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der guten Bakterien

Schon seit biblischen Zeiten kommen gute Bakte-
rien zum Einsatz, um Lebensmittel schmackhaft,
bekdmmlich, haltbar und sicher zu machen. Auch
wenn sie nichts Uber Mikroorganismen wussten,
haben unsere Vorfahren doch schon Gebrauch von
ihnen gemacht, wenn sie Kase, Wein, Bier, Sauer-
kraut, Joghurt und nicht zuletzt Rohwurst und Roh-
schinken herstellten. Bei all diesen Lebensmitteln
entfalten gute Bakterien vielfaltige Wirkungen und
beeinflussen deren charakteristische Eigenschaften
wie Geschmack, Aroma, Textur, Aussehen und eine
verlangerte Haltbarkeit.

Wahrend die Fermentation friher eher zufallig und
ohne kontrollierte Steuerung erfolgte, kdnnen wir
heute gute Bakterien in Lebensmitteln gezielt als
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Zutat einsetzen und dadurch sicherstellen, dass
die Fermentation zuverlassig und die Qualitat stets
gleichbleibend ist.

Dem wissenschaftlichen Fortschritt zum Trotz hat
der Fermentationsprozess von Rohwurst und Roh-
pokelwaren jedoch auch heute noch ein gewisses
Mal seiner ursprunglichen Faszination beibehalten.
In ihrem Buch ,The art of making fermented sausages”
bringen Stanley und Adam Marianski dies genau auf
den Punkt, indem sie sagen: ,Lerne, mit Bakterien
umzugehen und diese zu beherrschen. Schliefllich sind
sie es, die die Wurst herstellen - du kannst sie allenfalls
lenken. Rohwiirste herzustellen ist eine Kombination der
Kunst des Wurstmachers und der unsichtbaren Magie,
bewirkt durch die Bakterien."

" Neugierig geworden?

Dann kontaktieren Sie noch heute Ihre bekannten Ansprech-

partner oder schreiben Sie an service@chr-hansen.com.
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Entspannte Distanz

Vor einigen Wochen fragte der ,Spiegel” auf seiner Titelseite ,Ist das noch
Deutsch® und setzte sich im Innern auf mehreren Seiten mit der gendergerech-
ten Sprache und dem ,Kulturkampf um die Sternchen® auseinander. VWenn schon
Deutschlands fiihrendes Nachrichtenmagazin seine Titelgeschichte dem Binnen-,
dem Gender-Gap und dem Glottisschlag widmet, muss sich auch eine Fachzeit-
schrift fir Fleisch, Wurst und Feinkast der Gretchenfrage stellen: ,Nun sag, wie
hast du’s mit dem Gendern?”

Unabhéangig davon, ob man die Meinung teilt, das generische Maskulinum sei Aus-
druck einer patriarchalischen vom Sexismus gepragten Gesellschaft, oder glaubt,
dass gesellschaftliche und 6konomische Benachteiligung van Frauen nicht Gber
Sprachregelungen zu beseitigen sind, gibt es gute Grinde, die Sprache nicht zu ,ver-
korksen®. Denn selbst die groBten Anhanger der gendergerechten Kommunikation
kénnen nicht leugnen, dass ihr Deutsch birokratisiert, verquast und elitar klingt.

Der Wunsch, Textverstandnis und Lesefluss mdglichst wenig zu stdren, ist auch
Basis einer anderen redaktionellen Entscheidung, die wir - zum Unmut etlicher
Unternehmen - schon vor einiger Zeit geféllt haben. Den Trend, Markennamen nur
in Versalien, mit eingebauten Satzzeichen oder mit GroBbuchstaben innerhalb des
Wortes zu schreiben und dadurch auffallig zu machen, ignorieren wir maglichst -
selbst wenn die ,richtige Schreibweise der Marke” wiederholt angemahnt wird.
Und auch die hochgestellten R im Kreis und TM finden bei uns nicht statt. Denn
wir wollen Texte vermeiden, die wie Fleckenmuster aussehen.

Um noch einmal auf das Gendern zurtickzukommen: Gestutzt wird die redaktionelle
Ansicht, dem genderkonformen Neusprech mit entspannter Distanz zu begegnen,
von den meisten Bundesbirgern. Denn alle Umfragen zu diesem Thema kommen
zu dem Ergebnis, dass die Mehrheit gegen diesen sprachlichen \Wandel ist. Und
das ist in einer Demokratie sicherlich nicht das schlechteste Argument.

Norbert Gefaller o dirokion

Weg zu unseren
Mediadaten >

- Fleisch-Marketing 3
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Patrick Biihr (Foto) ist neuer Lei-
ter Forschung und Entwicklung
beim Bad Zwischenahner Unter-
nehmen Rigenwalder Muhle. Ne-
ben der Lenkung des Forschung-
und Entwicklungsteams soll der
42-Jahrige die Innovationstatig-
keiten im Bereich der Neuprodukte
und des bestehenden Sortiments vo-
rantreiben. In seiner Funktion berich-
tet er direkt an Geschéaftsfuhrer Mi-
chael Hahnel.

‘ Die Ténnies Unternehmensgrup-

pe stéarkt ihre Tochtergesel-

schaft Tillman's: Mit Uwe de

Weerd (Foto) konnte das Rheda-

\Wiedenbricker  Familienunter-

nehmen einen neuen Geschafts-

fuhrer gewinnen. Der 52-Jahrige
sall sich bei Tilman's federfihrend
um die Weiterentwicklung und Opti-
mierung der Produktion kiimmern
und tritt gleichzeitig der Geschéafts-
fhrung bei.

Die neu geschaffene Position des
Bereichsleiters Global After Sa-
les bei \Weber Maschinenbau
wurde mit KarlHeinz Mayer
(Foto) besetzt. Neben der Fih-
rung und Verantwortung fir die
Bereiche Service, Ersatzteilver-
kauf und \Weber Academy an den
deutschen Standorten wird Mayers
zentrale Aufgabe darin liegen, in en-
ger Koordination mit allen Tochterge-
sellschaften und Vertriebspartnern
die Servicequalitdt und -abdeckung
global sicherzustellen.

Seit Anfang Mai unterstitzt die
Heinrich-Stockmeyer-Stiftung Ka-
tharina Miller (Foto) als neue Sti-
pendiatin. Miller beschéftigt sich
in ihrem Promotionsprojekt am
5 Sustainable Packaging Institute
& it dem LEinfluss der Moadifizie-
rung von Kartoffelschale basierten
Folien und Beschichtungen auf verpa-
ckungsrelevante Eigenschaften fir
den Einsatz in nachhaltigeren Lebens-
mittelverpackungskonzepten®.

Professor Matthias Upmann ist
zum neuen Vorsitzenden des Aus-
schusses Fleisch der DLG (Deutsche
Landwirtschafts-Gesellschaft)  ge-
wahlt worden. Der Professor fur
Fleischtechnologie am Fachbereich
Life Science Technologies der Hoch-
schule Ostwestfalen-Lippe tritt damit
die Nachfolge von Dr. Klaus-Josef
Hoégg an, der sein Amt aus Alters-
grinden zur Verfigung stellce.
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Setzen auf mehr Tierwohl (von links): Stefan Zinnecker (Vertriebsleiter Cramer),
Fabian Fraulin (Geschéftsfiihrung Cramer), Sarah Dhem (Schulte), Gabriele

Mérixmann und Sebastian Cramer.

M Uberzeugende Kommunikation

Seit Ende April kdnnen Kunden der Edeka-Cramer-Markte rund um Han-
nover wahrend des Einkaufs direkt in den Stall der ,,Gliicksatt“-Schweine
schauen. Tierwohl.tv zeigt live die Haltungsbedingungen und Lebensver-
héltnisse der Tiere im ,Aktivstall fiir Schweine“, dessen Produkte bei
Cramer bezogen werden kénnen. Damit will der Handler Transparenz
schaffen und das Engagement fiir mehr Tierwohl an die Verbraucher
tiberzeugend und glaubhaft kommunizieren. Die Tiere von ,Gliicksatt”
wachsen in einem ,,Aktivstall fiir Schweine” auf. Das ist ein Konzept, das
2012 von Gabriele Morixmann aus Melle ins Leben gerufen wurde und

einer alternativen Haltungsform zwischen konventioneller- und Bio- ¥ v -
Haltung entspricht. Verarbeitet werden die Tiere im Familienbetrieb 3 “

Schulte - Lastruper Wurstwaren.

B Edeka macht Tempo bei
Ubernahme von Real-Standorten

M Riicklaufiger Absatz
von Tiefkihl-Fleisch

Nachdem das Bundeskartellamt die Edeka-
Ubernahme von 45 RealStandorten ohne und
von sechs weiteren mit Auflagen genehmigt
hat, kommt Bewegung in die geplante Umflag-
gung. Bereits am 1. Juni soll in Kaiserslautern
die Premiere erfolgen. Bis Ende Juni sollen
sechs weitere Hauser im Stdwesten und in
Minden-Hannover umgestellt sein. Es handelt
sich - laut einer von Real veréffentlichten Liste
- um Kirchheim am Neckar und Horb im Stid-
westen sowie Potsdam-Drewitz, Teltow und
zwei Standorte in Bremen, die zur Edeka-Re-
gion Minden-Hannover gehdren.

Urspringlich hatte Edeka vorgehabt, bis zu
72 Real-Standorte zu Ubernehmen, doch das
Bundeskartellamt legte bei 21 Standorten sein
Veto ein. Andreas Mundt, Prasident des Bun-
deskartellamtes, begriindete die Entscheidung
mit den Worten: ,\Wir hatten bei einer Reihe
von Standorten die Sorge, dass Edeka mit der
Ubernahme in den jeweiligen regionalen Mérk-
ten zu stark wiirde. Edeka musste deshalb auf
rund 30 Prozent der geplanten Ubernahmen
verzichten.”

Der Gesamtabsatz von Tiefkihlkost (TK) in
Deutschland verzeichnete 2020 nach Angaben
des Deutschen Tiefkuhlinstituts einen mengen-
maBigen Rickgang von 4,5 Prozent auf 3,660
Millionen Tonnen. Der TK-Gesamtumsatz sank
um 1,8 Prozent auf 15,081 Milliarden Euro. Im
Lebensmitteleinzelhandel und bei den Heim-
diensten verzeichnete TK 2020 ein Mengen-
wachstum von 12,1 Prozent auf 2,087 Millionen
Tonnen. Der Umsatz stieg um 13,4 Prozent auf
9,40 Milliarden Euro und tbertraf damit erst-
mals die Neun-Miliarden-Marke. Der AuBer-
Haus-Markt (AHM) verzeichnete dagegen coro-
nabedingt einen Einbruch. Der Absatz ging um
20,3 Prozent auf 1,573 Millionen Tonnen zu-
ruck. Der TK-Umsatz im AuBer-Haus-Markt er
reichte einen Wert von 5,68 Milliarden Euro
und verringerte sich damit um 19,6 Prozent.
Auch die Absatzstatistik der \Warengruppe
Fleisch weist ein Minus aus. Sie sank um 9,3
Prozent auf 401.571 Tonnen. Wahrend der LEH
um 10,9 Prozent auf 175.896 zulegen konnte,
ging der AHM um 20,5 Prozent auf 225.676
Tonnen zurdick.
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Unser einzigartiges
Fachwissen ist der'Seh
Zu unserer Qualitat.

Die franzdsische Art Fleisch zu
schneiden gilt in internationalen
Fachkreisen als die praziseste.

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

Die 22 in Frankreich gezUchteten
Rinderrassen bieten zartes, saftiges

Fleisch mit einer groBen Aromenvielfalt
und gleichbleibend gutem Geschmack.

verschiedene Teilstlcke

Rinderrassen

BOVINS Der Vertreter der

I‘I erbev franzésischen

INTERPROFESSION

BETAIL & VIANDE Rindfleischbranche
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M Studie zur Bedeutung
von Tonnies fiir Ostwestfalen

Nachdem Tonnies im Corona-Sommer
2020 mit heftiger Kritik - insbesondere von
der Politik - zu kdmpfen hatte, wurde bei der
Ludwig-Maximilians-Universitdt (LMU) eine
Studie zum Nutzen und Lasten des Unter-
nehmens in Ostwestfalen in Auftrag gege-
ben. Man wolle damit einen Beitrag zur Ver-
sachlichung der Debatte leisten, erklarte Dr.
André Vielstadte, Geschéaftsfihrer der Tén-
nies Central Services. Bei der Prasentation
der Studie wies Professor Manfred Schwai-
ger darauf hin, dass die Nahrungs- und Fut-
termittelindustrie die umsatzstarkste Bran-
che in Ostwestfalen ist und mit rund 40
Prozent der groBte Anteil auf die Unterneh-
mensgruppe Ténnies entfallt. ,Tonnies ist
das Zugpferd®, betonte er. Per Saldo leistet
die Unternehmensgruppe einen ,beachtli-
chen positiven Beitrag® fir Ostwestfalen,
fasste er die Ergebnisse zusammen. Fir
den Kreis Gutersloh wirde ohne Tonnies
beispielsweise der Kaufkraftindex von 103,4
auf 97,2 fallen, erlduterte der Professor von
der LMU.

B Evenord-Messe in den Herbst
kommenden Jahres verschoben

Vor dem Hintergrund der anhaltenden Coro-
na-Pandemie hat die Evenord eG, Veranstal
ter der Evenord, entschieden, die Fachmesse
fir Fleischerei und Gastronomie in diesem
Jahr nicht durchzufihren. Die 52. Ausgabe
der Evenord findet nun nicht wie geplant vom
25. bis 26. September 2021 in Nirnberg
statt, sondern im Herbst 2022. Diese Ent-
scheidung sei nicht leichtgefallen, aber man
wolle den Ausstellern und Besuchern mit
der frihzeitigen Absage eine gréfitmdgliche
Planungssicherheit gewéhren, erklarten An-
dreas Iser-Hirt und Christian Tschulik, Vor-
stand der Evenord.

B Migros mit neuem Kompass
im Nachhaltigkeits-Dschungel

Unter dem Motto ,Wir sind nicht 100% nach-
haltig. Aber 100% transparent” bewertet
der Schweizer Lebensmittelhandler Migros
kunftig Produkte seiner rund 250 Eigenmar-
ken in den wichtigsten Dimensionen der
Nachhaltigkeit. Die auf der Verpackung aufge-
fuhrte Skala bewertet die verschiedenen Fak-
toren der Nachhaltigkeit wie Tierwohl oder
Klima mit eins bis funf Sternen. So wird fur
die Kunden sofort klar, dass beispielsweise
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M Fleischverzehr sinkt weiter

Der Pro-Kopf-Verzehr von Fleisch lag 2020 mit 57,3 Kilogramm so niedrig wie noch
nie seit Berechnung des Verzehrs im Jahr 1989. Das geht aus den vorlaufigen Anga-
ben der Versorgungsbilanz Fleisch des Bundesinformationszentrums Landwirtschaft
(BZL) hervor. Im Vergleich zum Vorjahr verzehrte jeder Deutsche 750 Gramm weni-
ger Fleisch. Wahrend die Menschen 940 Gramm weniger Schweinefleisch und 40
Gramm weniger Rind- und Kalbfleisch aBBen, stieg der Verzehr von Gefliigelfleisch um
180 Gramm an. Die Tendenzen in der Inlandsnachfrage spiegeln sich in der Nettoer-
zeugung - der im Inland geschlachteten Tiere - wider: Im Vergleich zum Vorjahr wur-
de 2,4 Prozent weniger Schweinefleisch und 2,7 Prozent weniger Rind- und Kalb-
fleisch produziert. Die Nettoerzeugung von Gefliigelfleisch stieg um 1,7 Prozent.
Insgesamt wurde im Jahr 2020 Fleisch mit einem Schlachtgewicht von 8,5 Millionen
Tonnen erzeugt - rund 1,6 Prozent weniger als im Vorjahr.

ein M-Classic Poulet im Tierwohl gut ab-
schneidet, im Klima hingegen weniger. Das
Bewertungssystem, das bis 2025 auf allen
Eigenmarken zu finden sein soll, basiere auf
wissenschaftlichen Grundlagen und sei von
renommierten Partnern ausgearbeitet wor-
den, hie3 es bei Migros.

M Charity-Veranstaltung mit
Sternekoch im Jubildumsjahr

Zugunsten der Aktion Kindertrdume der
Deutschen Fleischwirtschaft veranstaltet der
Gewurzspezialist Avo am 15. Mai von 14 bis
16 Uhr einen groBen Online-Live-Kochevent
mit dem Sterne- und Fernsehkoch Bjérn Frei-
tag. Anlasslich des hundert{ahrigen Firmenju-
bildums der Avo-Werke August Beisse sind
alle Kunden eingeladen, sich anzumelden und
die Aktion Kindertraume mit dem Kauf einer
Jubildumskochbox zu unterstiitzen. Die Box
enthalt Saucen, eine Einkaufsliste fur weitere
Zutaten und einen individuellen Zugangscode
fur den OnlineEvent und kostet den symboali-

schen Betrag von 19,21 Euro. Sédmtliche Ein-
nahmen des Online-Live-Kochevents gehen an
die Aktion Kindertréume, die es sich zur Auf-
gabe gemacht hat, bedurftigen Kindern, Ju-
gendlichen und deren Familien zu helfen.

M Globus tritt europaischer
Initiative fiir Masthiihner bei

Globus ist der Europaischen Masthuhn-nitia-
tive der Albert Schweitzer Stiftung flr unsere
Mitwelt beigetreten. Damit garantiert das
Handelsunternehmen bis 2026 fir alle E-
genmarkenprodukte die Umsetzung einer ge-
ringeren Besatzdichte, verbesserter Hal
tungsbedingungen und Ausstattung der
Stélle sowie die Verwendung von langsam
wachsenden Rassen, die erhéhte Tierschutz-
Kriterien erfillen. \Wir begreifen die Erhg-
hung der Tierschutzstandards als Teil unse-
rer Verantwortung fir Mensch, Natur und
Unternehmen®, erklérte Jochen Baab, Spre-
cher der Geschéftsfiihrung Globus SB\Wa-
renhaus.
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M Neues Qualitatssicherungssystem
der belgischen Schweinefleischwirtschaft

Die QS-Fahigkeit des zu Beginn des Jahres eingefihrten belgi-
schen Qualitdtssicherungssystem Bepork wurde jetzt zwischen
der deutschen QS Qualitat und Sicherheit GmbH und Belpork ver-
traglich besiegelt. Der neue belgische Standard kombiniert das
frihere Certus-Prifsiegelprogramm fiir Schweinefleisch mit dem
Codiplan-Plus-System fiir lebende Schweine. Standardgeber des
Priifsiegels bleibt die unter dem Dach von Flanderns Agrar-Marke-
ting-Biro Vlam in Brussel angesiedelte Nonprofitorganisation Bel-
pork. Die im Jahre 2000 gegrundete belgische Organisation ver-
eint alle Akteure der Wertschopfungskette Schweinefleisch.

H Deutsche Verbraucher
kiiren Lieblingsunternehmen

Lidl gehért mit branchentbergreifend erstklassigen Werten zu
,Deutschlands Lieblingen 2021“. Bei der Untersuchung der Kal-
ner Analysegesellschaft Service Value und der Bild Zeitung, die
auf 470.2089 Verbraucherurteilen zu 1902 Unternehmen bezie-
hungsweise Marken aus 163 Branchen basiert, erhielten die

Entwicklung der kritischen und unkritischen Beitriipe
Von 2017 bis 2020
TO% B4% Q 1% b 5% ‘
27 018 015 2027
unkmtisch . kritisch

Die Berichte mit kritischer Tonalitat haben in den vergangenen Jahren
zugenommen, sind allerdings 2020 prozentual etwas zuriickgegangen.

B Anteil kritischer Beitréage gesunken

Das Interesse der TV-Medien an der Lebensmittelbranche war
auch im Corona-Jahr 2020 ungebrochen groB: Insgesamt 809
Beitrége hat die Unternehmensberatung fiir Kommunikation und
PR-Agentur Engel & Zimmermann aus Gauting bei Miinchen im
vergangenen Jahr dokumentiert und ausgewertet, wobei tages-
aktuelle Nachrichten keine Beriicksichtigung fanden. ,Die Be-
richterstattung fiel unterm Strich ausgewogener aus als in friihe-
ren Jahren, wenngleich sich an den Mechanismen, wie iiber die
Branche berichtet wird, nichts gedndert hat®, stellt Christian
Wolfram, Leitung Unit Food bei Engel & Zimmermann, fest. ,Er
freulich ist, dass die Skandalisierung insgesamt leicht abgenom-
men hat®, erklart er weiter. 348 der 809 erfassten Beitrége hat-
ten eine kritische Tonalitét, das sind 43 Prozent. In 84 Beitréagen,
also zehn Prozent, ging es um Fleisch- und Wurstwaren. Dabei
lieB mehr als 52 Prozent dieser Beitrdge anhand des Titels oder
des Ankiindigungstextes des Senders auf eine kritische Tonalitat
schlieBen. ,Eine unterschwellige Generalkritik an der Branche
kdnnen wir mit unserer Auswertung auch in diesem Jahr erken-
nen®, erlautert Wolfram.
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Neckarsulmer eine Durchschnittsnote von 2,02 und lagen da-
mit bei den Discountern vor Aldi Sid (2,20) und Aldi Nord (2,21).
Bei den Lebensmitteleinzelhandlern belegte Rewe mit der Note
2,24 den Spitzenplatz - vor Edeka (2,26) und Wasgau (2,39).
Kaufland erreichte mit 2,40 die héchste Kunden-Gesamtzufrie-
denheit in der Sparte Verbraucherméarkte und SB-Warenhauser.
Es folgten Globus (2,42) und Marktkauf (2,48). Im Bereich der
Fleischversender lag gourmetfleisch.de mit 2,52 vorne. Dahin-
ter reihten sich meinmetzgerde (2,56) und shop.block-house.de
(2,60) ein. Bei den Grillherstellern belegte Weber (2,26) den
ersten Platz - vor Landmann (2,30) und Napoleon (2,43).

M Handel verstarkt finanzielles
Engagement fiir Initiative Tierwohl

Die an der Initiative Tierwoh! (ITW) teilnehmenden Unterneh-
men des Lebensmitteleinzelhandels erhdhen ihr finanzielles En-
gagement deutlich. Fur die aktuelle Programmphase von 2021
bis 2023 stellt der teilnehmende LEH - statt urspringlich ge-
planten 75 Millionen Euro - jetzt rund 135 Millionen Euro in
einem Fonds fur Ferkelerzeuger zur Verfiigung. Fur das aktuel-
le Programm haben sich insgesamt 6832 Schweine haltende
Betriebe, darunter 1027 Sauenhalter und 1240 Ferkelaufziich-
ter mit rund 14 Millionen Ferkeln, angemeldet. Das seien rund
doppelt so viele Ferkel wie in der letzten Programmphase von
2018 bis 2020, betont die Initiative.

ANZEIGE

YAOGUNTIA FOOD GROUP

Flavoursome solutions since 1903

¢ frei von Zusatzstoffen
e unverwechselbare Honignote und feines Raucharoma
* passt hervorragend zu Spare-Ribs, Gefligel oder gegrilltem Gemduse

M428310 AROMETTE® HONEY Wiirzcreme-Paste

Www.moguntia.com
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' Miteinander und nicht

Auf eine fast zwanzigjahrige Tatigkeit als Geschéaftsfiihrer bei

QS Qualitat und Sicherheit blickt Dr. Hermann-Josef Nienhoff

im Gesprach mit Fleisch-Marketing zuriick. Neben seiner

Bilanz spricht er auch lber seine neue Tatigkeit als Leiter

der ,Zentrale Koordination Handel Landwirtschaft”.

FLEISCH-MARKETING: QS feiert in

diesem Jahr seinen zwanzigsten Geburtstag.
Sie waren fast von Anfang als Geschdifts-
fiihrer dabei. Wie sieht Ihr Fazit aus?

DR. NIENHOFF: QS hat sich hervorragend
etabliert im Markt. Das Priifzeichen ist pra-
sent und anerkannt. Wir sind international
- insbesondere im Bereich Fleisch und
Fleischwaren - der fithrende Standard. Wir
haben geschafft, nicht nur ein fithrender
Standard zu sein, sondern auch eine grofde
Warenverfiigbarkeit unter kontrollierten
Bedingungen zu erreichen und - das ist der
entscheidende Punkt - eine stufentibergrei-
fende Qualitdtssicherung vom Futtermittel
tiber Tierhaltung, Schlachtung und Zerle-
gung bis zum LEH zu organisieren. Das ist
einmalig.

Hinzu kommt: Wir versammeln die ganze
Kette an einem Tisch. Bei uns kénnen alle
Wirtschaftsbeteiligte iiber die ganze Kette
hinweg nach gemeinsamen Wegen suchen
und so ist aus uns heraus beispielsweise die
Initiative Tierwohl entstanden.

FLEISCH-MARKETING: Wie sehen Sie die
Akzeptanz und Bekanntheit von QS?

DR. NIENHOFF: Wir haben uns ganz be-
wusst als Priifzeichen und nicht als Marke
positioniert. Wir verstehen uns eher als Ver-
gewisserung fiir den bisweilen verunsicher-
ten Verbraucher, der auf der Verpackung
sieht: Das ist QS-gepriift. Wir sichern dem
Handler die Riickverfolgbarkeit tiber die ge-
samte geschlossene Kette ab. Wir stehen ja
auch parat, wenn irgendwo etwas vorfallt.
Dann durchforsten wir alles, fithren im
Zweifel Sonderaudits durch, gehen in die Be-
triebe, sperren die Ware und informieren
auch innerhalb der Kette. Insofern spielen
wir eine besonders wichtige Rolle fiir die
Handelsmarken, bei denen der Handler die
Verantwortung fiir das gesamte Produkt hat.
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FLEISCH-MARKETING: Sie haben sich
immer fiir eine freiwillige Vereinbarung der
Wirtschaft stark gemacht. Das Misstrauen
in der Bevélkerung ist aber grofs. Worauf
fiihren Sie das zurtick?

DR. NIENHOFF: Das hat verschieden Griin-
de. Wir leben in einer Gesellschaft, die ge-
pragt ist von einem Hoheitsdenken, das auf
das Preuflentum zuriickgeht. Die Meinung,
die eigentliche Autoritdt und die Kontrolle
konnen nur vom Staat ausgehen, ist weit
verbreitet. Entsprechend ist unser Beam-
tentum einzigartig in der Welt. Und so wol-
len viele Parteien und Organisationen alles
iiber Gesetze und Verordnungen regeln und
staatlich kontrollieren. Aber der Staat kann
das an vielen Stellen gar nicht, weil Wirt-
schaft und Gesellschafft so schnelllebig sind.

Ich bin fest davon {iberzeugt, dass wir als
wirtschaftsgetragene Kontrollorganisation
schneller reagieren kénnen. Das geht natiir-
lich nur, wenn wir unabhangig sind. Und das
zweifeln viele an. ,Die kontrollieren sich
doch selber”, heifdt es dann. Man sollte aber
nicht vergessen, dass bei vielen Skandalen
die amtliche Kontrolle nicht funktioniert
hat. Uberdies ist auch die staatliche Uber-
wachung nicht unabhéngig: Da gibt es den
Landrat, da gibt es Leute, die wiedergewdahlt
werden wollen, da gibt es Gewerbesteuer-
zahler - das spielt alles eine Rolle. Aber
wenn ein Schuldiger bei einem Vorfall ge-
sucht wird, kann das in den Augen vieler
nur der Wirtschaftsteilnehmer sein, denn
der neigt moglicherweise zu Tauschungen.
Diese Ansicht ist in der Gesellschaft verhaf-
tet, aber natiirlich falsch.

FLEISCH-MARKETING: Eine wichtige Auf-
gabe war immer das QS-System internatio-
nal zu verkniipfen. Wie gut ist das gelungen?

DR. NIENHOFF: Mit dem Ergebnis bin ich
sehr zufrieden. Wir haben in Deutschland

Foto: Thekla Ehling

Dr. Hermann-Josef Nienhoff ist fest davon iber
zeugt, dass wirtschaftsgetragene Kontrollorgani-
sationen besser reagieren kénnen als staatliche
Stellen.

den Vorteil, dass wir den Konsumenten-
markt haben und dass der Wunsch, nach
Deutschland zu exportieren, grofd ist. Des-
halb konnen wir auch international Stan-
dards setzen. Wir kénnen sagen: Wenn ihr
nach Deutschland ins QS-System liefern
wollt, dann miissen wir gleichwertige Be-
dingungen haben. Es ist aber auch klar, dass
das in einzelnen Landern nicht eins-zu-eins
tibertragbar ist. Teilweise herrschen dort
andere Verordnungen und Gesetze - bei-
spielsweise bei der Ferkelkastration. In
Deutschland ist bei der Betdubung nur Iso-
fluran zugelassen, wahrend es in Nachbar-
landern nicht zugelassen ist. Wenn man jetzt
auf diese Betdubungsart bestehen wiirde,
konnten Unternehmen aus dem Ausland
nicht mehr liefern. Da mussten wir hart
kdmpfen, um einen verniinftigen Kompro-
miss zu finden. Unser Ziel ist es immer, ein
»one level playing field“ zu finden und Dop-
pel-Audits, Doppel-Kontrollen und Doppel-
Aufwand zu vermeiden.

Wir haben heute mit 16 anderen Standards
bilaterale Vereinbarungen. Damit grundséatz-
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Ubereinander reden’

lich die gleichen Bedingungen herrschen,
gibt es Zusatzchecklisten, Anpassungen und
Zusatzerklarungen. Damit schaffen wir nicht
nur gleichartige Bedingungen, sondern auch
Warenverfiigbarkeit mit zuverldssiger Pro-
zessqualitat auf gleichem Qualitdtsniveau.

FLEISCH-MARKETING: Ein Thema, das
stetig an Bedeutung gewinnt, ist Tierwohl.
Wie beurteilen Sie die Entwicklung?

DR. NIENHOFF: Ich bin tiberzeugt, dass wir
mit der Initiative Tierwohl einen wichtigen,
sinnvollen Weg gegangen sind. Da ist in den
letzten sechs Jahren viel Geld aus dem Le-
bensmitteleinzelhandel in die Landwirt-
schaft geflossen. Wir kommen Schritt fiir
Schritt voran und drehen die Schraubchen
weiter. Auf der anderen Seite gibt es die
staatlichen Bestrebungen. Aber ich habe die
klare Auffassung, dass wir kein staatliches
Tierwohllabel brauchen, und glaube, dass
es auch nicht kommen wird. Denn so wie es
angelegt ist, ist es vollig tiberbiirokratisiert.
Aufierdem sind die staatlichen Regelungen
und Verordnungen so starr, dass sie einer
dynamischen Gesellschaft und Wirtschafts-
welt nicht gerecht werden.

FLEISCH-MARKETING: Glauben Sie,
dass der Verbraucher auch bereit ist,
fiir das Tierwohl zu zahlen?

DR. NIENHOFF: 95 Prozent der Verbraucher
kaufen nach Preis, Geschmack, Aussehen
und Erfahrung mit den Produkten. Aber es
gibt die kritischen Meinungsmacher und
Medien sowie Umfragen, deren Ergebnisse
im krassen Gegenteil zum tatséchlichen Ein-
kaufsverhalten stehen. Die Bereitschaft, ei-
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Das QS-Priifzeichen steht
fiir stufeniibergreifende - e
Qualitatssicherung. Es ist / /n."; gy
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nen deutlich hoheren Preis fiir Tierwohl-
Produkte zu zahlen, ist beim Grofdteil der
Verbraucher nicht vorhanden. Aber ich glau-
be, dass der Handel schrittweise daran ar-
beiten wird, das Niveau anzuheben. Die Initi-
ative Tierwohl macht auch deshalb so viel
Sinn, weil Landwirtschaft, LEH und Fleisch-
wirtschaft gemeinsam die Haltungsstufe an-
heben - abgestimmt und finanziert. Aller-
dings miissen wir auch im Auge behalten,
wie sich die finanzielle Situation der Gesell-
schaft nach Corona entwickelt. Dartiiber hin-
aus habe ich grofde Sorgen, dass es nicht nur
in Richtung Tierwohl geht, sondern, dass die
pflanzenbasierten Fleischalternativen zu-
kiinftig starker den Konsum beeinflussen.
Und dort wird der Preisabstand zu Tierwohl-
Produkten erheblich sein.

FLEISCH-MARKETING: Wie sehen Sie
die Stellung von QS in der Zukunft?

Neben Fleisch
und Fleischwaren
sind auch Obst
und Gemiise im
Q@S-System an-
gesiedelt

DR. NIENHOFF: Ich erwarte, dass QS sich
stetig weiterentwickelt; bin mir allerdings
nicht sicher, ob neben den zwei Systemket-
ten - Fleisch und Fleischwaren sowie Obst
und Gemiise - noch viele weitere Produkt-
bereiche im QS-System anzusiedeln sind.
Milch ist natiirlich ein Thema, aber auch
Fleischersatzprodukte stehen im Fokus.
Hierzu fithren wir gerade erste Gesprache.
Ein anderes Angebot, das wir schaffen wol-
len, sind freiwillige Zusatzmodule - bei-
spielsweise in Richtung Nachhaltigkeit. Da
sehe ich Entwicklungsmaéglichkeiten fiir QS.
Wichtig ist aber vor allem, weiter die offene
Plattform zu bieten und das Vertrauen aller
Beteiligten in der Kette zu geniefden.

FLEISCH-MARKETING: Sie wechseln

Ende April nicht in den Ruhestand, sondern
tibernehmen die Leitung der ,Zentrale
Koordination Handel-Landwirtschaft’
Welche Aufgabe erwartet Sie?

DR. NIENHOFF: Wir sind gerade dabei, die
Zentrale Koordination auf den Weg zu brin-
gen. Die Griindungsmitglieder des eingetra-
genen Vereins sind der Handelsverband
HDE, der deutsche Bauernverband und der
deutsche Raiffeisenverband. Wir wollen
eine Plattform schaffen, die das gegenseiti-
ge Verstandnis fordert, aber auch Anlauf-
stelle ist, um Kkritische Situationen oder
Konflikte gemeinsam zu 16sen. Wir wollen
Briickenbauer und Verbindungsglied sein
und erreichen, dass Handel und Landwirt-
schaft miteinander und nicht iibereinander
reden.

"




Trends & Markte

Das alljahrlich erscheinende
Store Book tiberzeugt auch

in seiner achten Ausgabe mit
einer groB3en Bandbreite an
originellen Ladenbaukonzepten.
Die auBBergewdhnlichen und
manchmal polarisierenden
Projekte sind eine groBartige
Inspirationsquelle fiir alle,

die Interesse an der Gestaltung

von modernen Liaden haben.

[ | as vom dlv - Netzwerk Ladenbau he-
L rausgegebene Werk versammelt auf

220 Seiten brancheniibergreifend 50
aufregende Neuerdffnungen und Renovie-
rungen aus aller Welt. Die Bandbreite der
vorgestellten Laden ist grof} und reicht von
Apotheke bis Zweirad-Laden. AuRRergewdhn-
liche Projekte wie der Museumsshop im Re-
sidenzschloss Ludwigsburg konkurrieren
mit futuristischen Laden aus Asien. Und auch
der Lebensmitteleinzelhandel ist im Buch
vertreten. So zahlt zu den Projekten, die mit
ihrem Ladendesign und -konzept den Exper-
tenbeirat iiberzeugen konnten, Edeka Hund-
rieser in Essen.

Industriegeschichtliche Beziige

Der Supermarkt, der im Juli vergangenen
Jahres an einer vielbefahrenen Strafe seine
Toren offnete und auf 2400 Quadratmeter
Verkaufsfliche seine Warenvielfalt ausbrei-
tet, hebt sich mit Architektur und Ladenbau-
konzept deutlich von der Konkurrenz ab.
Dabei spielt man mit der Erinnerung an die
Stahl- und Steinkohle-Ara, die im Ruhrgebiet
noch frisch genug ist, um als glaubwiirdige
Grundlage herangezogen zu werden. So fin-
den sich industriegeschichtliche Beziige im
Material, in den Details sowie in gestalteri-
schen Mitteln, die an Hochéfen und Schéchte
ankniipfen - beispielsweise an der Riickfront
der Frischetheke. Sie erinnert an den Anblick
flissigen Stahls, der gerade aus dem Hoch-
ofen kommt. Gleichzeitig evozieren die offen-
liegende Tragkonstruktion, Sichtmauerwerk
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Blick in den Hundrieser-Markt in Essen: Auffallend ist das Design, welches das Bild alter Zechen und
Hiittenwerke mit ihren charakteristischen Rohren und Schachten aufgreift.

Originelle
Konzepte

und mattschwarze Metallprofile den Charme
alter Fabrikhallen.

Aber auch ein Fingerzeig auf die Entwick-
lung des Ruhrgebiets findet sich bei Hundrie-
ser: ,Die griinen Details, darunter kiinstliche
Pflanzen an den vertikalen Gitterrosten in
der Obst- und Gemtiseabteilung sowie am In-
fo-Tresen, aber auch die grofse Fotowand mit
Aufnahmen von lichtdurchfluteten Waldstii-
cken iiber der Kiihlregalfront sind ein durch-
aus wahrhaftiger Verweis auf den Struktur-
wandel der Region, in der entlang der alten
Zechenbahnen Radwege entstanden sind”,
heifdt es im Store Book.

Auch der Familienbetrieb Edeka Schenke,
der seinen neuen Standort in Rheda-Wie-
denbriick im Mai ertffnete, fand Eingang in
das Buch. Dass es vor allem um Frische und
Qualitdt geht, zeigt sich an der besonderen
Kundenfiihrung. Die kreisférmige Struktur
der Genussbereiche bildet das Herzstiick der
3200 Quadratmeter groflen Flache und ist
Ausgangspunkt fiir den Rundgang durch den

Markt. Auféerordentlich ist auch das Fleisch-
und Wurstangebot des hauseigenen Metzge-
reibetriebes. Denn die Produktion findet zu
einem grofden Teil in den offen einsehbaren
Glaskiihlhdusern statt.

Punktuelle Akzente in Anthrazit

Zur Unterscheidung der einzelnen Zonen
dienen verschiedene Holzténe. Wéahrend in
der Sushi- und Kaseabteilung ein helles Ma-
terial dominiert, findet in der Wein- und der
anschliefienden Fleischabteilung ein dunkle-
res Holz Verwendung. Bei den Farben setzt
man auf Jadegriin und Weif3 sowie punktuel-
le Akzente in Kupfer und Anthrazit, die zu ei-
ner ruhigen Gesamterscheinung beitragen.

Abgerundet wird die Vorstellung der au-
Rergewdhnlichen Projekte durch Interviews
mit und Beitrdgen von Retail-Experten wie
Wolf Jochen Schulte-Hillen oder Daniel
Schnadt. Erhéltlich ist das Store Book beim
dlv - Netzwerk Ladenbau zum Preis von 69
Euro.
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Der Handel hat gewahlt:

Die Sieger

Der Lebensmittelhandel hat seine Medaillen verteilt.
Die Leser entschieden bei der Fleisch-Marketing-Umfrage
sinnovation des Jahres®, welche - auch saisonalen - Neuheiten

aus den Angeboten der Fleischwaren- und Feinkostindustrie, die im

vergangenen Jahr vorgestellt oder eingefiihrt wurden, herausgeragt
haben. Bewertungskriterien waren nicht nur die Akzeptanz beim

Verbraucher, sondern in starkem MaBe auch die Idee, die hinter dem neuen Produkt steht. Auf den

folgenden Seiten werden die Innovationen vorgestellt, die in den einzelnen Kategorien ,den Sprung auf das

Treppchen® geschafft haben und geméaB den Olympischen Spielen mit einer Medaille ausgezeichnet wurden.
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Herta

Die ,Limited Edition* Schinken
Bruschetta Style erweiterte im ver-
gangenen Jahr die Range von Herta
Finesse. Mit neuen zeitlich limitierten
Sorten, die zweimal jahrlich an den
Start gebracht werden, will Herta sei-
ne Starke als Innovationstreiber unter
Beweis stellen und fur Impulse im Kuhl-
regal sorgen. Die Nachfrage nach dem
hauchdiinnen Schinken, der von einem
Rand aus fruchtigen Tomaten und aro-
matischem Basilikum ummantelt wird,
fettarm ist und Uber einen hohen Pro-
teingehalt verflgt, war so hoch, dass
diese Sorte im Januar diesen Jahres
wieder aufgelegt wurde.

o
o Barehe

Reinert

Mit der ,Barchen-Geflugel-SchlaWie-
ner* spricht The Family Butchers un-
ter der Marke Reinert eine Zielgruppe
an, die bewusst auf Schweinefleisch
verzichten will. Eine Packung enthalt
sechs Wirstchen aus hundert Pro-
zent Gefligelfleisch. Das Drei-Kam-
mern-Packaging ist hervorragend zum
Teilen geeignet und erhélt die Frische
der Produkte. Damit Verbraucher die
Barchen-Gefligel-Linie, zu der auch
Murst-Gefligel* und ,Gefluigel-Streich*
gehdren, vom Barchen-Standard-Sor-
timent aus Schweinefleisch leicht un-
terscheiden kdénnen, hat die Geflugel-
Range einen orangen Farbcode.

y JAHRES

| SCHINKEN®
CSALAMIE

I Light .

Wiltmann

Die Frage ,Schinken oder Salami aufs
Brot?* beantwortet Wiltmann mit
der Schinken Salami. Sie besteht aus
magerem Schweinefleisch, ist mit
Knoblauch und Liebstackel verfeinert
und in einem Mantel aus Edelschim-
mel behutsam zu einer Salami gereift.
Reich an Eiweill und mit sehr wenig
Fett eignet sie sich hervorragend fur
den bewussten Genuss - bei vollem
Salami-Geschmack.

Gutfried

Die Bio Hahnchen-Fleischwurst

von Gutfried bietet erstklassigen
Geschmack in Bio-Qualitat, da das
Hahnchenfleisch, die Gewiirze und die
Ubrigen Bestandteile aus kontraolliert
Okologischer Landwirtschaft stam-
men. Einzigartig ist die Verpackung, bei
der Gutfried den Verbraucherwunsch
nach einer Umweltfreundlichkeit aufge-
nommen hat und chemisch recycelte
Kunststoffe einsetzt.

Bei dem ,Party Mini Mix" von Wiesbauer
befinden sich in einer 300-Gramm-Ver-
packung insgesamt 14 Mini\\Wirstchen
- und zwar vier Kasekrainer und je fiinf
Bratwiirstchen und Frankfurter. So

ist bei einem Grillabend fiir jeden Ge-
schmack etwas dabei.

TRUTHAHN
TRUFFELLYONER

Der Anteil von hundert Prozent mage-
rem Truthahnfleisch und die Verwen-
dung erlesener Sommertriiffel zeichnen
dieses Produkt von Bedford aus. Die
beiden Zutaten werden mit edlen Ge-
wirzen zu einem feinen Brét verarbeitet
und im Textildarm gegart.
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Abraham

Die herzhafte Schinkenplatte von Abra-
ham, einer Marke von Bell Deutschland
mit mehr als vierzigjghriger Produk-
tionshistorie, bietet fiir alle Rohschin-
ken-Liebhaber eine einzigarte Auswahl.
In der groBen und attraktiven Servier-
platte sind die drei Varianten extra
wurziger Pikanto, herzhafter Schwarz-
walder Schinken und mild gerducher-
ter Schinkenspeck enthalten. Auf diese
Art und Weise sorgt der Hersteller,
dessen Schinkenmeister bei der Her-
stellung der besonderen Delikatessen
grofRen Wert auf die klassische Hand-
arbeit legen, fiir viel Abwechslung auf
dem Essenstisch.

R&S

Unter der Exklusivmarke ,ltalfino”
vereint die R&S Vertriebs GmbH hoch-
wertige Schinken-, Wurst- und Salami-
produkte aus Italien. Neu erhaltlich ist
der ,Truffelkochschinken®. Er wird 17
Stunden bei einer maximalen Tempe-
ratur von 74 Grad Celsius im eigenen
Saft gekocht. Fir das besondere Aro-
ma wird der Kochschinken mit zwei
Prozent schwarzen Triffeln aus Italien
verfeinert.

WEIL TIERWOHL NICHT
NUR FLEISCH BETRIFFT!
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MEISTERAUSLESE
TRUFFEL KARREE

Bei dem neuen Meisterauslese-Produkt
wird Karreespeck mit Sommertruffel
von Hand affiniert und bekommt einen
zusatzlichen Monat Ruhe. Der Reife-
prozess und die Affinierzutaten sorgen
dafii, dass der Geschmack tief in das
gesamte Produkt gelangt.
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RUSTIKADO
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Aoste

Mit ,Aoste Rustikado® punktet die
Campofrio Food Group Deutschland
erstmals mit einem ger&ucherten
Salami-Snack. Die herzhaften Sticks, die
nicht nur in der Sorte ,Klassik®, sondern
auch in den Varianten ,Chili* und H&hn-
chen® angeboten werden, sind Gber Bu-
chenholz traditionell gerduchert, bevor
sie luftgetrocknet werden. Die ,Aoste
Rustikado®, die es in dieser Form nur fur
den deutschen Markt gibt und die sich
im Verpackungsdesign deutlich von den
Aoste-Produkten abheben, eignen sich
aufgrund der kleinen Packungseinheit
von jeweils 70 Gramm zur einfachen
Mitnahme.

Wiesenhof

Der aus dem Fernsehen als ,,Rocker-
Koch" bekannte Timo Hinkelmann und
Wiesenhof haben sechs markant-
wirzige Innovationen in bewahrter
Chicken-Schmiede-Manier prasentiert.
Ein Produkt ist ,HeiBe Schenkel”. Das
sind Hahnchen-Schenkel aus Ober- und
Unterkeulen im Gelenkschnitt, die mit
einer Sweet-Chili-Marinade verfeinert
sind und mit ihrer siBlichen Scharfe
Uberzeugen. Man zeige mit den Chicken-
Schmiede-Produkten, ,.erneut, welche
vielfaltigen und spannenden Kreationen
aus Geflugelfleisch méglich sind”, sagt
Dr. Ingo Stryck, Geschéftsfuhrer Marke-
ting bei Wiesenhof.

PICKSTICK

N
o

Pick

Die Pickstick-Familie hat Zuwachs
bekommen. Die Geschmacksrichtung
LUngarisch® mit herzhafter Paprikano-
te und typisch ungarischen Gewirzen
komplettiert das Snack-Trio, zu dem
noch ,Mild“ und ,Pikant” gehéren. Aus
erstklassigen Zutaten hergestellt und
abgerundet durch leichte Noten von
Buchenholzrauch sind die handlichen
Mini-Salamis eine hervorragende Zwi-
schenmahlzeit.

Schulte

Gliicksatt, eine Marke von Werner
Schulte Lastruper Wurstwaren, bie-
tet Fleisch- und Wurstprodukte aus
der Aktivstallhaltung, die fir Tierwohl,
Transparenz, Handwerk und Verant-
wortung stehen. Die eingekochte Bolo-
gnese, die im nachhaltigen Weckglas
ungekuhlt lagerfahig ist, verspricht mit
ihrem hochwertigen Fleisch und erle-
senen Gewdrzen einen auBergewdhnli-
chen Genuss.

Mit knusprigen Cornflakes ummantelt,
innen herzhaftes Rindfleisch, so pra-
sentiert Block House seine Beef Nug-
gets. Die vorgegarten Nuggets in der
300-Gramm-Verpackung sind ein her-
vorragender Snack - ab als Vorspeise
oder fiir zwischendurch.

Fir den einfachen und schnellen Genuss
bietet die VVan Drie Group unter ihrer
Marke ,Gourmet” vorgegarte Kalbs-
backechen in BurgundersoBe an. Das
sous-vide-gegarte Gericht kann im Was-
serbad, in der Mikrowelle oder in der
Pfanne erwarmt werden.

5/2020 - Fleisch-Marketing
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Riigenwalder

walder Muhle sieht nicht nur aus wie die

klassische Variante aus Fleisch, sondern

kann auch bei der Zubereitung von Like Meat
Gerichten so verwendet werden. So ist SENSATIONAL
das vegane Mihlen Hack zu selbstge- Die neuen ,Like Mini-Frikadellen*

machten Frikadellen oder Hackbraten werden auf Sojabasis gefertigt, sind BraTwuRsT

formbar oder als Cannelloni-Fllung glutenfrei, rein pflanzlich und missen

einsetzbar. Dabei kommt die Neuheit vor dem Verzehr nur kurz in der Pfan-

auf Basis von Soja ohne Zusatz von ne angebraten werden. Das Produkt Die pflanzliche Sensational Bratwurst
Geschmacksverstarkern aus und weist erscheint in dem grundsétzlichen von Garden Gourmet enthalt kein Cho-
eine kurze Zutatenliste auf. Uberdies geénderten Verpackungsdesign mit lesterin und 50 Prozent weniger Fett.
konnte das Verbrauchsdatum dem von schwarzem Hintergrund und bunter Stattdessen besteht die Wurst aus
Fleisch angepasst werden, womit der Schrift. Auch der Produktname wurde Soja, Gemuse und Fruchtkonzentraten
Frische-Charakter des veganen Mihlen generell gedndert, denn er enthélt wie Rote Beete, Karotten, Paprika, so-
Hacks unterstrichen wird. jetzt immer ein ,Like". wie Raps- und Kokosnussdl.

Das neue vegane Produkt der Riigen- o e . E
|

UNSERE
HERZHAFTE
SCHINKENPLATTE

IST GOLD
WERT.

Unsere herzhafte Schinkenplatte
wurde als Innovation des Jahres ausgezeichnet
und kniipft damit an den Erfolg unserer
Baguette- und Tapas-Buffets an.

Bell Deutschland GmbH & Co. KG, Brookdamm 21, 21217 Seevetal, info.de@bellfoodgroup.com




SCHWERPUNKT - IN

FEINKOQST

0
2
q
11
Lu
.
Lu
2

18

N DES JAHRES

BBQUE

Die neue BBQUEGrillsauce in der Trend-
sorte Bacon punktet mit hochwertigen
Zutaten in einer Zusammensetzung

wie bei Homemade-Barbecue-Saucen:
fruchtige Kirschen und aromatische To-
maten als Basis kombiniert mit deftigem
Bacon und schmackhaften Gewiirzen.
Ob auf dem Burger, beim Marinieren,
Glazen oder Dippen von Grillgut - tberall
sorgt sie fur eine Extraportion Bacon.
Das neue Produkt ergénzt die BBAUE-
Saucenrange, bei der statt auf Tomaten-
mark und Wasser auf die Kombination
von frischen Tomaten und einen hohen
Anteil an erstklassigen Fruchtkompo-
nenten gesetzt wird.

o @ MERSCHINELR
.

Ponnath

Das Sortiment von ,Ponnath 1692°
tragt das ,Fur Mehr Tierschutz*-Label
des Deutschen Tierschutzbundes in
der Premiumstufe. In der gesamten
Wertschopfungskette der \WWurst- und
Schinkenspezialitdten ist Nachhaltigkeit
ein entscheidender Faktor - neben den
Haltungskriterien, welche das Leben der
Tiere verbessert, erhalten die koope-
rierenden Landwirte eine nachhaltige
Perspektive. Zu der Produktlinie gehs-
ren Bayerischer Leberkase im Ofen
gebacken, Leberwurst fein streichzart,
Kochhinterschinken, Wiener Wirst-
chen, Bierschinken, Lyoner fein wiirzig
und Kasseler gerduchert.

La Selva Serrano-Schinken mit Dat-

teln ist eine landestypische spanische
Tapas-Spezialitét. Sie ist hervorragend
als Snack fur zwischendurch oder zu
einem spanischen Abend geeignet. Die
von luftgetrocknetem Serrano-Schinken
ummantelten Datteln sind kuhlpflichtig
und direkt aus der Schale verzehrfertig.
In Deutschland vertrieben wird das Pro-
dukt von Feinkost Dittmann.

WEGANE e

morTapeila

Mit finf veganen Wurstprodukten auf
Pflanzenbasis will die PHW-Gruppe
unter der Marke Green Legend gezielt
Flexitarier ansprechen, die manchmal
zu Fleischalternativen greifen. Die ve-
gane Mortadella, Mortadella Paprika,
Salami, Fleischwurst und Wiener fallen
dariber hinaus mit dem Design der
Verpackungen auf, die aus tber 70
Prozent nachwachsenden Rohstoffen
bestehen.

DinkeL-Pasta

Tomate-MozzaReLLA (- BEEEEGH

Die DinkeHPasta Tomate-Mozzarella
ist mit Balsamicoessig verfeinert und
Uberzeugt mit cremiger Fillung und Din-
kelteig. Die Kombination aus nussigem
Getreide-Aroma, der sonnengetrockne-
ten Tomaten und dem Mozzarella zeich-
net das Produkt aus.

J

Exzellente Rohstoffe, sorgsam zube-
reitet und besonders lange gereift —
das zeichnet die edle Sortimentslinie
,LEccellenza® der Feinkost Metzgerei
Villani aus. In Deutschland angeboten
werden die Schinken- und \WWurstspezia-
litaten von Di Gennaro.

5/2020 - Fleisch-Marketing



Danke fur

lhre Wahl!

ieder einmal war das Echo bei den Fleisch-Mar-
\Nketing-Lesern aus den nationalen und regionalen
Handelszentralen sowie aus dem grof3- und
kleinflachigen Lebensmittel-Einzelhandel auf unsere Leser-
wahl der besten Innovationen grof. Einige Hundert haben
sich an unserer Umfrage liber die originellsten, interessan-

testen, besten oder erfolgreichsten Neueinfithrungen des
Jahres beteiligt. Allen, die sich die Miihe gemacht haben, den

SCHWERPUNKT ¢ INNOVATION DES JAHRES

\N ' N

als kleines Dankeschén fiir die
Teilnahme wdéhlen und ent-
schied sich fiir das tragbare
Grillgerat von Broil King. Es
bietet eine aufiergewohnlich

recht umfangreichen Stimmzettel auszufiillen, und damit
dazu beigetragen haben, das Wahlergebnis auf eine stabile
Basis zu stellen, sagen wir an dieser Stelle herzlichen Dank.

Wie angekiindigt, haben wir aus allen giiltigen und recht-
zeitig in der Redaktion eingetroffenen Stimmzetteln einen
Gewinner gezogen. Stefan Hofmann konnte zwischen einer
ausgefallen Uhr ,Apple SE Watch®, einem smarten Amazon-
Lautsprecher ,Echo Show 10 und einem ,Porta Chef 320“

grofde Grillfliche im Vergleich
zu dhnlichen Gerdten und sorgt
dafiir, dass das Barbecue un-
terwegs komplikationslos und
angenehm funktioniert.

Herzlichen Gliickwunsch!

Ihr Fleisch-Marketing-Team

=

FLEIS FLEIS| FLegje

marse Mmarker mar,.(e.“

FLEISCH

marrkeTiNnG

\Werbung.

OHNE STREUVERLUSTE!

10. Mai 2021

Ausgabe E erscheint am 5. Juni 2021
TOP-THEMEN Fleischlose Alternativen ¢ Feinkost fur Theke und Regal

Anzeigenschluss: 15. Juni 2021 n

Ausgabe 7 erscheint am 1. Juli 2021
KOMPAKT Technik und Bedienung Spezial

Ausgabe 8 escheint am 6. August 2021

TOP-THEMEN Gewirze und Marinaden ¢ Kinderwurst und andere altersspezifische Produkte

KONTAKT:
Luisa Wachsmuth 01573/14 29 511 ¢ lw@blmedien.de

www.fleisch-marketing.de  Burkhard Endemann 02633/45 40-16 * be@blmedien.de
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. \Wir bedienen ein
wachsendes Bedurfnis”

Unter der Marke ,,Ponnath
1692" hat Ponnath im vergan-
genen Jahr eine neue Range in

den Handel gebracht, die auf
Anhieb als Innovation des Jah-
res ausgezeichnet wurde.
Fleisch-Marketing sprach mit
den Geschaftsfiihrern Michael
Ponnath und Jens Plachetka

tiber das Erfolgskonzept.

Fuhren die Geschafte des
traditionsreichen Unternehmens
Ponnath: Jens Plachetka (links)
und Michael Ponnath.

FLEISCH-MARKETING: Seit gut einem
Jahr sind Sie mit Ponnath 1692 auf dem
Markt. Welche Erfahrungen haben Sie
damit gemacht?

PONNATH: Mit der Markteinfithrung der
Marke Ponnath 1692 sind wir sehr zufrie-
den. Wir konnten beobachten, dass Verbrau-
cher durchaus bereit sind, fiir ein tiergerech-
ter erzeugtes Wurstsortiment auch mehr zu
bezahlen. Grundlage dafiir sind das vertrau-
enswiirdige Siegel des Deutschen Tier-
schutzbundes, der gute Ruf unserer Marke
und der hervorragende Geschmack.

Eine der grofsten Hiirden ist die Umstellung
von konventionellen Betrieben, damit diese
den Kriterien des Ponnath Traditionshof-
Programms und der Tierschutzlabel-Premi-
umstufe entsprechen. Somit stellt es eine
gewisse Herausforderung dar, neue Land-
wirte fiir unser Programm zu gewinnen.
Diese nehmen wir gerne an, um unser Pro-
gramm aktiv und stetig weiter auszubauen.
Das Engagement der Partner-Bauern fiir
den Tierschutz und der damit einhergehen-
de Umbau sind natiirlich mit Investitionen

20

verbunden. Dem begegnen wir mit einer
Abnahme- und Preisgarantie fiir die Part-
ner-Landwirte fiir mindestens fiinf Jahre.

FLEISCH-MARKETING: Welche
Produkte laufen besonders gut?

PLACHETKA: Von all unseren Spezialitaten,
dem saftigen Kochhinterschinken, dem
herzhaften Bierschinken, der fein wiirzigen
Lyoner, dem Kasseler, dem Bayerischen Le-
berkase, den knackigen Wiener Wiirstchen
und der feinen Leberwurst, verkauft sich
aktuell der Kochhinterschinken am besten.
Direkt danach stehen in unserem Verkaufs-
Ranking der Bayerische Leberkése und der
Bierschinken.

FLEISCH-MARKETING: Ist an eine
Sortimentserweiterung gedacht?

PLACHETKA: Das Sortiment wird selbst-
verstandlich laufend iiberpriift und den Ver-
braucherwiinschen entsprechend iiberar-
beitet und angepasst. Prioritdt hat fiir
Ponnath jedoch zunichst die Aufschaltung
weiterer Vertragsbauern fiir unser ge-
schiitztes Traditionshof-Programm, um der

Nachfragesteigerung bei den bestehenden
Produkten gerecht zu werden.

FLEISCH-MARKETING: Wie kam Ponnath -
als starker Partner im Private-Label-Geschift
- auf die Idee, die neue Marke zu kreieren?

PLACHETKA: Immer mehr Menschen be-
schiftigen sich mit dem Thema Tierwohl
und erkennen, dass gesunde, artgerechter
gehaltene Tiere fiir nachhaltigere Produkte
und die Bewahrung der bauerlichen Tradi-
tion sorgen kénnen. Die Nachfrage in diesem
Bereich steigt kontinuierlich, denn die Kon-
sumenten entscheiden nicht mehr nur aus-
schliefllich nach Preis. Laut einer Nielsen-
Studie legt jeder zweite deutsche Verbrau-
cher beim Fleischkonsum Wert auf eine gute
Tierhaltung. Eine von uns bereits vor Markt-
einfilhrung in Auftrag gegebene Studie legt
nahe, dass 80 Prozent der Befragten bereit
sind, Produkte von Ponnath mit dem Tier-
schutz-Label des Deutschen Tierschutzbun-
des zu kaufen.

PONNATH: Zum einen bedienen wir mit un-
serer Tierschutzlabel-Marke Ponnath 1692

5/2020 - Fleisch-Marketing



also ein wachsendes Konsumentenbediirf-
nis. Zum anderen - und das steht fiir mich
im Vordergrund - sind wir selbst davon
tiberzeugt, dass dem Tierschutz deutlich
mehr Aufmerksamkeit gewidmet werden
muss. Denn als eine der altesten Fa-
milien-Metzgereien Deutschlands sind wir
auch hier in der Verantwortung, die Zukunft
mitzugestalten. Genau darum geht es mir:
etwas positiv zu verdndern und besser zu
machen.

FLEISCH-MARKETING: Warum war
Ihnen das Tierschutzlabel so wichtig?

PONNATH: Wir sind der festen Uberzeu-
gung, dass Tradition und Verantwortung
libereingehen. Unsere Tradition von mitt-
lerweile zwolf Generationen hat uns ge-
lehrt, wie wichtig Familienwerte, sprich
Ehrlichkeit, ein verlissliches Miteinander
und nachhaltiges Handeln, sind. Unser Mot-
to lautet: Vertrauen seit 1692! Und genau
das verpflichtet. Darum verfolgt Ponnath
seine Nachhaltigkeitsziele mit individuel-
len, aufeinander abgestimmten Aktionspla-
nen fiir die verschiedenen Produktsparten.
Nachhaltigkeitsthemen, wie die Férderung
des Tierschutzes in der Nutztierhaltung,
spielen bei uns eine grofie Rolle. Mit der
stark auf Zukunftsfahigkeit ausgelegten
Marke Ponnath 1692 gehen wir diesen Weg
weiter und unterstiitzen unsere Partner-
Landwirte verstarkt darin, das Wohlerge-
hen ihrer Tiere zu fordern. Wir stellen die
(Lebens-)Qualitit von Tier und Landwirt in
den Vordergrund und geben den Landwir-
ten in der Region eine echte Perspektive.

PLACHETKA: Beim Label haben wir uns
fiir die Premiumstufe des Tierschutzlabels
entschieden, die der Haltungsform 4
entspricht - denn hier liegt der Fokus

ganz klar auf dem Tierwohl! Wir sind
iiberzeugt vom Label des Deutschen
Tierschutzbundes, denn mit der Pre-
miumstufe tragen unsere Produkte

die hochstmogliche Auszeichnung

und folgen den strengsten Kriterien,

die in Sachen Tierwohl in Deutsch-

land derzeit moglich sind.

FLEISCH-MARKETING: Wie sehen
Sie die Zukunft Ihres Unternehmens
und der Marke ,,Ponnath 1692“?

Der Star im 1692-Sortiment:
der Kochhinterschinken.

572020 - Fleisch-Marketing

PLACHETKA: Wir denken in Generationen
- das bedeutet auch, sich seiner Verant-
wortung fiir die kommenden Generatio-
nen bewusst zu sein. Damit sind Nachhal-
tigkeit und Achtsamkeit im Umgang mit
der Natur fiir uns kein Trend, sondern ver-
ankern sich fest in unserer Unternehmens-
philosophie. In diesem verantwortungs-
vollen Bewusstsein verpflichten wir uns
nicht nur zu mehr Tierwohl, sondern auch
zum sparsamen Umgang mit den Ressour-
cen und zum Einsatz von umweltfreundli-
chen Technologien, Verpackungen und
Transportmdoglichkeiten - alles zum Wohl
von Tier und Mensch. Das ist fiir uns ge-
lebte Nachhaltigkeit.

PONNATH: Bereits 2018 hat Ponnath Die
Meistermetzger GmbH den Bayerischen
Energiepreis in der Kategorie ,Energie-
effizienz” gewonnen. Ausgezeichnet wurde
der innovative Energieverbund am Stamm-
sitz der Firma in Kemnath in der Oberpfalz.
Wir produzieren ausschlieRlich mit Oko-
Strom und freuen uns ab dem 1. Juni dieses
Jahres unser Tierwohlprogramm als kli-
maneutral ausloben zu kénnen. In Zukunft
wollen wir unser Engagement sowohl als
Gruppe als auch mit der Marke ,Ponnath
1692“ weiter ausbauen und vorantrei-
ben, um irgendwann vielleicht sogar als
Vorreiter in dieser Rolle gelten zu kénnen
und andere Unternehmen zu motivieren.
Genau dieses Ziel des Vorbilds haben
wir uns auf die Fahne geschrieben. Unsere
Tradition der Familienwerte und insbe-
sondere des Vertrauens, helfen uns dabei,
unsere Verbraucher noch besser zu verste-
hen - so denken und handeln wir.
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ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGERIN & -MANAGER

SO SETZEN SIE NACHHALTIGKEIT
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?

» Systematisieren Sie die Interessen lhrer Stake-
holder und die Hot Spots lhrer Produkte?

» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?

» Wie gelingt eine glaubwiurdige
Kommunikation?

DIES UND DAS
NEUESTE AUS WISSENSCHAFT
UND PRAXIS AM:

15.-17.06.2021
(1. FC KdlIn, KolIn)

21.-23.09.2021

(Hochland, Heimenkirch)

09.-11.11.2021
(Hassia Mineralquellen, Bad Vilbel)

Erfahren Sie mehr unter:
www.uni-wh.de/znu

Zontrum fir Nachhaltige
Unternehmensflihrung
I t Witten/Hordecks

ZNU - Zentrum fur
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StraBe 50, 58448 Witten

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

Ihre Ansprechpartnerin:
Mirjam Ribbelke-Alo
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu
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Kreativ Award
Neustart 2021

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

Auch wenn wir weiter mit vielen Einschrankungen rechnen A

mussen, sind wir zuversichtlich, dass wir im Herbst die BESTE GRILLTHEKE
besten Grilltheken Deutschlands auf einem tollen Event
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, fir
die Sie sich jetzt bereits bei Stephanie Kusber,
sk@blmedien.de, vormerken lassen kdnnen.
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/ Wir freuen uns auf Sie.
-
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Auch wenn fiir die meisten
Grillifans die Hauptzeit fiir das
beliebte Outdoor-Vergniigen
zwischen Juni und August liegt,
gibt es immer mehr Hardcore-
Griller, die auch in den tibrigen
Monaten ihr Essen auf den Rost
legen und unter freiem Himmel
genieBen. Auch deshalb wachst
bei vielen Konsumenten der

Wunsch nach Abwechslung.

igentlich braucht man zum Grillen nur

drei Bestandteile: Feuer, einen Rost

und etwas Grillbares. Trotzdem hat
sich das beliebte Outdoor-Vergniigen veran-
dert. Es liegt nicht mehr nur die Bratwurst
auf dem Grill, die Anspriiche an Grilladen,
Beilagen und dem gesamten ,Drumherum®”
sind grofer geworden. Raffinierte Steakvari-
anten, knusprige Gefliigelteile und ideenrei-
che Spief3e sorgen fiir Abwechslung in einer
immer langer werdenden Saison. Auch deli-
kate Entenbriiste, zarte Wachteln oder Ka-
ninchenfilets sind heutzutage auf dem Grill
zu finden.

Ob Klassisch oder raffiniert, fiir den Kun-
den ist wichtig, dass er bekommt, was er er-
wartet. Deshalb sollte auf jeden Fall sicherge-
stellt sein, dass sich bewdhrte Rezepturen
wihrend der gesamten Grillsaison nicht ver-
dndern. Die Rezepturen miissen festgelegt
werden, und es ist darauf zu achten, dass Ma-
rinaden und Wiirzungen abgewogen wer-
den, um ein gleichbleibendes Geschmackser-
lebnis garantieren zu konnen. Zunichst sollte
man Uberlegen, welche Grillartikel zu den
Rennern der vergangenen Saison gehorten
und welche Spezialititen auf jeden Fall wie-

572021 - Fleisch-Marketing

SERVICE & BEDIENUNG

Neben bewéahrten Spezialitdten, die das Basissortiment in der Grilltheke bilden, sollte man immer
wieder mit besonderen Delikatessen Kaufimpulse schaffen.

der angeboten werden miissen. Um das Pro-
gramm zu erganzen und den Kunden Beson-
derheiten zu bieten, sollten weitere Anre-
gungen - beispielsweise von der Gewiirzin-
dustrie - aufgegriffen werden.

Nicht erst seitdem Grillen bei vielen Kon-
sumenten Eventcharakter entwickelt hat,
wird nahezu jede Gelegenheit genutzt, um
Speisen auf dem Rost zu garen. Bedenkt man,
dass es in Deutschland etwa 18 Millionen
Grillgerate gibt, liegt es auf der Hand, dass die
Saison fiir Umsatzplus sorgt.

Im Prinzip hat sich an der dltesten Garmetho-
de bis heute nichts gedndert. Das offene Feu-
er wird zum Garen eingesetzt, und nach wie
vor kann kaum jemand dem Duft von Gegrill-
tem widerstehen. Was sich gedndert hat, ist
das Grillgut. Die Fleischstiicke werden klei-
ner, abwechslungsreicher und raffinierter.
Verfeinert mit Marinaden und Gewtirzen
treffen sie den aktuellen Geschmack.

Neben den bewdahrten Spezialititen, die
seitJahren das Basissortiment in der Grillthe-
ke bilden, sollte man immer wieder mit be-
sonderen Delikatessen Kaufimpulse schaf-

fen. Die klassische Bratwurst bleibt unan-
gefochten der Deutschen beliebtester Grillar-
tikel. Dazu gesellen sich erstklassige Steaks in
besonderer Vielfalt. Diese beiden Artikel soll-
ten daher die Angebotsgrundlage bilden.

Das dariiber hinaus gehende Sortiment
sollte liberraschen, begeistern und neugierig
machen. Neben den Klassikern sollten Be-
sonderheiten dafiir sorgen, dass den Kunden
beim Anblick der Theke das Wasser im Mun-
de zusammenlduft. Ob man mit Lander-Akti-
onswochen den Sommer variabel gestaltet
oder mit Themen wie ,aufgespiefit’, ,aufge-
rollt” oder ,eingefiillt" Highlights setzt, muss
jeder selbst entscheiden. Wichtig ist jedoch
ein ausgewogenes Verhdltnis von Bewahr-
tem und Neuem.

Da die Kunden in diesem Jahr nicht unein-
geschrankt rund um die Welt reisen konnen,
bietet es sich an, Spezialititen fremder Lan-
der in die Bedienungstheken zu holen. Die
Fachkréfte konnen sich durch einen Blick auf
den Globus inspirieren lassen. Uberall auf der
Welt wird gegrillt - in den Vereinigten Staaten
ebenso wie in Italien oder in Griechenland.
Holen Sie ein Stiickchen Urlaub fiir die Kun-
den in die Theken und damit auf den Grill.
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Foto: Vion

Steaks erhalten durch Marinaden, die beispielsweise mit Bier, Orangensaft oder Buttermilch ver-

edelt wurden, unterschiedliche Geschmacksnoten.

,Bella Italia“ kann als Headline auf Angebots-
zetteln und Plakaten stehen, wenn man auf
der Landkarte einen Streifzug in den siidli-
chen Stiefel macht. Nicht nur Nudelgerichte
verkorpern Italien. Zum Thema Grillen fallt
den Siidlandern auch einiges ein. Saltimboc-
ca vom Kalb oder der Pute schmecken ge-
grillt kostlich. Beides wird mit frischem Sal-
bei gewiirzt und in eine Scheibe Parma-
schinken eingewickelt. Eingelegt in eine mil-
de Marinade mit Ol und Gewiirzen iiberzeu-
gen diese kleinen Delikatessen. Putensteak
Jtalia“ oder gefiillter Schweineriicken mit
Tomate Mozzarella sind ebenfalls beliebt.
Auch ein mit getrockneten Tomaten und
Frischkase gefiilltes Schmetterlingssteak ge-
hort in die Gruppe der mediterranen Grillar-
tikel.

Will man die Kunden nach Griechenland
locken, gehoren die populdren Souvlaki in
das Sortiment. Knoblauchsteaks aus dem
Schweinenacken, eingelegt in eine herzhafte
Marinade, oder Mykonos-Spief3e aus Schwei-
nefleisch mit Zwiebeln und Cocktailto-
ma-ten finden ebenfalls Abnehmer. Steaks -
beispielsweise vom Schweineriicken mit
Schafskasefiillung - schmecken herzhaft
und sind eine magere Grillalternative. Fiir
den Vegetarier wird der Schafskdse nur in
Lauch eingewickelt und mariniert. Auch
eine Gyros-Bratwurst oder ein Olympia-
Steak kann angeboten werden. Selbst

Schweinefleisch in Streifen, nach Gyros-Art
gewlirzt, wird in der Aluschalen auf der hei-
Ben Glut knusprig. Fiir den Feinschmecker
gibt es gefiillte Lammrollen mit Auberginen
und Fetakdse oder marinierte LammkKote-
letts und Knoblauchsteaks. Tzaziki und
Krautsalat runden das Angebot ab.

Mit ,Internationalen Grillspezialititen“
kann man einen kulinarischen Streifzug
durch verschiedene Landern antreten: Souv-
laki aus Griechenland. Saltim bocca aus Itali-
en, Spare Ribs aus Amerika, Kushi aus Asien
und die Bratwurst aus Deutschland. Mexika-
nisch wird es mit Paprikasteaks, feurig-
scharfen Hackfleischspief3en oder mexikani-
schen Fleischtaschen. Asienfans koénnen in

Nachdem der Wettbewerb um den Krea-
tiv-Award 2020 ausfallen musste, zeich-
net Fleisch-Marketing in diesem Jahr
wieder die ,Besten Grill-Theken® aus. Teil-
nehmen kann jede Bedienungsabteilung,
die eine oder mehrere Aktionen zum The-
ma Grillen durchgefiihrt hat. Bewertet
werden bei dem Wettbewerb, der zum
neunten Mal ausgeschrieben ist, unge-
wohnliche Ideen, gelungene Thekenpra-
sentationen und die kreative Umsetzung.
Aber auch mit dem Erreichen von Um-
satzzielen oder originellen Bewerbungen
konnen Pluspunkte gesammelt werden.
Die Gewinner erhalten den Kreativ-Award
2021 ,Beste Grill-Theke®, eine Geldpra-
mie fiir die Teamkasse und eine Einladung
zur groBen Kreativ-Gala, die fiir den 18.
Oktober im Neuwieder Food Hotel ge-
plant ist. Gefragt sind bei dem Wettbe-
werb - und in der langen Grillsaison - vor
allem Ideenreichtum. Denn mit Vielfalt im
Sortiment und Aktionen kann man errei-
chen, dass die Kunden wahrend des ge-
samten Sommers die Glut entfachen. In
einem Sommer mit einer FuBball-Europa-
meisterschaft bieten sich natiirlich auch
Aktionen rund um das Turnier an.

den heifden Sommermonaten ebenfalls zum
Zug kommen - beispielsweise mit kleinen
feinen Spiefdchen aus magerem Fleisch. Im
fernen Osten bevorzugt man zum Einlegen
Sojasauce, etwas Zitronengras, Reiswein und
Knoblauch. Eine interessante Variante ent-

Foto: Nubassa

SpieBe in groBer Vielfalt stehen wahrend einer
Aktionswoche unter dem Motto ,AufgespieBt”
im Mittelpunkt. Die Auswahl ist enorm: Fleisch,

Gemiise oder Fisch, pur oder bunt gemischt.
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steht, wenn Fleisch mit frischem Ingwer,
Senf und Ananassaft mariniert wird. Ein
Grillsteak Asia oder ein Gourmetspiefd mit
frischen Friichten und mageren Fleischstii-
cken passen hervorragend in das ferndstli-
che Angebot.

Auch mitanderen Uberschriften kann man
zur Grillparty einladen. Bei ,Steak it easy”
werden Steaks in jeglicher Form in den Mit-
telpunkt gertickt. Von Schwein, Rind, Kalb,
Lamm und Gefliigel sollten die Leckerbissen
sein. Abwechslungsreich mariniert oder raf-
finiert gewiirzt sorgen sie fiir Geschmacks-
vielfalt. Hausgemachte Krauterbutter und
Dip-Saucen beleben das Zusatzgeschaft.
Spiefde in grofier Vielfalt sind wéhrend einer
Aktionswoche unter dem Motto ,Aufge-
spiefdt” oder ,Gar nicht spief3ig - unsere Spie-
3e“ die Bestseller. Die Auswahl ist enorm:
Fleisch, Gemiise, Fisch, Bratwurst pur oder
bunt gemischt. Bei der Zusammenstellung
der Spiefde sollte man allerdings auf kleine
Portionen und eine grofie Auswahl achten.
Vom Fackel- tiber den Rouladen- bis zum
bunten Fleischspiefd darf alles vertreten sein.
Auch Lammfleisch mit Kartoffeln und griinen
Bohnen oder Gefliigelfleisch mit frischen
Friichten tiberzeugen die Kunden.

ANZEIGE
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Grillen Sie Bratwirste immer/oft mit? s-angaben)
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Seit mehr als zehn Jahren untersucht der Gefliigelfleischspezialist Wiesenhof gemeinsam
mit dem Marktforschungsinstitut Forsa die Grillvorlieben in Deutschland. Bei der aktuellen
Grillstudie aus dem Jahr 2019 gaben knapp drei Viertel aller Befragten an, dass die Brat-
wurst immer (33 Prozent) oder oft (40 Prozent) auf dem Rost landet. GroBBe Bratwurst-
Liebhaber sind Kinder: Bei 86 Prozent gehért das Produkt zum Standard-Grill-Repertoire
(45 Prozent immer; 41 Prozent oft). Aber auch bei kinderlosen Haushalten kommt die
Wurst mit 68 Prozent gut an (28 Prozent immer; 40 Prozent oft). Auch interessant: Die
Bratwurst ist im Osten bei 80 Prozent auf dem Grill vorzufinden (40 Prozent immer, 40
Prozent oft) und somit begehrter als im Siiden, wo sie bei 67 Prozent regelméBig gegrillt
wird (27 Prozent immer; 40 Prozent oft).

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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Wie man mit einer ausgefallenen Grilltheke bei den Kunden punktet, zeigt Michaela Wiist.

Die gelernte Fleischereifachverkauferin prasentiert ihre selbst hergestellten Produkte

gerne auf Facebook, um ihre Kolleginnen und Kollegen zu inspirieren.

Bei Michaela Wiist muss das Thekenbild eine klare Linie haben. Dariiber hinaus bekommen die Kunden
Rezepttipps und Beilagenempfehlungen an die Hand.

ichaela Wiist, die in der Burg-

metzgerei Botte in Ransbach-

Baumbach mitten im Wester-
wald arbeitet, geniefst es, die Kunden
immer wieder mit neuen Kreationen zu
iiberraschen und auf Facebook zu posten
- beispielsweise mit beeindruckenden Bil-
dern ihrer attraktiven Theke. Die Leiden-
schaft fiir gute Lebensmittel bekam sie so-
zusagen in die Wiege gelegt. Schon als
kleines Madchen wurde sie von ihrer Mut-
ter, die ebenfalls Fleischereifachverkaufe-
rin ist, zur Arbeit mitgenommen. So stand
fiir Michaela friih fest, dass sie spater auch
den Beruf der Fleischerfachverkauferin er-
lernen wollte.

,In der Regel ist unsere Theke gut gefiillt.
Insbesondere zum Wochenende bekommt
unsere Kundschaft eine riesige Auswahl
an feinen Kostlichkeiten®, betont sie. Wenn
es um neue Ideen geht, lasst ihr der Chef
Markus Bolte freie Hand. Die Anregungen

26

werden lediglich im Vorfeld abgespro-
chen, dann umgesetzt und ausprobiert.
In den vergangenen Jahren hat sie an
Grillwettbewerben der Facebook Gruppe
,Verkaufsforderung Fleischerei” teilge-
nommen. ,Dafiir habe ich dann extra
verschiedene Grilltheken aufgebaut®, be-
richtet sie.

Um fiir das Wochenende geriistet zu
sein, arbeiten durchweg zwei Verkauferin-
nen an der Vorbereitung von Spiefden,
Steaks, Braten und anderen Produkten. Al-
les wird im Kiihlhaus gelagert, so dass die
Kolleginnen im Verkauf nur noch zugrei-
fen und auffiillen miissen. Zu den Rennern
gehoren derzeit die ,Ofenfilets”. Sie wer-
den mit Lauch, frischen Champignons und
Waldpilzrahm zubereitet und in Backpa-
pier angeboten.

Die Kunden sind dankbar fiir die grofie
Abwechslung und probieren dementspre-
chend viel aus - auch bei den verschiede-
nen bunten Spiefden. Die Auswahl reicht
von Rind und Kalb tiber Schwein, Pute,

Michaela Wiist prasentiert ihre selbst hergestell-
ten Produkte gerne auf Facebook um zu inspirieren.

Hahnchen und Lamm bis zu vegetarischen
Produkten. Wiist legt viel Wert auf akku-
rates und filigranes Arbeiten. ,Bei mir
muss das Thekenbild eine klare Linie ha-
ben. Ein sauberes perfektes Bild fiir den
Kunden vor der Theke", erklart sie. Damit
bei der Zubereitung zuhause alles gelingt,
bekommen die Kunden Rezepttipps, Bei-
lagenempfehlungen und Hinweise zu den
Garzeiten an die Hand.

Die Kunden lieben die Vielfalt an bunten
Spiefden und bezeichnen sie gerne als
,Fleischershusi‘, weil alles klein und filig-
ran verarbeitet ist. Jetzt zur Spargelsaison
gibt es beispielsweise griiner Spargel mit
Ananas und Bacon auf dem Spief3. ,Diese
Kombination ist ein Geschmackserlebnis®,
schwirmt die 37-jahrige Fleischereifach-
verkauferin, die liberzeugt ist, dass die
Fachkraft an der Theke entscheidend dazu
beitrdagt, um sich von Discountern abzu-
setzen.
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Auch bei den Grillfans ist eine
Tendenz zu hochwertigen Fleisch-
qualitdten zu erkennen. Auf
diesen Trend setzt das Unter-
nehmen Topigs Norsvin, das seit
einem Jahr das neue Schwein Du-

roc IMF in Deutschland anbietet.

ierschiitzer; Klimaaktivisten, und das Mo-

dethema ,Pflanzenbasierte Fleischalter-
nativen sorgen in der Fleischbranche fiir
Unsicherheiten. Eine Antwort auf diese Her-
ausforderungen ist hochwertige Fleischqua-
litdt. Denn wenn die Tiere aus einer guten
Haltung kommen, das Fleisch Marmorie-
rung, Aroma und Zartheit hat, ist es leichter,
sich erfolgreich im Markt zu behaupten.

Wer die Zeichen des Marktes erkannt hat,
wird einerseits Produktspezialist - und zwar
fiir hochwertige Lebensmittel aus regionalen
Kreisldufen. Er wird andererseits Kunden-
spezialist - fiir die Konsumenten, die viel fra-
gen und hohe Anspriiche stellen. So wird zu-

sUnsere Passion - Unser
Engagement®: Unter dem Motto
der franzdsischen Produzenten
werden bei einer Masterclass
am 8. Juni in Frankfurt die Vor-
teile von hochwertigem Rind-
fleisch aus bauerlicher und
natiirlicher Aufzucht und unter
Bericksichtigung des Tier-

schutzes dargestellt.

ie Teilnehmer entde-

cken die Vielfalt des
franzosischen Terroirs, die
grofite Vielfalt von Rinderrassen
der Welt und die 34 Teilstiicken so-
wie den zarten, saftigen und aromatischen
Geschmack des franzésischen Rindflei-
sches. Michael Keller, Fleischsommelier
und Metzgermeister, prasentiert Teilstiicke

572021 - Fleisch-Marketing

nehmend wieder nach bauerlichen Partnern
fiir eine Vertragslandwirtschaft gesucht. Da-
bei produziert der Bauer die gewlinschte ho-
here Qualitit und erhélt im Gegenzug einen
Mehrpreis und eine Abnahmegarantie.

Das Schweinezuchtunternehmen Topigs
Norsvin hat diese Veranderungen erkannt
und bietet dafiir das richtige Schwein. Es
heif3t Duroc IMF und zeichnet sich durch
eine starke Marmorierung und einen typi-
schen Schweinefleischgeschmack aus. Der
Geschaftsfiihrer von Topigs Norsvin Deutsch-
land, Eduard Eissing, erklart das Konzept:
L, WIir stehen zunichst an der Seite der Land-
wirte und wollen deren erfolgreiche Existenz
sichern. Fiir die gesamte Fleischwirtschaft
fordern wir daher méglichst viele Betriebe
aller Gréflenklassen aus den Bereichen Fer-
kelproduktion, Mast, Schlachtung und Verar-
beitung. Dafiir braucht es heute auch ein
qualitatives Wachstum. Die neue Parole lau-
tet: mehr Euro am Kilo.“ Mit der Orientierung

sowie die grofée Bandbreite
an Rassen und Produkten:
Jungbullen, Farsen oder Dry Aged
- nehmen Sie an dem interaktiven kulinari-
schen Live-Event teil und erfahren Sie
mehr {ber die aktuellen Trends bei den
Teilstiicken und Zubereitungsmethoden!

Vor zwei Jahren beeindruckte Michael Keller die Masterclass-Teilnehmer in Berlin
mit der Qualitat des franzésischen Rindfleischs.

SERVICE & BEDIENUNG

Eine starke Marmorierung zeichnet
das Fleisch des Duroc IMF aus.

an regionalen Wirtschaftskreislaufen zeigt
das globale Zuchtunternehmen Topigs Nors-
vin auch den neuen Wertekompass im Ge-
schaft mit Fleisch.

Nach den erfolgreichen Events in Berlin
und Hamburg findet die Masterclass nun
in der exklusiven Keato-Location in Frank-
furt statt. Ein Food-Craft-Beer-Pairing
wird die Masterclass abrunden! Jetzt kos-
tenlos anmelden: keller@mk-fachbera-
tung.de.
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Mit den
,Campofrio
Mini-Chorizos*”
lassen sich
Grill-SpieBe
hervorragend
bestiicken.

Fiir Abwechslung auf dem Grill sorgt Campofrio Food Group Deutschland. Die neuen ,Cam-
pofrio Mini-Chorizos" mit 3,5 Prozent Chili-Verfeinerung sind schnell zubereitet und eignen
sich hervorragend fiir die Kreation von schmackhaften Spief3en. Die herzhaft-wiirzigen Mini-
Chorizos kommen in einer Packungseinheit von 200 Gramm in die Selbstbedienungsregale
und reichen fiir die Zubereitung von vier bis fiinf Spiefden. Als Anregung finden Verbraucher
Rezept-Tipps auf der Website von Campofrio. Dariiber hinaus wird die gesamte Range der
Chorizo Griller mit einer veranderten Rezeptur angeboten. Ab Mai kommen die Grillwiirste
ohne den Zusatz von Farb- und Konservierungsstoffen aus. Campoftrio folgt damit den Ver-
braucherwiinschen nach cleanen und weniger zugefiigten Inhaltsstoffen. Der Geschmack sei
jedoch unverandert und authentisch spanisch, betont das Unternehmen.

y s
Ohne das Gelbe vom Ei kommen die drei veganen
Mayo-Varianten aus.

Pflanzliche Mayo-Varianten
fur den Veggie-Barbecuemarkt

Impulse fiir den wachsenden Veggie-Grill-
markt will in diesem Jahr auch Kraft Heinz
setzen. Mit pflanzlichen Mayo-Varianten
platziert der Food-Groflkonzern in dieser
Saison drei vegane Alternativen in den Rega-
len des Lebensmitteleinzelhandels. Dabei
verspricht der Saucenspezialist einen vollen
und cremigen Mayonnaise Genuss - bei
gleichzeitigem Verzicht auf tierische Produk-
te. Die vegane Alternative, die gluten- und
laktosefrei sowie halal-zertifiziert ist, schme-
cke genauso gut wie die nicht-vegane Mayo,
beteuert das Unternehmen. Das Produkt gibt
es neben der klassischen Variante in der pi-
kanten Sorte Chili und in der wiirzigen Knob-
lauch-Version Aioli.
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Mit Honignote und
feinem Raucharoma

Neu im Moguntia-Sortiment fiir die Grillsai-
son ist die Wiirzcreme-Paste Aromette Ho-
ney zum Marinieren von Fleisch und Gemidise.
Mit ihrer Honignote und dem feinen Rauch-
aroma ist das Produkt des Gewiirzspezialis-
ten hervorragend fiir Rindersteaks, Gefliigel
und gegrilltes Gemtise wie Auberginen geeig-
net. Die dickfliissige Aromette Honey ist frei
von Zusatzstoffen. Neu ist auch die wiirzige
Knoblauch-Krauter-Mischung, die man unge-
kiihlt lagern und zu einem schmackhaften
Dip mit kraftiger Knoblauchnote angeriihrt
werden kann. Die abgestimmte Mischung
dient auch als Basis fiir Aioli, Krauterbutter,
Guacamole und andere Grillbegleiter.

Mit der Wiirzcreme-Paste Aromette Honey
lasst sich auch Gefliigel verfeinern.

Spicy-Cheese-Bratwurst fir
norddeutsche Jugendfeuerwehren

Seit dem 14. April unterstiitzt Edeka Nord mit
der Bratwurst Gutfleisch Spicy Cheese die
Jugendfeuerwehren in Schleswig-Holstein,
Hamburg, Mecklenburg-Vorpommern, Nie-
dersachsen und Brandenburg. Bis Ende Au-
gust werden pro verkaufter Packung der
Grillwurst 50 Cent an den jeweiligen Landes-
feuerwehrverband des Bundeslandes ge-
spendet, in dem die Packung erworben wur-
de. Die Entwicklung der pikanten Spicy
Cheese Bratwurst mit feuriger Scharfe und
cremig geschmolzenem Kése ist bemerkens-
wert: Die Auszubildenden im Fleischwerk
Edeka Nord hatten gemeinsam mit Vertre-
tern der Jugendfeuerwehr aus den norddeut-
schen Landesfeuer-
wehrverbanden Schles-
wig-Holstein, Mecklen-
burg-Vorpommern,
Hamburg, Niedersachen
und Brandenburg inten-
siv getestet, probiert
und verkostet, um das
Produkt zu finalisieren.

SPICY CHEESE

Die Gutfleisch Spicy
Cheese lost in diesem
Sommer die bekannte

Feuerwehr-Mettwurst ab.

Fettarme Kasesorten von
den ,Wurstrevolutionaren®

Grillido hat fiir die diesjahrige Grillsaison
sein Sortiment erweitert. Die selbsternann-
ten ,Wurstrevolutiondre®, die urspriinglich
auf fettarme und proteinreiche Wiirste setz-
ten, durch die Sendung ,Die Hohle der Lo-
wen“ bekannt wurden und den Deutschen
Griinderpreis gewannen, bieten nun auch
zwei Grillkidse an.
Die Basis fiir die bei-
den fettarmen Sor-
ten ,Krauter” und
»Paprika-Chili“ bildet
ein cremig-leichter
Kése aus Alpenmilch,
der mit separat ver-
packten Marinaden
in der jeweiligen Ge-

Griflido

GRILLKASE

schmacksrichtung SRS
zubereitet werden
kann. o

| PROTEN

-
Auch der Grillkdse von
Grillido ist fettarm und
proteinreich.

FUf: GFEN, PRAMNE & GRALL
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Auch von der Bratwurstschnecke gibt es eine veganen Alternative.

Sortimentserweiterung
mit plant-based Applikationen

Der Kulmbacher Gewtirzexperte Raps, seit mehr als 95 Jahren Part-
ner der Fleischindustrie und des Metzgerhandwerks, bietet jetzt Re-
zepturen auf Basis von Erbsenprotein fiir Hersteller an, die ihr
Grillsortiment um plant-based Applikationen erweitern wollen. Zu
dem Angebot zdhlen vegane Varianten von Grillklassikern wie Bur-
gerpatties, grobe und feine Bratwiirste, Grillspiefie, Frikadellen -
auch mit cremigen Fiillungen wie Jalapeno-Kése Sauce - oder Cevap-
cici. In ihren sensorischen Eigenschaften dhneln die Produkte den
Originalen, um auch ,eingefleischte” Grillfans anzusprechen. Alle Re-
zepturen kann man leicht mit den Standard-Apparaturen der Fleisch-
verarbeitung umsetzen, und dank der ausgezeichneten Gefrier- und
Taustabilitét sind auch Tiefkiithlprodukte maoglich.

Das neue Attitude-Modell von Campingaz ist flexibel einsetzbar.

Mobiles Gerét fiir das
spontane Outdoor-Vergniigen

Speziell in der heutigen Zeit sind Gerate fiir den spontanen Grillevent
im kleinen Kreis gefragt. Deshalb bietet Campingaz mit dem neuen
Attitude 2go CV einen Mobil-Gasgrill fiir hohe Anspriiche, der die
Starken der vorherigen Modelle LX und EX vereint. Die innovativen
Features wie die neuen Blue Flame Brenner, die eine gleichméafiigere
Hitzeverteilung ermdglichen, und die Erweiterung der Culinary Mo-
dulars sorgen fiir Sicherheit und eine breite Palette an Zubereitungs-
moglichkeiten. Der neue Attitude ist mit einem Gewicht von 13 Kilo-
gramm und den Abmessungen 59 mal 52 mal 36 Zentimeter eine gut
handhabbare Outdoor-Kiiche, die eine Grillfliche von 48 mal 26 Zen-
timeter bietet und mit einer praktischen Auffangschale an der Front
punktet.

5/2021 - Fleisch-Marketing

ANZEIGE

KOMPAKT

Technik + Bedienung 2021
jetzt buchen!

Erscheinungstermin: 10. Juli 2021

Anzeigenschluss: 15. Juni 2021
Anzeigenberatung: Luisa Wachsmuth
lw@blmedien.de

Gesamtauflage:

FL
= %L’.‘SF%’; Themeg
‘ 2 = ,

+49 (0) 15 73 1429 511

.....

Ein Supplement der Zeitschriften:

Milch-Marketing + KASE-THEKE
FLEeISCH

marKkeTIinGg

www.blmedien.de



SERVICE & BEDIENUNG

Ob und in welcher Form die
Europameisterschaft in diesem
Jahr uber die Biihne gehen
wird, steht noch in den Sternen,
aber in der Vergangenheit boten
die alle zwei Jahre stattfinden-
den groBen FuBball-Turniere dem
Handel immer eine gute Gele-
genheit, Zusatzumsatz zu gene-
rieren. Diese Chance sollte man
sich auch diesmal nicht ent-
gehen lassen und Vorkehrungen
treffen, um flexibel auf die EM

reagieren zu kénnen.

n der Vergangenheit, als es Corona noch

nicht gab, waren Fuf3ball-Welt- und Eu-

ropameisterschaften schon weit vor
Turnierbeginn in aller Munde. Hersteller
und Handler praparierten sich mit Testi-
monials, Produkten und Promotions fir
das herausragende Kick-Event. Bei Le-
bensmitteln wurden von den Markenar-
tiklern limitierte Sondereditionen ange-
boten, mit Fuflball- und Stadionmotiven
wurde ein Bezug zum Turnier hergestellt
und Handelsketten setzten auf Sammel-
kartenaktionen. Denn spatestens seit dem
,Sommermarchen“ war allen Marktteil-
nehmern klar, welche Mdglichkeiten ein
Fuflballturnier fiir den Handel und das
Lebensmittelhandwerk haben kann. So
hatte 2006 - nach Angaben des Handels-
verbandes Deutschland - die Weltmeis-
terschaft im eigenen Land rund zwei Milli-
arden Euro Zusatzumsatz in die Kassen
der Einzelhadndler gespiilt.

Doch diesmal ist alles anders, wie nicht
zuletzt die wieder aufgeflammten Diskus-
sionen um das Austragungskonzept fiir
das wegen der Corona-Pandemie von
2020 auf den Sommer 2021 verschobene
Turnier zeigen. Der Ausrichter, der euro-
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Die Deutschland Farben Schwarz-Rot-Gold stehen bei groBen FuBballturnieren stéarker im Fokus.
Deshalb bietet Grossmann ab Mitte Mai ein Trio aus geschwarzten Oliven sowie roten und gelben

Pepper Drops an.

paische Fuf3ballverband Uefa, halt bisher
an seinem Konzept fest, das Turnier in
insgesamt elf europdischen Stddten und
in Baku stattfinden zu lassen. Zu den zwolf
vorgesehenen Schauplatzen gehort als
einzige deutsche Stadt Miinchen, wo die
drei Vorrundenspiele des heimischen
Teams geplant sind. Das Eroéffnungsspiel
soll am 11. Juni in Rom iiber die Biithne ge-
hen, das Finale am 11. Juli in London.

Wie kompliziert die Lage rund um die
Fuflball-EM ist, zeigt das Beispiel des Nah-
rungsmittelherstellers Dr. Oetker, der
zwar nicht zu den offiziellen Sponsoren
gehort, aber im Umfeld des Turniers fiir
sich und seine Produkte werben wollte.
Nachdem es bereits ein Briefing fiir eine
Aktion der Pizza-Sparte gegeben hatte,
entschied sich das Unternehmen gegen
die Umsetzung der Kampagne. Nach ein-
gehender Bewertung sei man zu dem
Schluss gekommen, dass Aktivitdten rund
um die Europameisterschaft wegen der
Corona-Pandemie mit zu grofien Unsi-
cherheiten verbunden seien, hief es zur
Erklarung.

Symptomatisch fiir den Umgang mit dem
Turnier ist das Angebot des Gefliigelpro-
duzenten Wiesenhof, der als Trikotspon-
sor von Werder Bremen besonders fuf3-
ball-affin ist. Wahrend bei der Welt-
meisterschaft in Brasilien mit dem brasili-
anischen Fuf3ballstar Ailton fiir die feuri-
ge Limited Edition Samba Brazil Bruzzzler
geworben wurde, das neue Frischesorti-
ment auf drei brasilianische Varianten
setzte und die Verpackung mit einem Ara,
der Christusstatue, sonnigen Farben und
brasilianischem Fufsballdesign das Thema
aufgriff, gibt es diesmal keine speziellen
EM-Produkte. ,Allerdings werden wir un-
ser erfolgreiches Bundesliga-Tippspiel-
Format mit knapp 4000 Teilnehmern zur
Europameisterschaft adaptieren und wie-
der attraktive Preise an die besten Tipper
ausschiitten. Als Highlight wird es wie zur
Bundesliga-Saison zu jedem Spieltag ein
Expertentipp-Video geben. Statt der {ibli-
chen Werder-Stars wird unter www.you-
tube.de/wiesenhof der Fufdball- und
Bruzzzler-Experte Ailton die EM-Spielta-
ge fiir alle Fans tippen®, erklart Dr. Ingo
Stryck, Marketingleiter bei der PHW-
Gruppe.
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Andere Unternehmen greifen auf die Kon-
zepte zuriick, die es fiir das um ein Jahr
verlegte Turnier schon gab. ,Wir hatten
bereits eine Promotion stehen, mit spezi-
ellen Grillspiefe-Rezepturen und unse-
rem beliebten Spief3halter in der Optik ei-
nes Fufdball-Feldes®, berichtet beispiels-
weise Sabine Miiller-Weinhold, Marke-
tingmanagerin der Moguntia Food Group.
Auch Aoste will das angekiindigte EM-Ge-
winnspiel aus dem vorherigen Jahr nach-
holen. Da Fufdball und Grillen ein un-
schlagbares Duo bilden, werden jeweils
15 hochwertige Valkyrie Gasgrills und
Beersafes XL Onyx der Marke Klarstein
verlost. Im Teilnahmezeitraum, der be-
reits am 25. April begonnen hat und am
16. Juli endet, konnen die Verbraucher
nach dem Kauf eines Aoste-Produktes den
Kassenbon auf der Aktionsseite hochladen
oder einsenden. Auf das Gewinnspiel auf-
merksam gemacht werden die Verbrau-
cher mit auffalligen Aktionsdisplays sowie
Aktionssticker auf den Verpackungen.

FuBballspezifische Artikelnamen

Grossmann Feinkost ist ebenfalls seit ei-
nem Jahr vorbereitet - mit einem speziell
entwickelten Pepper Drop-Mix in den Far-
ben der Nationalflagge. Ab Mitte Mai ser-
viert das Unternehmen die Antipasti-
Kombination, die aus roten und gelben,
stif3-pikanten Pepper Drops und ge-
schwarzten Oliven ohne Stein, wiirzig ab-
gestimmt mit Knoblauch und Kréutern,
besteht. Mit dem Fufiball-EM-Etikett fallt
das schwarz-rot-gelbe Antipasti-Trio im
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Kiihlregal sofort ins Auge. /
Genussleicht, frisch und

aromatisch passten die
Appetizer hervorragend
zu sommerlichen Tempe-
raturen, heifen Fufdball-
ndchten und kithlem Bier,
heif3t es bei Grossmann.

Obwohl man davon ausgehen
kann, dass eine Europameister-
schaft in dieser denkwiirdigen
Zeit keine so pragnante Rolle spielt 3
und im Gegensatz zu fritheren Tur-
nieren keinen groflen Einfluss auf das
Geschaft hat, wird das Turnier im Mittel-
punkt des offentlichen Interesses stehen
und bietet daher vielfaltige Ankniipfungs-
punkte. So kann man den Verkauf an der
Bedienungstheke durch kreative fuf3ball-
spezifische Artikelnamen unterstiitzen.
Eine aus vier Produkten bestehenden
»Viererkette, eine ,Spiefdige Eckfahne®,
eine ,Stirmerschnecke”, ein ,Rote Karten
Steak” oder ein als ,Dritte Halbzeit” titu-
liertes Grillpaket finden sicherlich viele
Abnehmer, denn es werden in dieser Zeit
wieder viele kleine Grillevents stattfinden
- zumal grofiere Partys und Public-View-
ing-Veranstaltungen keine Alternative
sind.

Auch der Imbiss ldsst sich hervorragend
in eine WM-Aktionen einbetten. Ausge-
suchte Kostlichkeiten der Teilnehmer-
Nationen oder landestypische Snacks -
moglichst an den jeweiligen Spieltagen an-
geboten - finden sicherlich Anklang. So
liefert das deutsche Eroffnungsspiel (16.

Wiirste im FuBball-Gewand

finden wahrend einer

Europameisterschaft
besonders viel Anklang.

Foto: Imperial

Juni) gegen Frankreich, dem Mutterland
der Haute Cuisine mit seiner lukullischen
Tradition, viele interessante Ansatzpunkte.
Fiir die Begegnung mit Portugal (19. Juni)
bieten sich beispielsweise die in der Algar-
ve beliebte Verbindung von Muscheln und
Fleischwaren oder Hahnchen vom Grill mit
Limetten-Dressing an. Und auch das dritte
Vorrundenspiel gegen Ungarn (23. Juni) ist
kulinarisch attraktiv.

Schliefllich kann auch die Dekoration
von Laden und Schaufenster die Fuf3ball-
Euphorie aufnehmen. Deutschlandfahnen
in allen Grofen, Wimpelketten, Luftbal-
lons, Fuf3balle, Schals, Trikots, Kappen -
es gibt unendlich viele Méglichkeiten, das
sportliche Spektakel ins rechte Licht zu
riicken. Manche Héndler lassen sogar ihre
Verkaufsteams in Nationaltrikots auflau-
fen. Ein Tippspiel fiir die Kunden, bei dem
Warengutscheine oder Snackkdrbe zu ge-
winnen sind, sorgt ebenfalls fiir positiven
Gesprachsstoff.

| Eine originelle Idee fir die

Bedienungstheke: Steak mit Gewiirzen

,i in schwarz-rot-goldenen Farben.
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Der Buckel des Zebus eignet sich besonders fiir die Schinkenproduktion.

Deutsche Biiffelfleisch-Pioniere: Martin Jaser (links) und Manuel Ruess.

Fleischfaser als
(Geschmackstrager

Hochwertige Alternativen zum klassischen Rind bieten die Maglichkeit, sich von der Konkurrenz abzuheben.

Biiffel, Zebu oder deutsches Waygu haben es Fleischsommelier Michael Keller besonders angetan.

hingt sicherlich auch mit der Corona-Situation zusammen,
denn die Kunden kochen mehr zu Hause und lieben dabei die
Abwechslung. Dariiber hinaus probieren sie viele Sachen aus - bei-
spielsweise Wasserbiiffel, Zebu und deutsches Waygu als wertige Al-
ternativen zum klassischen Rindfleisch.

Gemeinsam ist diesen Exoten, dass sie in der Regel im Herdenver-
bund in Kklassischer Freilandhaltung aufwachsen und deutlich alter
werden als Kklassische Jungbullen oder Farsen aus der Rindfleisch-
Produktion. Wasserbiiffelfleisch kannte man in erster Linie aus Itali-
en. Dabei stand allerdings nicht das Fleisch der Tiere im Vordergrund,
sondern die fettreiche Milch der Wasserbiiffelkuh, die fiir Mozzarella
oder auch Burrata genutzt wurde.

D er Markt fiir hochwertiges Fleisch wird immer gréfier. Das

AuBergewdhnliche Nahrwerte

Heute werden in Deutschland Wasserbiiffel-Produkte von der Firma
Biiffel Bill angeboten. Sie hat es sich zur Aufgabe gemacht, die Tiere
im Ganzen zu vermarkten. Mit grofier Expertise beliefern Manuel
Ruess und Martin Jaser seit 2016 ihr Premium-Biiffelfleisch und sor-
tenreinen Mozzarella in den deutschen Markt - an den Fachhandel,
den Lebensmitteleinzelhandel und in die Top-Gastronomie. Sie arbei-
ten dabei mit herausragenden Ziichtern zusammen. Die Kooperatio-
nen reichen von dem Familienbetrieb an der italienischen Amalfi-
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Kiiste bis zu inhabergefiihrten Héfen im argentinischen Natur-
schutzgebiet. Reines Futter ist ebenso selbstverstandlich wie eine
stressfreie Schlachtung des robusten Tieres, das einen wertvollen
Beitrag zur Landschaftspflege leistet und auch deshalb eine hohe
Wertschédtzung geniefdt. Verarbeitet wird das Fleisch in der eigenen
Manufaktur in Singen und einem sorgsam ausgewahlten Bio-Betrieb,
wo es zugeschnitten und nach eigener Methode gereift wird. Fiir das
fettarme Biiffelfleisch, das mit auf3ergewohnlichen Nédhrwerten
punkten kann, gibt es immer mehr Liebhaber. Anders als bei kiinst-
lich gemasteten Rindern, fungiert hier nicht das Fett, sondern die rei-
ne Fleischfaser als Geschmackstrager.

Der Wasserbiiffel ist ein duflerst sanftmiitiges und pflegeleichtes
Tier. Seine natiirliche Robustheit macht ihn sehr anpassungsfahig.
Mit seinem geringen Fett- und Cholesteringehalt, einem sehr guten
Verhaltnis von Omega-3- zu Omega-6-Fettsduren sowie einem tiber-
proportional hohen Eisen- und Proteinanteil ist Wasserbiiffelfleisch
nicht nur eine Delikatesse, sondern auch gesiinder als anderes rotes
Fleisch. Wahrend Rindfleisch durchschnittlich 22 Prozent Protein
und ein Prozent Eisen enthalt, kann das Fleisch des Wasserbiiffels
mit 24 Prozent Protein und mindestens zwei Prozent Eisen punkten.

Beim Zebu - auch Buckelrind genannt - ist das auffalligste Merk-
mal der Buckel im Widerristbereich. Das Zebu stammt urspriinglich
aus dem indischen Subkontinent und vom Auerochsen ab. Die Be-
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Fotos: Marblelution Waygu

zeichnung Zebu kommt aus dem Tibetanischen und bedeutet so viel
wie ,Buckel’, der insbesondere bei mannlichen Tieren ausgepragt ist.
Doch auch bei weiblichen Rindern ist er gut zu erkennen. Zebus kom-
men in vielen verschiedenen Farbvarianten vor - von einfarbig brau-
nen, schwarzen und weifden bis zu gescheckten Tieren in verschiede-
nen Farbkombinationen. Gut zu erkennen sind die stark ausgepragten
Falten am Hals und die langen, nach oben gerichteten Horner.

Das Fleisch dieser Rasse kann man als Delikatesse bezeichnen. Es
unterscheidet sich von normalem Rindfleisch durch einen deutlich
intensiveren Geschmack. Zudem ist das Fleisch dunkler, fettidrmer
und beinhaltet weniger Cholesterin - mit Ausnahme des Buckels, der
sehr gut marmoriert sein sollte und sich hervorragend fiir die Schin-
kenproduktion eignet. Aufgrund seiner Wertigkeit, kostet er mehr -
zumal es pro Tier nur einen gibt.

Der Geschmack des Zebu-Fleisches erinnert an Wild. Das liegt sicher-
lich auch daran, dass die robusten Tiere das ganze Jahr iiber im Freien
leben. Fiir den Winter gibt es offene, eingestreute Unterstinde, die
Schutz in der Nacht und gegen die Kalte versprechen. Durch die feine
intrazellulare Fettmarmorierung wird der Geschmack des Fleisches
unterstrichen. Zebus gibt es in unterschiedlichen Gréf3en - von grof3-
liber mittel- bis zu kleinrahmigen Tieren. Bei diesen Zwerg-Zebus
liegt das Ausschlachtgewicht zwischen 180 und 300 Kilogramm.

Bei den deutschen Waygu-Rindern liegt das Ausschlachtgewicht
deutlich hoher - beispielsweise beim Ochsen bei 350 Kilogramm.
Wagyu bedeutet japanisches Rind, stellt also eine Auswahl japani-
scher Rinderrassen dar. Das Kobe-Rind bezeichnet Rinder aus der
Region um Kobe. Es ist keine eigene Hausrindrasse, sondern lediglich
eine Herkunftsbezeichnung fiir die Tajima-Rinder. Die Besonderheit
bei Wagyu-Rindern ist der hohe intramuskulare Fettgehalt, der na-
tlirlicherweise in den japanischen Rinderrassen vorkommt.

Viele deutsche landwirtschaftliche Unternehmen haben es sich zur
Aufgabe gemacht, Waygus zu ziichten und ihr besonderes Fleisch
dem Markt zuzufiihren. Sicher ist, dass es in naher Zukunft ein grofe-
res Angebot der deutschen Waygu geben wird. Das Schlachtalter der
Ochsen liegt hier meist zwischen 36 und 42 Monate, also deutlich ho-
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her als bei anderen Fleischrassen, die teilweise geschlachtet werden,
wenn sie zwischen 18 und 24 Monaten alt sind. Im Frithjahr, Sommer
und im Friihherbst wachsen die Herden auf weitldufigen Weidefla-
chen auf. Im Winter stehen die Tiere in grof3ziigigen Offenstallen, auf
Stroh mit Frischluft und ausreichend Platz. Das Beispiel von Marblelu-
tion Waygu aus Haina in Thiiringen zeigt, dass die Tiere im Auslauf
mit frischem Gras auskommen. Bei der Winterfiitterung und auch bei
den Kalbern im Freiland gibt es neben Heu auch Getreideanteile, Bier-
treber, Zuckerriibenschnitzel, Leinsamen und Olivenfutter.

Bei Marblelution hat man festgestellt, dass die hohen Fettanteile
von reinrassigen Fullblood-Wagyu nicht unbedingt dem Geschmack
der deutschen Endverbraucher entsprechen. Vor diesem Hinter-
grund werden auch sogenannte F1 geziichtet, bei denen Holstein-
Frisian-Kithe mit dem Sperma herausragender Fullblood-Waygu-Bul-
len besamt werden. Das Ergebnis ist ein F1 Wagyu Cross mit einem
Marbling Score von 5 plus, der mindestens 35,7 Prozent intramusku-
larem Fettanteil garantiert.

Grundsatzlich ist es wichtig, sich mit Erganzungen zum Kklassi-
schen Rindfleisch-Sortiment zu beschiftigen: Denn so kann man
immer wieder Highlights setzen und sich als kompetente Einkaufs-
statte profilieren.

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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" Stabile Entwicklung

Als ,die groBBte Herausfor-
derung der Unternehmens-
geschichte” bezeichnet
Clemens Tonnies das Corona-
Jahr 2020 in seinem Ge-
schaftsbericht. Dennoch fallt
die Bilanz des geschaftsfiih-
renden Gesellschafters des

Fleischgiganten positiv aus.

ie Unternehmensgruppe hat sich
D nach Worten Tonnies trotz der

corona-bedingten Einschrankun-
gen ,stabil entwickelt. Nach einer star-
ken ersten Jahreshalfte fillt seine Bilanz
flir die zweite Jahreshalfte schwacher
aus. Hier wirkt sich die corona-bedingte
Schliefung des Werkes in Rheda aus. ,Die
vierwochige Werksstilllegung und die
anschliefRende  Produktionsdrosselung
durch den Corona-Ausbruch, der von der
Berufsgenossenschaft inzwischen als Be-
triebsunfall eingestuft wurde, hat die
wirtschaftliche Bilanz fiir Rheda belas-
tet", erlautert Tonnies.

Wachstumschancen im Bio-Segment

Im Jahr 2020 verzeichnet das interna-
tional tatige Unternehmen einen Jahres-
umsatz von rund 7,05 Milliarden Euro,
was ein Minus von drei Prozent gegen-
iber 2019 bedeutet. Die Stagnation ist
vor allem in dem deutlich niedrigeren
Schweinepreis begriindet, der im Jahres-
durchschnitt 9,3 Prozent geringer als
2019 war, sowie der vierwdchigen Werks-
stilllegung am Standort Rheda. ,Wir brau-
chen langfristig stabile und auskdmmli-
che Preise fiir die landwirtschaftlichen
Erzeuger, die hoher sind als im letzten
Quartal®, betont Dr. Wilhelm Jaeger, Leiter
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Bei Tonnies ist der ,Generationeniibergang in vollem Gange*: Clemens Toénnies und sein Sohn Max.

der Abteilung Landwirtschaft. Gleichzei-
tig investiert Tonnies weiter in Offen-
frontstille und den Bio-Markt, weil man
gute Wachstumschancen im Bio-Segment
sieht. Insgesamt verarbeitet Ténnies an
seinen deutschen Standorten - bei einem
Riickgang von zwei Prozent - 16,3 Millio-
nen Schweine. An den weiteren Standor-
ten, vor allem im Ausland, ist das Unter-
nehmen stark gewachsen. 4,5 Millionen
Schweine wurden in Danemark, Spanien,
Grof3britannien und Polen verarbeitet,
was einem Plus von 17 Prozent ent-
spricht.

Erfreulich ist laut Ténnies die Entwick-
lung bei Rindfleisch, auch weil das neue
Rindfleischkompetenzzentrum in Bad-
bergen, in das rund 85 Millionen Euro in-
vestiert wurden, die Produktion aufge-
nommen hat. Da Tonnies im Rinderbe-
reich vor allem im Foodservice, die durch
den Lockdown ebenfalls belasteten euro-
pdischen Linder wie Frankreich und
Grofdbritannien beliefert, hat die Sparte
im Jahr 2020 allerdings kein Wachstum
erzielt. Insgesamt verarbeitete Ténnies
an seinen deutschen Standorten 420.000
Rinder inklusive Zerlegung. Das sind vier
Prozent weniger als im Vorjahr.

International setzt Tonnies
Wachstumsstrategie fort. Die Investitio-

seine

nen in Grofdbritannien, Ddnemark, Frank-
reich, Spanien und Polen belaufen sich
auf einen dreistelligen Millionenbetrag.
In China hat vor wenigen Wochen die
Grundsteinlegung fiir das Jointventure
mit der chinesischen Dekon Group statt-
gefunden.

Generationeniibergang im Gange

Den Wachstumskurs setzt Ténnies auch
auf dem Markt der vegetarischen und
veganen Fleischersatzprodukte fort. Das
Unternehmen hat seine Aktivitdten in
diesem Segment in einem eigenstdndigen
Geschaftsbereich und einem autonomen
Produktionswerk in Boklund gebiindelt.
Mit der 2019 verabschiedeten Nachhal-
tigkeitsagenda t30 sei man ,im vollen
Prozess sich zum nachhaltigsten Lebens-
mittelunternehmen der Branche zu ent-
wickeln®, heifdt es bei der Unternehmens-
gruppe.

Auf die kursierenden Verkaufsgeriichte
geht Tonnies in der Mitteilung zum Ge-
schaftsjahr 2020 nicht ein, verweist aber
darauf, dass ,der Generationeniibergang
in vollem Gange“ sei. So iibernimmt der
dreifiigjahrige Maximilian Ténnies neben
der Divisionsleitung der Zur-Mihlen-
Gruppe mehr und mehr Verantwortung
im Gesamtkonzern.
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ANZEIGE

Die neue Produktlinie der
Bauerlichen Erzeugergemeinschaft
Schwabisch Hall mit luftgetrockne-

ten Bio/Demeter Schinken und Sala-
mis ist ihrer Zeit voraus: einfach
himmlisch!

Hier liegt die gesamte Wertschéat-
zungskette vom Acker bis zum
Fachgeschéft in bauerlicher Hand.
Samtliche Erzeugungs- und Verarbei-
tungsschritte werden von der Bauer-
lichen Erzeugergemeinschaft selbst
vorgenommen und sind auf héchst-
moglich erzielbare Qualitat optimiert.
Dies vall im neuen Verbrauchertrend
nach hochwertigen Lebensmitteln.

Unternehmen & Konzepte

T

Bio Lammsalami

Einfach himmlisch...

diese neue Rohwurst- und Schinkenlinie von der Bauerlichen
Erzeugergemeinschaft Schwabisch Hall - fir den gehobenen Fachhandel

ines ist sicher: seit Corona hat sich
E die Verbrauchernachfrage nach wer-

tigen und gesunden Lebensmitteln
nochmals deutlich verstarkt und sich wei-
tergehend deutlichst auf Bio-Produkte fo-
kussiert. Dies einhergehend mit dem Ver-
langen nach glaubhafter und nachvoll-
ziehbarer Herkunft und naturbelassener
handwerklicher Verarbeitungsqualitit.

All dies leistet die Bauerliche Erzeuger-
gemeinschaft Schwabisch Hall par Excel-
lence. Schon seit Griindung vor 36 Jahren
ist sie stets Jahre den allgemeinen Ent-
wicklungen und Trends voraus: Sei es
Biodiversitit mit der alten Landrasse
Schwabisch-Hallisches Schwein, erstma-
lige Einfilhrung von artgerechter Tierhal-
tungspraxis, regionales Futter frei von
Gentechnik, eigener Erzeugerschlachthof
mit optimiertem tierschutzgerechtem
und qualitdtserhaltendem Schlachtpro-
zess, Warmfleischverarbeitung und hand-
werklich saubere Produktion ohne Zu-
satzstoffe, gelebte Regionalitit und Fair-
ness in der Wertschépfungs- und Wert-
schiatzungskette. Selbst die Bio-Gewiir-
ze stammen aus eigenem Anbau in der
Region Hohenlohe und aus Partner-
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schaftsprojekten in Afrika, Osteuropa
und Indien.

Mit ihrem neuen Reifewerk, gelegen im
UNESCO Biospharenreservat der Hohen
Rhoén mit der besten Frischluft Deutsch-
lands, hat sich die Bauerliche Erzeugerge-
meinschaft ein Refugium geschaffen fiir
die bestmdogliche Reifung ihrer hand-
werklich hergestellten Salami- und Schin-
kenspezialitdten. Natiirlich werden alle
Schinken von Hand trocken eingesalzen
und mit echtem Buchenholz gerduchert,
reifen sodann tiber Monate heran um ih-
ren arteigenen Gout zu gerieren. Ausgele-
sene Salamispezialititen runden das
neue Produktportfolio der Erzeugerge-
meinschaft ab. Alle Erzeugnisse natiirlich
in Bio- und / oder Demeter-Qualitat.

Die Bauerliche Erzeugergemeinschaft
Schwabisch Hall bietet auch stets den tie-
fen Einblick der Verbraucherschaft in die
Wertschatzungskette: Filmportraits von
den Bauernhdfen liber den Erzeuger-
schlachthof bis hin zur Verarbeitung und
Reifung zeigen die von der Verbraucher-
schaft erwiinschte Transparenz und ver-
leihen den wertigen Erzeugnissen eine
besondere Aura: einfach himmlisch!

ECO-FAIR

Ansprechpartner fir den gehobenen
LEH und Bio-Fachmarkte:

Werner Vogelmann

Telefon (0791) 9 32 90-42

E-Mail wernervogelmann@besh.de
www.besh.de

Traditionelle Reifung in der Wurst- und Schin-
kenmanufaktur in Frankenheim
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Flexibler Markt mit
kreativer (Gastronomie

Fotos: Interstore Schweitzer

Uber zwei Etagen erstreckt sich die 2000 Quadratmeter groBe Flache, in
der sich Supermarkt- und Gastrobereiche abwechseln.

In einem neuen Ladenkonzept namens ,Bridge”
vereint die Migros in Ziirich Gastronomie, Super-
markt und Events unter einem Dach. Das Vorzei-
geobjekt wurde Anfang April in einem trendigen

Viertel nahe des Hauptbahnhofs eréffnet.

ridge bietet einen Briickenschlag zwischen abwechslungs-
reichem Frischemarkt, kreativer Gastronomie mit Pro-
dukten von lokalen Partnern und vielfaltigen Events. An
einem strategischen Knotenpunkt mit Bahnanbindung soll das
neue Marktkonzept sowohl Reisende als auch lokale Geniefder
anziehen, die im neuen Food-Mekka mit regionalem Bezug so-
wohl nachhaltig einkaufen als auch sich von der stindig wech-
selnden Angebotsvielfalt iiberraschen lassen wollen.

Mobile Biihne fir Konzerte

Auf einer Gesamtflache von 2000 Quadratmetern, verteilt auf zwei
Ebenen, erschliefdt sich ein Treffpunkt fiir eine besondere Food-
Kultur. Eine schwebende Briicke verbindet die Ebenen miteinander
und bietet gleichzeitig einen beeindruckenden Blickfang. Das
Marktkonzept zeichnet sich durch eine vielfaltige Kombination von
Frischebereichen, Gastronomie und Trockensortimenten aus.

Im Obergeschoss befindet sich ein Food-Lab. Das ist ein Raum
mit flexiblen Kochmodulen, der fiir private Veranstaltungen oder
Firmenevents mit oder ohne Koch gemietet und in dem Kochkurse
abgehalten werden kénnen. Zudem gibt es eine mobile Biihne, auf
der in naher Zukunft Konzerte und Kinoabende geplant sind.
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Das Marktkonzept zeichnet sich durch eine vielféltige Kombination von
Frischebereichen, Gastronomie und Trockensortimenten aus.

Die in Eigenregie gefiihrten Gastro-Outlets - wie der Marktgrill, das Bis-
tro und die Bridge Bar - fiigen sich nahtlos in das Gesamtkonzept ein.

Ein herausragendes Merkmal des von Interstore Schweitzer er-
arbeiteten Store-Konzepts ist die Flexibilitat. Denn aufier den fix
angebrachten Kochstationen sind alle Einrichtungselemente an-
passungsfahig. Das Prinzip basiert auf , Flexstore, das von Inter-
store Schweitzer entwickelt und auf der Euroshop 2020 erstmals
prasentiert wurde. Flexstore bietet dem Handler die Gelegen-
heit, das Layout des Ladens je nach Anforderung anzupassen
und Module schnell und kostenglinstig zu verdandern. Dies er-
moglicht saisonale Events sowie die tempordre Vermietung an
externe Gastronomen und Produzenten.

Fiir Abwechslung wird auch im hauseigenen Bistro gesorgt,
wo regelméafiig neue Chefs unter ausgewdahlten Mottos den Koch-
loffel schwingen werden. Passend zu deren jeweiligem Stil soll
ein Street-Art-Kiinstler das Branding personalisieren.
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Rewe Group mit
neuem Umsatzrekord

Die Rewe Group hat im Geschéftsjahr 2020 einen

GesamtauBBenumsatz von 75,3 Milliarden Euro erzielt.

Gegeniiber dem Vorjahrsergebnis von 62,7 Milliarden Euro ist

das ein wechselkursbereinigtes Plus von 20,4 Prozent.

Das Jahr 2020 war selbstverstandlich
T auch fiir uns in der Rewe Group tiber-
schattet von den Folgen der Corona-Pande-
mie. Wir konnten unsere selbstgesteckten
wirtschaftlichen Ziele letztlich erreichen,
weil die positive Entwicklung in unserem
Handelsgeschift die schweren Belastungen
unserer Touristik-Sparte ausgeglichen hat,
erklarte Lionel Souque. Der Vorstandsvorsit-
zender des Kdlner Handels- und Touristikun-
ternehmens wies anlésslich der Veroffentli-
chung der noch nicht testierten Geschafts-
zahlen darauf hin, dass die Integration der
Lekkerland-Gruppe Rewe ein ,sehr aus-
sichtsreiches Geschéftsfeld“ hinzugefiigt ha-
be, das mafdgeblich zum neuen Umsatzre-
kord beigetragen hat.

Unter dem Dach der genossenschaftlichen
Gruppe entwickelte sich erneut der selbstdn-
dige Lebensmittelhandel sehr stark. Die Re-
we-Kaufleute in Deutschland erwirtschafte-
ten ein Umsatzplus von 20,5 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr. Der Umsatz des Re-
we-Konzerns, in dem die Zahlen der Selbst-
standigen und der Beteiligungsgesellschaften
nicht enthalten sind, erhohte sich um 23,9
Prozent auf 68,2 Milliarden Euro. Dabei stieg
er in Deutschland um 24,4 Prozent auf 46,6
Milliarden, im Ausland wechselkursbereinigt
um 22,7 Prozent auf 21,6 Milliarden Euro.

Im Vollsortiment National mit dem Ein-
zelhandelsumsatz der Rewe-Filialen sowie
dem Grofshandelsumsatz der Kaufleute
und sonstigen Partnern stieg der Umsatz

Hohe Investitionen in
schwierigem Jahr

Vion blicke wie die Gesellschaft auf ein schwieriges Jahr 2020 zuriick.

Dennoch habe man ein ,stabiles Finanzergebnis® geliefert, erklért Ro-

nald Lotgerink in einer Pressemitteilung zur Geschaftsentwicklung.

\Nie der CEO von Vion erlduterte,
ging der Umsatz leicht um 3,1 Pro-
zent auf 4,9 Milliarden Euro zuriick, wah-
rend das Verkaufsvolumen stabil blieb.
Der Riickgang der Ertrage ist auf die nied-
rigeren Verkaufspreise sowohl fiir Schwei-
ne- als auch Rindfleisch und die damit
verbundenen Produkte zurtickzufiihren.
Durch den Lockdown wurde die Sparte
Food Service schwer getroffen. Auch die
Schweineexporte nach China gingen zu-
riick. Diese Faktoren wurden aber durch
einen erfolgreichen Start der neuen ,Busi-
ness Unit Retail“ und eine Leistungserho-
lung der Rindersparte kompensiert. So
stieg das normalisierte Ergebnis vor Zin-
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sen, Steuern und Abschreibungen (Ebit-
da) um 9,1 Millionen Euro auf 122,3 Milli-
onen Euro. Der Jahresgewinn betrug 52,9
Millionen Euro im Vergleich zu 26,6 Milli-
onen Euro im Vorjahr. 2021 schiittet Vion
Dividenden in Hohe von 17,5 Millionen
Euro fiir das Jahr 2020 aus - 344,59 Euro
je platzierter Aktie.

Lotgerink betonte, dass man trotz des
Absatzmarktes voller Herausforderungen
mehr als 90 Millionen Euro in Produk-
tionsstandorte wie Boxtel, pflanzliches
Fleisch und neue Blockchain-Technolo-
gien investiert habe, um transparente Lie-
ferketten zu schaffen. ,Unsere Strategie
Building Balanced Chains ist der richtige

Unternehmen & Konzepte

Konnte einen neuen Rekordumsatz verkiinden: Lio-
nel Souque, Vorstandsvorsitzender der Rewe Group.

von 23,6 Milliarden Euro um 12,3 Prozent
auf 26,5 Milliarden Euro. Im Discount Nati-
onal erreichte Penny Deutschland ein Um-
satzplus von 5,4 Prozent und damit erst-
mals 8 Milliarden Euro Auflenumsatz. Im
neuen Geschiftsfeld Convenience mit den
nationalen und internationalen AKktivita-
ten der Lekkerland-Gruppe wurde ein Ge-
samtaufdenumsatz von 13,1 Milliarden
Euro erwirtschaftet.

Betont, dass die gesellschaftliche Verantwortung
fur Vion sehr wichtig ist: Ronald Lotgerink.

Kurs hin zu einer nachhaltigen und gesun-
den Zukunft®, erklarte er. Auch in Zukunft
werde Vion an einer nachhaltigen Lebens-
mittelversorgung mit Themen wie Nah-
rungsmittelsicherheit, Tierschutz, Pro-
duktintegritit und Riickverfolgbarkeit
sowie pflanzliche Produkte und an siche-
ren Arbeitsbedingungen arbeiten, unter-
strich Lotgerink. Der verstarkte Fokus auf
diese Aufgaben mache deutlich, wie wich-
tig die gesellschaftliche Verantwortung
fiir das Unternehmen ist.
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Gefliigelverarbeiter Remkes
mit neuem Standort in Epe

Der Gefliigelverarbeiter Remkes hat einen
neuen Produktionsstandort in Epe eréffnet.
Dort wird Hiihnerfleisch gegart und zu
hochwertigen Produkten verarbeitet, die in
Suppen, Sofden, Hauptgerichten und Salaten
verwendet werden konnen. Die Anlage ver-
fiigt iber eine Produktionskapazitit von
26.000 Tonnen pro Jahr. Mit dem Bau dieser
Kochanlage reagiert Remkes auf die wach-
sende Nachfrage nach Hiihnerfleisch. Darii-
ber hinaus hat der Gefliigelverarbeiter in
ein neues Kiihlhaus investiert, in dem bis zu
10.000 Paletten mit eigenen Produkten und
Erzeugnissen von Partnern gefroren und
gelagert werden konnen. Die neuen Stand-
orte wurden gemaf3 hoher Nachhaltigkeits-
standards errichtet und sind mit moderner
Technik ausgestattet. www.remkes.nl.

Senger bietet den zum Kiihltransporter umge-
bauten Mercedes Benz jetzt auch als elektri-
sche Version an.

Elektrische Versionen
der Kihiltransporter-Palette

Das Kiihltransporter-Kompetenz-Zentrum
der Senger Gruppe erweitert sukzessive sei-
ne Kiihltransporter-Palette im Bereich
Frischdienst und Tiefkiihler um E-Mobility-
Losungen. Aktuell haben die Spezialisten
um Markus Kemme, Leiter Kiihltransporter
bei Senger, ihrem Portfolio Multitempera-
tur-Versionen mit zwei Kammern hinzuge-
fiigt. Die einzelnen Modelle basieren dabei
auf zu hundert Prozent elektrischen Merce-
des-Benz-, Volkswagen- und Fiat-Transpor-
tern. Diese werden bei Senger in Form von
Kiihlkastenwagen oder -kofferaufbauten als
Komplettfahrzeuge aus einer Hand angebo-
ten. Die Fahrzeuge verfiigen iiber vier ver-
schiedene Kiihlaggregate-Pufferbatterien,
die je nach Version eine autarke Laufzeit
von bis zu 20 Stunden ermdoglichen. Die
Reichweiten der einzelnen Fahrzeuge be-
tragen bis zu 300 Kilometer.
www.senger-kuehltransporter.de
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Preisgekrdnte Innovationskraft

Stolz auf die
Auszeichnung
(von links): Jean
Michel Durand
(Geschéftslei-
tung), Inge
Rauch (Ge-
schaftsfiihre-
rin), Ingmar
Rauch (Proku-
rist und Ge-

~ schaéftsleiter)
sowie Olaf Hauf
(Geschafts-
leitung).

Die R&S Vertriebsgesellschaft mit Sitz in Essen wurde mit dem Top 100-Siegel 2021 aus-
gezeichnet. Der Preis ehrt mittelstandische Unternehmen, die in einem wissenschaftlichen
Auswahlverfahren ihre Innovationskraft bewiesen haben. ,Die Originalmarken und Produk-
te der Hersteller sind fiir uns von tragender Rolle. Was wir tun, tun wir exklusiv. Daher gibt
es lauter Originale in unserem Portfolio. Wir entwickeln auch selbst neue Exklusivmarken
oder ganze Markenwelten - haufig gemeinsam mit Lieferanten und Lebensmitteleinzelhan-
del. Und in diesen Ansétzen liegt eine ganz besondere Innovationskraft®, erklart Ingmar Fritz
Rauch, womit sein Unternehmen die Jury iliberzeugte. Dariiber hinaus garantiere man,
mehr als 40.000.000 Kilogramm hochwertiger Spezialitdten aus uber elf Nationen Euro-
pas zur richtigen Zeit und Menge mit mehr als 98 Prozent Zuverlassigkeit anzuliefern. Das
erfordere ein starke Management, innovative Prozesse und eine reibungslose Organisa-

tion, fiihrt der Prokurist und Mitinhaber von R&S aus.

Basic tibernimmt
Markte von Biomammut

Nachdem Basic einen Teil seines nordlichen
und westlichen Vertriebsnetzes verkauft hat,
ibernimmt der Bio-Supermarktbetreiber
der Bio-Supermarktbetreiber den Kkleinen
Fachhindler Biomammut mit sechs Markten
in Baden-Wiirttemberg. Damit macht Basics
einen ersten Schritt auf dem angekiindigten
Weg, sowohl strategisch als auch organisch
im Siiden Deutschlands und in den angren-
zenden Nachbarlandern zu wachsen. Fiir die
ersten Monate nach der Ubernahme wird Ro-
land Harter, der bisherige Eigentiimer und
Geschaftsfithrer von Biomammut, dem Pro-
jekt erhalten bleiben und mit Basic-Ver-
triebsleiter Dirk Bunse die Geschaftsfiihrung
tibernehmen. www.basicbio.de

Berliner Szene-Marke
setzt auf Expansionskurs

Curry-Paule ist eine Marke, die es im Berliner
Szenebezirk Neukoélln fast zu Kultstatus ge-
bracht hat. Derzeit gibt es im Siiden Berlins
fiinf Imbissbuden und -wagen mit rund 20
Angestellten, eine Fleischerei und eine eigene
Feinkostlinie mit Ketchups und Saucen. Nach
einem Investment von rund 80.000 Euro in
ein Franchisekonzept will der Unternehmer

WWW.rs-europa.com

Andreas Kampf nun anderen Imbissbetrei-
bern die Moglichkeit geben, das Neukollner
Original deutschlandweit anzubieten. Der
erste Franchisenehmer hat nun seinen Curry-
Paule-Imbiss erdffnet. Uberdies werden Ver-
braucher tiber einen neuen Onlineshop mit
Currywiirsten im Glas und exquisiten Sof3en
versorgt. Die Feinkostlinie mit Ketchups und
Saucen soll auch im Einzelhandel verstarkt
angeboten werden. www.curry-paule.de

Neue Produktionslinie
fiir die Senfherstellung

Der Senf- und Feinkost-Fabrikant Luise
Handlmaier aus Regensburg hatte sich 2018
dazu entschlossen, eine Investitionsoffensive
in der Produktion zu starten. Diese beinhal-
tet auch eine neue hochmoderne Komplettli-
nie zur Senf- und Saucenherstellung mit ei-
ner Leistung von 12.000 Behiltern pro
Stunde, die jetzt ihren Betrieb aufnimmt. Re-
alisiert wurde das Projekt mit dem System-
lieferanten Krones aus dem nur rund 15 Ki-
lometer entfernten Neutraubling. Sofort
nach dem Abfiillen startet der Krones Liefer-
umfang: Im Falle einer Heifabfiillung wer-
den die Einweg-Glaser zunachst gekiihlt und
in einem Trockner vom Kondenswasser be-
freit, anschlieflend von einer Etikettierma-
schine ausgestattet. Zwei Inspektionssyste-
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me stellen auflerdem sicher, dass Verschluss
und Etikett einwandfrei sitzen. Auch das Ver-
packen der losen Glaser in Trays beziehungs-
weise Kartons und das Beladen der Paletten
iibernehmen die Anlagen.
www.krones.com/www.haendlmaier.de

Kaufland integriert Real
auf seinem Online-Marktplatz

Am 14. April hat Kaufland den bisherigen
Online-Marktplatz real.de auf kaufland.de in-
tegriert. Dadurch sollen Filial- und Online-
Welt voneinander profitieren, denn nun kon-
nen Verbraucher einfach und bequem
zwischen den Angeboten des stationdren
und des Online-Handels wechseln. Handler
profitieren von der groéfReren Reichweite der
Kaufland-Webseite, durch die sie neue Kun-
dengruppen erschliefRen konnen. Der On-
line-Marktplatz bietet 25 Millionen Artikel in
mehr als 5000 Produktkategorien. Im nichs-
ten Schritt plant das Unternehmen den
weiteren Ausbau der Kunden- und Héndler-

services. www.kaufland.de

Produktionserweiterung
der Convenience-Sparte

Die Wolf Firmengruppe hat einen Neubau am
Standort Niirnberg begonnen. Auf zwei Ebe-
nen mit insgesamt rund 4000 Quadratme-
tern sollen zusétzliche Kapazititen fiir die
Convenience-Sparte der Marke Forster ge-
schaffen werden. Das Traditionsunterneh-
men Wolf investiert 13 Millionen Euro in den
Neubau mit modernen Anlagen, die voraus-
sichtlich im Winter 2022 in Betrieb gehen:
Hergestellt wird ein vielfaltiges Angebot an
Mentikomponenten fiir die Gastronomie, Fer-
tiggerichte und Single-Mentis fiir die schnelle
Kiiche zuhause. Insgesamt wird mit dem
Neubau die Kapazitdt der Single-Menti-Pro-
duktion von Forster verdoppelt, die derzeit
zum Teil noch am Standort in Burglengenfeld
untergebracht ist. www.wolf-wurst.de

Wasgau-Konzern mit
positiver Umsatzentwicklung

Im Wasgau-Konzern wurde im Jahr 2020 ein
Umsatz von 583,5 Millionen Euro erzielt. Ge-
geniiber dem Vorjahr ist er um 7,0 Prozent
gestiegen. Die Umsatzentwicklung ist ent-
sprechend der Segmente Grof3- und Einzel-
handel differenziert zu betrachten. Die Um-
satze sind beim Grofshandel um 10,5 Prozent
auf 130,5 Millionen Euro gesunken. Der Au-
flenumsatz im Segment Grofhandel wird
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hauptsichlich durch die Cash+Carry Markte
erzielt und ist aufgrund der Pandemie um
18,2 Prozent zuriickgegangen. Im Bereich
des iibrigen Grofshandels ist der Umsatz um
9,9 Prozent angestiegen. Der Gesamtumsatz
im Segment Einzelhandel mit externen Drit-
ten belauft sich auf 453,0 Millionen Euro und
konnte - auch wegen Corona - um 13,4 Pro-
zent gesteigert werden. Das Konzernergebnis
vor Steuern belauft sich auf 13,5 Millionen
Euro nach 4,6 Millionen im Vorjahr. Der Kon-
zernjahresiiberschuss betragt 9,1 Millionen
Euro, das sind 6,2 Millionen mehr als 2019.
www.wasgau-ag.de

Neue Website mit
gebiindelten Kompetenzen

Die Aichinger-Gruppe prasentiert sich in
neuer Dimension, denn der Ladeneinrichter
und Hersteller von Kiihltheken und -mébeln
,Made in Germany“ hat seine neue Website
online geschaltet. Der moderne Auftritt un-
terstreicht die Positionierung als ganzheitli-
cher Anbieter von Einrichtungen fiir das
Frische-Handwerk, den Lebensmitteleinzel-
handel, allen Formen von Fresh-Food-Erleb-
niswelten und als Hersteller von Produkten
fiir die Prasentation von frischen Lebens-
mitteln. Die Aichinger-Gruppe ist mit Licht-
design und -konzepten von We-Shoplight,
digitalen Losungen von Shop-IQ und Edel-
stahl-Mébeln von Birkenstahl ein Multispe-
zialist, was mit den gebiindelten Kompeten-
zen auf der neuen Website zum Ausdruck
gebracht wird. www.aichinger.de

Die Chateau-Boeuf-Jungbullen leben auf famili-
engefiihrten Bauernhdfen in Frankreich.

Jungbullenfleisch mit
feiner Marmorierung

Das Markenfleischprogramm Chateau Boeuf
ist mit der Haltungsform 3 ,Aussenklima“
der Initiative Tierwohl (ITW) zertifiziert
worden. Das unterstreiche, wie artgerecht
und nachhaltig die Haltungs- und Aufzucht-
bedingungen der Chateau-Boeuf-Jungbullen
in Frankreich sind, sagte Olaf Hauf, Mitglied
der Geschiftsleitung von R&S, die das Mar-
kenfleisch in Deutschland vertreibt. Die Jung-
bullen wachsen auf kleinen, familiengefiihr-
ten Bauernhofen in Frankreich auf. Eine rein
pflanzliche Erndhrung und Futter ohne Gen-
technik ist fiir die Vertragsbauern selbstver-
standlich. Wahrend der Vegetationsperiode
leben die Tiere auf weitldufigen Weiden und
werden nur im Herbst und Winter in einem
liberdachten Aufienbereich aufgestallt. Das
Fleisch dieser Jungbullen hat wenig Fett und
ist aufgrund der feinen Marmorierung sehr
geschmackvoll. www.chateau-boeuf.de

Kundeninformation mit Roadshow

In der Pandemie setzte Multivac auf eine Roadshow, um Kunden umfassend und individuell
tiber innovative Kennzeichnungslosungen zu informieren. Ausgestattet mit einem Full
Wrap Etikettierer des Typs L 310, Broschiiren, Musterpackungen, geeignetem Etiketten-
material und moderner Prasentationstechnik war ein 3,5 Tonnen-Transporter von Anfang
September 2020 bis Ende Marz 2021 in Deutschland, Osterreich und der Schweiz unter-
wegs. Da die praktizierte Kundennahe gut angenommen wurde, sind weitere Touren mit

innovativen Kennzeichnungs- und Inspektions-Lésungen geplant.

www.multivac.com

39



Unternehmen & Konzepte

Die Fertiggerichte von Like Meat sollen auch Flexi-
tarier fiir eine pflanzliche Erndhrung begeistern.

Like Meat erweitert sein Sortiment mit Pro-
dukten in dem fir das Unternehmen neuen
Segment der Fertiggerichte. Dazu kooperiert
die Firma mit der Ospelt-Gruppe. Wie die
Fleischersatzprodukte von Like Meat sind
auch die Fertiggerichte vegan. Zum Auftakt
sind drei Produkte im Angebot: Like Hack
Pasta Bolo, Like Chicken Indian Curry und Like
Chicken Bami Goreng. Der ,Fleisch®-Anteil
des Gerichts besteht dabei je aus den
Fleischalternativen von Like Meat. Alle drei
Mahlzeiten kénnen sowohl in der Pfanne als
auch in der Mikrowelle zubereitet werden.
Eine Portion enthalt 350 Gramm.

Das Varlsdklok-Hack lasst sich in der Kiiche so
vielseitig einsetzen wie normales Hackfleisch.

Ikea erweitert sein vegetarisches Lebensmit-
telAngebot um das pflanzliche Hack ,Varlsd-
klok®. Es basiert auf Erbsenprotein und ist fle-
xibel formbar, so dass es sich leicht zu
Frikadellen oder Burgerpatties verarbeiten
l&sst. Das Unternehmen kindigt seine Neu-
heit als ,leckere Alternative fir Fleischesser,
die aufgrund seiner Inhaltsstoffe aber genau-
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so fuir Vegetarier oder Veganer geeignet ist*
an. Angeboten wird sie tiefgefroren in
750-Gramm-Packungen. |Im vergangenen
Jahr hatte lkea eine pflanzliche Version der
schwedischen Fleischbéllchen ,Kéttbdllar®
vorgestellt: die Plantbullar Das Veggie-Hack
soll nun dazu beitragen, den Anteil von Le-
bensmitteln ohne tierische Inhaltsstoffe in-
nerhalb des lkea-Sortiments zu erhéhen. Ziel
des Unternehmens ist es, bis 2025 mindes-
tens 80 Prozent vegetarische Lebensmittel
in den Einrichtungsh&usern anzubieten.

v

Die Vivera-Neuheit ist im Kiihlregal zu finden.

Die Bratwurst - den Klassiker der deutschen
Kiche - gibt es ab sofort auch in einer vega-
nen Variante von Vivera zu kaufen. Sie be-
steht aus Soja- und Weizeneiweil und
schmeckt aus der Pfanne sowie vom Grill. Die
pflanzlichen Wirstchen enthalten 14 Pro-
zent Protein sowie Eisen und das wichtige Vi-
tamin B12. Erhaltlich sind 160-Gramm-Pa-
ckungen mit vier Wirstchen.

\")

Punktlich zur Grillsaison haben die Hein-
richsthaler Milchwerke neue alternative Grill-
wirste aus mildem Kase auf den Markt ge-
bracht. Die Neuheit gibt es in den Sorten
Natur; Krauter und Paprika-Chili und erganzt
das Grill-Sortiment des Herstellers, das bis-
her nur Grillkdse-Taler beinhaltet hatte. ,Nach
dem groBen Erfolg der Grilltaler wollen wir

e
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Die Heinrichsthaler Grillwiirste sind als vegeta-
risch und GVO-frei zertifiziert.

nun fir Abwechslung auf dem Grill sorgen
und mit unseren neuen vegetarischen \Wiirs-
ten eine Alternative anbieten®, kommentiert
Uwe Lambeck, Geschéftsfihrer der Hein-
richsthaler Milchwerke, die Markteinfihrung.
Laut Hersteller sind die Wiirstchen auf dem
Grill innerhalb von drei, in der Pfanne in finf
Minuten gar und knusprig. Eine sortenreine
175-Gramm-Packung beinhaltet acht \Wirst-
chen.

Laut einer aktuellen Studie liegt
Deutschland bei Fleischalternativen
im europaischen Vergleich deutlich
vorne. Der Umsatz in dem Segment
ist hierzulande 2020 im Vergleich
zum Vorjahr um 76 Prozent gestie-
gen. In Osterreich, dem zweitplatzier-
ten Staat, lag das Wachstum bei 52
Prozent. Platz drei belegt GroBbritan-
nien mit 36 Prozent. Schlusslicht ist
Italien mit nur einem Prozent mehr
Umsatz. Die Studie liefert einen ver-
gleichenden Einblick in européische
Verbrauchergewohnheiten. Das For-
scherteam von ,Smart Protein“, ei-
nem von der EU geférderten Projekt,
hat dafiir Supermarktdaten aus mehr
als zehn europaischen Landern aus-
gewertet. Die Daten stammen vom
Marktforschungsinstitut Nielsen, zu-
sammengestellt hat sie Pro Veg.

( Legende: VT=Vegetarisch, V=Vegan, B=Bio
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Im Mittelpunkt der Aktion stehen die Schinken
in den 100- und 125-Gramm-Verpackungen.

Ubernachtungen im
Luxus-Hotel zu gewinnen

Von Anfang Mai bis Ende Juli bieten die
Fleischwerke Zimmermann ihren Kunden

Den neuen Snack
von Rigenwalder gibt
es mit und ohne Teigmantel.

Ungekiihlt haltbare
Snacks auf Weizen-Basis

Von der Riigenwalder Miihle gibt es jetzt
zwei neue Vegetarische Mihlen Snack
Typ Salami: mit und ohne Teigmantel. Ein-
zeln verpackt und ungekiihlt haltbar, ba-
sieren die beiden Snacks auf Weizen.
Dariiber hinaus kommen die Neuheiten
ohne Zusatz von Geschmacksverstar-
kern aus und iiberzeugen mit einer kur-
zen Zutatenliste. Die beiden Snacks kén-
nen klassisch im gekiihlten Regal fiir
Fleisch und Wurstalternativen angebo-
ten werden, sie eignen sich aber auch
fiir eine Platzierung im Snack-Regal, weil
sie die ersten Produkte der Riigenwal-
der Miihle sind, die ungekiihit haltbar
sind. Begleitet wird die Einfiihrung mit
reichweitenstarken TV-Spots auf allen
relevanten Sendern, von groBflachigen
Kampagnen, Printanzeigen in der Fach-
handelspresse, digitalen und Social-Me-
dia-Aktivitdten sowie aufmerksamkeits-
starke Aktionen am Point of Sale.
www.ruegenwalder.de
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ein Gewinnspiel auf vielen SB-Schinkenpa-
ckungen. Zu gewinnen gibt es fiinfmal zwei
Ubernachtungen fiir je zwei Personen im
Finf-Sterne-Parkhotel Egerner-Hofe in
Rottach-Egern am Tegernsee. Das Prozede-
re ist einfach: den SB-Schinken des ehemals
koniglich bayrischen Hoflieferanten kau-
fen, auf der Zimmermann-Homepage die
Gewinnfrage beantworten und mit Gliick
einen Luxus-Hotelaufenthalt fiir zwei Per-
sonen gewinnen.

Dariiber hinaus fiihrt Zimmermann von
Anfang Mai bis Ende Juli eine On-Pack-
Promotion auf seiner Weiffwurst durch.
Dabei sind unter allen Aktionspackungen
insgesamt zehn Grill-Symbole auf der
Riickseite der Aktionsetiketten versteckt.
Wer ein Symbol findet und einsendet,
gewinnt eine Premium Gasgrill-Station
Magnum Pro G4 von Résle im Wert von
1449 Euro. Zusétzlich gibt es die Moglich-
keit, einen von 25 Rosle-Weifdwursthe-
bern inklusive Zimmermann-Weifdwurst-
paket zu gewinnen. Beide Aktionen wer-
den von umfassenden Online- und Social-
Media-Aktivititen begleitet.

www.fleischwerke-zimmermann.de

Zuckerarme Saucen in
Flaschen aus recyceltem Material

Piinktlich zum Friihling hat das Unterneh-
men , Ohso lecker” sechs neue zuckerarme
und kalorienreduzierte Saucen auf den
Markt gebracht. Wahrend die Variante
,Burger” besonders wiirzig ist, iiberzeugt
die ,Cocktail“ mit ihrem fruchtigen Aro-
ma. Um den Mix aus Sifde und Schirfe
dreht sich alles bei der ,Honig-Senf* und

Cremig, zucker-
arm und kalorien-
deduziert ist die
Sorte ,Mayo".

B

Produkte & Promotion

Knoblauch steht bei ,Knofi“ im Mittel-
punkt. Mit ,Mayo“ und ,Remou“ gibt es
noch zwei fettarme Alternativen zu den
klassischen Mayonnaise- und Remoula-
densaucen. Uberzeugend ist auch das De-
sign der veganen Produkte: Die handli-
chen Pet-Flaschen verfiigen nicht nur
iber einen praktischen Dosierungsver-
schluss, sondern bestehen zu hundert
Prozent aus recyceltem Material.
www.ohsolecker.de

29%
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Innovation fiir das Wurstregal: mageres Schwei-
nefleisch mit Brokkoli und Karotte.

Wurstaufschnitt mit
hohem Gemiiseanteil

Ab Mai bringt Herta eine neue Range in den
Handel. Herta Plus ist ein Wurstaufschnitt
mit einem Gemiiseanteil von rund 30 Pro-
zent. ,Mit Herta Plus bringen wir ein ganz
neues Konzept ins Wurstregal. Verbraucher
miissen sich nicht ldnger zwischen Fleisch-
und Fleischersatzprodukten entscheiden®,
erklart Hanna Brenner, Brandmanagerin
bei Herta, zur Einfithrung der neuen Range.
Erhaltlich sind zunéchst zwei Sorten: Mage-
res Hahnchenfleisch mit Spinat und Mage-
res Schweinefleisch mit Brokkoli und Karot-
te. Herta begleitet die Einfithrung mit einer
produktbezogenen Promotion von Mai bis
Ende Oktober. Kaufer, die nicht zufrieden
sind, bekommen ihr Geld zuriick. Uberdies
wird am Point of Sale mit Wobbler, Re-
galeinstecker und On-Pack-Aktionsstorer
auf 2,25 Millionen Packungen auf die neue
Range aufmerksam gemacht.

www.nestle.de
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Produkte & Promotion

Walnuss
Salam

Die Bratwurst mit Lowensenf sorgt beim vom Lock-
down gebeutelten Single Lorenz fiir gute Laune.

Kampagne mit Szenen
aus dem Lockdown-Alltag

Bis Ende Mai will Lowensenf mit drei neuen
Werbe-Episoden fiir Abwechslung sorgen.
,Die Szenen der Spots basieren auf typischen
Freizeitbeschaftigungen der jiingeren Ziel-
gruppe im Lockdown-Alltag. Mit diesen aktu-
ellen Themen wollen wir unseren Lowensenf
Extra scharf vor allem bei den Verbrauchern
zwischen 25 und 39 Jahren bekannt machen
und positiv in den Kopfen verankern’, sagt Ca-
rina Wanner, Marketingleiterin bei Léwen-
senf. Zu sehen sind die kurzen Filme, die von
einem Gewinnspie begleitet werden, auf You
Tube, Instagram und der Lowensenf-Website.

www.loewensenf.de

Dauerwurst-Genuss
in kompakter Grof3e

Da die Zahl kleinerer Haushalte in
Deutschland weiter steigt, bietet
Aoste jetzt zwei Dauerwurst-Spe-
zialititen im reduzierten Format
an: Der Klassiker ,Aoste Edel-Sala-
mi“ und die neue Sorte ,,Aoste Wal-
nuss-Salami“ werden zu je 150
Gramm in deutschen Supermark-
ten offeriert. Mit der neuen Grofle
will der Spezialist fiir mediterrane
Produkte auch die Probierlust der
Verbraucher wecken und neue
Kaufimpulse schaffen. Die luftge-
trockneten Dauerwurst-Produkte
von Aoste reifen mehrere Wochen
in der franzdsischen Region
Rhone-Alpes, wobei sie ihren na-

Neben der ,Edel-Salami*

gibt es auch die neue ,Walnuss-
Salami” in der praktischen
150-Gramm-Packung.

tirlichen Edelschimmel erhalten. Dieser
sorgt fiir das mediterrane Aroma, das bei
der neuen Sorte ,Walnuss-Salami“ mit
ausgewahlten Walniissen veredelt wird.
www.aoste.de

Sommer-Aktion
mit Gewinnspiel

Vom 1. Juni bis zum 15. August verlost der
bayerische Kabanos-Spezialist Houdek
wochentlich 1111 Euro. Ausgelobt wird
das Gewinnspiel unter dem Motto ,Lass
dir den Sommer schmecken* via Leporello
auf 1,5 Millionen Packungen der Marke
Original Houdek Kabanos. Darin finden
die Teilnehmenden einen Gluckscode, den
sie auf der Webseite von Houdek eingeben

Yass Jgiiv .
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Mit Sonderdisplays will Houdek Aufmerksamkeit
am Point of Sale erlangen.

kénnen. Wéchentlich wird aus allen regis-
trierten Codes der Gewinner ermittelt.
Um grofie Aufmerksamkeit zu erregen,
stellt Houdek die Aktionsware in Sonder-
displays zur Verfligung, dessen Design mit
sommerlichem Rezeptmotiv die Lust am
Genief3en wecken und den Abverkauf for-
dern soll. Anzeigen in Print- und Online-
medien erginzen die Gewinnspiel-Kom-
munikation. www.houdek.bayern

Kooperation von Salatspezialist
und Gefligelwurst-Produzent

Gemeinsam mit Gutfried hat der Fein-
kosthersteller Homann drei Neuprodukte

Die drei neuen Gefliigel-Fleischsalate sind seit
April im wiederverschlieBbaren 150-Gramm-
Rundbecher mit Pappbanderole erhaltlich.

auf den Markt gebracht. Die neuen Salate
mit der originalen Gefliigel-Fleischwurst
von Kooperationspartner Gutfried gibt es
in drei Sorten. Wahrend die Variante
,Herzhaft“ mit frischen Gurken iiberzeugt,
wird ,Krauter mit Petersilie und Schnitt-
lauch verfeinert. Mit einer leichten Jo-
ghurt-Rezeptur veredelt, soll ,Joghurt* fir
Furore im Feinkostkiihlregal sorgen. ,In
unserer Zusammenarbeit vereinen wir
das Beste aus zwei Welten: Die herzhaft-
kostlichen  Fleischsalatrezepturen aus
dem Hause Homann, verfeinert und abge-
rundet durch original Gefliigel-Fleisch-
wurst von Gutfried®, erklart Kirsten Wit-
tenberg, Senior Innovation Manager bei
Homann. www.homann.de

Nachhaltige
Faltpackungen

Bell Deutschland
setzt seit Marz eine
neue recyclingfahige
Folienlésung fiir sei-
ne Faltpackungen
ein. Das innovative
Monomaterial kann
dem Recyclingkreis-
lauf zugefiihrt wer-
den und ist zu 93
Prozent wiederver-

wertbar - wie vom
Institut Cyclos-HTP zertifiziert. Zu-
sammen mit dem Folienhersteller
Mondi hat Bell Deutschland an dieser
nachhaltigeren Folienlésung gearbei-
tet. Die Faltpackung von Bell Deutsch-
land - beispielsweise beim Katen-
schinkenderMarkeAbraham - zeichnet
sich dariiber hinaus durch die hand-
werkliche Anmutung, die kompakte
GroBe und den praktischen Wieder-
verschluss aus.

www.bellfoodgroup.com
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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:

FEINKOST FUR THEKE
UND SB-REGAL

FLEISCHLOSE ALTERNATIVEN
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