-Hauptbiihne als auch auf der individuellen Ausstellerseite.
Aufmerksamkeit erregte auch der Showroom, der einen virtuellen
Messestand mit Besucherlounge, Infoboard und den Produktinno-
vationen zeigte. Detailliert und mit Feature Hotspots wurden die
Gerate vorgestellt. Dabei wurden die Besucher digital von einem
MKN-Vertriebsmitarbeiter begleitet.

Auch Palux hatte seinen Messestand ins Digitale verlegt. Die
Transformation des physischen Auftritts hin zu der virtuellen
Plattform habe viele neue Madglichkeiten erdffnet, sagte Vor-
standsmittglied Torsten Hehner. So konnten Besucher einen Blick
hinter die Kulissen des GrofRkiichenherstellers werfen, interes-
sante Referenzen aus allen Zielgruppen bestaunen und den Weg
von der Vision bis zum ersten realen Kochen in einer neuen Kii-
che begleiten.
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Trends & Markte

Sowohl Einkaufsmengen als

sestiegene Ausgaben

auch Ausgaben im dsterreichi-

schen Lebensmitteleinzelhandel
haben kraftig zugelegt. Eine
begleitende Motivanalyse

zeigt dariber hinaus, dass das

Qualitatsbewusstsein steigt.

m Haushaltspanel der Agrarmarkt Aus-

tria Marketing verzeichneten alle erfass-
ten Warengruppen ein Plus. Gegeniiber
2019 wuchsen der klassische Lebensmit-
teleinzelhandel, die Diskonter und weite-
re Einkaufsquellen wertmaf3ig um 14 Pro-
zent. Auch mengenmaifiig haben alle
erfassten Warengruppen zugelegt, im Mit-
tel um knapp zehn Prozent.

Die durchschnittlichen Haushaltsausga-
ben fiir Frischeprodukte ohne Brot und Ge-
back sowie Fertiggerichte lagen 2020 bei
170 Euro pro Monat. Der wertmaf3ig grofite
Anteil entfiel auf Wurst und Schinken, ge-
folgt von Milch, Joghurt und Butter. Platz
drei nahm die Warengruppe Fleisch inklu-
sive Gefliigel ein. 2020 gaben die Haushalte
durchschnittlich rund zwanzig Euro mehr

Entwicklung der monatlichen Ausgaben
durchgahnitilichs Astgaben pro Heughalt in Eurs
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Die Grafik zeigt, dass die monatlichen Ausgaben fiir Lebensmittel deutlich gestiegen sind und dass
am meisten fiir Fleisch, Wurst und Schinken bezahlt wird.

pro Monat im Lebensmitteleinzelhandel
aus als in den Jahren davor. Besonders ge-
stiegen sind die Ausgaben fiir Fleisch,
Wurst und Schinken. Mengenméfig legte
Fleisch im Vergleich zu den Vorjahren eben-
falls zu. Es punkteten vor allem jene
Fleischsorten, die schnell und einfach zuzu-
bereiten sind. Hithnerfleisch legte mengen-
mafdig um 18 Prozent zu.

Im November vergangenen Jahres be-
fragte die AMA auch zweitausend Konsu-

menten iber ihr Einkaufsverhalten und
ob oder wie es sich durch die Pandemie
verandert hat. Gegeniiber den letzten Mo-
tivanalysen im Jahr 2013 und 2017 geben
nun 59 Prozent an, beim Einkauf von Le-
bensmitteln eher auf die Qualitat als auf
den Preis zu achten. Die heimische und re-
gionale Herkunft ist ebenfalls als Ein-
kaufskriterium wichtiger geworden. Sie
hat fiir zwei Drittel der Befragten an Be-
deutung gewonnen.

M Studie zur Markenstérke von
Supermarkten und Discountern

H Durch die Pandemie gewinnen
Bonusprogramme an Bedeutung

H Rewe und Netto punkten
mit nachhaltigem Engagement

Das Marktforschungsinstitut Splendid Re-
search hat im Rahmen einer reprasentativen
Umfrage die Markenstérke von Superméark-
ten und Discountern bewerten lassen. Unter-
sucht wurde, welche Lebensmittelhandler
am bekanntesten sind, Uber welches Image
sie verfigen und wie hoch die Kaufwahr-
scheinlichkeit ist. Gewinner ist Rewe mit ei-
nem Score von 69,5 bei 100 moglichen
Punkten. Das Handelsunternehmen verfigt
mit 94,8 Prozent in der deutschen Gesamt-
bevélkerung Uber eine sehr hohe Bekannt-
heit. Im Gesamtranking folgen der Vorjahres-
sieger Lidl (68,7 Punkte) und Edeka (65,9
Punkte) auf den Platzen zwei und drei. Lidl
wird von den Befragten insbesondere als
Marke mit einem sehr guten Preis-Leistungs-
verhaltnis (78,1 Punkte)l wahrgenommen.
Edeka sichert sich seinen Platz durch seine
hohe Qualitét (73,4 Prozent).
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Die wichtigsten Faktoren fir die Kundenbin-
dung sind Vertrauen sowie Sympathie, und
Konsumenten greifen in der Krise auf be-
wahrte Anbieter zuriick. Das sind zwei zent-
rale Ergebnisse einer reprasentativen Um-
frage, die das Institut fiir Handelsforschung
(IFH) in K&In im Zusammenhang mit der Co-
rona-Pandemie durchgefiihrt hat. Interes-
sant ist auch, dass im Verlauf der Pandemie
immer mehr Konsumenten Bonusprogram-
me genutzt und sich Kundenkonten angelegt
haben - und zwar durchschnittlich 20 Pro-
zent der Befragten. Damit stieg dieser \Wert
im Vergleich zu Juni 2020 um funf Prozent-
punkte an. Bei der jingeren Zielgruppe der
18- bis 29-Jahrigen ist dieser Trend noch
starker ausgepragt: Im Januar nutzten be-
reits 29 Prozent verstarkt Bonusprogram-
me - bei der Anlage von Kundenkonten wa-
ren es sogar 41 Prozent.

Immer mehr Verbraucher lassen sich in ih-
ren Entscheidungen fur einen Anbieter da-
von leiten, ob sie ihn als nachhaltig engagiert
wahrnehmen. Vor diesem Hintergrund hat
Service Value in Kooperation mit Deutsch-
land Test und Focus-Money 1698 Anbieter
aus 134 Branchen auf ihre 8konomische,
dkologische und soziale Verantwortung hin
untersucht. Pro Unternehmen oder Marke
wurden mindestens 300 Kundenstimmen
angestrebt. Bei den Lebensmittelhdndlern
liegt bei der Bewertung des nachhaltigen En-
gagements Rewe vor Edeka und Hit. Die
Marke mit dem héchsten Verantwortungs-
wert bei den Discountern ist Netto. Auf den
Platzen folgen Lidl und Aldi Std. Im Ranking
,Fleisch- und Wurstwaren® wurden die nach-
haltigen Bemiihungen von Meica am besten
bewertet. Riigenwalder Muhle und Wiesen-
hof belegen die Platze zwei und drei.
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Einen Award erhielt der Convenience-Store ,Tegut... Teo®, der auf kleiner
Verkaufsflache konsequent auf Selfservice setzt.

Ausgezeichnete
Losungen

Erneut hat das EHI die Gewinner der
Reta Awards gekiirt. Zu den insgesamt
fliinfzehn Preistragern zéhlten auch der

Lebensmittelhandler Tegut und Edeka Oertwig

aus Henstedt in Schleswig-Holstein.

I\/lit den Reta Awards fiir hervorragende Ideen in der Handels-
technologie wurden jeweils drei gleichrangige Preistrager in
fiinf Kategorien ausgezeichnet. Der Lebensmittelhdndler Tegut, der
mit dem Convenience-Store ,Tegut... Teo“ konsequent auf Selfser-
vice setzt, war in der Kategorie ,Best Customer Experience erfolg-
reich. Der Shop funktioniert dank smarter Technik ohne Personal
und ermdglicht den Einkauf rund um die Uhr. Der erste Mini-Shop in
Fulda mit 50 Quadratmeter Verkaufsfliche bietet 950 Produkte fiir
den taglichen Bedarf. Der Zutritt und der Bezahlvorgang erfolgen
liber eine App oder per Bank- oder Kreditkarte.

In der Kategorie ,Best Instore Solution“ wurde Edeka Oertwig aus-
gezeichnet. Der Lebensmittelhdndler setzt in seiner Filiale Henstedt-
Ulzburg neben vier herkdmmlichen Kassen zwei intelligente Scanner-
und Kassensysteme ein. Die Kassenlosung ,Scanmate” verfiigt tiber
zwei Checkouts mit dual ausgefiihrter Warenablage. Das Personal
muss dabei die Ware nicht mehr per Hand scannen und nur in Aus-
nahmefallen wie bei schwer lesbaren Codes oder Obst und Gemdtise
aktiv werden. Der 360-Grad-Barcode-Scanner stoppt die Forderbén-
der, falls ein Artikel nicht automatisch per Barcode erfasst wurde. Bei
einem Warenkorb mit durchschnittlich 15 Artikeln sollen mit der Lo-
sung 102 Kunden pro Stunde bedient werden kénnen.

Auch die Rewe-Tochter Billa Merkur gewann in dieser Kategorie ei-
nen Award. Sie setzt in den Osterreichischen Supermarkten eine
Smart-Shelf-Solution von Bizerba ein, die automatisiert und in Echt-
zeit die Regalbestdnde mithilfe von integrierten Wégesensoren und
einem intelligenten Schwerpunktalgorithmus gramm- und zentimet-
ergenau kontrollieren kann.
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SCHWERPUNKT ¢ FLEISCHWERKE DES HANDELS

Erfolgsgeschichte

® 0o oo °
. . . oo
Eines muss man den handelseigenen Fleischwerken des *

deutschen Lebensmittelhandels lassen: Sie kennen

offensichtlich keine Krisen und keine Pandemien. Es

ist beeindruckend, wie sich die Erfolgsgeschichte der

Fleischwerke fortschreibt. Noch vor 15 Jahren waren

die Fleischwerke reine Sortimentslieferanten fiir

die angeschlossenen Mérkte der jeweiligen Han-

delszentralen. Heute verstehen sich die Zentralen . eoooooooocc® secc®
als Dienstleister mit ausgetiiftelten Sortimenten.

Die Fachberater der Fleischwerke

bringen die Fleisch- und Wursttheken

auf Vordermann und setzen die Politik .

der Zentralen mit Preiseinstieg, Pre- °

. . e00® oo o
mium, Regionalitat und Tierwohl um. o ’

Rasting/Edeka Rhein Ruhr
Moers

ca. Umsatz:
530 Millionen Euro

Brandenburg/Rewe Kéln

ca. Umsatz:
661 Millionen Euro

Kaufland/Lidl
Neckarsulm

ca. Umsatz:
850 Millionen Euro

Edeka Sudwest Fleisch Rheinstetten/Offenburg

ca. Umsatz:
708 Millionen Euro
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Nordfrische-Center
der Edeka Neumiinster
ca. Umsatz:

335 Millionen Euro

Bauerngut/Edeka Minden
ca. Umsatz:
648 Millionen Euro

Hessengut/Edeka
Melsungen

ca. Umsatz:

250 Millionen Euro

Franken-Gut/Edeka
Nordbayern

ca. Umsatz:
240 Millionen Euro

Globus Fachmetzgereien
St. Wendel

ca. Umsatz:

411 Millionen Euro

Sudbayerische FW /
Edeka Ingolstadt

ca. Umsatz:
398 Millionen Euro

in Blick auf die Zahlen verdeutlicht die
Ewirtschaftliche Potenz der Fleischwer-
ke des deutschen Lebensmittelhandels.
Die zehn grofiten handelseigenen Fleisch-
und Wurstlieferanten erzielen derzeit einen
Gesamtumsatz von mehr als fiinf Milliarden
Euro.Dabei sind die Standorte der Fleischwer-
ke auf die ganze Republik flaichendeckend
verteilt, wie die Karte zeigt. Zum Vergleich:
Die drei grofiten Unternehmen der Fleisch-
wirtschaft erzielen etwa Umsatze zwischen
sieben und knapp drei Milliarden Euro.

Es stellt sich die Frage, was die Starke der
handelseigenen Fleischwerke ausmacht. Ge-
nerell ist die Zusammenarbeit zwischen den
belieferten Markten und den Produktionsbe-
trieben sehr ausgepragt. Es gibt fortwahrend
einen intensiven Erfahrungsaustausch tiber
Renner und Penner in der Fleisch- und Wurst-
theke. Koordiniert wird dieser Austausch
iiber einen grofien Stab von Fachberatern, der
die Verantwortlichen und Servicemitarbeiter
in den Fleisch- und Wursttheken eingehend
informiert und in den Bereichen Prasenta-
tion, Kundenberatung und Warenverkaufs-
kunde schult.

Dabei geht auch darum, ein individuell op-
timales Verhaltnis von Preiseinstieg, Premi-
um, Tierwohl und Regionalitdt zu finden.
Denn jeder Markt hat ein spezielles Einzugs-
gebiet mit differenzierten Kundenstrukturen,
die alle zufrieden gestellt werden wollen. Auf-
fallend ist auch, dass es keine Tabus mehr
gibt. Wahrend es friiher ein Unding gewesen
wiare, dass sich Fleischer-Fachverkauferinnen
mit dem Frischfisch-Sortiment befassen, ge-
hort es heute - zumindest teilweise - zum An-
gebot der Fleischwerke.

Ein Schatten liegt allerdings zurzeit iiber
den Geschiften: Die Foodservice-Umsitze
sind derzeit noch sehr eingeschrankt, weil die
gastronomischen Einrichtungen im Vorkas-
senbereich weiterhin geschlossen sind. Doch
das wird sich in naher Zukunft 4ndern, wenn
durch Impfungen wieder ein ,normales Le-
ben“ méglich ist.

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

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

4/2021 - Fleisch-Marketing
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ten fur die

Kaufland-Eigenmarken

Kaufland z&hlt zu den

groBBen Unternehmen in
Deutschland, die auf handels-
eigene Fleischwerke setzten.
Die vier deutschen Standorte
und das tschechische Fleisch-
werk erlésen einen Gesamt-

umsatz von 850 Millionen.

aufland Fleischwaren mit seinen fiinf
KFleischwerken in Heilbad Heiligen-

stadt, Osterfeld, Mockmiihl, Heil-
bronn und im tschechischen Modletice pro-
duziert den grofiten Teil der bei Kaufland
erhéltlichen Fleisch- und Wurstwaren. Tag-
lich verarbeiten rund 3000 Mitarbeiter zirka
800 Tonnen Fleisch von ausgewdhlten Liefe-
ranten aus Kkontrollierter Herkunft. Aus
Schweine-, Rind- und Gefliigelfleisch entste-
hen mehr als 350 Fleisch- und Wurstspeziali-
titen fiir die Kaufland-Eigenmarken K-Pur-
land, Wertschitze, K-Favourites, Let's BBQ
und K-Classic. Damit zahlen die Fleischwerke

von Kaufland zu den fithrenden Betrieben
der Fleischwarenproduktion in Deutschland
und Tschechien - und das seit tiber 50 Jahren.

Das Unternehmen setzt bei der Produk-
tion auf moderne Technik, hohe Hygiene-

Das sind die fuinf Standorte
der Kaufland-Fleischwerke.

standards, strenge Qualitdtskontrollen sowie
traditionelles Metzgerhandwerk. Direkt nach
der Anlieferung wird das Schweine- und
Rindfleisch frisch zerlegt, verarbeitet, portio-
niert und frischeversiegelt verpackt. Uber
die Verteilzentren werden die Produkte bun-
desweit an mehr als 670 Filialen ausgeliefert.

Neben klassischen Frischfleischprodukten
wie Rinderbraten, Schweineschnitzel, Gu-
lasch oder Hackfleisch werden auch Fleisch-
zubereitungen wie marinierte Schweinena-
ckensteaks, gefiillte Braten, Hamburger oder
Hackbraten produziert. In den einzelnen
Fleischwerken werden zudem verschiedene
Fleisch- und Wurstspezialititen hergestellt.
So werden in Heilbad Heiligenstadt Kochpo-
kelerzeugnissen wie Kasseler Kotelett, Kai-
serfleisch oder gepokeltes Eisbein sowie roh
und gebriihte Thiiringer Rostbratwurst pro-
duziert. Aus Osterfeld werden Innereien wie
Rinderleber und Schweineniere sowie Ha-
ckepeter und Zwiebelmett geliefert. In Méck-

Strenge Qualitatskontrollen sind
fur das Unternehmen ein Muss.
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Kaufland setzt bei der Fleischwarenproduktion auf moderne Technik und hohe Hygienestandards.

miihl wird bei der Verarbeitung von Rind-
fleisch ausschliefllich auf Simmentaler
Fleckvieh gesetzt. Fleischzubereitungen wie
rohe Bratwurst, Fleischkidse zum Selberba-
cken, rohe Merguez, Bratwurst und Grillfa-
ckeln gehdren ebenfalls zum Sortiment. Heil-
bronn steht fiir die Wurstproduktion - von
Brithwiirstchen iiber Briihwurstaufschnitt
und Kochwurst bis zu Rohwurst. In Modleti-
ce werden Kochpokelerzeugnisse wie Prager
Schinken und Knoblauch Bauch sowie Wein-
bratwurst hergestellt.

Fiir die hohe Qualitit dieser Produkte hat
Kaufland Fleischwaren im vergangenen Jahr
zum 33. Mal in Folge den ,Preis fiir langjahri-
ge Produktqualitit” der Deutschen Land-
wirtschafts-Gesellschaft (DLG) erhalten. Der
Preis zeichnet die kontinuierliche Qualitit
der Fleischprodukte von Kaufland aus, die im
Rahmen der DLG-Qualitatspriifung regelma-
Rig getestet werden. Gleichzeitig tibernimmt
Kaufland Verantwortung fiir Landwirte und
Tierwohl. Im Rahmen des Wertschatze-Pro-
gramms bietet Kaufland an allen Frischethe-
ken Schweinefleisch der Haltungsform drei
an. Fiir Schweinefleisch bedeutet das, dass
die Tiere 40 Prozent mehr Platz als gesetzlich
in Deutschland vorgeschrieben sowie Aus-
lauf beziehungsweise offene Stallfronten ha-
ben. Das Futter ist gentechnikfreie und min-
destens die Halfte des Futtermittels stammt
aus der Region. Das Schweinefleisch liefern
ausgewahlte Vertragslandwirte, die sich in-
tensiv mit dem Thema Tierwohl beschafti-
gen. Die Landwirte werden fiir ihre Leistun-
gen rund um Tierwohl und gentechnikfreie
Fiitterung angemessen entlohnt. Seit Sep-
tember 2020 zahlt Kaufland eine Mindestno-
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tierung von 1,40 Euro an jeden Wertschétze-
Vertragspartner. Zudem garantiert Kaufland
den Vertragslandwirten eine feste Abnahme
als Schutz vor Marktschwankungen. Verar-
beitet wird das Fleisch im Fleischwerk Heil-
bad Heiligenstadt. Im Rahmen der Initiative
Tierwohl ist es das Ziel von Kaufland, ab Juli
dieses Jahres frisches Schweinfleisch aus-
schliellich in der Haltungsformstufe zwei
Stallhaltung Plus anzubieten.
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Taglich werden 800 Tonnen Fleisch verarbeitet.

Als Arbeitgeber bietet Kaufland Fleischwaren
zahlreiche berufliche Einstiegs- und Entwick-
lungsméglichkeiten in unterschiedlichen Ta-
tigkeitsbereichen. Hierzu zahlen nicht nur die
Herstellung von Fleisch- und Wurstwaren,
sondern auch die Steuerung, die Rohstoffpla-
nung oder die Qualitatssicherung. Das gilt
auch fiir Berufseinsteiger, denn jedes Jahr bie-
tet Kaufland zirka 70 Ausbildungs- und Studi-
enplitze im Bereich Fleischwaren an.

Neues Siegel fiir Fleischwaren /
Fiir Obst, Gemiise und Fleischwaren aus deutscher Er-

zeugung hat Kaufland das Siegel ,Qualitét aus
Deutschland* eingefiihrt. Es wird sukzessive auf Ver- |
packungen und Regalpreisetiketten aufgedruckt ib

und erleichtert Kunden somit die Orientierung am
Warenregal. Es soll ein wichtiger Beitrag zur Erkenn- m
barkeit heimischer landwirtschaftlicher Erzeugnisse

sein und somit indirekt die Landwirte in Deutschland
unterstiitzen, die durch Absatzeinbriiche aufgrund der
Corona-Pandemie sowie durch die Folgen der afrikani-
schen Schweinepest aktuell vor besonderen Herausforderun-
gen stehen und berechtigte Sorgen und Zukunftséngste haben.

»Mlit diesem Siegel bieten wir unseren Kunden eine Erleichterung beim gezielten Kauf
deutscher Erzeugnisse und hoffen, dass sie verstarkt auf diese Produkte zuriickgreifen,
um mit ihrem Einkauf die deutsche Landwirtschaft zu unterstiitzen®, sagt Robert Pudelko,
Leiter Nlachhaltigkeit Einkauf bei Kaufland. Bei Fleischerzeugnissen stammen die Tiere aus
deutscher Aufzucht und wurden in Deutschland geschlachtet. Die Produkte wurden in
Deutschland zerlegt, produziert und verpackt. Bei Kaufland erfiillen im SB-Regal alle
Schweinefrischfleisch-Artikel diese Herkunftskriterien. An der Fleischtheke erfiillen alle
deutschen Erzeugnisse von Schwein, Farse, Kalb und Lamm diese Voraussetzungen.

Wie Kaufland betont, wird seit vielen Jahren eine vertrauensvolle Zusammenarbeit
mit deutschen Landwirten gepflegt. ,Als Lebensmitteleinzelhandler sind wir uns unse-
rer Verantwortung bewusst - gegeniiber den Bauern und gegeniiber unseren Kunden.
Mit diesem Siegel haben wir eine transparente und kundenorientierte Lésung geschaf-
fen®, erklart Pudelko.
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Grillen ist nicht nur der
Deutschen liebstes Outdoor-
Vergniigen, sondern auch ein

sehr lukrativer Geschéftszweig.
Insbesondere mit dem vergan-
genen Jahr, als corona-bedingt
verstarkt die Erlebnisse im
eigenen Garten und auf dem
Balkon gesucht wurden, war
die Branche zufrieden. Und
auch fiir diese Saison sind

die Grillartikel-Hersteller

optimistisch.

ie Lust aufs Grillen in Deutschland

ist weiter ungebrochen. Und je lan-

ger die Gastronomie durch die Coro-
na-Pandemie geschlossen bleibt, desto stir-
ker diirfte die Nachfrage nach Grillfleisch fiir
schone Abende daheim sein. Da man sich
derzeit nur mit wenigen Personen treffen
darf, rechnen wir mit einem hoheren Bedarf
an Kleinstpackungen®, sagt Dr. André Viel-
stadte. Und mit der Meinung, dass die Pan-
demie auch das Grillgeschehen in Deutsch-
land mafigeblich beeinflusst, steht der
Tonnies-Geschiftsfiihrer nicht alleine. Phi-
lippe Thomas, Chief Operating Officer Retail
bei Vion, spricht von einem fundamental
anderen Geschehen, das allerdings zu einem
nahezu konstanten Ergebnis gefiihrt hat.
,2019 haben wir Deutsche im Schnitt pro Fa-
milie ziemlich genau zehnmal gegrillt. Im
vergangenen Jahr stieg die Anzahl der - co-
rona-geschuldet vor allem familidren - Grill-

Events auf mehr als 100. Ubersetzt bedeutet
das: 2020 wurde vielerorts im kleineren
Kreis haufiger gegrillt, im Jahr zuvor viel we-
niger; aber in deutlich gréfieren Runden. Im
Sinne von Volumen des Grillfleischmarkts
hat sich dadurch kaum etwas gedndert", legt
Thomas dar.

Die meisten Marktteilnehmer unterstrei-
chen, dass durch die Pandemie das Grillge-
schift im vergangenen Jahr zusatzlich be-
fltigelt wurde. ,Die Menschen haben ver-
stiarkt nach Erlebnissen zu Hause gesucht,
und da war Grillen mit der Familie oder eng-
sten Freunden eine willkommene Ablenkung
vom angespannten Alltag, sagt beispiels-
weise Sabine Miiller-Weinhold, Marketing
Managerin bei Moguntia. Unterstiitzt wird
diese Einschatzung durch Zahlen. So weist
die GfK im Rahmen der Forschungsgemein-

Foto: Wiesenhof

schaft Wurst fiir den gesamten Bratwurst-
Markt von April bis September ein Wachs-
tum von 14,1 Prozent aus. Und dieses Plus
konnte Metten sogar tibertreffen: ,Bei unser-
er ,Dicke Sauerlander’ Rostbratwurst konnt-
en wir im Ganzjahres-Vergleich von 2020 zu
2019 einen Zuwachs von 20 Prozent verbu-
chen’, erzahlt Carsten Biirger, Marketinglei-
ter bei dem Sauerlander Unternehmen. Zu
den Gewinnern der Grillsaison zahlte auch
Block House, das den Umsatz im Lebensmit-
teleinzelhandel ,um einen zweistelligen
Wert zum Vorjahr steigern” konnte.

Die Nachfrage nach Gewtirzen erreichte
2020 ebenfalls ein tiberdurchschnittlich ho-
hes Niveau, wie die Fuchs Gruppe berichtet.
So sei die Umsatzentwicklung von Grillpro-
dukten mit 21,7 Prozent (im LEH+DM) etwas
hoher gewesen als die Umsatzentwicklung
der Gesamtkategorie Gewiirze. Ein positiver
Entwicklungstrend sei tiberdies bei den Grill-

Fotos: Colourbox.com
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Die Bratwurst ist zwar weiterhin der beliebteste Grillartikel, aber Spezialitdten - beispielsweise
Schweinefilet mit Frischkase-Pfeffer-Fiilllung - gewinnen immer mehr Fans.

gewiirzsalzen mit 14,9 Prozent zu beobach-
ten gewesen, heif3t es bei Fuchs.

Die positive Entwicklung ist jedoch nicht
nur auf die speziellen Corona-Zeiten zurtick-
zufiihren, denn ,Grillen ist zu einem Mega-
trend geworden, der sich gerade bei der jiin-
geren Generation zu einem echten Boom ent-
wickelt hat wie Nina Remagen, Geschifts-
fithrerin des gleichnamigen Hiirther Unter-
nehmens, konstatiert. ,Gewtinscht ist hoch-
wertiges Qualitatsfleisch, denn der Genuss
hat neben dem Eventfeeling beim Grillen
oberste Prioritat" erlautert sie. Fiir den Sau-
censpezialisten Kiihne ist ,eine Professional-
isierung des Grillens zum BBQ-Lifestyle” ein
wichtiger Ansatzpunkt. Die vorwiegend
mannliche Zielgruppe investiere in hochwer-
tige Grills oder Smoker und profiliere sich
mit exklusivem Zubehor. Gleichzeitig zeige
sich dieser gehobene Qualitatsanspruch
auch in der Auswahl der Grill-Zutaten und
Saucen. Standard-Produkte reichten Ver-
brauchern oft nicht mehr aus, sie suchten
stattdessen hochwertige Premiumprodukte,
heif3t es zur Erlauterung.

Fir Carina Wanner, nationale Marke-
tingleiterin bei Develey, ist die Professionalis-
ierung auch 2021 ein grofdes Thema. ,Grillen
ist nicht blof3 eine Art der Speisezubereitung,
sondern wird immer mehr zum Erlebnis.
Gerade die Sehnsucht nach Gemeinschaft,
Austausch und Abwechslung kann mit Grill-
feiern und -abenden gestillt werden. 2021
werden solche Momente in ein ganz neues
Licht riicken und als etwas ganz Besonderes
empfunden’, prophezeit sie.

Ulrike Riicker, Marketingleiterin der Plu-
kon Food Group in Deutschland, hat beo-
bachtet, dass ,die Leute es am Grill zurzeit
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gern etwas gemiitlicher angehen lassen.” Da-
her diirfe auch die Zubereitung am Grill etwas
langer dauern. ,Nicht das schnelle Sattwerden
steht im Vordergrund, sondern das Grillen als
Freizeitbeschaftigung", erlautert sie.

Obwohl Bratwurst - ob gebriiht oder frisch,
als Klassiker oder regionale Spezialitit -und
Steaks in der Gunst der Grillfans immer noch
ganz oben stehen, ist Vielfalt immer starker
gefragt. Ingmar Fritz Rauch, Mitinhaber der
Vertriebsgesellschaft R&S, weif3, dass ,inter-
nationale Spezialititen und Grillartikel bei
deutschen Konsumenten aktuell sehr beliebt
sind”. Denn sie béten Abwechslung und be-
dienten die Probierfreude, sagt er. Auch die
Bio-Senfmanufaktur Miinchner Kindl hat
festgestellt, dass ihre Kunden ,experimen-
tierfreudiger” geworden sind.

Deutlich gréBere Variationsbreite

Die Marcher Fleischwerke haben dagegen
einen Trend zum Sous-Vide-Garen mit an-
schlieRendem Grillen ausgemacht. Dabei
wiirden auch giinstige Teilstiicke - beispiels-
weise Ripperln oder Bauchfleisch - raffiniert
gewlirzt, sous-vide vorgegart und an-
schliefend gegrillt, erklart das Osterrei-
chische Unternehmen, zu dem die Marken
y2Landhof“ und ,die Ohne* gehdren.

,Wir beobachten seit einigen Jahren - mit
stark zunehmender Tendenz in der letzten
Saison - eine Erweiterung des klassischen
Grillguts und der Beilagen®, berichtet Martin
Schmidlin, Head of Communication bei Fein-
kost Dittmann. ,Wurden frither nur Fleisch
und Wiirstchen gegrillt und Salate als Beilage
gereicht, wird die Variationsbreite deutlich
grofder’, erorterter. So istauch bei den Barbe-
cue-Angeboten der generelle Trend erkenn-

Foto: Grossmann Feinkost

Beilagen wie der mediterrane Nudelsalat run-
den das Grillvergniigen ab

bar, sich gegebenenfalls etwas fleischredu-
zierter zu ernahren. ,Das Engagement des
deutschen Lebensmittelhandels in Bezug auf
Angebote fiir eine bewusste Erndhrung auf
Basis alternativer Proteine wird in diesem
Jahr nochmals verstarkt® ist sich Avo-Mar-
ketingleiter Guido Boberg sicher. Daher seien
»insbesondere Hybridprodukte mit einem
Anteil an Fleisch, Gemiise und pflanzlichen
Fetten anstelle tierischer Fette, vielverspre-
chende Umsatztreiber in der kommenden
Grillsaison®, prognostiziert er.

Einen Schritt weiter gehen die Anbieter
von veganen und vegetarischen Barbe-
cue-Artikeln. Die Produkte sind aber nicht
vorrangig fiir Veganer und Vegetarier ge-
macht, sondern vor allem fiir Flexitarier, ,die
Fleischalternativen aus ethischen, gesund-
heitlichen Griinden oder der Umwelt zu Lie-
be probieren und regelmiflig in ihre Er-
ndhrung integrieren wollen‘, wie Anja Grune-
feld, General Managerin bei Like Meat,
erklart. Und dass das vegane Grillen hierzu-
lande beliebter wird, zeigen die Zahlen.

,Alleine im Vergleich zum Vorjahr ist laut
IRI 2020 der Absatz- und Umsatz an Veg-
gie-Grillprodukten wahrend der Hauptgrill-
saison um 50 Prozent gestiegen. Besonders
beliebt in diesem Segment sind vegetarische
Bratwiirste. Hier hat sich der Absatz verdop-
pelt und lag zwischen Mai und August 2020
bei 1000 Tonnen’, teilt Heike Miéville-Miiller,
Business Unit Managerin Garden Gourmet,
mit. Die wachsende Akzeptanz alternativer
Grillprodukte unterstreicht Dr. Ingo Stryck.
Nach Worten des Marketingleiters bei der
PHW-Gruppe hat der seit 2016 am Markt er-
haltliche Bruzzzler veggie durch die erfolgrei-
che Grillsaison 2020 mit einem Wachstum
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Mit dem vergangenen Jahr war die Branche sehr zufrieden, denn es wurde deutlich haufiger im Fami-

lienkreis gegrillt. Dadurch wurde der Ausfall von Gartenpartys mehr als kompensiert.

von mehr als 55 Prozent den Veggie-Trend
auf dem Grill bestatigt.

Doch nicht nur die Sortimente fiir den
heifden Rost dndern sich, sondern auch die
Anlasse. Wurde frither nur in der Saison
aufgelegt, treffen sich mittlerweile die Bar-
becuefans auch in den kalten Monaten, um

ihrem Hobby zu fronen. Beim Tiroler Wurst-
fabrikanten Handl glaubt man zwar, dass
das Wintergrillen nach wie vor etwas fiir
Kklassische ,Grill-Profis“ und nicht fiir die
breite Masse sei. Aber die lange anhalten-
den Monate mit Sonnenschein von Februar
bis in den Spéatherbst hinein, hatten das

Privates Public Viewing

Grof3e FuBballturniere haben in der Vergangenheit die Grilllust

stets deutlich befeuert. Hinter der in diesem Sommer geplanten

Europameisterschaft und ihren Auswirkungen auf

das Geschaft steht jedoch ein Fragezeichen.

ach der Grillstudie von Wiesenhof aus

dem Jahr 2019 ist die Kombination Ful3-
ball und Grillen fur 15 Prozent der Befragten
ein Grund, den Rost anzuschmeien. Und
beim Feinkostanbieter Kiihne hat man die Er-
fahrung gemacht, dass Events wie eine Euro-
pameisterschaft im Grillgeschaft eine wichti-
ge Rolle spielten, was sich im Saucenmarkt
mit einer erhdhten Nachfrage zeigt. Daher ist
Dr: Ingo Stryck, iberzeugt: ,Auch wenn grofie
Grillpartys oder Public-Viewing-Events sicher
ausfallen mussen, wird die FuBballEuropa-
meisterschaft die Grillsaison zuhause im klei-
nen Kreis positiv beeinflussen.” Spezielle Grill-
aktionen zur EM habe man aber im Produkt-
bereich aufgrund der unsicheren Lage nicht
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geplant, erklart der Marketingleiter der
PHW-Gruppe. Ahnlich handhabt man das
beim Tiroler Unternehmen Handl. Unter der
Voraussetzung, dass das Turnier fir die hei
mische Mannschaft erfolgreich verlauft und
das Wetter mitspielt, stellt man sich jedoch
auf viele ,private Public Viewings mit einem
feinen Barbecue” ein.

Wahrend die meisten Unternehmen -
beispielsweise Wiesbauer - keine zusatzli-
chen Aktivitaten planen, greifen andere auf
die Konzepte zurick, die es fiir das Turnier,
das wegen Corona um ein Jahr verlegt wur-
de, schon gab. ,Wir hatten bereits eine Pro-
mation stehen, mit speziellen GrillspieBe-Re-
zepturen und unserem beliebten SpieBhalter

Foto: Block House

Grillen fiir Konsumenten wahrend drei
Jahreszeiten etabliert.

Eine ,positive Weiterentwicklung zum
Ganzjahresgrillen” hat Ingmar Fritz Rauch
erkannt. Das sei durch den gesteigerten
Konsum von hochwertigen Gasgrills ver-
starkt worden, meint er. Auch fiir Sabine
Miiller-Weinhold ist ein Trend zum Ganz-
Jahres-Grillen spiirbar, der ,durch die Coro-
na-Pandemie sicherlich beschleunigt wurde*.
Entsprechend reagiert hat Frutarom und ein
saisonales Marinaden-Angebot geschaffen:
Die Geschmacksvarianten reichen von
Orange & Rum/Whisky im Herbst {iber
Pflaume & Ingwer im Winter bis zu Hopfen &
Kurkuma rund um das Oktoberfest.

Vielversprechender BBA-Sommer

Doch zunichst steht einmal die klassische
Saison ins Haus. ,Und das kann ein vielver-
sprechender BBQ-Sommer werden. Grillen
im kleinen Kreis, ob auf dem eigenen Balkon
oder im Garten, bietet den Menschen einen
besonderen Gaumengenuss und ein schénes
Erlebnis mit Freunden nach dem entbeh-
rungsreichen Corona-Winter, glaubt ein
zuversichtlicher Christian Wolf, Inhaber
des gleichnamigen Wurstspezialititenher-
stellers.

in der Optik eines FuBball-Feldes®, berichtet
beispielsweise Sabine Miller-VWeinhold, Mar-
ketingmanagerin der Moguntia Food Group.
Auch Grossmann Feinkost ist seit einem
Jahr vorbereitet - mit einem speziell entwi-
ckelten Pepper Drop-Mix in den Farben der
Nationalflagge.

Grundséatzlich geht man in der Branche
davon aus, dass eine Europameisterschaft
Jm Gesamtkontext dieser denkwirdigen
Zeit eine nicht so pragnante Rolle” spielen
wird, wie Avo-Marketingleiter Guido Boberg
formuliert. Auch Ingmar Fritz Rauch, Proku-
rist und Mitinhaber von R&S, glaubt, dass
das Turnier im Vergleich zu anderen Euro-
pa- und Weltmeisterschaften keinen ,allzu
groBen Einfluss auf unser Geschéft haben®
wird.

Die insgesamt zwiespaltigen Gedanken der
Grillbranche bringt Bernd Huberti, auf den
Punke: MWir kénnen uns - Stand heute - nicht
vorstellen, dass die FuBballEuropameister-
schaft stattfinden wird, aber wenn doch,
dann wird sicher noch haufiger gegrillt, denn
Public Viewings sind in diesen Zeiten sicher
keine Alternative®, sagt der Geschaftsfiihren-
der Gesellschafter von Huberti, das Beilagen
fur Grillevents anbietet.

4/2021 - Fleisch-Marketing
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Unter dem Motto ,Genussspiele” kurbelte Rewe XL Hundertmark sein
Thekengeschéft im vergangenen Jahr an.

Originelle
Thekenaktionen

Nachdem der Wettbewerb um den Kreativ-
Award 2020 ausfallen musste, zeichnet Fleisch-
Marketing in diesem Jahr wieder die ,,Besten
Grill-Theken® aus. Teilnehmen kann jede Bedie-
nungsabteilung, die eine oder mehrere Aktionen

zum Thema Grillen durchgefiihrt hat.

Bewertet werden bei dem Wettbewerb, der zum neunten Mal aus-
geschrieben ist, ungewodhnliche Ideen, gelungene Thekenpra-
sentationen und die kreative Umsetzung. Aber auch mit dem Errei-
chen von Umsatzzielen oder originellen Bewerbungen konnen
Pluspunkte gesammelt werden. Die Gewinner erhalten den Kreativ-
Award 2021 ,Beste Grill-Theke®, eine Geldpramie fiir die Teamkasse
und eine Einladung zur grof3en Kreativ-Gala, die fiir den 18. Oktober
im Neuwieder Food Hotel geplant ist.

Gefragt sind bei dem Wettbewerb - und in der langen Grillsai-
son - vor allem Ideenreichtum. Denn mit Vielfalt im Sortiment
und Aktionen kann man erreichen, dass die Kunden wahrend des
gesamten Sommers die Glut entfachen. In einem Sommer mit ei-
ner Fufdball-Europameisterschaft bieten sich natiirlich auch Ak-
tionen rund um das Turnier an.

Beriicksichtigt werden auch die Einsendungen, die im vergan-
genen Jahr eingereicht wurden - beispielsweise die Bewerbung
von Rewe Kolbe. Das Team aus dem oberfrankischen Altenkun-
stadt reichte nicht nur als erstes seine Unterlagen - inklusive
selbstgebasteltem Grill - ein, sondern legte die Latte trotz der
schwierigen Corona-Umsténde sehr hoch.

Eine originelle Idee hatte auch Rewe XL Hundertmark, um das
Thekengeschaft in der corona-bedingten fufiballfreien Zeit anzu-
kurbeln. Unter dem Motto ,Genussspiele” wurde Anfang Mai ein
Spielfeld mit Wiirsten als Eyecatcher in der Theke platziert. Zu
der Aktion gehorte auch, dass ein Teil der Grillartikel Borussia
Dortmund und ein anderer Teil Bayer Miinchen zugerechnet
wurde. Auf Facebook und im Markt konnten die Kunden tippen,
von welcher Mannschaft mehr Artikel verkauft werden. Wer
richtig lag, nahm an einem Gewinnspiel teil.

J913ZNV
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Mit Emmentaler gefiillt und
von Gefliigel-Bacon umwickelt

Neu im Grillsortiment der Gefligelmarke
Wiesenhof sind die vier Kreationen Hahn-
chen-Minutensteaks ,Hawaii, das Ganze

Hahnchen ,Mediterrane Krauter” sowie die
Fixen Schnitzel in den Sorten ,Spicy BBQ*
und , Tomate-Joghurt“ Die beiden neuen Ge-
schmacksrichtungen erweitern die Fixe-
Schnitzel-Range, die bisher aus den Sorten
»,Hot BBQ* ,BBQ Senf“ und ,Roasted Garlic“
bestand. Liebhaber von wiirzig-rauchigen

Der neuer Bruzzzler Berner Style ist keine Limi-
ted Edition, sondern erweitert das Standard-
Sortiment.

Barbecue-Noten kommen mit der Ge-
schmacksnuance ,Spicy BBQ“ auf ihre Kos-
ten. Milder ist dagegen die Variante , Tomate-
Joghurt“ Neu istauch die Verpackung: Mittels
der Tray-Skin-Technologie sind die Fixen
Schnitzel nun zehn Tage haltbar. Zuwachs
im Wiesenhof-Sortiment hat auch der Grill-
klassiker Bruzzzler mit der Variante Berner
Style bekommen. In jeder Packung befin-
den sich sieben kleine Gefliigelwiirstchen,
die mit wiirzigem Emmentaler-Kase gefiillt
und von herzhaftem Gefliigel-Bacon umwi-
ckelt sind.

Cremig-feine Sauce in
handlicher Squeeze-Flasche

Develey hat seine Saucen-Range erweitert
und die Sour Cream Sauce vom Kiihl- ins
Saucen-Regal gebracht. Die cremig-feine mit
Schnittlauch abgerundete Sauce ist vielseitig
einsetzbar und passt hervorragend zu Ofen-
kartoffel, Wedges und Grillgemiise. Fiir eine
angenehme Anwendung sorgt die handliche
Squeeze-Flasche. Sie lasst sich schnell in die
Tasche packen und zum spontanen Grill-

2R

Die Develey Saucen-Range ist vielfaltig: von der
Curry tiber die BBQ bis zur Burger Sauce.

abend mit Freunden transportieren. Der Zu-
wachs fiir die Develey-Saucen-Range erginzt
die bisherigen zehn Sorten: von der wiirzig
scharfen Curry Sauce iliber die BBQ Sauce
zum saftigen Steak bis zur Siif3sauer Sauce
zum Geflligel. Zum Develey-Angebot gehdren
auch die Saucen der Marke BBQUE. Die Ran-
ge punktet mit dem Einsatz von hochwerti-
gen Rohwaren wie Fruchtpiirees, iberzeugt
durch den einzigartigen Geschmack und fallt
durch ihre stylische Verpackung ins Auge.
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Die sous-vide-gegarten ,Big Ribs" sind speziell
zugeschnitten.

Konzentration auf
erfolgreiche Produke

Wiesbauer hat in den vergangenen Jahren
ein breit gefachertes Grillprogramm aufge-
baut, das standig erweitert wurde. Fiir die
neue Saison haben die Produktverantwort-

lichen beschlossen, sich auf die ,Renner” zu
konzentrieren. So favorisiert das aktuelle
Grillsortiment neben verkaufsstarken Sing-
le- auch Mixprodukte. Aber es gibt auch
Neuheiten. So bietet das dsterreichische Un-
ternehmen jetzt einen ,,Chili Kasegriller” an.
Er wird - auf Basis der Rezeptur der ,Kése-
krainer” hergestellt - mit Chili gewtirzt. Ein
weiterer Schwerpunkt in der Grillsaison
2021 liegt auf den Sous-Vide-Fleischspezia-
litdten - insbesondere auf den ,Spare Ribs®,
,Beef Ribs“ und dem Newcomer ,Big Ribs".
Bei dieser Produktneuheit handelt es sich
um speziell zugeschnittene ,Spare Ribs®, bei
denen der hochwertigste Fleischteil direkt
an den Rippen bleibt.
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GRILLPLATTE
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sLandhof Grillplatte” beinhaltet Kéasekrainer,
BBQ-Griller; Kase- und Bratwiirstel.

Party Mix und
vegetarische Platte

,Landhof”, eine Marke der Marcher
Fleischwerke, ist sowohl in ihrer Heimat
Osterreich als auch in Deutschland fiir ihre
Grillprodukte bekannt. In diesem Jahr setzt
man bewusst auf Klassiker - beispielsweise
den ,Landhof Grillparty Mix“ oder die
,Landhof Grillplatte” In diesen Mischpa-
ckungen werden Kdisekrainer, Berner
Wiirstel, BBQ-Griller und Rostbratwiirstel
angeboten. Auch Grofdpackungen mit Land-
hof Berner Wiirstel oder Grillern in ver-
schiedenen Wiirzungen stehen wieder an
vorderster Front. Ebenfalls beliebt ist der
mit Speck umwickelte Grillkise von ,Land-
hof*“. Um auch den Wunsch nach fleischlo-
sem Grillgenuss zu bedienen, wurde eine
vegetarische Grillplatte unter der Marke
,die Ohne“ entwickelt, die aus vegetari-
schen Bratwiirsten, Frankfurtern, Grillkase
und Kasekrainern besteht. Abgerundet
wird das Marcher-Grillsortiment mit exklu-
siven Fleisch-Spezialitaten, die auch im On-
line-Shop www.fleischwerkstatt.at angebo-
ten werden.

4,/2021 - Fleisch-Marketing
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Das Butterfly Chicken ,Andalusia“ zeichnet sich
durch eine Paprika-Knoblauch-Marinade aus.

Bei den neuen Butterfly Chicken von Friki
handelt es sich um grillfertig marinierte
Flat Chicken, die allen Grillfans eine einfa-
che Moglichkeit bieten, ein ganzes Hahn-
chen problemlos auf dem Rost zuzube-
reiten. Mit drei ausgefallenen Marinaden
und zwei ,Glaze-Varianten“ verspricht
der Gefliigelproduzent internationale Ge-
schmackserlebnisse. Unter dem Namen
,Black Aged Pepper” prasentiert sich ein

ANZEIGE

Produkt in einer intensiven, mild-pfeffri-
gen Marinade. Die Paprika-Knoblauch-Ma-
rinade ,Taste of Andalusia“ ist dagegen mit
einer feinen Rauchnote abgerundet. Die
Variante ,Chimichurri“ erinnert an Siid-

amerika, denn die Krautersauce wird in

Argentinien oft zu gegrilltem Fleisch ge-
reicht. Fir ein Siidstaaten-BBQ-Erlebnis
bietet Friki zwei weitere Sorten, die neben
den Marinaden im Farmhouse-Style eine
Extraportion ,Glanz“ im separaten Beutel
bereithalten: ,Smoked Paprika mit Honig
Glaze“ und ,Kentucky BBQ mit Blaubeer-
Ahorn-Bourbon Glaze*.

Da in der Barbecue-Saison Vielfalt gefragt
ist, hat die R&S Vertriebs GmbH eine neue
Range mit typischen 0&sterreichischen
Grill-Spezialitdten in Deutschland einge-
fithrt. ,Klassiker wie Kadsekrainer und Ber-
ner Wiirstel bieten ein kulinarisches Ur-
laubsfeeling im eigenen Garten. Dariiber
hinaus liegen neue Grillwiirstchen-Varian-

TOP-THEMA

Auswahl fir den Grillabend in kleiner Runde:
,Partyzwerge"”.

ten mit neuen Geschmacksrichtungen voll
im Trend", erkldrt Ingmar Fritz Rauch, Mit-
inhaber von R&S, warum das Unterneh-
men mit Sitz in Essen die Marke ,Mountain
rocks!”“ auf den deutschen Markt gebracht
hat. Nun sorgen verschiedene Wiirste aus
der Alpenrepublik wie die ,Pikante Mini
Krainer”, die ,Mini Kisekrainer” und das
,Berner Wirstel“ fiir Abwechslung auf
dem heifden Rost. Dariiber hinaus beinhal-
ten die Varianten ,Partyzwerge“ und
,Grillwurstplatte® verschiedene Sorten
von Wirstchen, um beim Grillabend in
kleiner Runde nicht auf Auswahl verzich-
ten zu mussen.

American BBQ -
em echtes Erlebnis!

Begeistern Sie Ihre Kunden mit der neuen
AVO Originals Bourbhon Black Pepper.
In dieser Marinade vereinen sich alle Aromen,
die wir beim Grillen lieben: rauchig, pfeffrig,
leicht siiBlich und als geschmackliches Highlight
eine Note echten Bourbons!

AVO-WERKE - August Beisse GmbH - IndustriestraBe 7- D-49191Belm - Tel.054 06/5 08-0 - www.avo.de
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Pure Oil ist der Name einer neuen Marina-
den-Range von Gewtirzmdiller. Die drei Pro-
dukte stehen fiir Genuss ohne zugesetztes
Palmél sowie gehirtete Fette. Die Olmarina-
den sind einfach zu verarbeiten, schiitzen
das Grillgut vor dem Austrocknen und lassen
Fleisch, Fisch sowie Gemiise appetitlich glan-
zen. Wenn der pure Grillgenuss gefragt ist,
liegt man mit der Variante Louisiana richtig.
Paprika, Zwiebel und Pfeffer sorgen fiir einen
delikaten Geschmack. Die wiirzig-siifée Mari-
nade Pflaume & Ingwer vereint Pflaume, Ing-
wer und Paprika mit einer rauchigen Note.
Und die Pure Oil Oriental BBQ halt, was der
Name verspricht: Anis, Zimt und Piment sor-
gen mit Raucharoma fiir ein orientalisches
Geschmackserlebnis.

Wiirzig-siiBe Marinade: Pure Oil Pflaume & Ingwer.

Homann konzentriert sich mit seinem gro-
flen Sortiment an Beilagensalaten auf die
Klassiker, denn Kartoffel-, Nudel- und Kraut-
salate stehen bei Grillfans hoch im Kurs. Die
sieben verschiedenen Kartoffelsalate aus
dem Hause Homann iiberzeugen durch aus-
gewahlte Zutaten, traditionelle regionale Re-
zepturen sowie moderne Kompositionen. Sie
sind schonend zubereitet und fein gewtirzt -
ob klassisch mit Gurken und Zwiebeln, nach
Hamburger oder westfalischer Art, mit Kar-
toffelscheiben oder -spalten. Angeboten wer-
den auch drei Nudelsalate: fein mit Schinken-
wurst und Ei, pikant mit Paprika und nach
italienischer Art mit Paprika, Karotten und
Erbsen. Deftige Grillgerichte runden die

Auf die Klassiker
bei den Grillbeglei-
tern konzentriert
sich Homann.

Krautsalate ab: Coleslaw mit Karotte und Jo-
ghurtdressing, WeifSkrautsalat mit Zwiebeln
und frischer Paprika und feiner Weifskraut-
salat mit Dill und Joghurtdressing.

Mit zwei Grill-Neuheiten richtet sich Wolf be-
sonders an die Gruppe der Youngster. Fiir die
Shopper vorwiegend jiingeren Alters bringt
das Unternehmen neue Varianten der Berner
Wiirstchen heraus: die Mini Gefliigel Berner
und die Mini Kase Berner in den Sorten Chili,
Mediterran und Klassik. Die Gefliigel- Varian-
te besteht aus feinem Gefliigelbrat, ist mit
Emmentaler Kise gespickt, mit wiirzigem
Putenschinken umwickelt und goldgelb ge-
rauchert. Die Mini Kise Berner sind deftig
gewiirzt und mit gerduchertem Bauchspeck
umwickelt. Es gibt sie in drei Sorten: Klassik,
Chili und Mediterran. Nach Worten von Inha-
ber Christian Wolfist dariiber hinaus die Bio-
Range des Familienunternehmens ,prasen-
ter” geworden. So sei man mit den Klassikern
Niirnberger Rostbratwiirsten, Berner Wiirs-
ten und Thiirin-
ger  Rostbrat-
wirsten in Bio-
Qualitit ,bes-
tens aufgestellt”.

Die Mini Gefliigel
Berner ist mit
Emmentaler Kase
gespickt und

mit wiirzigem
Putenschinken
umwickelt.

Like Meat startet mit drei neuen Produkten
in die Grillsaison. Mit Like Rostbratwiirst-
chen fiihrt die Marke eine vegane Variante
des beliebten Grillprodukts ein. Die Neuer-
scheinung basiert auf Erbsenproteinen und
bietet einen knackigen Biss und einen herz-
haften Geschmack. Like Chili Bratwurst, die
Neuinterpretation des Dauerbrenners Brat-
wurst, besteht aus biologisch zertifizierten
Soja und iiberzeugt durch eine feste Konsis-
tenz und einen feurig-pikanten Geschmack.
Mit den auf Bio-Sojaproteinen basierenden
Like Chicken Wings prasentiert Like Meat
eine vegane Version des amerikanischen

Mit den Like Rostbratwiirstchen umfasst das Port-
folio von Like Meat nun insgesamt 15 Produkte.

Klassikers. Die knusprige Panade, der feste
Biss und der fleischtypische Geschmack
zeichnen die Wings aus. Angeboten werden
die Neuzugénge, wie bei Like Meat iiblich, in
einer nachhaltigen Verpackung.

Im Rahmen des erfolgreichen Saison-Kon-
zepts ,Sorte des Jahres“ bringt Metten unter
seiner Marke ,Dicke Sauerlander Rostbrat-
wurst die Sorte ,Die Grobe“ auf den Markt.
Die neu entwickelte ,,Grobe“ setzt auf die be-
kannte Geschmacks-Variante und punktet
durch ihre traditionelle Wiirzung mit ausge-
suchten Krautern und ihren kraftigen Ge-
schmack durch die Grobeinlage. Dadurch
hebt sich diese rustikale Grill-Spezialitat
auch wesentlich von der Sorte ,Dicke Sauer-
lander” Klassik ab. Grundsétzlich besitzt die
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ROSTBRATWURST

Neue ,Sorte des Jahres": die grobe Sau-

erlander Rostbratwurst.
Rostbratwurst fiir Metten strategische Be-
deutung. Denn einerseits sei die Grofie des
Bratwurstmarkts relativ konstant und ander-
erseits nutzte Metten mit der Rostbratwurst
die Moglichkeit, die starke Marke , Dicke Sau-
erlander” iiber die Bockwurst hinaus fiir an-
dere Segmente zu 6ffnen, heifdt es bei dem
Finnentroper Unternehmen.

Von Fleisch lber hybride
bis zu veganen Alternativen

Vion tragt den aktuellen Entwicklungen mit
einem modernen Grillsortiment Rechnung,
das nicht nur aktuelle Trends aufgreift, son-
dern auch zukiinftig vermehrt auftretenden
Wiinschen - wie ,Cook & Share“ oder dem
nach pflanzlichen Produkten - entspricht.
Fiir das BBQ 2021 bietet das Unternehmen
ein breites Sortiment mit vorbereitetem,
grillfertigem Fleisch, aber auch mit hybriden
und pflanzlichen Produkten, die mit Ballast-
stoffen und Eiweifsen angereichert sind. So
liefert ME-AT, eine Marke von Vion, vegane
Produkte wie Burger, Hackfleisch, Schnitzel,
Wiirstchen und Geschnetzeltes. Die hoch-
wertigen Alternativen versprechen den Ge-
schmack, die Textur und das Esserlebnis von
klassischem Fleisch und sollen Flexitarier,
Vegetarier und Veganer ansprechen. Uber-
dies hat Vion fiir seine Partner im Lebensmit-
teleinzelhandel ein Kundenmagazin heraus-
gebracht, das BBQ-Trends identifiziert und
Verbraucherprofile beleuchtet.

A e s
Hybride Komposition: Der Nangka-Burger be-
steht zu 50 Prozent aus Rindfleisch und zu 50
Prozent aus Jackfrucht.
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Sauce mit gerducherten Chilis
und siidamerikanischem Pfeffer

Der stirkste Innovations- und Wachstum-
streiber aus dem Hause Kiihne ist die Premi-
um-Marke Made for Meat. Denn im vergange-
nen Jahr hat die Grillsaucen-Saucen ein Plus
von mehr als 30 Prozent verzeichnet. Zum
Start in die diesjahrige Saison setzt Kithne
mit einer weiteren Sorte im 235-Milliliter-
Format neue Kaufimpulse fiir abwechslungs-
hungrige Griller: Dem Steakhouse Argentina
Style verleihen Chilis, stidamerikanischer
Pfeffer und eine rauchige BBQ-Note ihren
kraftig-wiirzigen Geschmack - natiirlich
ohne Farbstoffe, Konservierungsstoffe oder

Attraktive
Displays
schaffen
hohe Auf-
merksam-
keit fur die
4 Cashback-
Aktion am
Point of
Sale.

Geschmacksverstarker. Dartiber hinaus gibt
es bei Kiihne eine aufmerksamkeitsstarke
Cashback-Aktion. Die Mechanik: Wer von
Maérz bis Ende Juni eine Made-for-Meat-Grill-
sauce kauft, den Kassenbon hoch ladt und
den Geschmack bewertet, bekommt den
Kaufpreis erstattet.

Verbindung zwischen
Trockenwiirzung und Marinade

Ein Trend beim BBQ, den die Moguntia Food
Group bedient, sind Rubs. Das sind Trocken-
gewiirzkompositionen aus Krautern, Gewiir-
zen und Zucker, die in das Grillgut einmas-
siert werden, beim Anbraten oder Grillen ihr
feines Aroma entfalten und fiir eine schmack-
hafte Kruste sorgen. Zucker bringt dabei
durch den Karamellisierungseffekt ein be-
sonderes Geschmackserlebnis. Moguntia ver-
fiigt tiber abwechslungsreiche Sorten, die
neben den klassischen BBQ-Geschmacksno-
ten Honig-Senf und stif3-rauchig auch Chi-
lischarfe und Krauternuancen bieten. Darti-

Ein breit gefachertes Sortiment bietet Mogun-
tia fiir das sommerliche Grillvergniigen.

ber hinaus hat das Unternehmen mit der
Range Liquid Spice die Verbindung zwischen
Trockenwiirzung und Marinade geschaffen.
Dabei handelt es sich um Clean-Label-Pro-
dukte ohne Zusatzstoffe, die das Grillgut ver-
edeln, statt es zu iberdecken. Fiir die aktuelle
Saison werden iiberdies neue Konzepte fiir
Wildfleisch vom Grill prasentiert - von der
Wildbratwurst iiber das Steak bis zum Burger.

Mischung von SiiBBe und
echtem Kentucky Bourbon

Ein umfassendes Sortiment an Marinaden,
Gewtirzen und Fiillungen fiir Grillspezialita-
ten bietet Avo an. Neu sind die ,Originals‘, die
den authentischen Genuss zahlreicher inter-
nationaler Spezialitdten versprechen. Spezi-
ell fiir die Grillsaison wurde mit der Avo Ori-
ginals Bourbon Black Pepper eine authen-
tische amerikanische BBQ Marinade kreiert.
Die Mischung echten Kentucky Bourbons mit
einer Rauchnote und einer ausgewogenen
Siifde bilden die Basis dieser Marinade. Die
landestypischen ,Originals“ erganzen die La-
finess Premium Marinaden, die auf Meersalz,
ausgewahlte Gewiirze und hochwertiges,
kaltgepresstes Rapskernoél setzen. Das Lafi-
ness-Sortiment umfasst die Marinaden
Smoked Bell Pepper, Safran, Black Aged Pep-
per, Black Garlic, 4-Pfeffer, Roasted Jalapeno,
Mediterrane Krauter und die Premiummari-
nade mit Triiffel. Abgerundet wird das Pro-
gramm mit der ,Pflanzencreme” fiir Hybrid-
produkte und dem Sortiment ,Vegavo* fiir
Spezialititen auf Basis alternativer Proteine.

Authentische BBQ Marinade: Avo Originals
Bourbon Black Pepper.
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Das ,Spider Steak” zeichnet sich durch eine &u-
Berst zarte Marmorierung aus.

Qualitat durch strikte Trennung
zwischen Farsen und Ochsen

Hochwertige Fleischprodukte fiir das Grill-
vergniigen werden unter der Marke Scotland
Hills angeboten. Die Weideochsen, -firsen
und -lammer wachsen ausschliefdlich in
Schottland auf und werden dort geschlach-
tet. Das Fleisch ist daher mit der geografisch
geschiitzten Angabe (g. g. A.) ausgezeichnet.
Extensive Weidehaltung wahrend des ge-
samten Jahres sowie eine strikte Trennung
zwischen Farsen- und Ochsenfleisch sorgen
fiir die Qualitit der Produkte, die in Deutsch-
land exklusiv von der R&S Vertriebsgesell-
schaft mit Sitz in Essen vertrieben werden.
Angeboten werden auch Premium-Zuschnit-
te des schottischen Weideochsenfleischs -
beispielsweise Spider und Inside Skirt Steak.
Das ,Spider Steak* liegt auf dem Schlosskno-
chen der Keule und weist eine dufderst zarte
Marmorierung auf. Einen sehr intensiven
Geschmack hat das ,Inside Skirt Steak". Die-
ses Teilstiick, das auch unter der Bezeich-
nung Saumfleisch oder Kronfleisch bekannt
ist, umrandet Brust und Bauch.

JETZT Winn WIE "
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Mit Tischdisplays im
Flammendesign und neuen Produkten
will Ostmann fiir Kaufimpulse sorgen.

Aus natirlichen Zutaten
komponierte Gewtirzzubereitting

Ostmann hat sein Grillstreuer-Sortiment um
drei neue Varianten ergdnzt. Die aus natiirli-
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chen Zutaten zusammengestellte Gewtirzzu-
bereitung ,Magic Dust“ verleiht Gerichten
einen herzhaft-siilen Geschmack. Das Ge-
wiirzsalz ,BBQ Mix Knoblauch” besticht
durch einen kraftig-wiirzigen Geschmack,
wéhrend die Variante ,BBQ Mix Jalapefio” fiir
eine leicht pikante Wiirze sorgt. Beide Ge-
wiirzsalze iiberzeugen durch ihre grobkdrni-
ge Zusammensetzung, Meersalz und vielsei-
tige Anwendungsmoglichkeiten. Sie eignen
sich nicht nur fir Marinaden, Saucen und
Dips, sondern auch zum Wiirzen direkt am
Tisch und erginzen die beiden Sorten ,Geflii-
gel“und ,Steak & Grill“. Neben den fiinf Grill-
streuern stehen die umsatzstarken Ost-
mann-Marinaden in den Sorten Barbecue,
Gefliigel, Geraucherte Paprika, Gyros, Krau-
ter und Sweet Curry fiir ein schmackhaftes
Grillvergntigen zur Verfiigung.

Traditionelles Barbecue-Produkt von Handl: ,Fei-
ner Grillspeck”.

Herzhaftes Produkt mit
angepasster Scheibendicke

Fiir die Barbecuefans hat Handl Tyrol vor al-
lem den ,Feinen Grillspeck im Sortiment,
der im vergangenen Jahr wieder sehr stark
nachgefragt wurde. Das wiirzig herzhafte
Produkt fiihrt durch seine angepasste Schei-
bendicke zu einem krossen Ergebnis und
passt hervorragend zu Maiskolben, Grillge-
miise, Ofenkartoffeln sowie fiir Spiefie. Ne-
ben dem Grillspeck kommen auch die ,Fei-
nen Speckwiirfeln oder der , Tiroler Karree
Leicht” mit nur 3 Prozent Fett und 40 Prozent
weniger Salz verstarkt bei Grillabenden zum
Einsatz. Denn frischer Salat oder Grillkartof-
fel werden gerne mit den Speckwiirfeln oder
dem Tiroler Karree vermengt, was eine ge-
schmackvolle Erganzung zum Grillgut ergibt.

Der fein-siiBe Karamellgeschmack des Ahorn-
sirups rundet die Marinade ,,Canadian” ab.

Mit Honig und
Gin-Wacholder-Note

Das Nubassa Gewlrzwerk startet mit vier
neuen Quicksoft-Marinaden in die Saison.
,Chimichurri CL/AF“ist eine pikante Marina-
de nach original argentinischer Rezeptur. Sie
iiberzeugt durch einen hohen Krauteranteil,
aromatische Zwiebeln, getrocknete Tomaten
und eine leichte Knoblauchnote. Bei der rot-
lichen ,Canadian CL/AF“ mit Ahornsirup,
Chili und Knoblauch rundet der fein-siif3e
Karamellgeschmack des Ahornsirups die
Wiirzkomposition ab. Die deftige Wiirzsauce
»Welde No1 Slow Beer Pils“ basiert auf einem
speziellen Bier aus der Badischen Brauma-
nufaktur Welde. Und die rote ,,Gin Tastic CL"
mit kraftiger Gin-Wacholder-Note und abge-
rundet mit Senf, Honig und feinen Krautern
verleiht besonders Gefliigelspezialititen ei-
nen raffinierten Geschmack.

Konsequenter Verzicht
auf Geschmacksverstarker

Das Familienunternehmen Hartkorn Ge-
wiirzmiihle aus Miilheim-Kérlich verarbeitet
und veredelt bereits seit
hundert Jahren - in vierter
Generation - Krauter, Ge-
wiirze und Salze. Dabei
wird konsequent auf Ge-
schmacksverstarker oder
Hefeextrakte  verzichtet.
Und auch Laktose wird in
keinem der Produkte ver-
arbeitet. Speziell fiir die
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SMOKY RUB

Mit den Shake'n Grill
Smoky Rub lasst sich ins-
besondere Fleisch wiirzen.
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Barbecue-Saison gibt es die aus sechs Er-
zeugnisse bestehenden ,Shaken Grill“-Ran-
ge. Der Gefliigel, Steak, Fisch, Veggie und
Smoky Rub sowie das aus Gefliigel und Steak
Rub bestehende Grill Set ermoglichen es,
sdmtliches Grillgut - von Fisch iiber Fleisch
und Gemiise bis zu Tofu - nach eigenem Be-
lieben zu wiirzen.

Mediterrane Bratwurst
mit italienischen Krautern

Meica greift den Trend fiir neue Erlebnisse
beim Thema Grillen auf und orientiert sich
mit Krautern der italienischen Kiiche an ei-
ner beliebten Geschmacksrichtung. Die neue
Bratmaxe-Sorte der Saison 2021 heifdt des-
halb ,Mediterran® Die knusprig, wiirzigen
Bratwiirste sind glutenfrei, kommen ohne
Konservierungs- sowie Farbstoffe und den
Zusatz von Geschmacksverstarkern aus. Ver-
fligbar ist die limitierte Sorte bis September.
In diesem Zeitraum ist auch die neue Brat-
maxe Gefliigel 8+1 erhéltlich, die eine Ver-
packung in Familiengrofie bietet.

Limitierte Sorte fir die Grillsaison: Bratmaxe
Gefliigel 8+1.

Fremdlandische Saucen
mit authentischem Geschmack

Neben den bewahrten Klassikern wie Oliven,
Pfefferonen und Antipasti fokussiert sich
Feinkost Dittmann in dieser Saison auf seine
neuen ,Gute Laune“-Saucen. Sie bringen die
authentische Geschmacksvielfalt ferner Lén-
der nach Hause und eignen sich hervorra-
gend zu Fleischgerichten, gegrilltem Gemiise
und als Dip. Es gibt sie in sechs verschiede-
nen Sorten: Brasilianische Art ,Churrasco’,
Koreanische Art,Bulgogi‘, Japan-, Kenia- so-
wie Athiopien-Style und Argentinische Art
,Chimichurri“. Ebenfalls im Fokus stehen die
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Die ,Gute Laune“-Saucen bieten authentischen
Geschmack ferner Lander.

original Teufli, die in diesem Jahr ihren 35.
Geburtstag feiern. Neben den beiden Klassi-
kern - Teufli rot und Teufli griin, jeweils ge-
fiillt mit Frischkasecreme - ist auch eine gel-
be, pikant-siifie Variante erhaltlich. Die drei
von Hand mit feiner Frischkdsecreme gefiill-

ten Erzeugnisse werden ohne Konservie- *

rungsstoffe hergestellt.

Sortiment mit
neun Kartoffelsalaten

Grossmann Feinkost hat sowohl das Grof3-
gebinde fiir Bedienungstheke und Salatbar
als auch die Kleinverpackungssortimente

Orientalische Grillbeilage: Curry Linsensalat mit
Karotten.

GRILLEN <« TOP-THEMA

weiter ausgebaut. Dariiber hinaus wurde
die Saucen & Dip-Range im praktischen
200-Gramm-Becher erweitert. Sowohl die
Triiffelcreme als auch der fruchtig-scharfe
Mango-Chili-Dip im 200-Gramm-Gebinde
sind neu hinzugekommen. Beliebt als Grill-
begleiter sind auch die Salate. Grossmann
fithrt allein neun verschiedene Kartoffelsala-
te im Sortiment, sieben Variationen von
Krautsalaten und sechs Variationen Nudelsa-
lat. Da internationale Spezialititen in den
letzten Jahren immer mehr bei den Grill-
events der Deutschen zu finden sind, bietet
Grossman auch eine Bandbreite orientali-
scher Spezialitdten - beispielsweise den Cur-
ry Linsensalat mit Karotten. Er besteht aus
griinen und Pardina-Linsen sowie feinen Ka-
rottenwiirfeln in einem wiirzigen Curry-
Dressing.
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Ergénzung des vielseitigen Block-House-
Grillsortimentes: Vegan Burger.

Chutney mit Meersalzflocken
aus nachhaltiger Herstellung

Seit dem Frihjahr erweitert der erste
Vegan Burger das vielfaltige Block-
House-Sortiment fiir die Grillsaison. Das
Produkt auf Basis von Sonnenblumen-
Protein und Ackerbohnen ist reich an
Proteinen- sowie Ballaststoffen und
dient als Alternative fiir alle, die beim
veganen Genuss nicht auf fleischahnli-
che Textur und wiirziges Aroma verzich-
ten wollen. Die neue Range ,Best for
steaks” ergénzt das Saucenangebot
von Block House um verschiedene Chut-
neys, die hervorragend zu Rind, Schwein
und Gefliigel, aber auch zu Kése passen.
Die Produktlinie tiberzeugt durch hoch-
wertige Zutaten und wird durch Meenr-
salzflocken aus nachhaltiger Herstel-
lung abgerundet. Als neue Beilage bringt
Block House die vegane Baked Potato &
Guacamole als Single-Portion in das
Kihlfach. Die Sorten ,Honig-Senf” und
die ,Olivendl-Balsamico” erganzen das
Dressing-Sortiment.
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Mit Emmentaler
verfeinerte Griller

Da die Bratwurst nach wie vor zu den popu-
larsten Grill-Klassikern gehort, steht sie beim
Hiirther Unternehmen Hardy Remagen auch
in diesem Sommer im Mittelpunkt. Zum Sorti-
ment gehoren Grill-Bratwurst, Rostbrat-
wiirstchen, Schinkenkrakauer, Meister-Brat-
wurst, Putenbratwurst, Feuergriller im Na-
turdarm und der mit Emmentaler-Wiirfeln
verfeinerte Kasegriller im Naturdarm. Ein
weiteres beliebtes Produkt fiir die Barbecue-
Saison, die sich nach Worten von Geschéfts-
fithrerin Nina Remagen immer mehr auf das
ganze Jahr ausdehnt, sind die Spare Ribs.

Zu den Bestsellern im Remagen-Grillsortiment
zahlt der Feuergriller im Naturdarm.

Klimaneutrale
Beilagensalate

Popp Feinkost stellt einige Beilagensalaten
her, die den Grillgenuss abrunden. Unter
dem Namen des Firmengriinders Walter
Popp hat das Unternehmen sechs klassische
Zubereitungen von Kartoffel-, einen Nudel-
und einen Gurken- sowie drei Variationen

Abrundung des Grillvergniigens: die Beilagen-
salate von Popp Feinkost.
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Krautsalat im Programm. Seit Sommer 2020
bietet der Hersteller dem Handel vier seiner
Walter Popps Beilagensalate klimaneutral
an: den Coleslaw-, den Frischen Gurken- und
den Frischen Weifdkraut- griechischer Art so-
wie den Krautsalat in Dilldressing. Die Wal-
ter Popp Kartoffelsalate gibt es bereits seit
Frithjahr 2020 klimaneutral. Angeboten
werden die Salate in praktischen, transpa-
renten und zu hundert Prozent recylingfahi-
gen 400-Gramm-Bechern.
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Zarte Kerle: Mit Masala ist eine beliebte Gewiirz-
mischung auf Puten-Medaillons zu finden.

Mit exklusiver Marinade
zum rustikalen Geflligel-Genuss

Der TV-Koch Timo Hinkelmann und Wiesen-
hof heizen den Grill mit drei Neuheiten aus
der Chicken Schmiede an. Die Crazy Duck so-
wie die Zarten Kerle und Spief3-Gesellen sor-
gen mit exklusiven Marinaden fiir rustikalen
Geflligel-Genuss. Die Crazy Duck in Stripes
sind Entenbrustfilets, die convenient in Strei-
fen geschnitten sind. Wiirzig-sifs ist die Ma-
rinade aus schwarzem Pfeffer und fruchtiger
Cranberry. Die Zarten Kerle sind pikante Pu-
ten-Medaillons mit Masala-Marinade, die ih-
ren Geschmack durch eine Gewtiirzmischung
aus Ingwer, schwarzem Pfeffer; Cumin, Kiim-
mel, Zimt, Koriander; Curry, Paprika und Chili
erhélt. Die Spief3-Gesellen runden die Pro-
duktneuheiten aus der Chicken Schmiede ab.
Durch die Joghurt-Kiimmel-Marinade wird
das Puten-Oberkeulenfleisch besonders zart.

Antipasti-Sortiment fir
das Outdoor-Vergniigen

Neu im Sortiment von Herr Edelmann sind
die getrockneten Kirschtomatenhilften in Ol
Sie ergdnzen die Reihe getrockneter Toma-
ten im Glas oder Beutel und passen hervorra-
gend zum Grillen. Im Sommer beliebt sind
auch die Klassiker Ajvar mild und scharf. Als
Dip zum Grillen kommen auch die Pestos -

vor allem das Pesto
allarrabbiata oder die
neue Variante Hanf-To-
mate zum Einsatz. Zu-
dem gibt es neue Sup-
pen, die sich in ein
Grillmenli  integrieren
lassen - beispielsweise
die Paprikasuppe gerau-
chert. Auch beim Anti-
pasti-Sortiment  spielt
das Thema Grillen eine
wichtige Rolle. Die Oli-
ven, Peperoni oder Pfef-
feroni werden gerne
zum sommerlichen Outdoor-Vergniigen ge-
reicht.

i’

PESTO
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ter Grillbegleiter.

Hybride Bratwurst mit
pflanzlichen Komponenten

Frutarom hat einen Trend zum iberlegten
Fleischkonsum beobachtet. Diese Entwick-
lung hat das Unternehmen aufgenommen
und die Fleischeinwaage durch den Einsatz
von pflanzlichen Komponenten deutliche
reduziert. So wurde fiir die hybride Brat-
wurst das Neuprodukt Optimizer BW ent-
wickelt. Es stabilisiert die Struktur der hyb-
riden Bratwurst, sorgt fiir eine feste
Konsistenz und die Bindung der Bestand-
teile. Auch Betriebe, die ihren Kunden rein
pflanzlichen Grillgenuss bieten mochten,
finden bei Frutarom die passenden Zuta-
ten. Sie kdnnen liberdies auf die Expertise
der Produktentwickler und Fachberater
von Frutarom zurtickgreifen, die auf indivi-
duelle Wiinsche eingehen, Zutaten zusam-

Bei der hybriden Bratwurst ersetzen pflanzliche
Zutaten einen Teil des Fleisches.
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Das Pesto Hanf-To-
mate ist ein raffinier-
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menstellen und Rezepturen kreieren. So
konnen auch die Thiiringer Bratwurst, die
italienische Salsiccia mit Krautern und Ge-
wiirzen oder die scharfe Merguez aus
Nordafrika in pflanzlicher Form hergestellt
werden.

Wiirziger Kasetaler als
vegetarische Alternative

Auf der Suche nach vegetarischen Alternati-
ven beim Grillen ist Kise beliebt. Daher will
Meggle mit zwei neuen Grilltalern frische
Kaufimpulse setzen. Bei der Krauter-Varian-
te sorgt der Einsatz des Mix aus feinen Krau-
tern fiir wiirzig-zarte Nuancen. Die Grillta-
ler ,Natur“ tberzeugen durch herzhaft-
zarten Geschmack. Dariiber hinaus erwei-
tert das Unternehmen aus Wasserburg am
Inn sein Angebot um eine Reihe mediterra-
ner Spezialititen. So bietet das neue Krau-
ter-Butter Duo
Mediterran zwei
Einzelportionen
mit Basilikum-
Zitronen- und
drei mit herb-
wirziger Ros-
marin-Butter.
Erganzt  wird
der mediterrane
Neuzugang um
das Krauter-
Butter Duo Dia-
blo und das
Steinofen-Ba-
guette  Greek
Style, das mit
seiner Hirtenka-
se-Créme-Fil-
lung eine aufier-
gewohnliche
Grill-Beilage ist.

Die Kréauter-Variante des

Grilltalers bietet einen
wiirzig-zarten Geschmack.

Triffel Mayonnaise fiir
das besondere Erlebnis

Durch biozertifizierte Zutaten hebt sich das
Senf- und Saucensortiment von Miinchner
Kindl Senf ab. Als Neuheiten fiir das Grill-
Sortiment prédsentiert der Fiirstenfeldbru-
cker Familienbetrieb einen Tomaten Ketch-
up ohne Bindemittel und mit 75 Prozent
Frucht. Die neue Knoblauchsauce erganzt die
Kindl-Grillsaucen. Sie schmeckt cremig so-
wie wiirzig nach Knoblauch und Krautern.
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Conveniente
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Spezialitat:
. | Seafood Curry
: in der Jakobs-
muschelschale.

Mit drei neuen Produkten sorgt Deutsche See fiir Abwechslung auf dem heiBen Rost.
Eine ungewdéhnliche Kreation ist das Seafood Curry in der Jakobsmuschelschale, hinter
der sich ein cremiges Curry mit Lachs, Tilapia und Garnele auf einer Hollandaise ge-
toppt mit Salicornes verbirgt. Die mit einer Kordel zusammengeschniirten Jakobsmu-
schelschalen schiitzen die Vielfalt aus verschiedenen Konsistenzen vor der Hitze. Fiir
den MeeresfriichtespieB ,gerducherte Paprika“ werden Pulpoarme und Tintenfischtu-
ben mit einer rauchig-wiirzigen Paprika-Marinade bearbeitet und mit Zucchini, Paprika
und Kirschtomaten auf einen Holzspie3 gesteckt. Mit dem Tilapiafilet ,Tomate-Mozza-
rella® im Tortillamantel kombinieren die Bremerhavener Tilapiafilet mit einer Bruschet-
ta-Creme fraiche und mediterranen Kréautern und Mozzarella. Diese Komposition wird

dann mit einer Weizentortilla umwickelt.

Fiir Feinkostgril-
ler; die den beson-
deren Geschmack
suchen, gibt es
jetzt die Triiffel
Mayonnaise mit
italienischen Som-
mertriiffeln. Darii-
ber hinaus bietet
das Unternehmen
eine neue vegane
und nicht kiihl-
pflichtige  Salat-
dressing Linie an.
Sie besteht aus
Senf-,
Hanf-, Schwarzer-
Knoblauch- und
einem nicht auf
Jogurt basieren-
dem Dressing Syl-
ter Art.

ggipyer

Krauter-,

Erganzung fir das Grill-
saucen-Sortiment:  die
neue Knoblauchsauce.

Geschlechtstereotypische
Geschmackspraferenzen

Mit einem neuen Verkaufskonzept, das mit
geschlechtstereotypischen Geschmackspra-
ferenzen spielt, setzt der Gewiirzexperte
Raps Impulse fiir die Grillsaison. Die Magic-

Marinade Mrs. Tomate-Orange spricht die
Vorliebe fiir ein fruchtiges Geschmackser-
lebnis an. Mit getrockneten Tomaten, Zitro-
nen- und Orangenschalen, Basilikum, Ros-
marin und einer feinen Aprikosennote
lassen sich neben Gemiise-Kése-Packchen
auch vegetarische und vegane Spiefie oder
Fleisch und Fisch veredeln. Einen gelunge-
nen Kontrast dazu bietet die kréftig-wiirzige
Marinade Mr. Knoblauch-Pfeffer. Gerésteter
Knoblauch, schwarzer und griiner Pfeffer,
Paprikapaste, Koriander, Oregano und
Ahornsirup verleihen Steaks und Grillge-
richten ein scharfes Aroma.

Die Marinade Mrs. Tomate-Orange ist hervorra-
gend fiir vegetarische SpieBe geeignet.
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Zwei neue Technologien zeichnen die Gasgrillge-
réate von Campingaz aus.

Sichere Handhabung und
schnelle Hitzeentwicklung

Campingaz hat sein Gasgrill-Kernsortiment
iiberarbeitet und mit zwei neuen Technolo-
gien ausgestattet. Die Produktpalette um-
fasst fiir die 4-Brenner-Modelle mit Select,
Premium und Deluxe drei Varianten, die sich
neben den verarbeiteten Materialien auch
bei der Grofde des Stauraums im Grillwagen
und weiteren Features voneinander abgren-
zen. Die kleineren Modelle der 3-Series bietet
Campingaz als Select und Premium an. Neu
bei den Geraten ist der Blue Flame Brenner;
der eine schnellere, starkere und gleichméaf3i-
gere Hitzeentwicklung verspricht. Uberdies
sorgen die weiterentwickelten Brenner fiir
eine sicherere Handhabung, weil die Haufig-
keit und Grofee von Stichflammen deutlich
reduziert ist. Die Blue Flame Brenner sind
auch die Grundlage fiir die neue Reinigungs-
technologie Insta Clean Aqua, die das Sau-
bern des Grills erleichtern, weil es jetzt mog-
lich ist, die Grillwanne und Innenteile mit
einem Schwamm einfach abzuwischen.

Gewtlirzmischung mit
Bier der eigenen Wahl

Die Marke Ankerkraut, die seit 2018 zu Rila.
Die Genussentdecker gehort, bietet Ge-
wiirzmischungen von hoher Qualitit. Die

Geschmacksmanufaktur aus Hamburg. bie-
tet wiirzigen Genuss ohne Rieselhilfen,
Farbstoffe und Geschmacksverstarker. Das
Sortiment wird bestimmt von Basisgewiir-
zen wie Oregano, Paprika oder Curry tiber
spezielle Salze aus Hawaii und Pfeffer-Kom-
positionen aus neun verschiedenen Kor-
nern bis zu speziellen Mischungen und
Rubs fiir ein gelungenes Barbecue-Erlebnis.
Eine der neueren Grill-Kreationen ist die
Gewlirzmischung Biermarinade. Mit ihr

und Bier der eigenen Wahl, Senf sowie
Zwiebeln kann schnell und komplikations-
los eine Marinade zusammengestellt wer-
den, die vor allem Schweinebauch und
Nackensteaks einen unverwechselbaren
Geschmack verleiht.

Gewiirzmi-
schung fiir die
Gartenparty:
Biermarinade
von Anker-
kraut.

i " @ Verspricht
e ‘\k « ' leckere
T e :E\' ™. Sommer
"= momente:
der Grillka-

se Mango-
Curry.

Mango-Cu r‘r‘y-Kase
fir Sommermomente

Gazi, Hauptmarke des Stuttgarter Molkerei-
Unternehmens Garmo, erweitert sein Grill-
und Pfannenkdsesortiment zur Barbecue-
Saison mit einer besonderen Grill- und
Pfannenkasesorte: ,Mango-Curry fiir leckere
Sommermomente“. Der Kasege-
schmack, der mit einer schmackhaften Cur-
ry-Gewlirzmischung verfeinert ist, entfaltet
seine Aromen am besten, wenn er goldbraun
zubereitet ist. Der fruchtige Mango-Dip run-
det den sommerlichen Genuss ab - ob ge-
grillt oder gebraten. Mango-Curry erginzt
die mittlerweile auf elf Produkte angewach-
senen Range der Grill- und Pfannenkase.

milde

Alternatives Produkt
auf Basis von Weidemilch

Valess, Hersteller von Fleischersatzproduk-
ten auf Basis von Weidemilch, setzt im April

Mit einer App
kann die Zuberei-
tung von Fisch
und Fleisch kon-
trolliert werden.

Damit das punktgenaue Garen von Fisch und Fleisch auch beim Grillen gelingt, hat Mast-
rad ein zuverlassiges neues Messgerat entwickelt. Meat it +, eine Weiterentwicklung der
Meat-it-Sonde, sorgt fiir erstklassig zubereitete Gerichte. Die drahtlos funktionierende
neue Sonde wird automatisch aktiviert, indem man sie aus ihrem Gehause herausnimmt.
Durch zwei Sensoren mit patentierter Technologie misst sie die Kerntemperatur des
Lebensmittels und die Kochgeschwindigkeit auf den Grad genau. Diese hohe Prazision
ermdglicht eine Kontrolle der Temperatur zwischen null und 400 Grad Celsius und kann
sogar dem direkten Kontakt mit Flammen fiir bis zu drei Minuten lang standhalten.
Meat it + ist mit einer kostenlosen App verbunden, um den Garprozess zu programmieren
und den Fortschritt dank akustischer und visueller Warnsignale zu verfolgen.
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neue Impulse im Kiihlregal und erweitert
sein Sortiment mit dem ,Smoked BBQ Chi-
cken Style“ fiir Grillfans. Der saftige vegetari-
sche Snack ist nach Art einer ,Hahnchenkeu-
le“ herzhaft gewtirzt, bereits vorgegart und
lasst sich einfach und vielféltig zubereiten.
DasNeuproduktkommtin einer 195-Gramm-
Packung mit fiinf Stiick auf den Markt. Unter-
stiitzt wird die Einfiihrung durch ein Maf3-
nahmenpaket am Point of Sale, in Print-
Medien und im Fernsehen. Startschuss fiir
die reichweitenstarke Marketingkampagne
ist der Juni. Ab diesem Zeitpunkt weisen auch
Social-Media-Ads auf das Neuprodukt hin
und Zweitplatzierungen am Point of Sale
sorgen fiir Aufmerksamkeit in den Super-
markten.

WORED BBL
oo | TN STYLE

Neue vegetarische Grill-Variante: Smoked BBQ
Chicken Style.

Pappgeschirr ohne
Kunststoffbeschichtung

Zu einem Barbecue im Freien gehort auch
das entsprechende Geschirr. Doch am 3. Juli
2021 tritt die Einwegkunststoffverbotsver-
ordnung in Kraft und mit ihr das Verbot einer
Reihe von Einmalprodukten aus oder mit
Kunststoff. Papstar hat darauf reagiert und
stellt mit Tellern und Bechern aus Pappe
ohne Kunststoffbeschichtung eine neue Ge-
neration Partygeschirr vor. Alle Produkte der
Serie ,Plastic free Party! entsprechen auf-
grund ihrer Zusammensetzung aus bio-ba-
sierten polymerfreien Rohstoffen den euro-
paischen Richtlinien. Damit fallen sie nicht
unter die Verbots- oder Reduktionsartikel
der  Einwegkunststoffverbotsverordnung.
,WIir bieten jetzt eine umweltfreundliche Al-
ternative, die ohne die Verwendung von Foli-
enbeschichtungen aus Kunststoffauskommt®,
erklart Papstar-Marketingleiter Wolfgang
Kiipper. So konnen alle Produkte der Serie
,Plastic free Party!“ nach der Verwendung

4/2021 - Fleisch-Marketing

iy

Umweltfreundliche Utensilien fiir das Grillver-
gniigen: Teller der ,Plastic free Party!“-Range.

iiber die Papiersammlung beziehungsweise
Papiertonne entsorgt werden.

Erbsen-Kombi-Pack
aus Burger und Bratwurst

Nachdem die &sterreichische Marke Vegini
bereits fleischfreie Bratwiirste und Burger
fiir den heiféen Rost auf den Markt gebracht
hat, wird das Sortiment jetzt mit rohen Ce-
vapcici und einem Grillmix erweitert. Die
Vegini Cevapcici roh kniipfen an den Erfolg
der 2019 eingefiihrten vorfrittierten Cevap-
cici an. Nun folgt das Roh-Produkt, das auch
beim Grillen Geschmack und Konsistenz be-
halt. Eine weitere Neuheit ist der Grillmix
roh, ein Kombi-Pack aus Burger und Brat-
wurst. Wie bei allen Vegini-Produkten setzt
das Unternehmen dabei auf die Erbse als
Rohstoff, legt grofien Wert auf Natiirlichkeit
und verzichtet auf zugesetzte Aromen und
Konservierungsstoffe.

Alternative
aus Erbsen-
protein:
Vegini
Cevapcici.

vegin
Cevapcici

w

Vegane Aioli mit
Sonnenblumenprotein

Die Bio-Marke Naturata hat passend zum
sommerlichen Grillvergniigen die beiden
neuen Sorten Vegane Aioli und Korniger Senf

GRILLEN -

ins Sortiment aufgenommen. Die Aioli ver-
fligt liber eine cremige Textur und eine sanfte
Knoblauchnote. Dank der Tube gelingt die
Nutzung kleckerfrei und auch
die Dosierbarkeit ist kein Prob-
lem. Die Vegane Aioli ist frei von
Konservierungsstoffen und
setzt auf Sonnenblumenprotein
statt Ei als Emulgator. Der kor-
nige Senf besticht durch eine
mittlere Scharfe und tiberzeugt
mit seiner Wiirze. Frei von Kon-
servierungsstoffen verspricht
der Grill-Klassiker einen beson-
ders leichten Genuss. Beide
Produkte zeichnen sich iiber-
dies durch ihre umweltfreund-
liche und damit nachhaltige
Herstellung und Klimaneutrali-
tataus.

Grillbegleiter aus der Tube: H

Karniger Senf und Vegane Aioli.

Auf Algen basierende
rein pflanzliche Pelle

Bei Garden Gourmet steht wieder die Sensa-
tional Bratwurst, die im April vergangenen
Jahres auf dem Markt gebracht worden ist, im
Mittelpunkt. Thr fleischdhnlicher Geschmack
und die authentische Konsistenz stammen
aus rein pflanzlichen Zutaten wie Soja, Rote
Beete, Karotten und Apfel. Selbst die Pelle ba-
siert auf Algen und ist damit rein pflanzlich.
Dass diese Kombination bei den Konsumen-
ten gut ankam, zeigen die Zahlen. ,Seit der
Markteinfiihrung der Sensational Bratwurst
wurden mehr als eine Million der veganen
Wirstchen gegrillt oder gebraten’, berichtet
Heike Miéville-Miiller; Business Unit Mana-
gerin bei Garden Gourmet. Grofden Anklang
findet auch der saftige, fleischige Geschmack
der veganen Sensational Burger Patties. Um
die Produkte weiter zu pushen, startet die
Marke eine breit angelegte TV-Kampagne
zum Thema Veggie-BBQ, die von Social Media
Aktionen begleitet wird.

Die Sensational Bratwurst dhnelt in Konsistenz
und im Geschmack Fleischprodukten.
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Fleisch auf dem Knochen gut vorwarmen, dann erst auf dem Kamin
scharf anbraten und im Randbereich finishen.

.

Gemiisebeilagen lassen sich hervorragend auf der Platte zubereiten, | .

aber auch Bratwiirste und groBe Fleischteile

Bunte Sortimente
und attraktive Gerate

Wenn das lukrativste Saisongeschaft fiir die Fleischtheke beginnt, freuen sich die

Kunden, wieder Bratwiirste auf den Grill legen zu kénnen. Fiir den Fleischsommelier

Michael Keller stellt sich aber nicht nur die Frage, was fiir den heiBen Rost angeboten

werden soll, sondern auch, welche Grillarten besonders interessant sind.

m April heifdt es wieder: die Theken Auslagen verdndern, um dem

Grillfleisch mehr Raum zu geben und den Appetit der Kunden zu

wecken. Das bedeutet auch, dass es wieder bunter in den Auslagen
der Fleischabteilung wird. Natiirlich ist Grillen heute ein Thema fiir
das komplette Jahr, denn viele Kunden haben sich {iberdachte Aufden-
bereiche geschaffen, so dass man bei ihnen das Gefiihl hat, dass der
Grill nie ausgeht.

Wenn Grillen als das neue Kochen zelebriert wird, stellt sich nicht
nur die Frage, was auf den Rost kommt, sondern auch, was auf wel-
chem Grill am besten zubereitet wird. Das Angebot der Gerate wachst
offensichtlich mit der Auswahl an Grillfleisch. Wer an der Theke seine
Kunden kompetent beraten mochte, sollte daher auch auf diesem Ge-
biet Tipps geben konnen.

Eine besondere Grillart ist das Brutzeln auf der Edelstahlplatte ei-
ner Feuertonne. Fast alles, was sich grillen lasst, kann auf solch einer
Edelstahlplatte aufdergewdhnlich gut zubereitet werden. Was aller-
dings nicht funktioniert, sind die sogenannten Longjobs. Das sind bei-
spielsweise Pulled Pork oder Brisket, bei denen man im Niedrigtem-
peratur-Verfahren eine sehr lange Grillzeit anstrebt, um das Fleisch

32

und vor allen Dingen das darin enthaltene Bindegewebe besonders
miirbe zu machen.

Die Feuerplatte bietet einige Vorteile, die geschlossene Grillsyste-
men nicht bieten. So kdnnen alle Géste - wie beim archaischen Grillen
auf dem Dreibeinschwenker - zusehen, was auf der Platte passiert.
Damit wird das Erlebnis deutlich kommunikativer, denn die Gaste
sind mittendrin statt nur dabei. Auf die Platte passen eigentlich alle
Fleischarten- und Grillzubereitungen. Man sollte aber darauf achten,
dass stark marinierte Produkte bei zu grofier Hitze dazu neigen, auf
der Edelstahlplatte festzukleben. Der Grund sind das vorhandene
Fleischeiweif} und die Kombination der Gewtirze mit den Olen in der
Marinade. Diesen Effekt kann man aber umgehen, indem man im
Randbereich die Produkte zunachst auf Temperatur kommen lasst.
Man sollte - also etwas anders als bei der klassischen Methode - mit
viel Hitze an das Grillgut gehen und dann indirekt weiter grillen. Um-
gekehrt sollte man es mit marinierten Produkten handhaben.

Beim Grillen von Gemiise auf der Feuerplatte kann man hervorra-
gend mit Maurerkelle agieren. Weitere sinnvolle Hilfsmittel sind Grill-
zange und Spachtel. Die Platte ist genauso nutzbar wie eine Plancha,
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was aus dem Spanischen iibersetzt, Eisen bedeutet. Auf der Feuer-
platte ist auch die Zubereitung von Bratkartoffeln kein Problem -
wenn ein wenig Ol unter dem Grillgut ist.

Die Temperaturen kann man durch das Nachlegen des Feuerholzes
sehr gut bestimmen. Je hoher die Flammen aus dem Kamin schlagen,
desto heifder ist es rund um den Kamin. Zu beachten ist auch, dass die
Temperaturen sich deutlich verringern, je mehr man nach auflen
kommt. Die passenden Voraussetzungen fiir ausreichend Réstaro-
men kann man bei grofden Fleischstiicken wie Rinderkotelett, Porter-
house, T-Bone oder Cote de Boeuf, aber auch bei doppeltem Kotelett
mit Speck und Schwarte besonders gut auf dem Kamin erzeugen.

Bei der Frage, was auf den Grill gelegt werden sollte, spielen die
Vorlieben der Kunden natiirlich eine entscheidende Rolle. In ganz
Deutschland gilt: Besonders beliebt ist die Bratwurst - von regiona-
len Spezialitidten wie Thiiringer oder Niirnberger iiber die klassische
Currybratwurst bis zu rohen frischen Bratwiirstchen aus dem Sait-
ling und dem Schweinedarm.

Bei der Herstellung der eigenen Bratwurst sind der Kreativitat kei-
ne Grenzen gesetzt. Fiir das Grundrezept, das meist aus gut sortier-
tem Fleisch ohne Sehnen, Oberflichenhdutchen und Faszien besteht

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fir franzésischen Kase, Rind-
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist (iberdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack”
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing.
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und mindesten einen Fettanteil von 25 Prozent hat, reicht zunachst
nur Salz, Pfeffer und Paprika. Darauf aufbauend, kann man anfangen
zu experimentieren. Es bieten sich Rosmarin, Thymian oder Majoran
sowie frischen Noten wie Zitronen- oder Limettenabrieb an. Auch
Wacholder-Rosabeeren oder Senfkorner versprechen ein interessan-
tes Aroma. Einfluss nehmen kann man auch auf die Scharfe. Da bieten
sich Chilli-Sorten in unterschiedlichen Scharfegraden an - beispiels-
weise Piment d’'Espelette oder Jalapeno. Dariiber hinaus kann man
Obstbréande, aber auch Bier- und Weinsorten nutzen, um fiir spezielle
Geschmackserlebnisse zu sorgen.

Der passende Bratwurstname ist - ausgehend von den Zutaten -
schnell gefunden. Sehr oft wird die Bratwurst als Vorspeise genutzt,
und das bietet sich auch an. Denn sie ist schnell fertig und kann dann
in Scheiben geschnitten mit kleinen Gabeln serviert werden. Mit der
passenden Sauce stillt dieses grofartige Produkt den ersten Hunger
und macht Appetit auf mehr.

Beim Grillen mit der Feuertonne gelingt die Bratwurst recht einfach:
Zunichst heifs am Rande des Mittelkamins anfangen, vorab etwas
Rapsél auf die Platte von beiden Seiten angrillen und dann am kiihle-
ren Rand durchziehen lassen. Bei gebriihten Bratwiirsten im Natur-
darm sollte man den Darm kreuzweise anschneiden, dann wird das
Genusserlebnis mit den Rostaromen kraftiger. Grundsatzlich gilt im-
mer: ,Schwarz ist verbrannt”

Ein weiterer Favorit fiir die Grillzeit sind Spief3e mit unterschiedli-
chen Fleischarten und verschiedenem Gemiise. Sie konnen sehr vari-
abel bestiickt werden und verhelfen der Auslage zu einem grof3arti-
gen bunten Bild. Ob Gefliigel, Wild, Lamm, Rind oder Schweinfleisch
genutzt wird - es bieten sich alle Muskelpartien aus der Keule, aber
natiirlich auch Teilstiicke aus der Schulter, des Riickens, vom Filet
oder Nacken an.

Einer meiner Favoriten ist die Entenbrust. Mit einer Kirschtomate
lasst sich die Brust der médnnlichen Barbarie-Enten einmal quer- und
dann jeweils zweimal langs-geschnitten auf dem Spief3 anbieten. Das
ist nicht nur ein optisches Highlight, sondern auch wirtschaftlich sehr
interessant. Denn fiir solch einen zirka 70-Gramm-Spiefd konnen
durchaus zwei Euro pro Stiick genommen werden. Vielfaltig ist auch
das Gemiiseangebot fiir den Grill - von Zucchini iiber Paprika
aller Farben bis zu Zwiebelarten und Champignons. Grillsteaks aller
Fleischarten in unterschiedlichen Variationen mit verschiedenen
Wiirzungen runden das Angebot ab, mit dem man eine attraktive
Grilltheke fiir seine Kunden schaftt.

ANZEIGE

SCHWEIN MUSS MAN HABEN!

2 Topigs Norsvin

SICHERE DIR DEIN TESTSCHWEIN!
| Nur 225,- EUR inkl. Transport lebend
B oder in zwei Halften.

Keine weitere Verpflichtung.
Anforderung: 0 25 36 / 34 42 50 oder info@topigsnorsvin.de
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Unternehmen & Konzepte

. Fotos: 80 Grad

Foto: Ruhr Medien

In das SB-Wurstregal miindet die Bedienungstheke,
deren Sortiment unverandert geblieben ist, weil der Fokus
auf der technischen Modernisierung und dem Ladenbau lag.

In Diisseldorf-Reisholz hat
Zurheide Feine Kost seinen
zweitgroBten Standort in
rekordverdéachtiger Zeit
renoviert. Der aufwendig
erneuerte Supermarkt des
Edeka-Handlers ist klima-
freundlich und bietet ein

modernes Einkaufserlebnis.

Is sich Anfang Marz die Tiiren des
AZurheide-Supermarktes an der
Niirnberger Strafde nach drei Wo-
chen Umbauzeit - und damit eine Woche
frither als geplant - wieder 6ffneten, bot
er den Kunden ein deutlich verdandertes
Einkaufserlebnis. Der mehr als 6000 Qua-
dratmeter grofle Markt wirkt nun nicht
nur moderner und ist viel klimafreundli-
cher, sondern er iiberzeugt auch mit
einem auf Industrielook setzenden einla-
denden Ambiente, einem erweitertem
Sortiment, attraktiven Produktprisenta-
tionen und einem interessanten Gastro-
nomieangebot.
Befasst hatten sich Heinz Zurheide und
seine beiden Sohne Riidiger und Marco
bereits seit mehr als zwei Jahren mit der
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Modernes

Planung des Umbaus ihrer ersten Diissel-
dorfer Filiale, und das Projekt konnte -
trotz der aktuellen Lage durch Corona -
nicht hinausgeschoben werden. ,Ein
Umbau in dieser Gréfienordnung stellt
auch fiir uns eine enorme Herausforde-
rung dar, denn er muss von langer Hand
geplant sein. Die Kosten miissen kalku-
liert werden, alle Unternehmen beauf-
tragt, notwendige Materialien bestellt
oder noch hergestellt werden®, erklart Ru-
diger Zurheide. Beteiligt an dem Umbau
waren mehr als 70 Firmen, die bereits An-
fang 2020 beauftragt wurden.

Klimafreundliches System

Das wichtigste Argument fiir die Umset-
zung des Modernisierungsprojektes war
jedoch die Klimaschutzverordnung der
Europdischen Union. Um mit ihr konform
zu gehen, musste das Kéltesystem und mit
ihm samtliche Maschinen bis 2021 kom-
plett erneuert werden. Dank des Kkli-
mafreundlichen Systems mit Kithimébeln
und Bedienungstheken kann bis zu 70
Prozent des Energieverbrauchs eingespart
werden. Uberdies wurde durch die neuen
Kithimobel mehr Stellfliche gewonnen.
Das Investitionsvolumen allein in die
energieeffiziente Kiihltechnik bezifferte
Heinz Zurheide auf 1,5 Millionen Euro.

Neben der Installation klimafreundlicher
Kiihlanlagen standen moderner Ladenbau
sowie Sortimentserweiterung auf der
Agenda. Es wurden Bdden, Wandverklei-
dungen und Ladendesignelemente erneu-
ert, so dass der gesamte Auftritt ,styli-
scher” als der Vorgéanger ist und mit dem
Begriff ,Industrielook” umschrieben wer-
den kann. Obwohl die Ginge nun breiter
sind, wurde das Sortiment durch Um-
strukturierung und héhere Regale aufge-
stockt. Im Kassenbereich stehen jetzt -
neben den zehn normalen Exemplaren
- acht Selbstbedienungstools.

Von der Erweiterung um gut 5000 auf
55.000 Artikel hat insbesondere das Fein-
kostangebot profitiert, das nahezu ver-
doppelt wurde. Ebenfalls deutlich grofer
geworden sind der Bereich Obst und Ge-
miise sowie die Bio-Abteilung, die nun
eine eigene Welt bekommen hat. Als
Trendprodukt wurden Gewiirze ausge-
macht, so dass hierfiir eine spezielle Insel
geschaffen wurde, in der zudem viele Pro-
dukte der Eigenmarke von ,Zurheide Fei-
ne Kost“ zu finden sind. Man habe mit der
Umstrukturierung auch darauf reagiert,
dass der Kunde corona-bedingt verstarkt
auf Wertigkeit, Nachhaltigkeit und regio-
nale Produkte achte, begriindet das Un-
ternehmen die Verdnderungen. Verklei-
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kaufserlebnis

nert wurden indes die Non-Food-Flachen.
Bei der Anzahl der Kosmetik- und Droge-
rieartikel habe man aber trotzdem etwas
zugelegt, weil man in die Hohe gegangen
sei, erzahlt Riidiger Zurheide.

Attraktiver Showroom

Gut gelungen ist die Umgestaltung der
Waurstabteilung, bei der das Sortiment
unverdndert geblieben ist, weil der Fokus
auf der Modernisierung von Theken und
Ladenbau lag. Neu in der Wurstabteilung
sind die Kiihlhausbeleuchtung, der Show-
room, Trennwénde, Schrinke, die The-
kenausstattung und der Boden. Die Lange
der Frischwurst-Bedienungstheke, die in
das SB-Wurstregal einmiindet, betragt
7,75 Meter. Auffallend ist die Prasenta-
tion der Trockenwurst an einer eigenen
SB-Saule.

In der Fleischabteilung gibt es eine neue
7,30 Meter lange Bedienungstheke mit ei-
nem attraktiven Showroom, in dem Pre-
mium-Fleisch aufsehenerregend prasen-
tiert werden kann. Verdandert wurden
auch Wande, Boden, Beleuchtung, Schran-

Nach zwolf Jahren wurde der

Markt der Handlerfamilie Zurheide in

Diisseldorf-Reisholz aufwandig renoviert

- auch im Bedienungsthekenbereich.
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ke und Prasentationstafeln - beispiels-
weise eine Rindergrafik mit Darstellung
der Fleisch-Cuts. Das Sortiment hat sich
nicht verandert, allerdings sind die Pro-
dukte jetzt anders platziert.

Auch die gastronomischen Angebote
wurden verandert. ,Nachdem Corona un-
sere Plane durchkreuzt hat, haben wir die
Chance ergriffen, neue Mafdnahmen auch
in unserer Gastronomie umzusetzen, die
unseren Gasten zukiinftig mehr Sicherheit

Unternehmen & Konzepte

In dem Gourmetrestaurant sollen abgetrennte
Sitznischen, Plexiglaswéande und eine lockere Be-
stuhlung nach dem Lockdown fiir sicheren Ge-
nuss sorgen.

bieten®, erldutert Ridiger Zurheide. In
dem Gourmetrestaurant, in dessen Ange-
bot auch die Produkte des vormaligen
,Grillpoint” integriert werden, sollen ab-
getrennte Sitznischen, Plexiglaswénde
und eine lockere Bestuhlung nach dem
Lockdown fiir sicheren Genuss sorgen.
Der Gastrobereich ist allerdings so flexi-
bel gestaltet, dass die Zahl der Sitzplatze
relativ komplikationslos aufgestockt wer-
den kam.
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The Family Butchers hat sein
weiterentwickeltes Konzept der
Marke Reinert Herzenssache
vorgestellt. Die digitale Presse-
konferenz fand im Offenstall
von Landwirt Torsten Lange in

PreuBisch-Oldendorf statt.

ie hundert-prozentige antibiotikafreie

Aufzucht, eine tierwohlgerechtere Of-
fenstall-Haltung sowie die enge Zusammen-
arbeit mit erfahrenen Partnern aus der Re-
gion stehen im Fokus der Marke Reinert
Herzenssache, die der ostwestfalische Wurst-
hersteller The Family Butchers (TFB) nun mit
weiterentwickeltem Konzept in die deut-
schen Supermarktregale bringt. Umgesetzt
wird die Idee in Zusammenarbeit mit dem
Schlachthof Brand Qualitatsfleisch aus Lohne
sowie sieben Landwirten aus Nordrhein-
Westfalen und Niedersachsen.

Begonnen hat dieser Weg bereits in 2018:
Damals brachte Hans-Ewald Reinert in Zu-
sammenarbeit mit dénischen Landwirten
Herzenssache als Wurstlinie aus antibiotika-
freier Aufzucht auf den deutschen Markt.
,Eine Zusammenarbeit mit Landwirten aus
der Region war damals noch nicht méglich®,
erinnert sich Hans-Ewald Reinert.

Das hat sich nun gedndert. Um die Land-
wirte bei der Umsetzung dieser Art von Hal-

Pressekonferenz in ungewdhnlichem Ambiente (von links): Torsten Lange, Nico Brand, Hans-Ewald
Reinert und Uwe A. Kohrs von der Kommunikationsagentur Impact.

Konferenz im
Schweinestall

tungsbedingungen zu unterstiitzen, hat TFB
verlassliche Rahmenbedingungen geschaf-
fen: Neben einer Abnahmegarantie des ge-
samten Schweines zu einem vereinbarten
Festpreis, sorgt eine Ausfall-Vereinbarung
dafii, dass die Landwirte eine Ausgleichs-
zahlung erhalten, falls der Fall eintritt, dass
die antibiotikafreie Aufzucht bei einem Tier
nicht gelingt und es konventionell vermark-
tet werden muss.

,Herausforderndes
Jahr® gemeistert

Westfleisch hat das laut Finanzvorstand Carsten Schruck

sherausfordernde Jahr 2020 ordentlich gemeistert” und den

Umsatz leicht gesteigert. Im Bereich der Weiterverarbeitung wuchs

das Unternehmen deutlich starker als der Gesamtmarkt.

Vor allem wegen der Corona-Pandemie
33 V und der Afrikanischen Schweinepest
war 2020 ein dufierst herausforderndes
Jahr*, erklarte Schruck auf dem - diesmal
digitalen - Westfleisch-Tag. ,Umso mehr
freuen wir uns, dass wir unseren iiber
4200 landwirtschaftlichen Mitgliedern
auch diesmal neben der attraktiven Divi-
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dende in Hohe von 4,2 Prozent auf ihr Ge-
schaftsguthaben weitere Sonderboni aus-
zahlen Kkonnen, sagte Schruck. Im
Vergleich zu 2019 stieg der Jahresumsatz
von Westfleisch um 1,3 Prozent auf 2,83
Milliarden Euro. Der Uberschuss sank vor
allem aufgrund der zusatzlichen Kosten
im Zuge der Corona-Pandemie und der Af-

Das Sortiment, das nicht mehr in einer schrill
pinken, sondern in einer Authentizitit aus-
strahlenden angenehmen rosa-roten Verpa-
ckung angeboten wird, umfasst derzeit sie-
ben Produkte - von Salami iiber Schinken
und Mortadella bis zu Wiener Wiirstchen -
und soll bald um eine Krakauer erweitert
werden. Im Aufbau sind Frisch- und Grill-
fleisch, die im April in die Theken und in das
SB-Regal kommen sollen.

rikanischen Schweinepest um 2,6 Millio-
nen Euro auf 8,1 Millionen Euro.

Gut 7,5 Millionen Schweine - inklusive
Sauen - schlachtete Westfleisch im ver-
gangenen Jahr, was ein leichtes Minus von
drei Prozent bedeutet. Mit rund 436.000
Tieren schlachtete die Genossenschaft 0,6
Prozent mehr Rinder als 2019. Der Ge-
samtmarkt in Deutschland verlor hinge-
gen 4,2 Prozent.

Wie Johannes Steinhoff, Vorstand Wei-
terverarbeitung und Technik bei dem in
Miinster ansassige Fleischvermarkter, be-
richtete, stieg der Umsatz bei der West-
fleisch-Tochter Westfalenland um 19,9
Prozent auf 770 Millionen Euro. Der Ab-
satz war mit 148.000 Tonnen um 14,7
Prozent hoher als 2019. Positiv entwickel-
te sich auch das Geschéft bei Gustoland.
Hier erreichte das Unternehmen einen
Absatz von 41.000 Tonnen und somit ein
Plus von 7,1 Prozent zum Vorjahr.
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Tonnies erweltert
Veggie-Aktivitaten
Die Tonnies-Gruppe biindelt ihre Aktivitdten auf dem

Markt der vegetarischen und veganen Fleischer-

satzprodukte in einem eigensténdigen Geschéfts-

bereich und erweitert die Kapazitéten.

Das Veggie-Angebot von Ténnies
umfasst die Verbrauchermarken
,es schmeckt”, ,Vevia“ und
»Gutfried veggie*.

ir haben im vergangenen Jahr an unserem Stammsitz in
T Boklund ein eigenes Werk fiir vegetarische und vegane
Produkte errichtet”, berichtet Maximilian Tonnies. ,Da die Ver-
brauchernachfrage und das Vertrauen in die Produkte nachhal-
tig wachsen, bauen wir diese Kapazitat nun weiter aus und ver-
doppeln die Produktionsflache®, erklart er. Gleichzeitig biindelt
das Unternehmen seine Aktivitdten in diesem Segment mit den
Verbrauchermarken ,es schmeckt", ,Vevia“ und , Gutfried veggie“
in einem eigenstandigen Geschaftsbereich der Vevia 4 You GmbH

& Co. KG.

,Das Interesse an vegetarischen und veganen Produkten steigt seit
Jahren®, erlautert Iris Heckmann, die Geschéftsfiihrerin von Vevia 4
You. ,Wir wollen vor allem jungen Familien und Singles in einer Al-
tersgruppe zwischen 16 und 45 Jahren ein schmackhaftes Produkt
bieten, das den hohen Anspriichen der Lebensmittelsicherheit ent-
spricht’, fiihrt sie aus. Die modernen Produktionsanlagen am Stand-
ort Boklund ermoglichen es, die strengen gesetzlichen Vorgaben des
Lebensmittelrechts zu erfiillen, so dass das Unternehmen eine sepa-
rate Warenannahme, Kommissionierung und eigenstindige Materi-
alwirtschaft garantiert.

,Wir sehen die Herstellung vegetarischer und veganer Lebensmit-
tel nicht als Konkurrenz zu unseren Fleischprodukten, sondern als
eigenstiandiges Marktsegment und hervorragende Erganzung unse-
res ohnehin schon sehr breit aufgestellten Produktportfolios®, unter-
streicht Tonnies. ,,Uns war es wichtig, nun den nachsten Schritt einer
eigenstindigen, separaten Produktion unter hochsten hygienischen
Anforderungen zu gehen. Das ist Teil unserer Nachhaltigkeitsagenda
t30, mit der wir die gesamte Unternehmensgruppe nachhaltig wei-
terentwickeln®, erldutert er.
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Pflichtlektiire
,Kammerlehner”

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

| VIERTE
" AUFLAGE
Jeted Karnmerlehne:

Kasetechnologie

il e - —

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

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

Josef Kammerlehner, Kdsetechnologie, Ausgabe 2019, 971 Seiten,
ISBN 13-978-3-928709-23-1; 149,90 Euro (inkl. MwSt.) + 5 Euro
Versandkostenpauschale.
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Variable Systemmadabel
fiir Convenience-Produkte

Aichinger hat speziell fiir die Anforderungen
des To-Go-Geschaftes das Modulsystem Top
Spot to go entwickelt. Die Selbstbedienungs-
Systemmobel fiir die Trocken-, Kiihl- und
Warmprasentation kénnen einzeln, im Ver-
bund, an der Wand oder als Insel aufgestellt
werden. Das Modul Top Spot to go Cold bietet
eine stabile Lagertemperatursicherheit. Die
Kerntemperatur ist von minus eins bis plus
fiinf Grad Celsius einzustellen. Die Verwen-
dung des umweltfreundlichen Kéltemittels
Propan und ein Rollo zur Nachtabdeckung
ermoglichen den ressourcenschonenden Be-
trieb. Erganzend zum Mobel mit Kiithlfunk-
tion bietet Aichinger die im Design und in
den Maflen identischen Module Ambient,
Hot sowie Hot & Steam. an Alle Module sind
dank der Rollen und des einfachen 230-Volt-
Anschlusses flexibel zu platzieren und eig-
nen sich auch fiir Aktions- oder Zusatzplat-
zierungen. www.aichinger.de

Der vorgeschnittene Parmaschinken erzielte im
vergangen Jahr ein Rekordergebnis.

Parmaschinken wuchs
in allen Schliisselmarkten

Mit weltweit fast 100 Millionen verkauften
Packungen vorgeschnittenen Parmaschin-
kens im Jahr 2020 liegen die Hersteller aus
der Emilia-Romagna 18 Prozent liber Vorjah-
resniveau. Dies teilte das Consorzio del Pros-
ciutto di Parma mit und verwies damit auf
das allzeit beste Ergebnis im Bereich der vor-
geschnittenen SB-Ware. Das starke Wachs-
tum war in allen Schliisselmarkten zu ver-
zeichnen. Der Binnenmarkt wuchs um 30
Prozent, der Export legte insgesamt um 14
Prozent zu. Deutschland verzeichnete mit
tiber 12 Millionen verkauften Packungen ge-
schnittenen Parmaschinkens ein Plus von
15,2 Prozent und lag damit auf dem ersten
Platz innerhalb der Europaischen Union.
www.prosciuttodiparma.com
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Ein Flaggschiff der Real-Welt war die im Oktober
2018 eroffnete Markthalle in Braunschweig.

K=

Braunschweiger Markthalle im Mai unter Globus-Firmierung

Globus libernimmt zum 25. April die Real-Markthalle in Braunschweig und will am 10. Mai
neu erdffnen. In einer zweiwochigen Umbauphase werden Corporate Design, Sortiment,
Theken und Regalierung sowie die Technik des Marktes an das Globus-Konzept angepasst.
Entstehen wird ein groBziigiger und moderner Globus-Markt mit Fokus auf Frische und Ei-
genproduktion. Eine wichtige Rolle sollen zukiinftig auch regionale und lokale Produzenten,
Lieferanten und Dienstleister spielen. Ergéanzt wird das Lebensmittel-Sortiment weiterhin
durch eine groBe Auswahl haushaltsnaher Nonfood-Produkte. ,Wir sind fest von der Zu-
kunftsfahigkeit des Handelsstandorts Braunschweig liberzeugt®, betont der Sprecher der
Gobus-Geschaéftsfiihrung Jochen Baab und weist darauf hin, dass alle Real-Mitarbeiter liber-

nommen werden.

Spiiltechnikhersteller lockt
mit Riickerstattungsaktion

Unter dem Motto ,Get Ready! Zukunfts-Bo-
nus“ bietet der Offenburger Spiiltechnik-
hersteller Hobart seinen Kunden aus dem
Gastgewerbe und fleischverarbeitenden Be-
trieben eine Riickerstattung des Kaufprei-
ses von bis zu 1200 Euro. So funktioniert es:
Nach dem Kauf einer Maschine bei einem in
Deutschland oder Osterreich ansissigen
Fachhéandler muss sich der Kunde lediglich
auf der Hobart-Website registrieren und
eine Kopie der Rechnung hochladen. Die Er-
stattung auf ein deutsches oder 6sterreichi-
sches Konto soll innerhalb von drei bis vier

Wochen erfolgen. www.hobart.de

Deutlicher Umsatzschub
fiir Biomanufaktur Havelland

Die Biomanufaktur Havelland, eine hundert-
prozentige Tochter von Bio Company, konnte
2020 ein deutliches Wachstum von 30,8 Pro-
zent verzeichnen. Der Bio-Fleisch- und
-Wurstverarbeitungsbetrieb erzielte einen
Umsatz von 16,8 Millionen Euro. ,Die Leute
waren mehr zuhause, kochten mehr und gin-
gen weniger essen. Das hat sich an den
Fleischtheken der Bio Company spiirbar ge-
zeigt. Dies hat auch unsere Einbuf3en in der
Gastronomie {iberkompensieren konnen®,
sagt Geschaftsfiihrer Thomas Schubert. Zeit-

www.globus.de

weise seien sogar die Tiere am Markt knapp
gewesen, was sich auf eine hohere Preisent-
wicklung ausgewirkt habe, erklart er. Fiir
dieses Jahr ist geplant, die Convenience-Linie
,Take-it-easy"“ auszubauen. Die bislang vega-
ne Linie soll nun Bowls mit Fleisch-Topping
erhalten. www.biomanufaktur-havelland.de

Dienstleister fiir Food Service
und Lebensmitteleinzelhandel

Das Hiirther Familienunternehmen Hardy
Remagen hat mit Unterstiitzung des Food-
Service-Experten Urs Bischof die Remagen
Food Concepts als Dienstleister fiir Food Ser-
vice und Lebensmitteleinzelhandel gegriin-
det. Ausgangspunkt ist die Farmhaus Pro-
duktions- und Handels GmbH, die seit 2015
zur Remagen-Gruppe gehort und die Gastro-
nomie, Grof3kiichen, Hotellerie oder das Ca-
tering beliefert. Unter dem Dach der Rema-
gen Food Concepts wird nun auch der Handel
angesprochen. ,Nach der strategischen Ent-
scheidung neben unserem erfolgreichen
Fleisch-Business noch stirker in den Conve-
nience Bereich einzusteigen, haben wir mehr
als vier Millionen Euro investiert®, erklart Ge-
schaftsfithrer Frank Remagen. In den neuen
Geschaftsbereich soll Bischof mit Nina Rema-
gen den Aufbau verantworten. Fiir den Han-
del prasentiert man Fleischgerichte mit Bei-
lagen, Veggie-Meniis oder einzelne Beilagen
fiir die Kithltheke. www.hardy-remagen.com
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Wird seit Ende Méarz ausgeliefert: der vollelektri-
sche Ducato von Fiat.

Elektro-Modell fiir den
schnellen Verteilerverkehr

Mit dem neuen E-Ducato ist nun ein vollelek-
trisches Modell von Fiat Professional bestell-
bar. Es ist konzipiert fiir den Transport auf
der sogenannten ersten und der letzten Mei-
le, den schnellen Verteilerverkehr in der
Stadt und in stadtnahen Gebieten. Der E-Du-
cato bietet eine vollstindige Palette an Ver-
sionen sowie die modulare Auswahl von Bat-
teriegrofden mit Reichweiten von bis zu 235
beziehungsweise 370 Kilometern im stadti-
schen Zyklus, dem typischen urbanen Ein-
satzprofil. Hinzu kommt ein hohes Leistungs-
potenzial dank seiner typischen Stiarken wie
dem bei batterieelektrischen Kleintranspor-
tern grofiten Ladevolumen von zehn bis 17
Kubikmetern sowie der Nutzlast von bis zu

Schlemmermeyer-Filiale in Berlin-Charlottenburg

1910 Kilogramm. Der E-Ducato lasst sich
konfigurieren wie jeder andere Ducato auch,
inklusive der neuen, elektrifizierungsbezoge-
nen Merkmale. Das garantiert Kontinuitat
beim Ubergang von einem Ducato mit Ver-
brennungs- zu einem E-Ducato mit Elektro-
motor. www.fiatprofessional.com

Curry Nosh ubernimmt
Imbissbuden von Kaufland

Kaufland will sich auf sein Kerngeschift fo-
kussieren und verkauft deshalb seine Wurst-
buden. Die Imbissstinde, die Currywiirste,
Pommes oder sonstige deftige Speisen an-
bieten und oft auf dem Parkplatz von Filialen
des Discounters stehen, sollen mit wenigen
Ausnahmen an die Curry Nosh GmbH mit
Sitz in Leverkusen libergehen. Zum 1. April
2021 tbernehme das Tochterunternehmen
der ,United-Curry-Gruppe"“ die Imbissbuden
mit den mehr als 350 Mitarbeitern, um sie
unter ihren Marken weiter zu betreiben,
heifdt es in einem Bericht der ,Heilbronner
Stimme". Eine Kaufland-Sprecherin bestatig-
te der Zeitung, dass das Unternehmen sich
auf das Kerngeschift konzentrieren wolle
und das Imbissbuden-Geschaft ausgliedere.
Die Nachfrage habe in den vergangenen Jah-
ren an vielen Standorten abgenommen, er-
klarte die Sprecherin. www.kaufland.de

Delikatessen
pragen das
Angebot von
Schlemmer-
meyer in Berlin-
Charlottenburg.

Schlemmermeye

il .'fi”f

I
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Das Miinchener Traditionsunternehmen Schlemmermeyer ist nun auch im Berliner
Stadtteil Charlottenburg zu finden. Die neue Filiale befindet sich im Erdgeschoss der
Galeria Karstadt Kaufhof in der Wilmersdorfer StraBe. ,Nachdem wir unsere Filiale am
Alexanderplatz aufgrund der SchlieBung des gesamten Warenhauses aufgeben miis-
sen, kénnen uns Feinschmecker nun im Stadtteil Charlottenburg in unmittelbarer Nahe
zum Kurfiirstendamm antreffen®, erlautert Jiirgen Krins, Geschéftsfiihrer der Schlem-
mermeyer GmbH & Co. KG. Das einzigartige Angebot umfasst auch feine Wurst- und
Schinkenspezialitdten: Neben Patés, Wildschweinschinken, Triiffelleberwurst, Salami
und Schinken aus Italien und Frankreich bietet Schlemmermeyer bayerische Klassiker

wie WeiBwurst und Leberkas".

40

www.schlemmermeyer.de

Innovations-Award fir Baro

Dem mittelstandischen Familienunter-
nehmen Baro mit seinen Geschéftsfiih-
rern Dr. Sandra und J. Manuel von Méller
wurde das Top 100-Siegel 2021 verlie-
hen. Mit dieser Auszeichnung werden
seit 1993 im Auftrag von Compamedia
besonders innovative mittelsténdische
Unternehmen geehrt. Die diesjahrigen
Bewerber unterzogen sich dazu rund
120 Prifkriterien aus fiinf unterschiedli-
chen Kategorien: Innovationsférderndes
Top-Management, Innovationsklima, in-
novative Prozesse und Organisation, Au-
Benorientierung/Open Innovation und In-
novationserfolg. Zudem untersuchte die
Jury in diesem Jahr die unternehmeri-
sche Reaktion auf die Corona-Krise.
www.baero.com

Tegut mit neuem
Kleinflachenkonzept

Nachdem Tegut im vergangenen Jahr sei-
nen ersten , Teo“-Standort eréffnet hat, geht
das Fuldaer Unternehmen jetzt mit dem
nachsten Kleinflichenkonzept an den Start.
Es heifdt , Tegut... Quartier” und wurde An-
fang Marz in der Fuldaer Bahnhofstrafie
der Offentlichkeit vorgestellt. Auf 340 Qua-
dratmetern finden Kunden in dieser neuen
Filiale alles, was man fiir eine schnelle und
bequeme Pause braucht. Und als besonde-
res Highlight gibt es téglich wechselnde
Mittagsgerichte. ,Tegut... Quartier ver-
sorgt Menschen mit frischen Trend-Gerich-
ten und Snacks, die sie direkt oder mit kur-
zer Zubereitungszeit, warm oder Kkalt,
zuhause, im Biiro oder direkt vor Ort ge-
niefden konnen - als kleine Auszeit vom
bewegten Alltag und wertvoller Energie-
bringer oder Frischekick®, fasst Thomas
Stab, Leiter Vertrieb Convenience-Markte,
das neue Angebot zusammen.
www.tegut.com
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Patties auf Erbsenproteinbasis: ,Irresistible
Super Burger®.

Burger-Alternative aus ltalien

Uber den Distributeur Genuport ist der neue
Lrresistible Super Burger® der italienischen
Marke Valsoia bestellbar. Die Burger-Alterna-
tive auf Erbsenprateinbasis ist rein pflanzlich
und kommt ohne Soja oder Gluten aus.
Der Hersteller beschreibt sie als ,gute Pro-
teinquelle®, zudem enthalt sie weniger als
ein Gramm geséttigte Fettsduren pro 100
Gramm. Eine Packung ,Super Burger® be-
inhaltet zwei Patties a 115 Gramm. Sie ist im
Tiefkdhlfach zu finden.

Vv www.valsoia.it

In der fiir Valess typischen lila Verpackung ste-
chen die Safari-Nuggets im Kiihiregal hervor.

Veggie fur Kids

Friesland Campina erweitert das Sortiment
seiner Marke Valess um eine Fleischalternati-
ve fur Kinder. Die neuen ,Safari Nuggets* ha-
ben die Form von Léwen, Nilpferden, Elefan-
ten oder Nashérnern und sollen so Spal auf
die Teller der Kleinen bringen. Diese Zielgrup-
pe nimmt der Hersteller dabei zum ersten
Mal ins Visier. ,Der Trend zu weniger Fleisch
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ist auch bei den Kleinen angekommen. Im-
mer mehr Eltern erndhren ihre Kinder vege-
tarisch oder reduzieren den Fleischanteil®,
heift es beim Unternehmen.

Wie alle Produkte von Valess, werden die
neuen Nuggets auf Milchbasis hergestellt.
Sie werden als Snack fir Zwischendurch, als
Hauptmahlzeit mit frischem Gemuise oder
Fingerfood beim Kindergeburtstag empfoh-
len und sind schnell in Pfanne oder Ofen zube-
reitet. Ab Juni wird die Markteinfihrung
durch Aktionen am Point of Sale sowie Mal3-
nahmen in Print, TV und Internet unterstitzt.
Erhaltlich sind die Nuggetsin der 198-Gramm-
Packung mit je neun Nuggets a 22 Gramm
im Kuhlregal.

VT www.valess.de

Vegane Gastro-Neuheiten

Unter der Eigenmarke ,Metro Chef* hat der
Disseldorfer GroBhandler neue pflanzliche
Fleischalternativen fiir die Gastronomie auf
den Markt gebracht. Metro Deutschland
starkt mit der neuen Sub-Line das bisher aus-
schlieBlich aus Markenprodukten bestehen-
de Veggie-Sortiment mit einem Eigenge-
wachs. So ist nun in allen GroBméarkten das

Unternehmen & Konzepte

weitert die Metro ihre Eigenmarke ,Metro Chef*

Vegane Hack® erhaltlich. Es lasst sich ge-
nauso zubereiten wie herkémmliches Hack-
fleisch und soll Gastronomen helfen, ihre
fleischfreie Speisekarte zu gestalten. Das
Hack auf Basis von Sonnenblumenprotein
aus Europa kommt dabei ohne Soja aus. An-
geboten werden 400-Gramm-Packungen.
Daruber hinaus steht seit Kurzem eine vega-
ne Fleischwurst in den Frischeregalen der
Metro-Markte. Dieses Produkt, das auf Kar-
toffel und Erbsenprotein basiert, kommt
ebenfalls ohne Soja aus. Auf Geschmacksver-
starker und kinstliche Farbstoffe verzichtet
der Hersteller. Die pflanzliche Fleischwurst ist
in der 300-Gramm-Packung erhaltlich.

Vv www.metro.de

Die Erbse in der Hauptrolle

duktrange eingeblendet. Vv

Amidori macht erstmals TV-Werbung fiir seine veganen Fleischalternativen aus Erb-
senprotein. Ein spezielles Produkt steht dabei nicht im Fokus, stattdessen aber der
Grundrohstoff des Herstellers: die Erbse. In dem Spot sitzt eine Familie an einem reich
gedeckten Tisch mit allerlei vermeintlichen Fleisch-Spezialitdten. Der Sohn freut sich
tiber das Festmahl, der Vater dariiber, dass fiir das Essen ,kein Tier sterben musste®.
Es folgt der Auftritt der Erbse: Wiitend betritt sie das Esszimmer und beschimpft die
Familie, die zu lachen anfangt. Mit dem Satz ,,Gemacht aus unschuldigen Erbsen“ und
dem Slogan ,vegetierisch lecker” werden schlieBlich der Markenschriftzug und die Pro-

www.amidori.de

Nur eine ist
von den Ami-
dori-Produkten
nicht begeis-
tert: die
Erbse.

-
[

| Legende: /'T=Vegetarisch, V=Vegan, B=Bio
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Die Soja-Dressings ergénzen das Develey-Portfolio.

Dressing-Kompetenz
und alte Sojasaucen-Tradition

Fiir eine groflere Auswahl beim Dressing
sorgen jetzt neue Soja-Varianten von Develey
in praktischer To-Go-Verpackung. Mit den
Sorten Honig-Soja, Sesam-Soja und Limetten-
Soja lassen sich Salate und Bowls schnell auf-
peppen. Die einzigartige Rezeptur stammt
aus der Fusion der Dressing-Kompetenz von
Develey mit der mehr als 300 Jahre alten So-
jasaucen-Tradition von Kikkoman. Die drei
Sorten bestehen zu hundert Prozent aus na-
tiirlichen Zutaten und sind laktosefrei. Die
Sorte Limette-Soja ist dariiber hinaus fiir die
vegane Erndhrungsweise geeignet. Die Soja-
Varianten ergdnzen das Develey Dressing-
Portfolio mit den Sorten Essig & 01, Balsami-
co, French, Honig-Senf, Gartenkrduter,

Gartenkrduter laktosefrei, Joghurt und Jo-
www.develey.de

ghurt laktosefrei.

Mit zwei neuen Produkten wurde die Fischgliick-
Range erweitert.

Kombination von Grillgemiise
und mediterraner Cremesauce

Der Feinkostexperte Nadler erweitert sein
Fischgliick-Sortiment um zwei Neuprodukte:
die ganzjdhrig erhaltlichen Hering & Garnele
Happen in Gemiise-Creme sowie die Hering
& Spargel Happen mit Kartoffeln in Sahne-
sauce als Saisonprodukt. Die Hering & Garne-
le Happen kombinieren eine mediterrane
Cremesauce mit zartem Grillgemiise, beste-
hend aus Tomate, Paprika, Zucchini und fei-
nen Krautern der Provence. Bei den Hering &
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Spargel Happen triftt sahnige Sauce auf wei-
f3e Spargelstiickchen, zart gekochte Kartoffel-
scheiben und frische Bohnen. Das in griin ge-
haltene Verpackungsdesign fiir das Saison-
produkt hebt sich optisch von der ganzjahrig
erhiltlichen Fischgliick-Range ab und soll im
Zeitraum von April bis September fiir frische
Impulse im Feinkostregal sorgen.
www.nadler.de

WerbemaBnahmen am Point of Sale sorgen
fiir eine erhohte Sichtbarkeit der Aktion.

Cashback-Aktion mit
original ungarischer Salami

Ab Mitte Mai wirbt Pick, der Spezialist
fir ungarische Salami, im Handel um
neue Konsumenten. Im Rahmen einer na-
tionalen Cashback-Aktion erhalten Fans
der traditionsreichen Salami beim Kauf
des original ungarischen Klassikers in
der 400-Gramm-Variante zwei Euro Ra-
batt. Beworben wird die Aktion, die bis
Mitte Juli lauft, mit aufmerksamkeits-
starken Displays inklusive Aktionshinwei-
sen, Stickern auf dem Produkt sowie So-
cial-Media-Beitrdagen. ,Unsere Markt-
forschung hat ergeben, dass Pick-Salami
fir viele neue Konsumenten durchaus
spannend ist, und ein attraktiver Preis-
vorteil hilft, die Entscheidung zum Pro-
bieren zu erleichtern®, erklart Andreas
Lenz, Geschéftsfuhrer Pick Deutschland.

www.pick.de

Aktionsartikel fir die warmen
Monate: Curry King Hawaii-Style.

Conveniente Currywurst
in fruchtiger Ananas-Sauce

Mit der neuen Geschmacksrichtung ,Curry
King Hawaii-Style“ bietet Meica jetzt eine
fruchtige Variation und einen weiteren con-
venienten Snack fiir die Mikrowelle, der wie
alle Curry-King-Produkte unkompliziert in
zwei Minuten serviert werden kann. Der Cur-
rywurst in einer fruchtigen Ananas-Sauce
liegen ein Holz-Piekser und ein Currypulver-
Tiitchen fiir den stilechten Genuss bei. Das
zeitlich limitierte Aktionsprodukt ist von An-
fang Mai bis Ende Oktober im Karton mit
zehn Schalen erhéltlich. www.meica.de

Mexikanisch angehauchte
Freilandhuhn-Knochenbriihe

Unter dem Namen J. Kinski kocht eine kleine
Manufaktur in Thiiringen seit 2018 feine
Briihen - beispielsweise Klassiker wie Frei-
landhuhn und Weiderind, Kiichenhelfer wie
Pilz- oder Tomaten-Briithe sowie exotische
Gentisse wie Thaicurry. Verarbeitet werden
ausschliefilich das Fleisch freilebender Tiere,
nachhaltig gefangener Fisch und Demeter-
Gemiise. Fremdlandische Friichte wie Mango
stammen aus fairen Projekten. Nun gibt es
ein neues Produkt im Sortiment der Manu-
faktur: Die Little Hot Chicken ist eine mexika-
nisch angehauchte Freilandhuhn-Knochen-
brithe, deren besondere Scharfe durch die
Kombination  aus
Birdeye Chillis, grii-
nem Urwaldpfeffer
und den ausgewahl-
ten Suppenhiihnern
entsteht.
www,j-kinski.de.

Neuheit von Kinski:
die Little Hot Chicken
Knochenbriihe.
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Das Abo.

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

.. fiir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

.. fur Profis von Profis: Fleisch-Marketing ist neu und zugleich branchenbekannt
mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefaller.

oder unter www.fleisch-mar'ketmg.de

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.
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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
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Schwerpunkte in der nachsten
Ausgabe von Fleisch-Marketing:

FUSSBALL-EM: SPEZIELLE
PRODUKTE ZUR GRILLSAISON
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