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Wir schauen optimistisch auf das Jahr 2021!
Das Corona-Virus hat unser aller Leben verandert,

aber wir stehen nicht still. Wir haben gelernt, damit

umzugehen.

KREATIV

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

besten Grilltheken Deutschlands auf einem tollen Event

Auch wenn wir weiter mit vielen Einschrdnkungen rechnen

am 18. Oktober ausloben kdnnen.

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

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

VAN HEES [idioiiy]
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Spannende Frage

Angesichts der steigenden Impfzahlen und sinkenden Inzidenzwerte riickt verstarkt
die Frage nach den langfristigen Folgen der Pandemie in den Mittelpunkt. Meinungs-
forscher haben herausgefunden, dass Corona die Sensibilitat der Menschen fur die
Fragilitat der Lebensbedingungen gescharft hat und viele Verbraucher sich daher zu-
nehmend lokale, gesunde und maglichst umweltfreundliche Nahrungsmittel zu fairen
Preisen wiinschen. Entgegen der tblichen Divergenzen zwischen gedul3ertem Absich-
ten und tatsachlichem Verhalten lassen sich diese Erkenntnisse auch mit Zahlen be-
legen. Ob es sich dabei aber um grundséatzliche oder nur kurzzeitige Verhaltensénde-
rungen handelt und der Preis bald wieder zum wichtigsten Kaufkriterium wird, ist
eine spannende Frage.

Zwei Produktgruppen, die im Mittelpunkt dieses Heftes stehen und deren Absatz-
zahlen mit Corona deutlich zugelegt haben, sind Feinkast und Veggie. Immer mehr
Bundesbuirger &Ben und kochten zu Hause, wollten Neues ausprobieren und achteten
verstarkt auf die Gesundheit. Davan profitiere der Markt fir vegane und vegetarische
Fleischersatzprodukte, hat man beispielsweise bei Garden Gourmet festgestellt. Und
der Absatz von Fleischalternativen wird weiter wachsen, denn sie lagen bereits vor
Corona im Trend und haben durch die Pandemie nur einen zusatzlichen Schub bekom-
men. Allerdings sollte man bei der Beurteilung des Veggie-Marktes nicht das Augen-
mal verlieren: Laut Statistischem Bundesamt tbertraf der Wert von in Deutschland
praduziertem Fleisch und Fleischerzeugnissen den von Fleischersatzprodukten im
Jahr 2020 um mehr als das Hundertfache.

\Wahrend die Prognosen fur Veggie-Produkte positiv ausfallen, werden die Feinkost-
erzeugnisse vermutlich wieder Marktanteile einbli3en - auch wegen der als Folge der
Pandemie sinkenden Kaufkraft vieler Konsumenten. Der VWWunsch nach einem kulinari-
schen Kurzurlaub in den eigenen vier \Wanden wird ebenfalls an Attraktivitat einbil3en,
wenn es keine Reisebeschrankungen mehr gibt. Trotzdem werden Feinkostartikel fiir
den Lebensmittelhandel weiterhin ein lukratives Sortiment und ein unverzichtbarer
Kundenmagnet sein.

NOr'ber't GEfaller lhr direkter !

Weg zu unseren
Mediadaten >

- Fleisch-Marketing
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Giinther Hertel (Foto), der
am 17 Juni seinen 80. Ge-
burtstag feiert, wechselt aus
der Geschaftsfilhrung in den
Beirat der Aichinger-Gruppe.
Die Geschaftsfiuhrung des
weltweit agierenden Anbie-
ters fur Shop-Design, Kihlmabel
und Verkaufseinrichtungen Uber-
nehmen Dr. Oliver Blank (Vertrieb,
Marketing, Strategie) und der zu
Jahresbeginn 2021 neu in die Ge-
schéftsfuhrung berufene Dr. Tho-
mas Griinewald (Organisation und
Technik).

Die Schwarz-Gruppe, zu der Lidl und
Kaufland gehdren, und Melanie Kéh-
ler gehen getrennte \\ege. Die
30-Jahrige war Vorstandsvorsitzen-
de der SchwarzDienstleistungen.
Kéhler verlasse auf eigenen Wunsch
das Unternehmen, um ihre berufli-
che und personliche Entwicklung au-
Rerhalb der Schwarz-Gruppe weiter-
zuverfolgen, hieB es in einer internen
Mitteilung an die Mitarbeiter

Bei der digitalen Mitgliederver-
sammlung des Branchenverbandes
Kulinaria Deutschland wurde Ste-
fan Durach (Develey) als Prasident
im Amt bestatigt. Wiedergewahlt
wurden auch die beiden Vizeprasi-
denten Antonius Borgmeier (Kuh-
mann) und Bernhard Kurze (Ruf
Lebensmittelwerk). Neuer Schatz-
meister ist Florian Wessa (Maggi).

Die Hobart GmbH hat ein neu-
es Mitglied in der Geschéaftslei-
tung. Matthias Siebert (Foto)
wurde Anfang April dieses
Jahres zum Direktor After Sa-
les Service ernannt und in die
Geschéftsleitung  aufgenom-
men. Der 38-Jahrige wird kinftig
den Service der Hobart Spil, Gar-
und Zubereitungstechnik in Deutsch-
land leiten.

Das Fraunhofer-Institut fur Verfah-
renstechnik und Verpackung IVV er-
weitert seine Institutsleitung. Pro-
fessor Jens-Peter Majschak, der
langjéhrige Leiter des Institutsteils
Verarbeitungstechnik in Dresden,
wurde in die Institutsleitung des
Fraunhofer IVV berufen. In seiner
neuen Funktion als Institutsleiter un-
terstitzt er Professor Andrea
Biittner, die geschéftsfihrende Ins-
titutsleiterin des Fraunhofer IVV und
Leiterin des Institutsteils in Freising.
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Prasentierten aufsehenerregende Kreationen: Yannick Meurer (links) und Stefan van den Eertwegh.

M Interaktives Kreativmeeting

AuBergewdhnliche Rezepturen prasentierte die Monchengladbacher Premium Steakmanu-
faktur Gourmetfleisch.de bei einem kurzweiligen digitalen Kreativmeeting Ende April.
Fleischsommelier Yannick Meurer und Grillmeister Stefan van den Eertwegh gaben Zube-
reitungstipps und lieferten Hintergrundinformationen zu den Produkten. Auf der Speisekar-
te standen vier Gerichte: das exklusive Bone-In-Filetsteak vom Irischen Black-Angus-Rind,
die Kombination von Hot Dog und Hamburger Hamdog, der Irish Black Angus Donut Burger,
bei dem Laugengebéack auf American Streetfood trifft, und das Goldstiick, ein Butter Aged

Argentine Black Angus Entrecote.

B Vierprozentiger Riickgang
in deutscher Fleischproduktion

B Anuga als Prasenzmesse
mit digitalen Erganzungen

Der Wert von in Deutschland produziertem
Fleisch und Fleischerzeugnissen betrug 2020
laut Statistischem Bundesamt (Destatis) rund
38,6 Milliarden Euro. Im Vergleich zum Vorjahr
sank er um rund 4 Prozent. Im Jahr 2018 hat-
te die Fleischproduktion mit 40,1 Milliarden
Euro den héchsten Wert seit zehn Jahren er-
reicht. Zu dem jungsten Rickgang kénnte
auch die Corona-Pandemie beigetragen ha-
ben. Denn einige Produktionsbetriebe muss-
ten wegen VerstéBen gegen Hygieneschutz-
auflagen und hohen Ansteckungszahlen unter
den Beschaéftigten zeitweise schlie3en.
Langfristig betrachtet ist der Konsum von
Fleisch deutlich zuriickgegangen. 1978 ver-
brauchte ein Haushalt durchschnittlich gut 6,7
Kilogramm Fleisch im Monat - Wurstwaren,
Raucher- und Trockenfleisch oder anderes kon-
serviertes, verarbeitetes Fleisch nicht mit einge-
rechnet. 40 Jahre spéater war es mit rund 2,3
Kilogramm nur noch rund ein Drittel der Menge.
Besonders stark sank der Konsum von Schwei-
nefleisch: Verbrauchte ein Haushalt im Jahr
1978 noch durchschnittlich 3,1 Kilogramm pro
Monat, waren es 2018 knapp 900 Gramm.

Jransform” ist das grofe Leitthema der dies-
jahrigen Anuga. Dabei geht es nicht nur um The-
men rund um den Wandel in der Lebensmittel-
und Getrénkebranche, sondern auch um neue
Wege fur die Messeg, die erstmals in einem hyb-
riden Format stattfinden wird. Denn die ge-
wohnte Prasenzveranstaltung mit Produktpra-
sentationen in Kéln wird mit der digitalen
Anuga@home erganzt.

Der digitale Teil bietet den Ausstellern ver-
schiedene Prasentationsmaglichkeiten. Der Ein-
stieg zur Plattform erfolgt Uber die virtuelle Lab-
by. Hier gibt es eine Ubersicht iiber alle Features
sowie Hinweise auf Aussteller und in Kiirze an-
stehende Messeprogrammpunkte. Daruber hi-
naus bietet die Plattform Komponenten wie die
,Main Stages", auf denen sich das von der Anu-
ga organisierte Programm abspielt. Uber die
LCongress Stages” présentieren beispielsweise
Top-Speaker - live aus Kéln oder per Stream
von Uberall auf der Welt - die Themen der Bran-
che. Im Bereich Aussteller und Produkte stellt
der ,Showfloor” das Pendant zur Messehalle
dar. Von hier aus gibt es einen Zugang zu den
verschiedenen Standen der Aussteller.

6/2021 - Fleisch-Marketing
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Anzeige

Vom Romantiker bis hin zum Rudeltier — so ticken die deutschen Verbraucher

Die Anspriiche der Konsumenten steigen
und der Veggiemarkt boomt. Das sind nur
zwei Beispiele fir die vielen Herausforde-
rungen, vor denen die Fleisch-und-Wurst-
Branche aktuell steht. Um zukunftsfahig zu
bleiben, gilt es daher, neue Wege zu gehen,
aber vorher kurz innezuhalten und sich die
Frage zu stellen: Wo stehen wir eigentlich,
welche Trends zeichnen sich ab und wie
ticken die deutschen Verbraucher?

Antworten darauf gibt die von The Family
Butchers in Auftrag gegebene ,Es geht um
die Wurst"-Studie — die bislang umfangreichste
Verbraucheranalyse zum Thema Wurstkonsum
in Deutschland. Sie bestatigt bereits bekannte
Trends, gibt aber auch eine Vielzahl neuer
Erkenntnisse, die durch das Marktforschungs-
institut rheingold und renommierte Branchen-
experten validiert wurden.

Hanni Ritzler, futurefoodstudio

Als Erndhrungswissenschaftlerin und Food-
trendforscherin beschaftigt sich Hanni Rutzler
seit vielen Jahren intensiv mit der Entwicklung
des Fleisch-und-Wurst-Marktes in Deutschland.
So gibt sie innerhalb der Studie unter anderem
Einblicke darin, warum Fleisch und Wurst in
der Historie der Menschheit so mageblich
waren und welchen Stellenwert sie zukinftig
einnehmen werden.

e
.

i) N
Stephan Griinewald,
rheingold institut
Wer kauft was und vor allem warum?
Branchenexperte Stephan Griinewald hat
insgesamt sechs Wurstkonsumententypen
identifiziert, die Aufschluss Uber die Bedurf-
nisse der deutschen Verbraucher geben.
Die Ergebnisse sind reprasentativ und durch
tiefenpsychologische Interviews und eine
breite Onlinebefragung eruiert worden.

Hier ein Beispiel: Fast jeder Dritte zahlt zu
den,Wurstromantikern”

Wie passen Wurst und Romantik zusammen?
Diese Frage sollte man sich tatsachlich stellen,
denn Uber 30 % der Konsumenten zdhlen zu
den, Wurstromantikern” und damit zur groBten
Gruppe der Wurstkonsumententypologie. Ihre
Lieblingswurst ist weich, zart und fein, aber nicht
zu deftig - ganz,romantisch” eben. Gekauft wird
sie am liebsten im Kihlregal, wobei bekannte
Marken Sicherheit und Orientierung geben.

Die Wurstromantiker” sind sehr heimatver-
bunden und entspannen am liebsten zu Hause
mit der Familie. Dabei legen sie viel Wert auf
gemeinsame Mahlzeiten wie Frihstiick und
Abendbrot, bei denen sie unter anderem ihre
liebsten Wurstprodukte konsumieren.

Auf den Geschmack gekommen?

Naturlich gibt es noch mehr Insights zu den
Wurstromantikern” und weiteren Wurstkonsu-
mententypen; ebenso wie spannende Facts zu
Foodtrends, Zukunftsszenarien, kulturellen Unter-
schieden und vielem mehr. In der,Es geht um

17 %

die Wurst“-Studie finden sich alle Erkenntnisse
bildstark aufbereitet — garantiert nicht nur
trockene Theorie!

Sie kénnen gern auf uns zukommen!

Wir bei The Family Butchers freuen uns tiber
einen konstruktiven Austausch, um gemein-
sam an den wichtigen Themen des Marktes
zu arbeiten. Weitere Infos zur Studie und einen
ersten Einblick finden Sie aulSerdem unter
www.the-family-butchers.com
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MEATing-Point

H Prognose fiir globale
Fleischproduktion korrigiert

Auf Basis aktueller Daten der wichtigsten
Produktions- und Handelsnationen im
Fleischsektor hat das US-Landwirtschafts-
ministerium (USDA) seine Vorausschau auf
die Weltfleischmérkte fir das Jahr 2021
nach oben korrigiert. Im Sektor Rindfleisch
wurde die Prognose fir die globale Produk-
tionsmenge gegeniber der Vorhersage
vom Januar 2021 um einen Prozentpunkt
angehoben - auf 61,5 Millionen Tonnen. Sie
diirfte somit gegentiber dem Vorjahr um
1,6 Prozent zulegen. Fiir den Sektor Schwei-
nefleisch kalkulieren die USDA-Marktbeob-
achter nun einen Anstieg um rund 5 Pro-
zent auf ein Gesamtvolumen von rund 101,5
Millionen Tonnen. Auch hier wurde die Janu-
ar-Prognose nach oben korrigiert - insbe-
sondere wegen der fur China erwarteten
Produktionserholung von den ASP-Fallen.

M Zitronengras im Futter
macht Rinder klimafreundlicher

Eine Forschungsinitiative der Marcher
Fleischwerke in Kooperation mit der Héhe-
ren Bundeslehr- und Forschungsanstalt fur
Landwirtschaft =~ Raumberg-Gumpenstein
hat in einem Feldversuch eine Reduktion
der Methanemissionen bei Masttieren -
eine der vielen Quellen fiir Treibhausgas-
emissionen - durch Zitronengras-Futterzu-
gabe bestétigt. Angeregt wurde diese
Initiative durch die Ergebnisse einer mexi-
kanischen Studie im Auftrag von Burger
King, die ihre europaischen Lieferanten
dazu ermutigten, die Versuche unter den
jeweiligen heimischen Futterungs-Bedin-
gungen durchzufiihren. Unter den dsterrei-
chischen Bedingungen wurde festgestellt,
dass die im Feldversuch inkludierten 47
Rinder um durchschnittlich rund 15 Pro-
zent weniger Methan beim Verdauen aus-
stofen.

M Digitale Veranstaltung
zur Kundeninformation

Um Kunden weltweit vorzustellen, an wel-
chen Innovationen und \Weiterentwicklun-
gen die letzten Monate gearbeitet wurde,
lud Weber Maschinenbau Anfang Mai zu ei-
nem virtuellen Event ein. Das digitale Veran-
staltungsformat ermdglichte es, die Linien-
I6sungen fur die Aufschnittproduktion auch
in Pandemiezeiten hautnah zu erleben. Im

8

Dr. Hermann-Josef Nienhoff (links) tbergibt den @S-Staffelstab an Dr. Alexander Hinrichs.

M Hinrichs neuer QS-Geschaftsfiuhrer

Dr. Alexander Hinrichs hat Anfang Mai die Geschéftsfiihrung der @S Qualitat und
Sicherheit GmbH tibernommen. Der 46-jahrige folgt auf Dr. Hermann-Josef Nien-
hoff, der nach mehr als 18 Jahren als Geschéaftsfiihrer die Fiihrung libergeben hat.
Hinrichs, der seit Griindung der Initiative Tierwohl (ITW) im Jahr 2015 ihr Ge-
schaftsfiihrer ist, bleibt einer von zwei ITW-Geschéftsfiihrern und verantwortet
die strategische Weiterentwicklung der ITW sowie die Kommunikation. lhm zur
Seite steht nun Robert Rémer. Der 45jahrige ist fiir die Bereiche Clearingprozes-
se, Kriterienentwicklung und Finanzen der ITW zusténdig.

Rahmen von moderierten Fragerunden und
eines Chats hatte das Fachpublikum Gber-
dies die Mdglichkeit, mit den \WeberExper-
ten in Kontakt zu treten, individuelle Fragen
zu den gezeigten Konzepten zu stellen und
sich Uber aktuelle Branchentrends auszu-
tauschen. Dass die zweitdgige Veranstal-
tung den Nerv der Zeit trifft, bestatigte das
grof3e Interesse: Mehr als 800 Interessier-
te aus aller Welt folgten der Einladung.

Bl Pandemie schwacht
deutsche Maschinenbauer

Die Produktion von Nahrungsmittelmaschi-
nen und Verpackungsmaschinen sank 2020
um 9 Prozent unter das Vorjahresniveau -
auf 13,9 Milliarden Euro. ,Das Minus in der
Produktion kommt nicht Uberraschend, denn
2019 war ein auBerordentlich starkes Jahr
fur unsere Branche. Das hohe Niveau hatten
wir wahrscheinlich auch ohne die Corona-
Pandemie nur knapp Uberschritten®, erlau-
tert Richard Clemens, Geschéftsfihrer des
VDMA Fachverbands Nahrungsmittelma-
schinen und Verpackungsmaschinen. Im Ver-
packungsmaschinenbau sank die Produktion

insgesamt um 8 Prozent auf 6,7 Milliarden
Euro. Bei den Nahrungsmittelmaschinen wa-
ren die Veranderungsraten in den einzelnen
Teilbereichen unterschiedlich stark ausge-
pragt. Die Produktion von Fleischverarbei-
tungsmaschinen stieg sogar leicht an.

B Anderungen im
Ernahrungsverhalten

Das Koch- und Erndhrungsverhalten in
Deutschland hat sich wahrend der Corona-
Pandemie deutlich verandert. Das zeigt eine
reprasentative Verbraucherstudie, die das
Marktforschungsinstitut Innofact im Auftrag
des Deutschen Tiefkihlinstituts (dt) durch-
gefuihrt hat. Die drei wichtigsten Erndhrungs-
aspekte aus Verbrauchersicht sind die Fri-
sche der Produkte mit 92 Prozent, eine
gesunde Ernéghrung (81 Prozent) und natir-
liche Zutaten (81 Prozent). Dabei haben die
gesunde Ernadhrung und die Frische der Pro-
dukte wahrend der Corona-Krise fir mindes-
tens ein Viertel der Probanden an Bedeu-
tung gewonnen. Fast die Halfte der Befragten
gab an, dass sie den Fleischkonsum reduzie-
ren méchten.
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M The Family Butchers schlieBt
den Verschmelzungsprozess ab

,The Family Butchers® will seine Organisationsstrukturen scharfen.
Im Mittelpunkt stehen dabei die strategische Weiterentwicklung
der gesamten TFB-Unternehmensgruppe und die Stérkung des
operativen Geschafts. Mit Wirkung zum 1. Juli wird daher Ralf
Schlangenotto, bislang Geschéftsfuhrer fir den Bereich Zentrale
Dienste, als CFQO in die TFB Holding GmbH & Co. KG wechseln und
mit den geschéaftsfihrenden Gesellschaftern Dr. Wolfgang Kuhnl
und HansEwald Reinert fur die strategische Ausrichtung der Un-
ternehmensgruppe verantwortlich sein. Das operative Geschéft
von TFB mit acht Produktionsstandorten fiihren kiinftig Roland
Verdev (Absatz/Zentrale Dienste) und Thomas Winnemaéller (Ope-
rations/ Technik). An sie werden in ihrer Funktion als Geschaftsfih-
rer Stefan Franzke (Technik) und Christian Sonnenberg berichten.
Mit diesen Veréanderungen schliet das Unternehmen den Integra-
tions- und Verschmelzungsprozess nach der Fusion von Reinert
und Kemper ab.

B Nachwuchskongress wegen
Pandemie in den Januar verschoben

Der erste der beiden diesjdhrigen Take-off Nachwuchskongresse
des Symposiums Feines Essen + Trinken findet aufgrund der aktu-
ellen Corona-Beschrankungen nicht wie geplant am 15. und 18B.
Juni 2021 statt. Aufgrund der hohen Nachfrage wird das Event
mit dem Thema ,Next Leadership Generation - Fihren in Zeiten
der digitalen Transformation® nachgeholt. Der neue Termin steht
bereits fest: 27 und 28. Januar 2022 in Berlin. Bei der Event-Pla-
nung Anfang des Jahres hatten die Veranstalter noch gehofft,
dass die Impfstrategie bis zum Sommer soweit fortgeschritten
sein wirde, dass Veranstaltungen im kleinen Rahmen bereits im
Juni mdglich sein kdnnten. Der Termin des zweiten Nachwuchs-
kongresses am 19. und 20. Oktober mit dem Thema Ethno-Food
bleibt unveréndert. Dabei erhalten die Teilnehmer die Mdglichkeit,
hinter die Kulissen von Rila Feinkost-Importe des Gewurzunterneh-
mens Avo zu blicken.

M Informationskampagne
fiir europaisches Gefliigelfleisch

Um auf die Vorteile von Gefligelfleisch aufmerksam zu machen
und das Vertrauen von Fachleuten und Verbrauchern in die Quali-
tat von EU-Gefliigel zu stérken, hat der Dachverband der européi-
schen Gefliigelfleischwirtschaft AVEC gemeinsam mit den nationa-
len Verb&nden in Deutschland, Frankreich, Italien, Polen und den
Niederlanden 2020 eine breit angelegte Informationskampagne
initiiert. Unterstiitzt wird das Programm, das nun in das zweite
Jahr gestartet ist, von Férdergeldern der Européischen Kommis-
sion. Neben Genussaspekten informiert die Kampagne auch Gber
die hohen Standards in der Europaischen Union bei Tierwohl,
Nachhaltigkeit und Lebensmittelsicherheit. Zentrale Plattform der
Kampagne ist die Website eu-poultry.eu mit Zahlen und Fakten
rund um Gefliigel aus der Européischen Union, Tipps und Tricks
zum Thema Kiichenhygiene und einer Vielzahl von kulinarischen In-
spirationen.
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B Kulinarische Praferenzen beim FuBBball

FuBball und Grillen bilden ein erfolgversprechendes Duo - insbe-
sondere, wenn die Spiele bei groBen Turnieren in kleinen oder gro-
Ben Gruppen am Bildschirm verfolgt werden. Anlasslich der am
11. Juni beginnenden Europameisterschaft hat sich das Berliner
Marktforschungsunternehmen Pospulse bei knapp 1000 Konsu-
menten nach kulinarischen Préferenzen an FuBBballabenden erkun-
digt. 43,9 Prozent der Befragten gaben an, Essen zum FuBball-
abend zu bestellen, wahrend 43,8 Prozent den Grill anwerfen. Bei
der Antwort auf die Frage, was bevorzugt auf den Grill kommt, la-
gen erwartungsgemal Fleisch mit 90,98 Prozent und Wiirste
mit 71,27 Prozent an der Spitze. Auf den nachsten Platzen folgen
Grillkase (51,20) und Gemiise (49,36). Bei 16,94 Prozent gehd-
ren vegetarischen Fleischersatzprodukte zu einem gelungenen
FuBballabend, und 22,84 Prozent favorisieren Fisch.

D
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Trends & Markte

Nach einer Talfahrt im Vorjahr haben die
belgischen Schweinehalter ihre Herden 2020
wieder um 2,2 Prozent auf 6,2 Millionen Tiere auf-
gestockt und damit das beste Ergebnis seit flinf

Jahren eingefahren - auch dank eines Notfallplans.

Fast zwei Drittel der belgischen Schweinefleischexporte
gehen nach Deutschland, Polen und in die Niederlande.
Wichtigster Partner ist die Bundesrepublik.

elgien beendet Talfahrt

Die belgischen Schweinehalter tberschritten ihre Vorjahres-
schlachtzahlen um vier Prozent - mit 11,15 Millionen Schwei-
nen. Noch mehr in die Hohe geklettert ist die Erzeugung infolge der
héheren Schlachtgewichte - um 5,8 Prozent auf 1,1 Millionen Ton-
nen. Die belgischen Landesgrenzen passierten 792.276 Tonnen
Schweinefleisch, 2,1 Prozent mehr als vor Jahresfrist. 90 Prozent
der Exportmenge wurden im innergemeinschaftlichen Handels-
verkehr abgesetzt. Das Ranking der wichtigsten EU-Destinationen
wird traditionsgemaf von Deutschland angefiihrt, das seine Ein-
fuhrvolumen im Corona- und ASP-Jahr 2020 allerdings um 8,5 Pro-
zent auf 208.096 Tonnen zuriickschraubte.

Fiir die - aufgrund des hohen Selbstversorgungsgrades von
220 Prozent - stark exportorientierte belgische Schweinefleisch-
wirtschaft war es wichtig, dass sie Ende des Jahres den Status
der ASP-Freiheit erhielt. Bereits im Vorfeld hatten einige Dritt-

B Studie zum umweltfreundlichen Einkauf

Die Einstellung zum umweltfreundlichen Lebensmitteleinkauf der
Verbraucher in neun européischen Lédndern untersucht eine neue
You-Gov-Studie. 60 Prozent der Deutschen geben an, dass der Ge-
danke an Nachhaltigkeit ihre Ess- und Einkaufsgewohnheiten beein-
flusst. Am haufigsten machen Tirken und Italiener diese Angabe
(jleweils 77 Prozent), am seltensten Norweger (31 Prozent). Fur die
Halfte der Deutschen (52 Prozent) spielt das Angebot nachhaltig
produzierter Produkte eine wichtige Rolle bei der Wahl des Einkaufs-
ortes. Auch diese Aussage treffen Turken und Italiener am haufigs-
ten (jeweils 72 Prozent), Norweger am seltensten (29 Prozent).

M Regionalitat und Nachhaltigkeit werden wichtiger

Die Universitat Gottingen hat - nach April und Juni - Verbraucher
in Deutschland zu ihrem Einkaufs-, Erndhrungs- und Kochverhalten
sowie zur Wahrnehmung der Krisenfestigkeit des Erndhrungssys-
tems wahrend der Corona-Pandemie befragt. Die Ergebnisse aus
dem November bestétigen die Kernaussagen der ersten beiden
Befragungen: Nachhaltigkeitsaspekte sind vielen Menschen beim
Lebensmittelkauf immer wichtiger, zudem bevorzugen sie \Waren
aus heimischer landwirtschaftlicher Produktion. Beim Einkaufsver-
halten zeigt sich, dass auch Aspekte wie Regionalitat, Arbeitsbedin-
gungen bei der Herstellung, Tier-, Natur- und Artenschutz sowie
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Belgischer Schweinefleischexport 2020
Volumenanteil nach Ziellandern (%)

Deutschland I 26 %
Polen NN 25 %
Niederlande NG 13 %
Sonstige NG © %
Tschechische Republik N 5 %
Italien NN 24 %
Grossbritannien I 3 %
Frankreich [ 3 %
Bulgarien [ 3%
Slovakei Il 2 %
Ruméanien [l 2 %
Hongkong [l 1 %
Litauen 1l 1%
Danemark Il 1%
Griechenland |l 1 %
China | 0%
Sudkorea | 0%
Philippinen | 0%

lander den Weg fiir die Einfuhr wieder freigemacht, so dass die
Ausfuhren an Fahrt gewannen und 2020 um 7,3 Prozent auf
77.537 Tonnen stiegen.

Die belgische Rinderhaltung verbuchte laut amtlicher Erhe-
bung im vergangenen Jahr ein Minus von 1,7 Prozent auf 2,33
Millionen Tiere. 783.000 Rinder wurden der Schlachtbank zuge-
fithrt, ein Minus von 6,6 Prozent. Die produzierte Rindfleisch-
menge reduzierte sich um 3,5 Prozent auf 255.000 Tonnen. Welt-
weit wurden 158.767 Tonnen Rindfleisch abgesetzt und damit
die Vorjahresmengen um 7,6 Prozent unterschritten.

Knapp 90 Prozent des belgischen Auflenhandels mit Rind-
fleisch oder 140.853 Tonnen ging auf das Konto der EU; damit
reduzierten sich die Mengen im innergemeinschaftlichen Han-
delsverkehr um zehn Prozent. Auch Deutschland drosselte seine
Mengen - um 9,6 Prozent auf 24.671 Tonnen.

die Frage, wie gesund ein Lebensmittel ist, an Bedeutung gewon-
nen haben. ,Die Ergebnisse untermauern, dass Nachhaltigkeits-
themen auch in Krisenzeiten einen hohen Stellenwert einnehmen
und dass sie fur Teile der Bevolkerung sogar noch wichtiger wer-
den®, erklart Professor Achim Spiller; Leiter der Abteilung Marke-
ting fir Lebensmittel und Agrarprodukte.

H Discounter liberzeugen nicht nur preislich

Die Preise beim Discounter sorgen fiir eine hohe Zufriedenheit,
aber auch die Lebensmittel-Qualitdt kann punkten. Dagegen haben
der Service und die Filialgestaltung aus Kundensicht oft noch Luft
nach oben. Das zeigt eine Verbraucherbefragung des Deutschen
Instituts fir Service-Qualitdt im Auftrag des Nachrichtensenders
ntv. Sieben der acht Anbieter erzielen das Kundenurteil ,gut®, bei ei-
nem Discounter féllt es befriedigend aus. Ein Hauptfaktor ist natur-
lich der Preis: Gut 85 Prozent der Befragten geben an, mit den Prei-
sen ihres Discounters eher oder sehr zufrieden zu sein. Samtliche
Unternehmen erzielen hier gute Resultate - der Erstplatzierte so-
gar ein sehr gutes. Eine besonders hohe Kundenzufriedenheit be-
steht auch mit der Qualitat der angebotenen Lebensmittel. Rund 83
Prozent der Befragten bewerten diese positiv. Doch es gab auch
Kritik. Relativ haufig &rgern sich die Verbraucher zum Beispiel tber
lange Wartezeiten oder ausverkaufte Sonderangebote. Insgesamt
berichten rund 15 Prozent der Befragten tber ein Frusterlebnis.
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sterreich mit
nositiver Bilanz

Im vergangenen Jahr hat Osterreich erstmals

mehr Lebensmittel ausgefiihrt als importiert.
Auch die Fleischexporte nach Deutschland

trugen zur positiven Aul3enhandelsbilanz bei.

AuBenhandel Osterreich-Deutschland in

ausgewdhlten Warengruppen
Exporte und Importe In 1.000 Euro, 2020
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Die Grafik zeigt, dass wesentlich mehr Produkte den Weg von Osterreich
nach Deutschland finden als umgekehrt. Das gilt auch fiir Fleischzuberei-
tungen sowie Rind- und Geflugelfleisch.

Die agrarischen Exporte Osterreichs wuchsen im vergange-
nen Jahr um 3,9 Prozent, wihrend die Importe fast gleich
blieben. Die Ausfuhren liberstiegen mit einem Wert von 12,8 Mil-
liarden Euro die Einfuhren um 10,8 Millionen Euro. Die Handels-
bilanz ist damit erstmals in der statistischen Geschichte positiv.
Im Handel mit Deutschland ist die Differenz noch gréfer. Die
Ausfuhren stiegen um 6,2 Prozent, die Einfuhren sanken um 3,5
Prozent. Das ergibt eine positive Handelsbilanz von 270 Millio-
nen Euro. Die Agrarexporte hatten im vergangenen Jahr einen
Anteil an Osterreichs gesamten Waren- und Dienstleistungsex-
porten von neun Prozent - so viel wie noch nie.

Herausforderndes Jahr fiir Fleischbranche

Deutschland liegt mit einem Anteil von 36 Prozent an den gesam-
ten Agrarexporten nach wie vor an erster Stelle. Milchprodukte
fithren die Handelsstatistik mit Deutschland deutlich an, dahinter
folgen Fleischwaren mit 378 Millionen Euro. Bei Fleischzuberei-
tungen gehen dreimal so viele Produkte von Osterreich in Rich-
tung der deutschen Konsumenten wie umgekehrt.

Generell war das vergangene Jahr fiir die dsterreichische Fleisch-
branche herausfordernd. Die Gastronomie fehlte tiber weite Strecken
als Abnehmer und Falle von Afrikanischer Schweinepest in Deutsch-
land brachten das Markt- und Preisgefiige zusatzlich durcheinander.
Unter diesen Voraussetzungen hatten sich die Exporte gut halten
konnen. Die Ausfuhren von Rindfleisch nach Deutschland hatten so-
gar zugelegt, und Asien wiirde als Exportmarkt fiir Schweinefleisch
immer wichtiger, erklart Michael Blass, Geschaftsfithrer der AMA-
Marketing.
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TOP-THEMA

Veggie ist mehr als ein Trend. Die
pflanzlichen Produkte haben sich
einen festen Platz in den Super-
markregalen und den Speise-
karten erobert. Ob das Angebot
jedoch ,,durch die Decke gehen
wird®, wie Investoren insbesonde-
re in den Vereinigten Staaten of-
fensichtlich glauben, oder sich als
solide Fleischalternative etabliert,
wird die Zukunft zeigen. Auffal-
lend ist jedoch, dass immer mehr
Grof3e der europaischen Fleisch-
industrie auch vegetarische und

vegane Produkte herstellen.

er Markt fiir Ersatzprodukte zu tie-

rischen Lebensmitteln kann - laut

der Studie ,Food for Thought: The
Protein Transformation“ der Strategiebera-
tung Boston Consulting Group (BCG) und
der Pure-Play Beteiligungsgesellschaft Blue
Horizon Corporation - bis 2035 von derzeit
etwa 40 auf 290 Milliarden US-Dollar an-
wachsen. ,Alternative Proteine werden tie-
rischen Proteinen schon bald in Geschmack,
Textur und Preis in nichts mehr nachstehen.
Wir erwarten, dass dies die Wachstumswel-
le auslost, die den heute noch recht jungen
Markt in den Mainstream katapultiert und
erhebliche Umweltvorteile mit sich bringt”,
erklart Benjamin Morach, BCG-Partner und
Co-Autor der Studie.

Der Report prognostiziert, dass der Markt
fiir alternative Proteine bis 2035 von derzeit
13 Millionen Tonnen jahrlich auf 97 Millio-
nen Tonnen wachsen wird. Das entsprache
etwa elf Prozent des gesamten Protein-
markts. Schnellere technologische Innovati-
onen und ein vorteilhaftes regulatorisches
Umfeld konnten den Marktanteil von alter-
nativen Proteinen bis 2035 sogar auf 22 Pro-
zent ansteigen lassen, meinen die Autoren.
Dabei wiirde der Konsum von Fleisch, Eiern
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Auch alternative Schnitzel finden
immer mehr Anhénger.
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e
Dynamische
Entwicklung

und Milchprodukten in Europa und Nord-
amerika 2025 seinen Hochststand erreichen
und der Verzehr von Proteinen aus tierischer
Herkunft anschliefRend zurtiickgehen, so das
Szenario. Der Schliissel fiir die Akzeptanz al-
ternativer Proteine liegt allerdings in der
Gleichwertigkeit: Sie miissen ebenso gut
schmecken und sich anfiihlen wie tierische
Lebensmittel und sollten genauso viel oder
sogar weniger kosten.

Nach der Studie wird diese Angleichung - je
nach Technologie und den Produkten, die sie
ersetzen sollen - jedoch zeitlich variieren. So
erwarten die Autoren, dass pflanzliche Alter-
nativen und Ei-Ersatzprodukte, etwa aus
Soja und Erbsen, 2023 preislich und ge-
schmacklich konkurrenzfihig sind. Proteine
aus Mikroorganismen wie Pilzen, Hefen und
einzelligen Algen sollen bis 2025 und direkt
aus tierischen Zellen gewonnen Alternativen
bis 2032 Gleichwertigkeit erreichen.

Um die Technologien fiir alternative Prote-
ine zu perfektionieren und auf ein industriel-
les Niveau zu heben, sind allerdings - laut
Studie - Investitionen in dreistelliger Milliar-
denhohe nétig. Das biete Investoren die

Chance, frith zu agieren und zu wichtigen
Playern in der Lebensmittelbranche der Zu-
kunft zu werden, sagt Bjorn Witte, CEO von
Blue Horizon.

Nicht alle Experten schétzen die Zukunft
der Veggie-Produkte so rosig wie die Studie
ein. Foodforscherin Hanni Riitzel hélt bei-
spielsweise die Fleischalternativen ,im Mo-
ment noch fiir Ubergangsprodukte. Nur die
besten Konzepte wiirden iiberleben, die an-
deren wieder verschwinden, glaubt sie. Ei-
nigkeit herrscht bei den Fachleuten bei der
Beurteilung des derzeitigen Marktes fiir al-
ternative Proteine: Er entwickelt sich sehr
dynamisch und wird weiter wachsen. So ist
der Absatz von veganen und vegetarischen
Produkten nach IRI-Zahlen von 2018 zu
2019 um rund 25,4 Prozent und im Jahr dar-
aufnochmals um 60,6 Prozent gestiegen. Das
bedeutet: 2020 wurde in der Menge etwas
mehr als doppelt so viel abgesetzt wie zwei
Jahre zuvor.

Laut dem Statistischen Bundesamt (Desta-
tis) produzierten die Unternehmen 2020
hierzulande knapp 39 Prozent mehr Fleisch-
ersatzprodukte als im Vorjahr: Von knapp
60,4 tausend Tonnen stieg die Produktion auf
gut 83,7 tausend Tonnen. Der Wert dieser
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Pflanzenbasierte Wiirste sind
bei Grillevents keine
Seltenheit mehr.

Produkte erhohte sich im gleichen Zeitraum
um 37 Prozent - von 272,8 Millionen auf
3749 Millionen Euro. Allerdings fallt der
Wert im Vergleich zu in Deutschland produ-
ziertem Fleisch und Fleischerzeugnissen ver-
haltnismaflig gering aus. Dieser betrug im
Jahr 2020 rund 38,6 Milliarden Euro - und
damit mehr als das Hundertfache des Wertes
der Alternativen.

Trotzdem ist Heike Miéville-Miiller, Busi-
ness Unit Managerin bei Garden Gourmet in

Innovative Marken

Veganz, Beyond Meat und Like Meat z&h-
len zu den innovativsten Brands Deutsch-
lands. Das geht aus dem repréasentativen
You-Gov-Innovations-Ranking 2021 her-
vor: In dieser kiirzlich erschienenen Rang-
liste landete Veganz unmittelbar vor Bey-
ond Meat auf dem dritten Platz im
Gesamtklassement. Like Meat, die vega-
ne Marke aus Diisseldorf, erreichte den
siebten Platz. Die Ergebnisse des Innova-
tions-Ranking 2021 basierten auf zirka
10.000 Online-Interviews, die die Kdlner
Marktforscher in Kooperation mit dem
Handelsblatt durchgefiihrt hatte.

6/2021 - Fleisch-Marketing

Deutschland, tiberzeugt, dass der Trend im-
mer mehr vom konventionellen Fleisch hin
zum Fleischersatz gehen wird. Auch Anja
Grunefeld, General Managerin bei Like Meat,
glaubt, dass pflanzliche Fleischalternativen
viel mehr sind als ein Hype. ,Sie sind Teil ei-
ner holistischen Bewegung im Essverhalten,
da den Menschen bewusst wird, dass wir
nicht weiter so konsumieren konnen, wie
wir es heute gewohnt sind‘, sagt sie. Das Po-
tenzial fiir Fleischersatzprodukte bestatigt

FLEISCHLOSE ALTERNATIVEN - TOP-THEMA
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auch eine Veggie-Studie, die im Januar 2021
vorgestellt wurde. Die von der PHW-Gruppe
beim Marktforschungsinstitut Forsa in Auf-
trag gegebene Befragung ergab, dass mehr
als jeder zweite Deutsche (53 Prozent) zu-
mindest manchmal bewusst auf Fleischpro-
dukte verzichtet. Hierbei gilt fiir den Grofteil
die Devise: Flexibilitit. Denn 44 Prozent der
Befragten wiirden ihre eigene Erndhrung als
flexitarisch bezeichnen, wahrend acht Pro-
zent sich als vegetarisch und nur ein Prozent

pelang :0304

Um die Techno-
logien fiir alter-
native Proteine zu
perfektionieren
und auf ein indus-
trielles Niveau zu
heben, sind hohe
Investitionen natig.
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Vergleichende
Produktoékobilanz

Die Riigenwalder Miihle hat vom re-
nommierten Oko-Institut e. V. eine ver-
gleichende Produktokobilanz erstellen
lassen. Erstmals in der Branche lieB
der Lebensmittelhersteller die Um-
weltwirkungen von klassischen, vege-
tarischen und veganen Varianten eines
Produktes (Schinken Spicker) einan-
der gegeniiberstellen. Die Bilanzierung
umfasst dabei die komplette Wert-
schopfungskette. Das Ergebnis zeigt
eine klare Abstufung der Umweltbelas-
tungen vom klassischen zum vegetari-
schen und veganen Produkt bei allen
betrachteten Wirkungskategorien.
Die Bereitstellung der Rohwaren tie-
rischen Ursprungs, allen voran die
Futtermittelherstellung, hat dabei den
groBten Einfluss auf die Umwelt.

Ermittelt wurden die Werte des
Schinken Spicker Bunte Paprika-Lyo-
ner, des Vegetarischen Schinken Spi-
cker mit bunter Paprika und des Vega-
nen Schinken Spicker mit Grillgemiise
in insgesamt fiinf Wirkungskategorien:
Treibhauspotential, Wasserverbrauch,
Bodenversauerung, Eutrophierung und
Flachennutzung. Diese fiinf Aspekte
wurden zudem entlang des gesamten
Lebenszyklus beriicksichtigt - von der
Rohstoffgewinnung bis zur Entsorgung
bei den Verbrauchern.
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als vegan sehen. Auch auf die Frage, warum
man sich fleischlos ernéhre, liefert die Studie
Antworten. Dabei kristallisieren sich drei
Hauptgriinde heraus: Jeweils 60 Prozent der
Befragten geben Nachhaltigkeit sowie Tier-
wohl als Griinde an, wahrend fiir 49 Prozent
gesundheitliche Aspekte entscheidend sind.
Zum Erfolg der Alternativprodukte tragt
sicherlich bei, dass bei vielen Giganten der
Fleischbranche die anfangliche Skepsis gewi-
chen ist. So hat auch die Ténnies-Gruppe auf
den wachsenden Veggie-Markt reagiert und
kiirzlich die Verbrauchermarken ,Vevia“, ,es
schmeckt” und ,Gutfried veggie“ unter dem
Geschiftsbereich Vevia 4 You gebiindelt. Um
die derzeitigen Produktionskapazititen zu
verdoppeln, werde das in B6klund errichtete
Werk fiir Veggie-Produkte stark erweitert.
Hier sehe man gutes Wachstum, das man
gern ausbauen wolle, heifdt es aus Rheda-
Wiedenbriick. Die modernen Produktions-
anlagen am Standort Boklund ermdglichen
es, die strengen gesetzlichen Vorgaben des
Lebensmittelrechts zu erfiillen, so dass das
Unternehmen eine separate Warenannah-
me, Kommissionierung und eigenstandige
Materialwirtschaft garantiert. ,Wir sehen die
Herstellung vegetarischer und veganer Le-
bensmittel nicht als Konkurrenz zu unseren
Fleischprodukten, sondern als eigenstdndi-

Burger zahlen zu der Produktgruppe, bei der
die Fleischalternativen die Konsumenten
zunehmend tiberzeugen kdnnen.

ges Marktsegment und hervorragende Er-
ganzung unseres ohnehin schon sehr breit
aufgestellten Produktportfolios®, betont Ma-
ximilian Toénnies.

Vion, ein weiterer Big Player auf dem
Fleischmarkt, hat in Leeuwarden in kurzer
Zeit auf fast 5300 Quadratmeter eine hoch-
moderne Produktionsstatte fiir Fleischalter-
nativen aufgebaut und mit ,Me-at the alter-
native“ eine eigene Marke etabliert. Die
konkrete Erwartung der Marktentwicklung
in Deutschland orientiert sich bei Vion an fol-
genden Zahlen: Schon heute erndhren sich
9,3 Millionen Deutsche fleischlos, darunter
sind etwa 8 Millionen Vegetarier und 1,3 Mil-
lionen Veganer. Dass sich zugleich aber be-
reits 42 Millionen Verbraucher in Deutsch-
land als Flexitarier bezeichnen, macht
deutlich, welches Potential fiir pflanzenba-
sierte Fleischalternativen in diesem veran-
derten Verbraucherverhalten liegt. Wenn
nun diese 42 Millionen Verbraucher zukiinf-
tig ein- oder zweimal pro Woche nur einen
Euro fiir Fleischersatzprodukte ausgdben,
wiirde der Markt explodieren, lautet die
Rechnung bei dem niederlandischen Unter-
nehmen.

Schon etwas ldnger auf den Veggie-Markt
prasent ist die PHW-Gruppe. Ausgehend von
der Uberlegung, dass der zusitzliche Pro-
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teinbedarf der wachsenden Menschheit
nicht von der Fleischproduktion gedeckt
werden kann, hat das Unternehmen neben
dem Geschéftsfeld Gefliigel mit der Marke
Wiesenhof ein weiteres etabliert: alternative
Proteinquellen. ,Dort setzen wir neben unse-
rer eigenen, pflanzenbasierten Produktion
auf moderne Technologien wie Cultured
Meat und 3-D-Druck sowie auf Vertriebspart-
nerschaften - beispielsweise mit dem US-
amerikanischen Unternehmen Eat Just, das
mit dem Produkt Just Egg auf der Basis von
Mungobohnen eine pflanzliche Alternative
zum herkdmmlichen Ei entwickelt hat", er-
klart Dr. Ingo Stryck. Komplementiert wiirde
die Strategie durch Investitionen in innovati-
ve Partner wie dem Unternehmen Livekind-
ly, das als Vorreiter in der Entwicklung
pflanzlicher Proteinalternativen gilt, sagt der
Marketingleiter der PHW-Gruppe weiter.

Folgen der Pandemie

Auswirkungen auf die wachsende Akzeptanz
der Fleischalternativen hat auch die Pande-
mie. Denn Corona hat die Sensibilitit der
Menschen fiir die Fragilitit und Empfind-
samkeit der Lebensbedingungen gescharft.
Viele Verbraucher wiinschen sich daher zu-
nehmend lokale, gesunde und umwelt-
freundliche Produkte zu fairen Preisen. Inte-
ressant ist in diesem Zusammenhang eine
Untersuchung von Pospulse. Das Marktfor-
schungsunternehmen aus Berlin hat knapp
2000 Haushalte im Mai 2020 und im Marz
2021 befragt, um herauszufinden, welche
Veranderungen die Pandemie bei Lebens-
mitteleinkdufen bewirkt hat. Das Ergebnis:
Viele Veranderungen gab es nicht, aber 18
Prozent der befragten Personen haben sich

FLEISCHLOSE ALTERNATIVEN - TOP-THEMA
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Pflanzenhunger im europaischen Vergleich

Uberall in Europa steigt die Lust auf pflanzliche Alternativen. Eine neue Studie, fiir die
Supermarktdaten aus mehr als zehn Lédndern ausgewertet wurden, offenbart allerdings
Unterschiede. Spitzenreiter bei den Fleischalternativen ist Deutschland, wo der Umsatz
binnen eines Jahres um 76 Prozent gewachsen ist. Platz zwei gebiihrt den Osterrei-
chern mit einer Steigerung von gut 50 Prozent. Schlusslicht ist Italien mit nur einem
Prozent Wachstum. In Deutschland habe die Nachfrage nach pflanzenbasierte Alterna-
tiven besonders bei Discountern zugenommen, erklart Dr. Kai-Brit Bechtold, Marktfor-
scherin bei der internationalen Erndhrungsorganisation Pro Veg. Daraus folgert sie,
dass pflanzliche Alternativen keine Nischenprodukte mehr sind.
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mehr vegetarisch ernahrt und das mit Coro-
na begriindet.

Auch Heike Miéville-Miiller hat festgestellt,
dass die Tendenz zu Fleischalternativen in
der Pandemie starker geworden ist. ,Immer
mehr Menschen essen und kochen zu Hause,
wollen Neues ausprobieren und achten ver-
starkt auf ihre Gesundheit. Davon profitiert

der Markt fiir vegane und vegetarische
Fleischersatzprodukte®, sagt sie. Beim 6ster-
reichischen Unternehmen Veggie Meat hat
man iiberdies beobachtet, dass die Negativ-
schlagzeilen tiiber ,die teilweise verheeren-
den Zustinde in diversen Schlachthofen den
Markt fiir pflanzliche Fleischalternativen
noch weiter gepusht” haben.

Mehr als 50 Fachleute aus Wirtschaft,
Wissenschaft und Politik trafen sich Ende
April auf der von Pro Veg organisierten in-
ternationalen New Food Conference online,
um uber die pflanzen-basierte Erndhrung
der Zukunft zu sprechen. Die Experten ge-
hen davon aus, dass die Corona-Pandemie
den Trend zu pflanzlichen Proteinen be-
schleunigt, weil die Nutzung von Tieren fiir
die Lebensmittelproduktion der grdBte Risi-
kofaktor fiir das Entstehen von Pandemien
sei. Des Weiteren wird prognostiziert, dass
neue Technologien und Inhaltsstoffe ,plant-
based” immer besser machen und so die
breite Masse der Konsumenten mit ver-
trauten Geschmackserlebnissen, Texturen
und Zubereitungsarten erreichen. Damit

Wachsender Anspruch an alternative Produkte

konne auch die wichtigste Zielgruppe, die
wachsende Zahl der Flexitarier, angespro-
chen werden.

Erwartet wird liberdies, dass Fisch und
Meeresfriichten aus Zellkulturen oder pflanz-
lichen Proteinen weiteren Auftrieb bekom-
men. Fiir das Fleisch aus Stammzellen sehen
die Experten ebenfalls eine Zukunft, nach-
dem im vergangenen Dezember Singapur als
erstes Land den Verkauf von Fleisch aus
Stammzellen genehmigt hat. Allerdings ist
der Preis, der deutlich tiber herkémmlich er-
zeugtem Fleisch liegt, ein Hindernisgrund.
Auch das Eierlegen wird sich verandern,
denn dafiir braucht man keine Hithner mehr.
Pflanzliche Produkte, ob fliissig oder als
Pulver, ersetzen Ei in Omeletts, Panaden,

Quiches und Kuchen. Die Expansion des
Marktfiihrers fiir Ei-Alternativen Eat Just
nach Asien und Europa stehe bevor, war zu
héren.

Grundsétzlich wurde ein wachsender An-
spruch an die Alternativ-Produkte in Sachen
Geschmack, ,saubere” Zutatenlisten, regio-
nale Herkunft und erschwingliche Preise kon-
statiert. Dariber hinaus wurde betont, dass
immer mehr Unternehmen die Notwendig-
keit und das Potenzial, den wachsenden Hun-
ger der Weltbevolkerung auf ressourcen-
schonende Weise zu stillen, erkennen und
Lésungen finden wiirden. Und je besser und
erschwinglicher die neuen Produkte wiirden,
desto leichter falle es Verbrauchern, sich fiir
plant-based zu entscheiden.

6/2021 - Fleisch-Marketing
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MVIir mochten
nicht missionieren

Das Sortiment des Marken-
herstellers Riigenwalder Miihle
umfasst neben rund 30 klassi-
schen Fleisch- und Wurstwaren
auch zirka 30 vegetarische und
vegane Produkte. Seit 2014

ist der Familienbetrieb mit Sitz
im niedersachsischen Bad
Zwischenahn Vorreiter bei
Fleisch- und Wurstalternativen
und heute in diesem Veggie-Seg-
ment Marktfihrer in Deutsch-
land. Fleisch-Marketing sprach
mit dem Vorsitzenden der
Geschaftsleitung Michael Hahnel
tiber die Positionierung des

Unternehmens.

FLEISCH-MARKETING: Wie ist das
Corona-Jahr fiir Riigenwalder gelaufen?

HAHNEL: Aus unternehmerischer Sicht war
es eines der beeindruckendsten Jahre, die
wir bisher hatten. Und trotz Corona sind wir
weiter voll auf Wachstumskurs: Unser Ge-
samtnettoumsatz ist um 22 Prozent auf
rund 234 Millionen Euro gestiegen. Aufier-
dem haben wir 2020 unsere Transforma-
tion hin zu einem Lebensmittelhersteller
mit zwei gleichwertigen Standbeinen wei-
ter vorangetrieben: Wir haben neue Struk-
turen geschaffen, Prozesse angepasst, un-
sere Mitarbeiterzahl weiter erhoht und
insgesamt rund 13 Millionen Euro am
Standort in Bad Zwischenahn investiert.
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Voll auf Wachstumskurs: Michael Hahnel und Riigenwalder Miuhle.

FLEISCH-MARKETING: Wie ist das
Verhdltnis zwischen den beiden Geschdfts-
feldern Fleisch und Veggie?

HAHNEL: Beide Bereiche lagen in Bezug auf
die Erlose gleichauf. Die Ausrichtung auf
beide Geschaftsfelder gleichermafien - also
aufklassische Fleisch- und Wurstwaren und
pflanzliche Proteine - ist fiir uns einer der
wichtigsten Erfolgsfaktoren iiberhaupt.

Wir stellen beides mit der gleichen, grofien
Leidenschaft her und werden dies auch
kiinftig tun. Wir mochten nicht missionie-
ren und diskriminieren - alle Erndhrungs-
weisen haben ihre Berechtigung. Und die
Verbraucher schitzen es sehr, dass bei un-
serer Marke fiir jeden etwas dabei ist - egal
ob mit Fleisch oder ohne. Das hat uns zu-
letzt auch eine Studie bestitigt, die wir zu-
sammen mit Rheingold Salon durchgefiihrt
haben. Die Verbraucher erleben die Marke
Riigenwalder Miihle im positiven Sinne als
offen, modern und gemeinschaftsorientiert,
weil wir leckere Produkte fiir alle anbieten.

Und so wollen wir auch in Zukunft handeln
und wahrgenommen werden.

FLEISCH-MARKETING: Wie sehen
Sie grundsdtzlich die Entwicklung des
Marktes fiir Fleischalternativen?

HAHNEL: Der Bereich der pflanzlichen Pro-
teine wachst immer noch &dufderst dyna-
misch und alles deutet darauf hin, dass die-
ses Wachstum keine Eintagsfliege ist.
Vegane und vegetarische Erndhrung ist in
der Mitte der Gesellschaft angekommen.

Als First Mover in Deutschland treiben wir
diese positive Entwicklung natiirlich ganz
aktiv weiter voran, was auch unsere Zahlen
widerspiegeln: 2020 hatten wir in diesem
Bereich ein Wachstum von 72 Prozent und
lagen damit deutlich iiber dem Marktwachs-
tum von 65 Prozent.

FLEISCH-MARKETING: Glauben Sie, dass
sich der Veggie-Markt stark verdndern
wird, weil ihn jetzt auch Fleischgiganten
wie Ténnies und Vion entdeckt haben?
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HAHNEL: Der Markt wichst so dynamisch,
mit verschiedensten Akteuren. Das wird sich
auch erst einmal nicht dndern. Mit unseren
Starken und unserer langjahrigen Erfahrung
in diesem Bereich scheuen wir den Vergleich
mit Konzernen und Start-Ups aber nicht. Als
Familienunternehmen profitieren wir im-
mens von der Kombination unserer Tradi-
tion und unseres Handwerks mit der Inno-
vationskraft, die schon immer in der der
DNA der Riigenwalder Miihle steckt. Ebenso
wichtig ist auch unsere starke Marke.

FLEISCH-MARKETING: Das Veggie-
Wachstum fiihrt auch zu einem verstdrkten
Kampfum Rohstoffe. Wie wird sich das
Ihrer Meinung nach entwickeln?

HAHNEL: Pflanzliche Rohstoffe werden in-
ternational stark nachgefragt und diese
Nachfragesteigerungen konnen aktuell vom
Markt nicht im vollen Maf3e bedient werden.

HAHNEL: Das ist ein spannendes und inno-
vatives Forschungsfeld, das zukiinftig sicher
weiter an Bedeutung gewinnen wird. Aktu-
ell ist das Thema fiir uns als mittelstandi-
sches Unternehmen mit dem Anspruch, le-
ckere Produkte fiir alle anzubieten, noch
nicht interessant. Daher konzentrieren wir
uns weiter auf hochwertige Produkte aus
Fleisch und pflanzlichen Proteinen.

FLEISCH-MARKETING: Sie wollen
sowohl den , Total-Fleischverzichtler”
ansprechen als auch den ,Flexitarier”
Was heifst das fiir die Platzierung Ihrer
Produkte im Supermarkt?

HAHNEL: In erster Linie wollen wir alle an-
sprechen - auch ,Fleischesser” Um mog-
lichst viele Verbraucher zu erreichen, soll-
ten Fleisch- und Wurstalternativen auf
jeden Fall moglichst auffallend im Markt
platziert werden. Denn was der Kunde nicht

WIR MUSSEN UNS JETZT VERSTARKT
FOKUSSIEREN UND STRUKTURIEREN.”

Die Kapazititen sind im Moment am Limit,
und die Trockenheit hat vor allem bei Erb-
senprotein zu einer angespannten Marktsi-
tuation gefiihrt. Die Versorgung mit qualita-
tiv hochwertigen Rohstoffen, die unseren
Anspriichen gentigen, hat bei uns jedoch
Top-Prioritit. Daher setzen wir in beiden
Geschiftsfeldern auf die enge Zusammenar-
beit mit wenigen ausgewdahlten und langjéh-
rigen Lieferanten.

FLEISCH-MARKETING: Wie stehen
Sie zu Fleisch aus der Petrischale?

6/2021
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sieht, wird auch nicht gekauft. In der Praxis
hat es sich bewdhrt, die vegetarischen be-
ziehungsweise veganen Produkte in einem
separaten Veggie-Kiihlregal oder als ein-
heitlichen Block neben dem ,klassischen”
SB-Wurstregal zu platzieren. Bei diesen
Platzierungen finden sich alle Kunden - Ve-
getarier und Veganer, Flexitarier und
Fleischesser - am besten zurecht und sehen
auf einen Blick, welche Alternativen es gibt.

FLEISCH-MARKETING: In den beiden ver-
gangenen Jahren gab es viele strukturelle

Das Riigenwalder-Sortiment umfasst Fleischwaren

sowie vegetarische und vegane Produkte.

Der Bereich der pflanzlichen Proteine wéachst
immer noch &uBerst dynamisch - auch bei Ru-
genwalder.

und personelle Verdnderungen bei Riigen-
walder. Was waren die Griinde?

HAHNEL: Dies war eine gemeinsame Ent-
scheidung der Gesellschafter mit der dama-
ligen und aktuellen Geschaftsleitung: Nach
dem mutigen Pioniergeist der letzten Jahre
miissen wir uns jetzt verstarkt fokussieren
und strukturieren. Wir konzentrieren uns
aktuell auf die Erweiterung der Kapazita-
ten und ordnen Prozesse und Strukturen
neu, daher haben wir uns eben auch perso-
nell in einigen Bereichen neu aufgestellt.

FLEISCH-MARKETING: Riigenwalder

ist 2017 mit Bio-Produkten gestartet.
Tduscht der Eindruck, dass das Sortiment
keine Rolle mehr spielt?

HAHNEL: Bio ist nach wie vor ein Her-
zensthema fiir uns, das wir auch weiter
forcieren mochten. Allerdings haben wir
festgestellt, dass der Markt hier sehr eng
ist. Zudem erklart die Mehrheit der Ver-
braucher zwar in Umfragen, dass sie Bio-
produkte kaufen will, entscheidet sich
dann am Regal im Handel aber meist doch
fir Kkonventionelle Produkte. Hinzu
kommt, dass Rohware in der von uns ge-
winschten Qualitat nach wie vor nur be-
grenzt zu beziehen ist. Daher konzentrie-
ren wir uns im Bio-Segment vorerst auf
unsere Fokusprodukte.
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Alternative
Proteinquellen

Fleischlose Burger, Veggie-
Aufschnitt oder sogar Fischer-
satzprodukte: Immer mehr Un-

ternehmen bieten Lebensmittel
aus alternativen Proteinquellen
an. Unterschiedlich sind aller-
dings die Rohstoffe, die als

Substrat eingesetzt werden.

roteine gehoren zu den essenziellen
PNéhrstoffen und sind Bestandteil ei-

ner ausgewogenen Erndhrung, auch
bei einem flexitarischen, vegetarischen oder
veganen Erndhrungsstil. Wenn Alternativ-
produkte auf den Teller kommen, gilt fiir Ver-
braucher beim Kauf die Devise ,Fleischer-
satz ist nicht gleich Fleischersatz“. Denn die
Ersatzprodukte sollen Fleisch nicht nur im
Proteingehalt méglichst stark dhneln, son-
dern auch geschmacklich und haptisch.

Garden Gourmet beispielsweise setzt bei
seinen Produkten hauptsachlich auf Sojapro-
tein. ,Das hat den Vorteil, dass man damit die
Struktur und den Geschmack von Fleisch
sehr gut nachbilden kann. Durch die weiche,
faserige Textur der Bohnen kommt das Gan-
ze der Konsistenz von Fleisch sehr nahe", er-
klart Heike Miéville-Miiller, Business Unit
Manager fiir Deutschland. In einigen Produk-
ten wird aber auch Weizen- und Erbsenpro-
tein verarbeitet - beispielsweise beim vega-
nen Thun-Visch.

Block House schwort dagegen auf Sonnen-
blumen-Protein und Ackerbohnen. Diese
und weitere Zutaten sorgten beim Vegan
Burger fiir eine klassisch saftige Fleischtex-
tur, erliutert Bastian Beie, Geschéftsfiihrer
der Block Handels GmbH. Das Produkt sei so
entwickelt, dass es ohne Farbstoffe sowie Zu-
sitze von Geschmacksverstarkern und Kon-
servierungsstoffen auskommt, fiigt er an. Bei
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Soja ist ein moglicher Rohstoff fiir Fleischalternativen, deshalb wird er auch in Deutschland angebaut.

Marcher Feinkost favorisiert man Milch- und
Hiihnereiweifs als Basis fiir die fleischlosen
Aufschnittprodukte und Wiirste. Das Eiweif3
stammt von dsterreichischen Eiern aus zerti-
fizierter Freilandhaltung. Fiir die neu entwi-
ckelten Produkte - beispielsweise Aufstriche
oder Burger - kommt Erbsen- und fiir Nug-
gets Weizenprotein zum Einsatz. Auf lange
Sicht versucht die Marcher-Entwicklungsab-
teilung, heimische Rohstoffe zu verwenden.

Geschlossene Lieferkette

Anja Grunefeld, General Dach-Managerin bei
Like Meat, ist iiberzeugt, dass man den Kon-
sumenten Vielfalt bieten muss - nicht nur im
Sortiment, sondern auch in der Proteinquel-
le. Erbsen spielten dabei eine wichtige Rolle,
sagt sie. Das sieht man bei Veggie Meat dhn-
lich, denn fast alle Produkte der Marke Vegini
basieren auf Erbsenprotein. Damit habe man
sehr positive Erfahrungen gemacht und mitt-
lerweile ein enormes Know-how in der Ver-
arbeitung gesammelt, heifdt es aus der Fir-
menzentrale. Hinzu kdme, dass Soja in den
letzten Jahren aufgrund von Allergien, wider-
spriichlichen Schlagzeilen tiber Gesundheits-

risiken und dem Einsatz von Gentechnik bei
einem grofden Teil der Verbraucher an Be-
liebtheit eingebiifst habe. Fiir die Erbse
spricht aus Vegini-Sicht auch, dass sie eine
gute Zusammensetzung von Nahrwerten
und Aminosauren bietet und regional in Eu-
ropa erhdltlich ist, was aus Nachhaltigkeits-
aspekten wichtig ist.

Fiir Vion ist derzeit Non-GVO-Soja, das
ausschliefdlich aus Nordamerika bezogen
wird, der wichtigste Rohstoff. Dartiber hin-
aus werden erste Artikel auf Basis von Reis,
Weizen und Erbsensorten produziert. Ziel ist
es, das Eiweif3 fiir die Produkte aus der Re-
gion zu beziehen. Dafiir ist mit holldndischen
Landwirten bereits eine geschlossene Liefer-
kette fiir Feldbohnen aufgebaut worden.

Einen Schritt weiter geht Neuburger
Fleischlos, denn das oOsterreichische Unter-
nehmen hat eine eigene Pilzzucht aufgebaut,
um tiiber ausreichend Rohstoff in Bio-Quali-
tat fir seine Range Hermann verfiigen zu
konnen. Die per Hand geernteten herzhaft-
nussigen Krauterseitlinge sind die Basis der
Fleischalternativen, die mit nur vier weiteren
Zutaten hergestellt werden.
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Neuburger Fleischlos aus
Osterreich hat eine auBerge-
wohnliche Range auf den deut-
schen Markt gebracht. Das erste
pilzbasierte Sortiment hort auf
den Namen Hermann und richtet
sich an Flexitarier und Vegetarier
gleichermalf3en. Bratwiirstchen,
Schnitzel oder Faschiertes auf der
Basis von Krauterseitlingen aus
eigener Zucht bieten ein neues
Geschmackserlebnis. Vertrieben
werden die nachhaltigen Bio-
Produkte in Deutschland

vom Feinkostexperten R&S

mit Sitz in Essen.

Zum Sortiment gehdren ver-
schiedene fleischlose Artikel, die
sich hervorragend fiir die Zube-
reitung auf dem Grill eignen.

Der Krauterseitling ist eine Pilzart, die
sich durch ein herzhaft-nussiges Aroma
und einen festen Biss auszeichnet.

xklusive Range aut
Basis von Pllzen

as Familienunternehmen Neubur-
D ger Fleischlos aus Ulrichsberg baut
fiir das Hermann-Sortiment selbst
Krauterseitlinge an. Die Pilze zeichnen sich
durch ein herzhaft-nussiges Aroma und ei-
nen festen Biss aus. Die Krauterseitlinge
werden mit Reis, Hithnerei, Ol und Gewiir-
zen zu Schnitzel oder Bratwiirsten verar-
beitet. Die Liste der Inhaltsstoffe ist kurz
und die verwendeten Produkte sind hoch-
wertig. Auf Zusatzstoffe oder chemische
Behandlung wird verzichtet, was im Markt
der Fleischalternativen selten vorkommt.
,Mit Hermann verfolgen wir das Ziel, gute
Produkte im Einklang mit der Natur zu
erzeugen®, erklart Hermann Neuburger,
Griinder der Neuburger Fleischlos GmbH.
Herzhafter Geschmack und kraftig im
Biss - damit konnte der Krauterseitling
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bei Hermann Neuburger und seinem Sohn
Thomas punkten. Von der ersten Idee fiir
fleischlose Produkte an war fiir sie klar:
Aus der Natur muss das Produkt kommen,
ohne Chemie oder Zusatzstoffe. Pilze bie-
ten aufgrund ihres festen Fleisches und
des Umami-Geschmacks eine hervorra-
gende Grundlage fiir ein cleanes Produkt.
Fiir Hermann hat Neuburger sogar eine
eigene Pilzzucht angelegt. Mittlerweile
umfasst die Hermann Range sechs conve-
niente Artikel, die sich sowohl fiir die Zu-
bereitung auf dem Grill als auch in der
Pfanne eignen.

Urspriinglich hatte sich der gelernte
Fleischer Hermann Neuburger mit seinem
Fleischunternehmen Neuburger und dem
dort produzierten hochwertigen Fleisch-
kédse gleichen Namens einen Namen ge-

macht - auch in Deutschland. Dennoch
hélt er den steigenden Fleischkonsum und
seine Folgen fiir zunehmend bedenkens-
wert. ,Friither habe ich gedacht, dass jeder
selbst fiir das verantwortlich ist, was er
macht und was er isst. Als Fleischerzeuger
aber trage ich eine noch viel hohere Ver-
antwortung", betont Neuburger. Auf diese
Weise entstand die Idee, ein fleischloses
Produkt zu entwickeln. Gemeinsam mit
seinem Sohn Thomas brachte er eine Ran-
ge auf den Markt, die im Einklang mit der
Natur erzeugt wird und auf allen Linien
umweltvertraglich ist: Alle Rohstoffe sind
bio-zertifiziert und stammen aus Oster-
reich und Norditalien - oder werden zu-
mindest moglichst regional bezogen.
Dariiber hinaus schonen die kurzen
Transportwege sowie die recyclingfahige
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Hermann Neuburger und sein Sohn Thomas haben mit einer pilzbasierten Range ein neues Fleisch-
alternativen-Konzept etabliert und wollen jetzt den deutschen Markt erobern.

Verpackung die Umwelt und vermindern
den CO,-Fufsabdruck. Deshalb arbeitet die
Neuburger Fleischlos in Osterreich auch
mit Altstoff Recycling Austria zusammen.
So wird eine getrennte Sammlung, Ver-
wertung und Entsorgung von Verpackun-
gen bewerkstelligt. Dadurch kdnnen mehr

Auf der kulinarischen Suche
nach der richtigen Hauptzutat
fur die fleischlosen Alternativen
sind Hermann Neuburger und
sein Sohn Thomas beim Krauter-
seitling fiindig geworden. Er ist in
Europa ein bisher wenig bekann-
ter Speisepilz, der sich in Asien

aber grof3er Beliebtheit erfreut.

er Krauterseitling hat eine sehr fleisch-

ahnliche, feste Konsistenz und einen in-
tensiven, nussigen Geschmack. Das sind her-
vorragende  Voraussetzungen, um
pilzbasierte Alternative zu Fleischprodukten zu
entwickeln. Durch die eigene Pilzzucht und
-verarbeitung kommt ein Grofteil der Rohstaf-

eine
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als 25 Tonnen CO, im Jahr eingespart wer-
den. Dariiber hinaus ist die Verpackung,
die aus Karton und Folie besteht, recyc-
lingfahig. Umweltschonend ist auch die
Photovoltaikanlage auf dem Firmengelén-
de von Neuburger Fleischlos, die 320 Kilo-
wattstunden produzieren konnen.

fe aus einer Hand. ,Wir arbeiten nach dem
VerticaHrarming-Prinzip, denn das ist sowohl
platzsparend als auch energieeffizient’, sagt
Thomas Neuburger. In insgesamt 36 Pilz
zuchthallen wird die Basis der Hermann-Pro-
dukte gezichtet.

Seit 2018 hat Neuburger Fleischlos eine ei-
gene Pilzzucht fur die Krauterseitlinge. Auf die-
se Weise kann die einwandfreie Qualitdt si-
chergestellt werden. Die Speisepilze werden
von Hand geerntet und sorgfaltig verlesen,
bevor sie weiterverarbeitet werden. Die Pro-
duktion erfolgt nach bio-zertifizierten MaBst&-
ben. Neben der Qualitatssicherung werden
mit der firmeneigenen Zucht der Kréuterseit-
linge Transportwege minimiert, was zu einer
umweltvertraglichen Produktlinie beitragt.

Nicht nur die Pilze werden auf dem firmenei-
genen Gelédnde von Neuburger Fleischlos ge-
ziichtet, sondern auch das Substrat, der
Grundboden fir die Zucht der Krauterseitlin-
ge, wird dort produziert. ,Pro Tag werden bis
zu zehn Tonnen Substrat hergestellt, also
10.000 Packungen, aus denen dann die Kréu-
terseitlinge sprieBen®, sagt Hermann Neubur-
ger. Das verringert den CO,-Verbrauch zusétz-

TOP-THEMA

Das SB-Sortiment Hermann umfasst
sechs verschiedene, conveniente fleischlo-
se Artikel auf Basis von Krauterseitlingen,
die sich fiir die Zubereitung in der Pfanne
oder auch auf dem Grill hervorragend eig-
nen. Ein Klassiker sind die Schnitzel, die in
einer Packungseinheit mit zwei Stiick zu
insgesamt 200 Gramm angeboten wer-
den. Das Hack ist eine hervorragende Ba-
sis fiir Bolognese und Hackbaéllchen. Eine
Packung enthélt 150 Gramm. Die Brat-
streifen werden in einer Sechser-Packung
mit insgesamt 150 Gramm offeriert. Sie
kommen vor allem zum Verfeinern von Sa-
laten und Sandwiches zum Einsatz. Die
Rostbratwiirstchen sind besonders beim
fleischlosen Grillen gefragt. Eine Packung
enthélt sechs Stiick zu insgesamt 160
Gramm. Die Kasebratwurst ist mit fein-
wiirzigem Hartkése aus Osterreich verfei-
nert. Eine Packung a 160 Gramm enthalt
zwei Erzeugnisse. Die Taler auf Pilzbasis,
die zu sechst in einer 150-Gramm-Pa-
ckung angeboten werden, zeichnen sich
durch eine feine Panade aus und runden
das Sortiment ab.

lich, denn damit
féllt ein Trans-
portweg fort.
Uberdies sei man
so  unabhangig
von Lieferanten
und habe ei-
ne bessere Pla-
nungs- und Pro-
duktsicherheit,
erldutert er.

Da Neuburger
bei den Hermann-
Produkten  auf
chemische Ver-
fahren und kiinstliche Zusatzstoffe verzichtet,
werden die pilzbasierten Artikel so zubereitet,
wie man es auch zuhause in der eigenen Ki-
che machen kénnte. Die Rezeptur: Krauter-
seitlinge zerkleinern und mit gekochtem Reis,
HihnereiEiweiB, Ol und Gewlirzen vermengen
und anschlieBend erhitzen. Die Zutaten sind
ausschlieBlich bio-zertifiziert, dienen der Biss-
festigkeit und tragen zu dem angenehmen
Mundgefihl der Schnitzel, Wiirstchen, Brat-
steifen oder Taler ohne Fleisch bei.
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PATTY

Unter dem Namen Foodie Lifestyle bietet Rina-
tura fleischlose Pattys an.

Fleischlos und
ballaststoffreich

Bio Rinatura, eine Marke von Rila, bietet
vier neue fleischlose Pattys unter dem Na-
men Foodie Lifestyle an. Die ballaststoffrei-
chen Power Patties mit Spinat sind auch auf
dem Grill einfach zubereitet. Die Potato Pat-
ties StifSkartoffel und Plant Patties zeichnen
sich durch besonders viel Gemiise aus. Der
Lupinen Quinoa Patty enthilt wertvolle
Proteine und schmeckt besonders als Veg-
gie-Burger mit den Rinatura Burger Cremes.
Die Burger-Patties von Bio Rinatura sind
alle lactosefrei, ohne Ei, vegan und ballast-
stoffreich.

MOHLEN SNACK

Einzeln verpackt und ungekiihlt haltbar, passt der
vegetarische Miihlen Snack in jede Tasche.

Snack-Offensive mit
pflanzlichen Salami-Typen

Fir alle, die unkompliziert und fleischlos
snacken mochten, gibt es jetzt von der Rii-
genwalder Miihle den vegetarischen Miihlen
Snack Typ Salami - sowohl mit als auch ohne
Teigmantel. Mit den neuen Vegetarischen
Miihlen Snacks auf Basis von Weizen spreche
man vor allem Verbraucher an, die den Ge-
schmack von Salami liebten, aber ihren
Fleischkonsum reduzieren mochten, erklart
Claudia Hauschild, Leiterin Unternehmens-
kommunikation bei Riigenwalder. Die beiden
Neuheiten kdnnen Kklassisch im gekiihlten
Regal fiir Fleisch- und Wurstalternativen an-
geboten werden. Dariiber hinaus sind sie die
ersten Produkte der Riigenwalder Miihle, die
ungekiihlt haltbar sind und sich damit fiir
eine Platzierung im Snack-Regal eignen.
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Flexibel einsetzbares Roh-Produkte-Sortiment

Vegini arbeitet ,mit Nachdruck® - wie das dsterreichische Unternehmen Veggie Meat
betont - daran, dem Handel innovative Top-Seller anzubieten. Beispiele sind die neu
entwickelten Fischalternativen unter der Marke Freischwimmer, die Cevapcici, der aus
Burger und Bratwurst bestehende Grillmix sowie das unter Vegini neu definierte Fala-
fel. Mit den rohen Burgern, dem Gehackten und den Bratwiirsten hat die Marke ein
umfangreiches rohes Sortiment, das den Anspriichen nach fleischahnlichen Produk-
ten gerecht wird. Diese Roh-Produkte kénnen wie Fleisch zubereitet und flexibel einge-
setzt werden. Das Ziel sei, dass die Konsumenten sich in ihren Gewohnheiten nicht
umstellen miissen, wenn sie auf Fleisch jedoch nicht auf den Genuss verzichten woll-
ten. Aus diesem Grund seien diese Produkte auch dafiir entwickelt, langfristig auch
den Weg in das Fleischregal zu finden, heiBt es bei Vegini.

Marinierte Filet-Stiuckchen
im Gefliigel-Ersatz-Segment

Garden Gourmet hat Mitte Februar drei ve-
gane Produkte im Segment Fleischersatz fiir
Gefliigel auf den Markt gebracht. Die mari-
nierten Sensational Filet-Stiickchen Hahn-
chen Art gibt es in den Geschmacksrichtun-
gen Mexican, Italian und Asian Style. Die
italienische Variante zeichnet eine mediter-
rane Wiirzmarinade mit Thymian, Basili-
kum, Oregano und einem Hauch Knoblauch
aus. Die asiatische Version wird mit einer

KOMPLETT
PRLANLCH

o

Asian Style ist eine der drei Geschmacksrich-
tungen der Sensational Filet-Stiickchen.

siif¥-exotischen Marinade und leichter
Scharfe durch Chili, Paprika und Ingwer ab-
gerundet. Die scharf-wiirzige Marinade mit
Kreuzkiimmel, Chili und leichter Rauch-No-
te ist typisch fiir die Filet-Stiickchen Mexi-
can Style. In diesem Jahr soll auch die erste
pflanzliche Fischalternative von Garden
Gourmet eingefiihrt werden. Der vegane
Thun-Visch - im nachhaltigen Glas angebo-
ten - wird das erste Garden-Gourmet-Pro-
dukt auf Erbsenprotein-Basis sein.

Fertiggerichte im
neuen Verpackungsdesign

Like Meat hat im vergangenen Jahr sein Ver-
packungsdesign und die Produktnamen ge-
andert: Die Fleischalternativen des Herstel-
lers werden jetzt in schwarzen Verpackungen
mit bunter Schrift angeboten und was zuvor
beispielsweise unter ,Gyros Steifen” firmier-
te, heifdt jetzt ,Like Gyros“ Entsprechend
heift das neue Produkt zur Grillsaison ,Like
Rostbratwiirstchen”. Es basiert auf Erbsen-
proteinen und bietet einen knackigen Biss
sowie einen herzhaften Geschmack. Ange-
kiindigt ist auch die ,Like Chili Bratwurst".
Sie besteht aus biologisch zertifiziertem Soja
und tiberzeugt durch eine feste Konsistenz.
Mit den auf Bio-Sojaproteinen basierenden
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Rgstbrut-
wiurstchen
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Auch die Innovation ,Like Rostbratwiirstchen®
wird im neuen auffallenden Verpackungsdesign
prasentiert.

,Like Chicken Wings“ prasentiert Like Meat
iiberdies eine vegane Version des amerikani-
schen Klassikers. Neu sind auch die veganen
Fertiggerichte auf Basis von Soja ,Like Chi-
cken Bami Goreng”, ,Like Chicken Indian
Curry” und , Like Hack Pasta Bolo”.

Beriicksichtigung von
landstypischen Vorlieben

Nachdem Vion auf der Anuga 2019 in Kdln
mit ,Me-at the alternative” eine Marke pra-
sentiert hatte, die sich auf die Entwicklung
von hochwertigen Fleischalternativen kon-
zentriert, wurden im Marz 2020 die ersten
fiinf veganen Produkte in den Lebensmittel-
Einzelhandel geliefert. Ein Jahr spater kann
der Handel mit einem aus zehn unterschiedli-
chen Produkten bestehenden Sortiment be-
liefert werden. Die Artikel werden nach ver-
schiedenen Rezepturen hergestellt, so dass
die jeweiligen landestypischen Geschmacks-
vorlieben der Kunden beriicksichtigt werden
konnen. Die Palette reicht vom Burger iiber
Schnitzel bis zu Filet und Bacon. Und zur Grill-
saison wurden verschiedene neue Bratwurst-
varianten sowie ein Boneless Sparerib entwi-
ckelt.

Das vegane Schnitzel zahlt zu den Produkten
der Me-at-Range.
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Griine Legenden aus
traditionellen Friichten

Im Herbst vergangenen Jahres hat die
PHW-Gruppe die neue plant-based Food-
Marke Green Legend auf den Markt ge-
bracht: Das Sortiment umfasst mit Morta-
della, Mortadella Paprika, Salami, Fleisch-
wurst und Wiener fiinf vegane Wurstpro-
dukte sowie mit Mini-Frikadellen, Mini-
Schnitzel, Backteig-Nuggets und Sticks vier
Fleisch- sowie mit Stabchen und Backteig-
Nuggets zwei Fischalternativen fiir den Fri-
sche- und den TK-Bereich. Bei jedem Pro-
dukt wird auf tierische Inhaltsstoffe
verzichtet. Es wird also kein Ei und keine
Milch sowie kein Milchzucker eingesetzt.
Dariiber hinaus kommen die Green-Le-
gend-Produkte ohne Zusatz von Soja, Ge-
schmacksverstarkern, Palmfett und Kokos-
6l aus. Hauptzutaten sind traditionelle
Ackerfriichte wie Erbsen, Ackerbohnen,
Mais und Weizen.

A
Gﬁiim"ﬁ MO

O e el

Die vegane |
Mortadella |
Paprika ist
ein Produkt
aus dem fr AN
Green-
Legend-
Wurstsor-
timent.

Mit Ackerbohnen und
Sonnenblumen-Protein

Mit dem Vegan Burger will Block House
eine Alternative fiir alle bieten, die auch
beim veganen Burger-Genuss nicht auf die
klassisch saftige Fleischtextur und das wiir-
zige Aroma verzichten wollen. Basis des
Erzeugnisses sind Sonnenblumen-Protein
und Ackerbohnen. Die vegane Variante ist
reich an Proteinen und Ballaststoffen und
wurde so entwickelt, dass sie ohne Farb-
stoffe und Zusatze von Geschmacksverstar-
kern sowie Konservierungsstoffen aus-
kommt. Dariliber hinaus gibt es seit
neuestem die Baked Potato mit frischer
Guacamole. Das vegane Gericht lasst sich
schnell in den eigenen vier Wanden zube-

FLEISCH

Veganes Ge-
richt fiir da-
heim: Baked
Potato mit
Guacamole. [}

reiten - ob als Beilage zum Steak oder als
herzhafter Snack fiir zwischendurch.

Vorsprung durch
langjahrige Erfahrung

Das dsterreichische Unternehmen Mar-
cher Feinkost produziert im Veggie-Seg-
ment sowohl unter der Marke ,,die Ohne*
als auch unter zahlreichen Handelsmar-
ken. Zugute kommen der Marke, die be-
reits 2013 eingefiihrt und eine Pionierrol-
le beim Fleischersatz eingenommen hat,
die langjahrige Erfahrung und der sich
daraus ergebende Vorsprung an Know-
how. Zuletzt wurden zahlreiche Conve-
nience-Produkte wie Burger, Nuggets
und Filets neu entwickelt. Um den
Wunsch nach vegetarischen Grillgenuss
zu bedienen, wurde unter der Marke ,,die
Ohne* auch eine Grillplatte eingefiihrt.
Sie besteht aus vegetarischen Bratwiirs-
teln, Frankfurter, Grillkdse sowie vegeta-
rischen Kéasekrainern und soll fiir vegeta-
rische Vielfalt auf dem Rost sorgen.

Fiir vegetarische Vielfalt auf dem Rost sorgt
die Grillplatte ohne Fleisch.
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Die fleischlose Auswahl an Grillwiirsten wachst
- auch dank Hilcona.

Von Nationalwurst bis
Ostschweizer Alternative

Die Schweizer Fleischersatz-Marke ,The
Green Mountain“ von Hersteller Hilcona hat
nun auch vegane ,Premium Wurstalternati-
ven“ im Sortiment. Um fiir jeden Geschmack
etwas anzubieten, hat das Unternehmen
gleich drei verschiedene Produkte entwi-
ckelt: Die in Buchenholz gerducherte ,Natio-
nalwurst‘, die ,Bauernwurstalternative” und
die , Bratwurstalternative nach Ostschweizer
Art". ,Unsere neuen veganen Wurstkreatio-
nen lberzeugen durch Geschmack, Geruch,
Mundgefiihl, die Bissfestigkeit und das Satti-
gungsgefiihl‘ kommentiert Werner Ott von
The Green Mountain die neuen Kreationen.
Er ist sich sicher, dass die Produkte nicht nur
Veganer, sondern auch Flexitarier iiberzeu-
gen werden.

Der Beyond Sausage Hero ist ein Erfolgspro-
dukt des Nahrungsmittelherstellers.

Beyond Meat expandiert im
europaischen Einzelhandel

Beyond Meat hat eine signifikante Auswei-
tung des Produktvertriebs in Tausenden
von europaischen Einzelhandelsstandorten
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angekiindigt. Damit reagiert das Unterneh-
men auf die steigende Nachfrage nach
pflanzlichen Produkten, die Geschmack
und Textur wie tierisches Fleisch bieten. In
Deutschland erweitert Beyond Meat sein
Produktangebot in mehr als 1000 neuen
Einzelhandelsgeschiften von Kaufland, Te-
gut, Famila und Real. ,Wir freuen uns sehr,
unsere neuesten Produktinnovationen in
Deutschland verstarkt anbieten zu konnen”,
sagt Chuck Muth, Chief Growth Officer bei
Beyond Meat. ,Die neuen und ausgebauten
Einzelhandelspartnerschaften in Deutsch-
land sind ein deutlicher Beweis dafiir, dass
der Appetit der Menschen auf pflanzliches
Fleisch und insbesondere auf Beyond-
Meat-Produkte zunimmt®, erklart er.

Gemeinsam haben alle veganen Nester einen
mit Margarine hergestellten Teig ohne Palmdl.
Auch der vegane Bezug auf Erbsenbasis kommt
ohne Zusatzstoffe aus.

Vegane Snack-Nester fiir
das AuBBer-Haus-Angebot

Grofes Interesse verzeichnet Délifrance
Deutschland an den im vergangenen Jahr
eingefiihrten veganen Snack-Nestern. In den
Geschmacksrichtungen Orient, India und
Mediterran sind sie eine begehrte Alternati-
ve als Hand-Held-Snack im Aufer-Haus-An-
gebot. Orient setzt auf die Kombination Ka-
rotten und Kreuzkiimmel. Im Mix mit
SuiRkartoffeln, Leinsamen und Kichererbsen
erhilt die Fillung eine leicht siifie Ge-
schmacksnote. Bei India sorgen rote Quinoa
und griine Linsen mit Apfel und einem Hauch
Koriander fiir eine mild-aromatische Note.
StRKkartoffeln und die Mischung aus Toma-
ten, gegrillter Zucchini und Zwiebeln zeich-
nen die Variante Mediterran aus. Krauter der
Provence, Basilikum und roter Jalapeno-Pfef-
fer runden das Produkt ab.

Das neue vegane Quartett von FVZ Convenience.
Orientierung an den
soriginalen” Vorbildern

FVZ Convenience hat seine Angebotspalette
mit Plant-Meat-Produkten erweitert. Die
neue Sparte erdffnet der Foodservice-Anbie-
ter mit vier veganen Artikeln. ,Wir haben uns
dabei bewusst fiir Weizen und gegen Soja
entschieden®, betont Rainer Laabs, Head of
Markets des Unternehmens. ,Denn bei Wei-
zen haben wir keine Fehlaromen oder
Fremdgeschmicke und wenig Allergenpo-
tenzial. Zudem stammen unser Weizen zu 75
Prozent aus Deutschland und der restliche

Wolf-Firmengruppe steigt
in das Veggie-Geschaft ein

Die Wolf-Firmengruppe - Familienunter-
nehmen in der vierten Generation mit
rund 1.600 Mitarbeitern - will ihr Portfo-
lio erweitern. Neben Wurst und Fleisch
sowie Convenience-Produkten sollen
kiinftig vegetarische Alternativen ange-
boten werden. An den Standorten
Schwandorf und Nirnberg schafft das
Unternehmen derzeit Platz fiir eine abge-
grenzte Produktion von vegetarischen
und veganen Produkten. Start fir die
Range, dessen Name noch nicht fest-
steht, soll Anfang 2020 sein. Fiir die
nachste Grillsaison sind vegetarische
und vegane Bratwiirste und marinierte
Patties geplant. Ein wesentlicher Be-
standteil der Veggie-Rezeptur wird Ge-
miise sein. Lauch, Sellerie, Karotten und
Paprika sollen natiirlichen Geschmack
und Farbe bringen und fiir eine kurze Zu-
tatenliste sorgen.
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Anteil aus Europa, was der CO,-Bilanz zugu-
tekommt’, erldutert er. Die vier veganen New-
comer orientieren sich an ihren ,originalen”
FVZ-Vorbildern. So liberzeugen die Mini-
Hackbéllchen durch ihre lockere Struktur. Die
Frikadelle ,die Ausgezeichnete“ wird ohne
Fett gebraten. Die Hackrolle , Tomate“ zeich-
net sich durch ihre cremig-fruchtige Toma-
tenfiillung aus. Und das vegane Lieblings-
schnitzel iiberzeugt mit seiner knusprigen
Originalpanade.

Spezielle Knddel
fir Grill und Pfanne

Grillido hat zur diesjahrigen Sommersaison
fertige ,Grillknodel” fiir Grill, Pfanne oder
Ofen in sein Sortiment aufgenommen. Zu ha-
ben ist neben den zwei fleischlosen Sorten
Spinat-Frischkédse und Almkase-Gouda auch
die nicht fiir Vegetarier geeignete Variante
Schinken-Zwiebel. Die  selbsternannten
»Wurstrevolutionare®, die durch die Fernseh-
sendung ,Die Hohle des Léwen“ sowie ihre
fettarmen und pro-
teinreichen Erzeug-
nisse bekannt wur-
den, empfehlen ihre
knusprig gegrillten
Knoédelvariationen
als Beilage zum Sa-
lat, als vegetarisches
Burger Patty oder
einfach pur mit Dip.
Erhéltlich sind sie in
der 200-Gramm-Pa-
ckung im Doppel-
pack.

Die Sorte Almkéase-
Gouda enthélt 14 Pro-
zent Eiweil3 und gilt

damit als ,High
Protein“-Produkt.

Englische Mini-Bratwiirstchen mit
ausgepragtem Salbei-Geschmack

The Vegetarian Butcher, eine pflanzenbasier-
te Marke von Unilever Food Solutions &
Langnese, umfasst mittlerweile elf Produkte.
Neu im Foodservice-Sortiment sind die tief-
gekiihlten Raw No Beef Burger und Little
Willies. Das vegane Burgerpatty auf Pflan-
zenprotein-Basis ist mit Vitamin B12 und
Eisen angereichert und kommt ohne lak-
tosehaltigen Zutaten, Konservierungsstoffe
sowie den Geschmacksverstiarker Monona-
triumglutamat aus. Die vegetarischen Mini-
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Raps bietet

die Vorausset-
zungen fiir vega-
ne Varianten
von Burger-
patties.

Mit Rezepturen auf Basis von Erbsenprotein spricht der Kulmbacher Ingredients-Spezialist
Raps jetzt Hersteller an, die ihr Sortiment um pflanzenbasierte Applikationen erweitern
wollen. Zu den vielféltigen Anwendungsmaglichkeiten z&hlen vegane Varianten von Grillklas-
sikern wie Burgerpatties, Bratwiirste oder SpieBe. Die Festigkeit und die Textur kdnnen
produktspezifisch im Herstellungsprozess eingestellt werden, und die Rezepturen sind mit
den Standard-Apparaturen der Fleischverarbeitung umsetzbar. Neben dem Grillsortiment
bietet Raps weitere vegane und vegetarische Produktkonzepte an - zum Beispiel fiir Wie-
ner, Lyoner; Schnitzel, Gemiise- und Frischeaufstriche, Fischstébchen, Fleisch- und Thun-
fischsalate. Dank des umfassenden Portfolios des Herstellers kénnen die Produkte dari-
ber hinaus mit passenden Wiirzungen, Marinaden oder Dipsaucen individualisiert werden.

Bratwiirstchen Little Willies sind gewiirzt
nach traditionellem Rezept des Lincolnshire
Sausage, einer groben Schweinswurst aus
dem Osten von England. Sie zeichnen sich be-
sonders durch den ausgepragten Salbei-Ge-
schmack sowie durch ihre relativ grobe
Struktur aus. Das Produkt enthalt keine lak-
tosehaltigen Zutaten und verzichtet auf de-
klarationspflichtige Zusatzstoffe, Farb- und
Konservierungsmittel.

Neuheit im Foodservice-Sortiment: Die vegetari-
schen Mini-Bratwiirstchen Little Willies.

Produkte unter neuer
Dachmarke gebiindelt

Lidl biindelt sein veganes Sortiment unter
der Eigenmarke ,Vemondo“ So soll die

Der Hackfleisch-Ersatz von Vemondo basiert auf
Gemiise und Sojamehl.

Kundschaft auf den ersten Blick erkennen
konnen, welche Produkte im Markt rein
pflanzlich sind. Fiir Sichtbarkeit im SB-Re-
gal soll auch das gelbe ,Vegan“-Siegel auf
den Packungen der Discounter-Eigenmar-
ke sorgen. Derzeit sind mehr als 450 Pro-
dukte unter der neuen Dachmarke zusam-
mengefasst, darunter auch die Fleisch-
alternativen des Discounters. ,Vemondo“
16st damit das private Fleischersatz-Label
,Next Level“ ab, unter dem das , Next Level
Hack” oder die ,Next Level Burger” zu ha-
ben waren. Lidl kiindigte an, auch zukiinftig
sein veganes Sortiment kontinuierlich aus-
zubauen und die Produkte hinsichtlich Ge-
schmack, Optik, Textur und Nachhaltigkeit
weiterzuentwickeln.
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SERVICE & BEDIENUNG °« FEINKOST

Die Verbraucher legen in
Zeiten von Home Office und
Schooling mehr Wert auf
gutes Essen. Sie wollen sich
etwas gonnen und ein bisschen
verwohnen. Entsprechend
frequentiert waren die Fein-
kosttheken und -regale im

vergangenen Jahr.

er - nicht nur von der Pandemie ge-
D tragene - Boom bei Feinkostpro-

dukten, lasst sich belegen. So wach-
sen nach IRI-Daten beispielsweise Fein-
kostsaucen um 18,7 Prozent und Ketchup
um 12 Prozent. Auf Wachstumskurs befin-
det sich auch der grofde Markt fiir Feinkost-
salate: Er verzeichnete - laut Nielsen - ein
Umsatzplus von sechs Prozent im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum. Das starkste Seg-
ment in dieser Kategorie sind die Fleischsa-
late. Dariiber hinaus entwickelten sich
Kraut- und Nudelsalate mit einem Umsatz-
plus von mehr als zehn Prozent positiv. Von
dieser Entwicklung der Feinkostsalate pro-
fitiert auch Homann. Die Tochter der Unter-
nehmensgruppe Theo Miiller erzielte im
Segment der Fleischsalate ein Wachstum
von 7,7 Prozent und bei den Nudelsalaten
von 2,8 Prozent.

Wachsendes Ernahrungsbewusstsein

Verdnderungen im Einkaufsverhalten auf-
grund der Pandemiesituation hat auch
Develey anhand seiner monatlichen Corona-
studie mit 1200 Verbrauchern erkannt. ,Die
Menschen geben mehr Geld fiir Lebensmit-
tel aus und greifen vor allem im Discount
vermehrt zu Markenartikeln. Auferdem se-
hen wir, dass die Einkaufskorbe im Verlauf
der Pandemie gesiinder und nachhaltiger
geworden sind. Wir gehen davon aus, dass
diese Trends auch nach der Pandemie lang-
fristig anhalten werden’, sagt die Marke-
tingleiterin Carina Wanner.

Dass durch die Pandemie gewachsene Er-
nahrungsbewusstsein der Verbraucher
sorgt auch dafiir; dass Themen wie Regiona-
litt, Bio und Saisonalitat wichtiger werden.
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Abwechslung
im Alltag

Foto: Schweitzer

Sowohl an der Theke als auch im Selbstbedienungssegment fanden Feinkostartikel im vergangenen
Jahr besonders groBBen Anklang.

,Wir gehen fest davon aus, dass saisonale
Themen in diesem Jahr fiir den Handel noch
mehr an Bedeutung gewinnen werden, weil
sie dem Kunden Abwechslung im Alltag
schenken’, glaubt man bei Beeck, einer Mar-
ke von Deutsche See. Uberdies giben saiso-
nale Artikel und regionale Rohwaren dem
Verbraucher beim Kauf ein gutes Gefiihl. An-
dererseits ist auch angesichts der einge-
schrankten Bewegungsfreiheit das Bediirf-
nis gewachsen, kulinarisch auf Reisen zu
gehen. So berichtet Grossmann Feinkost
iiber ein zweistelliges Plus bei orientali-
schen Salaten. Und Antipasti verzeichneten
sogar ein Umsatzplus von 30 Prozent - so-
wohl bei Bedienware als auch im SB-Seg-
ment.

Der Delikatessen-Spezialisten Wolfram
Berge hat im vergangenen Jahr beim Konsu-
menten vor allem die Bereitschaft festge-
stellt, neben den klassischen, etablierten
Produkten etwas Neues auszuprobieren.
Saucen und andere Begleitprodukte wiirden
viel diversifizierter, viel kreativer und auch

viel hoherwertig eingesetzt, erklart Marc
Frielingsdorf, Marketingleiter beim Niim-
brechter Familienunternehmen.

Ungewdhnliches Kaufverhalten

Trotz der positiven Marktentwicklungen
gab es natiirlich auch fiir die Feinkost-Bran-
che pandemie-bedingte Probleme. So erhoh-
ten sich durch die Quarantdne-Regelungen
die Kosten - teilweise deutlich. ,Wir waren
damit konfrontiert, dass durch das unge-
wohnliche Kaufverhalten eine realistische
Mengendisposition plotzlich sehr schwer
war, schildert beispielsweise Bernd Huber-
ti, Geschaftsfithrender Gesellschafter des
gleichnamigen Unternehmens. Aber mit viel
Flexibilitdt - und auch einer Portion Gliick -
habe man es geschafft, lieferfahig zu bleiben,
berichtet er Und ein weiteres Problem
machte sich insbesondere im Feinkost-Be-
reich bemerkbar: Der personliche Kontakt,
das Fiihlen und Schmecken bei der Vorstel-
lung von Neuheiten kann durch Videokonfe-
renzen nicht aufgefangen werden.
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In Zeiten der Pandemie

hat sich der Wunsch der Ver-
braucher nach mehr Abwechs-
lung und kulinarischen Reisen
am Esstisch verstarkt. Zu den
Profiteuren gehort Rila. Die
Genussentdecker, die mit zehn
etablierten Lander-Ethno-Fein-
kostmarken aus den pragenden
Genussregionen der Welt im

Handel vertreten sind.

ine Studie der Kolner Markt- und
EMedienforscher Rheingold-Institut,

die auf der digitalen Mitgliederver-
sammlung des Branchenverbandes Kuli-
naria Deutschland vorgestellt wurde,
zeigt, dass die corona-bedingte Tristesse
und Monotonie des Alltags hdufig mit ku-
linarischen Erlebnissen kompensiert wer-
den. Und so haben die Erfahrungen im
Lockdown die Aufgeschlossenheit gegen-
iber neuen kostlichen Produkten, die
Vielfalt, Abwechslung und Erlebnisquali-
tat bieten, deutlich erh6ht. Mit griechi-
schen Erzeugnissen wird beispielsweise
der Frust iiber den verpassten Griechen-
landurlaub bekdmpft. Und fertige medi-
terrane Produkte - beispielsweise Oliven
oder Pfefferschoten - erfreuen sich gro-
Ber Beliebtheit, weil sie schnell als Gericht
zusammengestellt und das Abendbrot - in
Zeiten eingeschrankter Mobilitit - zu ei-
nem Familienevent machen.

. HE

- KALAMATA

SLIVEH WIT STEM

Die Oliven der griechischen Marke Liakada sind
in Corona-Zeiten besonders gefragt.
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Das Sortiment der indischen Sabita Simmer Saucen wurde um drei neue Varianten erweitert:

Kulinarische
Kompensation

Durch die Corona-Pandemie haben auch die
Ethno-Sortimente von Rila eine grofée Nach-
frage erfahren. ,Die Tatsache, dass das Rei-
sen auch in diesem Jahr nur sehr einge-
schrankt maglich sein wird, bewegt die Ver-
braucher dazu, mehr kulinarisch zu verrei-
sen, indem sie sich die Urlaubslander nach
Hause in die eigene Kiiche holen®, heifdt es
aus der Unternehmenszentrale in Stem-
wede-Levern.

Festgestellt hat Rila ein gestiegenes Ver-
braucherinteresse bereits im letzten Jahr
bei den mediterranen Sortimenten - bei-
spielsweise der griechischen Marke Liaka-
da. Besonders gefragt waren hier vor allem
Produkte wie Kalamata-Oliven, getrocknete
Tomaten und Knoblauch, die haufig im Be-
reich des Home-Cookings Verwendung fin-
den. Im Bereich der mediterranen Vorspei-

sen hat Liakada Absatzsteigerungen
zwischen 15 und 20 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr gehabt.

In der Corona-Krise hat sich auch die
grundsdtzliche Einstellung zur Erndhrung
verandert. Der Verbraucher will sich be-
wusster und gesiinder erndhren - und inso-
fern passt die indische Kiiche, die weit mehr
als Reis und Curry zu bieten hat, hervorra-

gend in die heutige Zeit. Die Zielgruppe die-
ser abwechslungsreichen Kiiche, die bei Rila
unter der Marke Sabita angeboten wird, ist
zwischen 20 und 59 Jahre alt. Sie ist genuss-
freudig, pflegt einen aktiven Lebensstil und
achtet auf das korperliche wie seelische
Wohlbefinden.

Saucen im nordindischen Style

Als Neuheit in diesem Sortiment gibt es bei
Rila jetzt die Sabita Simmer Saucen. Neben
den beiden bekannten Sorten - der fruchtig
scharfen Vindaloo und der Tikka Masala
Simmer Sauce fiir nordindische Currys -
wurde die Range um drei neue Varianten
erweitert: Die scharfe Madras Simmer Sauce
fiir stidindische Currys sowie die beiden mil-
den Produkte Korma und Butter Chicken
Simmer Sauce im nordindischen Style. Fiir
die Zubereitung werden Fleisch und Gemiise
angebraten und die Sauce hinzugefiigt. Nach
zirka zehn Minuten kann das Gericht mit
Naan-Brot oder Reis serviert werden. Dieses
Gericht erfiillt nicht nur den Wunsch nach
einer kulinarisch-exotischen Reise, sondern
lasst sich auch ohne grofden Zeitaufwand -
eine weitere Forderung des heutigen Ver-
brauchers - auf den Tisch bringen.
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In Streifen geschnittene Rote Bete und Apfel-
scheiben machen den neuen Heringssalat von
Grossmann zu einer fruchtigen Spezialitat.

Vinaigrette mit
Kiirbiskernen verfeinert

Das Heringssalate-Sortiment von Gross-
mann Feinkost umfasste bisher 16 Spe-
zialitdten und im Mai sind zwei weitere
Rezepturen hinzugekommen: der pikante
Heringshappen mit Chili und der He-
ringssalat Rote Bete mit Vinaigrette. Fiir
die pikanten Heringshappen mit Chili
werden feine Heringsfilets aus nachhalti-
ger MSC-zertifizierter Fischerei veredelt.
Mit Paprika- und Zwiebelstreifen in ei-
nem feinen Chili-Dressing angemacht,
entwickelt der Fisch eine leicht wiirzige
Scharfe. Beim Heringssalat Rote Bete mit
Vinaigrette werden die Heringshappen
mit Rote Bete-Streifen und Apfelstiicken
zubereitet. Die Marinade verzichtet auf
Mayonnaise. Verfeinert wird der Salat
stattdessen in einer milden, leichten Vi-
naigrette mit Kiirbiskernen.

Authentischer Genuss
und streichzarte Cremigkeit

Obela nimmt Kurs Richtung Asien und
bringt die Hummus Sweet Chili asiati-
scher Art ins Kiihlregal. Die neue Hum-
mus-Variante punktet mit ihrem Zusam-
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menspiel aus Siifle und Schérfe. Fiir den
authentischen Genuss und die streichzar-
te Cremigkeit sorgen hochwertige Kabuli-
Kichererbsen und Tahini aus Humera-
Sesamsamen. Die Neuheit ist vegan, glu-
tenfrei, frei von genmanipulierten Zu-
taten sowie Kkinstlichen Aroma- und
Farbstoffen. Zudem ist der Hummus ko-
scher und somit fiir eine Halal-Ernah-
rung geeignet. Nach Varianten wie ,Hot
Jalapefio®, ,Sonnengetrocknete Tomaten®,
JKrauter Toskanischer Art“ oder ,Geros-
tete Pinienkerne* ist Hummus Sweet Chili
asiatischer Art die siebte Sorte in der
Obela-Familie, welche die Geschmacker
der Welt in einer Hummus-Variante auf-
nimmt.

Die neue Hummus-Variante punktet mit dem Zu-
sammenspiel von SiiBe und Scharfe.

Klimaneutral und in
Deutschland hergestellt

Nachdem samtliche Develey-Produkte
schon seit 2020 klimaneutral hergestellt
worden waren, ist das Unternehmen jetzt
noch einen Schritt weiter gegangen: Seit
Anfang 2021 ist die gesamte ,Unser
Original“-Range
- Tomaten, Cur-
ry und Hot Chili
Ketchup sowie
Mayonnaise -
klimaneutral
entlang der ge-
samten  Wert-
schépfungsket-
te. Damit dieser
Mehrwert  fiir
nachhaltigkeits-
bewusste  Ver-
braucher auf den
Zu den Produkten,
die auf der Flasche
die Hinweise ,Fiirs
Klima neutral” und
+Hergestellt in
Deutschland!” tra-

gen, gehort auch
Curry Ketchup.

ersten Blick erkennbar ist, pridsentiert
sich die Develey ,Unser Original“-Range
in der praktischen Squeeze-Flasche im
neuen Look. In das Design integriert ist
neben dem Stoérer ,Firs Klima neutral”
der uniibersehbare Hinweis ,Hergestellt
in Deutschland!“ auf transparentem Sleeve,
der die Regionalitat der Produkte in den
Vordergrund stellen soll.

Ohne Konservierungsstoffe
und Geschmacksverstarker

Mit der neuen Sorte Siif3-Sauer istim Marz
die erste Bautz‘ner Fix Sof3e zu Reis in das
Feinkost-Regal gekommen. Ob mit Hiihn-
chen und Gemiise oder pur - die neue Fix
Sofde verleiht jedem Reisgericht leicht und
komplikationslos eine exotische Note. Be-

ESasfldncgaszl
Flesi=sasiusaalizal
; “ada paaieEr ™

Gefliigel .,
| Fleischsalal s 57

Auch die neue Homann-Salatvariante ,Kréu-
ter” ist mit der Gefliigel-Fleischwurst von Gut-
fried zubereitet.

Kombination von Salat
und Geflugel-Fleischwurst

Wie die Zahlen zeigen, bietet das
Segment der Fleischsalate ein gro-
Bes Wachstumspotenzial fir die An-
sprache einer jiingeren Zielgruppe.
Um diese Chancen zu nutzen, hat Ho-
mann im April mit dem Gefligel
wurstproduzenten Gutfried drei
neue ,Fleischsalate® auf den Markt
gebracht. Wahrend die Variante
sHerzhaft® mit frischer Gurke iliber-
zeugt, ist ,Krauter® mit Petersilie
und Schnittlauch verfeinert. Und mit
einer leichten Rezeptur veredelt, fin-
det ,Joghurt” seinen Platz im Fein-
kostkiihlregal. Gemeinsam haben die
drei Produkte, dass sie mit der origi-
nalen Gefliigel-Fleischwurst aus dem
Hause Gutfried zubereitet werden.
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Verleiht Reisgerichten eine exotische Note:
Bautz'ner Fix SiiB-Sauer.

reits im vergangenen Jahr hat die ostdeut-
sche Marke die erste Bautz'ner Fix Sofde
mit Fleischanteil vorgestellt. Die Fix Bolo-
gnesesofde ist besonders gefragt, wenn es
schnell gehen soll. Sie eignet sich haupt-
sachlich zur Zubereitung von Pasta aller
Art, ist aber auch als Basis fiir eine Lasag-
ne einsetzbar. Sie kommt - wie bei
Bautz'ner iiblich - ohne den Zusatz von
Geschmacksverstarkern und Konservie-
rungsstoffen aus.

Pilzsortiment mit intensivem
Aroma und fester Konsistenz

Unter der Marke Herr Edelmann hat der
Genussexperte Huberti ein Pilzsortiment
mit Pfifferlingen, Stockschwdmmchen,
Shiitake und Wok-Pilze in praktischen

Mit Shiitake-Pilzen ladt Herr Edelmann zum kuli-
narischen Waldspaziergang ein.
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Portionsgldsern im Angebot. Die Produkte
sind bissfest vorgegart und leicht gesal-
zen, ansonsten naturbelassen. Man achte
aufbesonders hohe Qualitat, auf eine feste
Konsistenz und intensives Aroma, betont
das Unternehmen. Uberdies kiamen nur
ganze Pilze ins Glas. Damit eigneten sich
alle Herr Edelmann-Pilze zur Weiterver-
arbeitung in Gerichten jeglicher Art - von
Pilzrahmsaucen iiber Omeletts, von Wild-
gerichten bis zu Pasta, auf Salat oder als
Antipasti.

NATURLICH

GUT,

oo,
HONIG “ﬁ"-“*
Scharfer DIJON-SENF gz

al

Dijon-Senf und DRESSING ﬁﬁ
Bliitenhonig fy,

verleihen die-

ser ,Natirlich

Gut“-Variante

ihre pikant-

siiBe Note.

L

Ungekiihlte Dressings
aus naturlichen Zutaten

Ungekiihlte Dressing-Varianten sind ge-
fragt - wie ein Blick auf die Entwicklung
des Marktes zeigt. So verzeichneten un-
gekiihlte Dressings allein im vergangenen
Jahr ein Plus von acht Prozent. Deshalb
hat Kithne mit ,Natiirlich Gut“ seine Ran-
ge um eine Linie mit diesen Dressings er-
weitert. Die drei Varianten bestehen aus-
schlief’lich aus natiirlichen Zutaten - ohne
Aromen, Konservierungs- und Farbstoffe,
Geschmacksverstarker,  SiifSungsmittel
oder E-Nummern. Die Sorte Joghurt
wird mit feinen Wildkrautern wie Kresse,
Barlauch und Sauerampfer sowie Lieb-
stockel verfeinert. Scharfer Dijon-Senf
und Bliitenhonig verleihen der Variante
Honig Dijon-Senf ihre pikant-siifie Note,
wéhrend in der Sorte Balsamico Granat-
apfel klassischer Balsamico auf Granatap-
fel trifft.
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Foto: Beeck

Mit auBergewohnlichen Feinkostartikeln -
beispielsweise dem Garnelen-Hahnchen-
Salat ,,Sweet-Chili“ - lasst sich bei den
Verbrauchern punkten.

Ein Ausdruck
von Lebensgetuhl

Die Kunden verlangen derzeit verstarkt nach natirlichen und regionalen,

aber auch nach exklusiven Lebensmitteln. Das bietet neue Chancen fiir

das Feinkostangebot - insbesondere in den Bedienungstheken.

ebensmittel - zerlegt man das Wort,
I_kommt die Bedeutung besser zur
Geltung, denn es handelt sich um
Mittel zum Leben. Doch manchmal hat
man das Gefiihl, dass die Wortbedeutung
nicht ernst genommen wird. Das gilt be-
sonders bei den Erzeugnissen, die in min-
derer Qualitdt zu einem besonders niedri-
gen Preis produziert und verkauft werden.
Viele Kunden haben jedoch den Wert von
Lebensmitteln wiederentdeckt und erkannt,
dass sie nicht nur Nahrung, sondern auch
ein Ausdruck von Lebensgefiihl sind. Zu die-
ser Entwicklung gehort auch, dass es wieder
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mehr Feinschmecker unter den Kunden gibt,
die das Besondere suchen. Neben qualitativ
hochwertigen, meist regionalen Lebensmit-
teln liebdugelt der Konsument mit auferge-
wohnlichen Produkten und feiner Kost. So
landen in den Einkaufskérben nicht selten
schmackhafte Pasteten, exklusive Schinken,
hervorragende Antipasti, erlesene Kise und
ausgefallene Feinkostsalate. Die Vielfalt ist
enorm, so dass jeder die Moglichkeit hat,
sich das auszusuchen, was er mag und was
zu ihm passt.

Die Pandemie bringt zwar Schwierigkei-
ten und neue Herausforderungen mit sich,

aber die verschiedenen Verdnderungen, die
sich im Erndhrungs-, Koch- und Einkaufs-
verhalten ergeben haben, sollten als Chance
aufgegriffen und genutzt werden. Im ersten
Lockdown konnte man beobachten, dass die
Verbraucher Wert auf Vorratshaltung gelegt
haben. Das hat sich inzwischen gedndert.
Die Kunden vertrauen darauf, dass sie regel-
maflig Lebensmittel einkaufen kénnen. Die
kulinarische Versorgung zu Hause wird an-
genommen. Da selbst gekocht wird, beschaf-
tigt man sich ausfiihrlicher mit den Produk-
ten. Die Bereitschaft fiir Lebensmittel etwas
tiefer in die Tasche zu greifen ist in vielen
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Haushalten groféer geworden. Dadurch, dass
der Konsum von anderen Giitern durch die
Schliefung vieler Geschéftsbereiche er-
schwert ist, sitzt das Geld fiir Nahrung etwas
lockerer. Man goénnt sich auch zu Hause et-
was Besonderes, und oft stehen die Familien
gemeinsam am Herd, um neue Rezepte aus-
zuprobieren.

Bei sommerlichen Temperaturen kann
man mit kalten Kostlichkeiten punkten oder
den Grill anschiiren. Ein Klassiker ist Melone
mit Schinken beispielsweise mit dem Prosci-
utto di san Daniele von Di Gennaro. Die
hauchfeinen Scheiben schmecken aber auch
zu sonnengereiften Feigen oder gegrillten
Pfirsichhalften.

Fiir den lauen Sommerabend istauch ein Ca-
prese hervorragend geeignet. Der italieni-
scher Salat aus Tomaten, Mozzarella, Basili-
kum und Olivendl ist schnell zubereitet und
schmeckt sowohl als Vorspeise als auch als
Beilage zu Fleisch und Fisch. Di Gennaro bie-
tet dafiir Mozzarella aus Biiffelmilch. Die
Feinkost-Spezialitit aus Kampanien ist aus
frischer Biiffelrohmilch hergestellt und da-
durch besonders reichhaltig an Eisen, Vita-
minen und Kalzium. Die grofen Kugeln wer-
den meist zerpfliickt oder aufgeschnitten
mit Basilikum mariniert. Auch mit reifen
Mangoscheiben lasst sich der Mozzarella
hervorragend kombinieren. Neben der Cap-
rese schmecken Gemtise-Antipasti an Som-
mertagen besonders gut. Deshalb sollte die
Feinkosttheke in den warmen Monaten stets
mit mediterranen Delikatessen gefiillt sein.
Eine Besonderheit in der Theke sind die
zerdriickten griinen Oliven in Ol ,Stuzzicarel-
la Olive Verdi Schiacciate von Di Gennaro.
Die traditionsreiche Olivensorte ,Nocellara
del Belice" aus Sizilien ist grasgriin, leicht
zerdriickt und mit Stein. Kréftig fruchtig ma-
riniert mit Sonnenblumendl, Salz und
Gewiirzen féllt sie in den Theken ins Auge.
Auf der Theke zur Selbstbedienung und als
Impulskauf bietet sich die Artischockenpaste
von Di Gennaro an. Die streichzarte, delikate

Foto: Di Gennaro
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Paté wird aus erntefrischen apulischen Arti-
schocken zubereitet, die im Frithjahr von
Hand geerntet werden. Mit Petersilie, Knob-
lauch, Salz und Minze verfeinert, ist sie her-
vorragend als Dip oder Aufstrich geeignet.

Fiir sommerlichen Geschmack sorgt auch
die Parma-Salami Il Fiocco“ von Di Gennaro.
Die ,Parmasalami“ ist eine Wurst aus rei-
nem Schinkenfleisch von italienischen
Schweinen. In Naturdarm gefiillt, unter-
scheidet sie sich von traditionellen Salami-
sorten durch ihre schinkendhnliche Form
und den mit 16 Prozent vergleichsweise ge-
ringen Fettgehalt. Sie ist fein-wiirzig im Ge-
schmack.

Auch fiir die Grilltheke gibt es feine Kost
aus Italien. Die Salsiccia di Suino con Rosma-
rino ist eine mit Rosmarin abgeschmeckte
frische Bratwurst aus der Ndhe von Siena.
Das dafiir verwendete Schweinefleisch
stammt ausschlief3lich von regionalen Bau-
ernhéfen. Das Brat wird mit einem Schuss
Rotwein sowie unterschiedlichen Gewiir-
zen, darunter Knoblauch, Pfeffer, Fenchel,
Koriander, Paprika oder Muskatnuss abge-
schmeckt.

Das Unternehmen Beeck erkennt zur
Grillsaison 2021 im Bereich Feinkost einen
Trend zu internationalen Erzeugnissen.
Beim Grillen geht es nicht in erster Linie um
leichte Rezepturen, sondern es darf beim Sa-
lat gerne etwas ,mehr* sein - auch Pikantes
ist beliebt. Deshalb empfiehlt das Unterneh-
men zur diesjdhrigen Grillsaison den Kartof-
felsalat mit Ajvar, denn die mediterrane Re-
zeptur lberzeugt mit raffinierter Scharfe.
Das Zusammenspiel von kleinen, halbierten
Bio-Kartoffeln mit Schale, roter Paprika, Oli-
ven und dem pikanten Dressing mit Ajvar
sorgt fiir wiirzigen Genuss.

Generell punkten an der Feinkosttheke in
den Sommermonaten zunehmend Kklare
Dressings und Meeresfriichte. Der Garnelen-
Hahnchen-Salat ,Sweet-Chili von Beeck
kombiniert diesen Trend mit Urlaubsfeeling.
Die leichte Kombination aus Riesengarnelen
und gebratenen Hahnchenbruststreifen so-
wie Karottenwiirfeln aus dem Dithmarscher
Land und frischen Salatgurkenwiirfeln, run-

den die Feinkostexperten mit einer pi-

kant-siifdlichen Sweet-Chili-Vinaigret-
te und frischem Friihlingslauch ab.
Die eingesetzten Garnelen stam-
men aus einer ASC-zertifizierten,
verantwortungsvollen Zucht.

Griine Oliven fallen in der Theke
ins Auge und dienen auch zur farblichen
Abwechslung, die zu einer attraktiven
Prasentation des Feinkostangebots gehort.

Der Niimbrechter Delikatessenhersteller
Wolfram Berge kreiert mit Displays und
Toppern Welten, um ihre Gourmetsaucen
als Begleitprodukte in den Fokus zu riicken.
Diese Strategie mit &sthetischen, auffalli-
gen Zweitplatzierungen am Point of Sale -
speziellim Umfeld oder auf den Bedienungs-
theken - passt hervorragend zu dem
derzeitigen Verzehrtrend, neue Dinge aus-
zuprobieren.

Fiir den Bereich der Fleisch- und Wurst-
bedientheke besonders attraktiv sind drei
Produkte aus der Gourmetsaucen-Range.
Ein pikant fruchtiges Erzeugnis mit leicht
feuriger Note ist die ,,Apfel-Chili Sauce®. Sie
eignet sich grundsatzlich fiir den Einsatz in
allen Frischeabteilungen, besonders aber
fiir die Fleisch- und Fischtheke. In der ,Cas-
sis Sauce mit Tasmanischem Bergpfeffer®
trifft die siiB-herbe Cassisbeere auf den
wiirzigen Pfeffer, der durch seine atheri-
schen Ole nachhaltig im Abgang bleibt. Das
Erzeugnis passt hervorragend zu Gegrill-
tem, Wild, Lamm oder Pasteten. Das bevor-
zugte Einsatzgebiet der ,Apfel Sandwich-
sauce“ mit ihrem scharfen und siiBen
Geschmack sind Sandwiches, Burger, luft-
getrocknete Salami und Schinken. Auch zur
Veredlung von Carpaccio und Biindner
Fleisch wird sie gerne genommen.
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Die traditionsreiche
Feinkostmarke Beeck, die 2019
ihr hundertjahriges Bestehen
feierte, bietet ein umfangrei-
ches Programm - von exklu-
siven Kreationen mit Fisch

und Meeresfrichten liber
frische Salate bis zu Antipasti
und raffinierten Dips. Was fur
eine erfolgreiche Feinkosttheke
wichtig ist, erklart Pia Steffens-
Stelljes, Produktmanagerin
Beeck-Feinkost bei der

Deutschen See.

S s — |
_—_G_Hl_&;ﬂglﬂl.tﬁl: wie der Kart_offelsalat Alvar'
passen-sehr'gu_t, in elﬂE'sommeﬂnehq,
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Attraktive Prasentation

ei Beeck hat man erkannt, dass das
BErnéhrungsbewusstsein des Ver-

brauchers wachst und Themen wie
Regionalitat, Bio und Saisonalitdt noch wich-
tiger werden. Ferner sei ein fortsetzendes
Wachstum im Bereich vegan-vegetarisch
und Superfood festzustellen. Uberdies seien
die Verbraucher experimentierfreudiger ge-
worden. Statt dem klassischen Nudel- oder
Kartoffelsalat wiirden auch Varianten mit
Couscous, Bulgur oder Quinoa verlangt. Des
Weiteren sehe man einen Trend zur Lander-
kiiche. Gerade im Sommer seien asiatische,
orientalische und auch siidamerikanische
Rezepturen sehr beliebt, heifdt es beim Fein-
kostexperten aus Bremerhaven.

Auf die Frage, warum Kunden an die Theke
kommen und nicht im SB-Regal zugreifen,
hat Pia Steffens-Stelljes eine einfache Ant-
wort: ,An der Theke geht es um das ,Um-
sorgt-Werden“ mit einer personlichen Bin-
dung zum Thekenpersonal. Das entschei-
dende Instrument zur Scharfung des Profils
ist gutes, geschultes Personal, das sich liebe-
voll um die Feinkost in der Theke kiimmert.
Der Kunde will sich etwas génnen, er mochte
inspiriert werden und erwartet an der Theke
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das frischere und zugleich hochwertige Fein-
kost-Produkt.”

Ein wichtiger Baustein, um mit einer Fein-
kosttheke erfolgreich zu sein, ist fiir Steffens-
Stelljes die Abwechslung. So belebten saiso-
nale Ansétze das Geschaft.,,Umdie Grillsaison
im Thekengeschaft mit Feinkostsalaten opti-
mal umzusetzen, geben wir unseren Kunden
beispielsweise speziell auf die Grilltheke ab-
gestimmte Produkt- und Platzierungsvor-
schlage an die Hand. So empfehlen wir bei-
spielsweise Kklassische Beilagensalate mit
Kartoffeln, Nudeln oder Gemiise, die sehr gut
zu Gegrilltem jeglicher Art passen’, berichtet
sie. Auch Antipasti und leichte, klare Fein-
kostsalate mit Fisch- und Meeresfriichten
sowie leckere Dips sollten ihrer Meinung
nach in der Sommertheke nicht fehlen. Darti-
ber hinaus rét sie zu einer Zweitplatzierung
von Beilagensalaten sowie Antipasti beim
Grillfleisch, um den Kunden im Markt auf die
Idee zu bringen, zusétzlich zum Grillgut pas-
sende Beilagen zu kaufen.

Fir die Beeck-Produktmanagerin leben
Feinkostartikel besonders vom Impulskautf.
Die Kunden wollten ,verfithrt“ werden, des-
halb sollte Feinkost dort platziert sein, wo die

Mehrheit der Kunden stehen bleibt und das
Sortiment wahrend des Verkaufsgesprachs
einsehen kann. Zum Wochenende empfiehlt
sie, eine attraktive Auswahl hoherwertiger
Feinkost mit Meeresfriichten anzubieten.

Zu beachten sei aber auch, dass beim Fein-
kostangebot der Prasentation eine besonde-
re Rolle zukommt. Eine gut gebaute Theke
punktet durch farbliche Abwechslung inner-
halb der Gruppen und den Wechsel zwischen
gedeckten und klaren Dressings. Im Friihjahr
konnen verschiedene Spargelsalate im Mit-
telpunkt stehen und im Sommer eine ab-
wechslungsreiche Auswahl an Grillbeilagen
- vom bodenstandigen Kartoffel- bis zu raffi-
niertem Garnelen-Mango-Kokossalat. Zu je-
der Jahreszeit lohnt sich ein Blick auf die
Theke von der Kundenseite aus, um kleine
optische Fehler beim Thekenarrangement zu
erkennen.

Schliellich sei es noch wichtig, Sorti-
mentsgruppen zu bilden, um dem Kunden
Orientierung zu bieten. ,Und Mengendreher
wie einfache Kartoffel- oder Nudelsalate gilt
es, so zu platzieren, dass die Thekenkraft
schnell und einfach an die Ware kommt®,
empfiehlt Steffens-Stelljes.
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Die R&S Vertriebs GmbH mit Sitz in Essen ist

mit einem Sortiment von mehr als 800 verschie-
denen Wurst- und Schinken-Spezialitaten, diversen
Markenfleischprogrammen sowie Fleischalter-
nativen und Feinkostprodukten aus ganz Europa
eines der fiihrenden Vertriebsunternehmen in
Deutschland. Die Starke des Unternehmens ist
nach Angaben von Geschéftsleiter Ingmar Rauch

der permanente Dialog mit dem Handel.

egelmaflig nimmt R&S Produktneuheiten und aufierge-

wohnliche Konzepte in das Portfolio auf und legt dabei be-

sonderen Wert auf Zukunftsfahigkeit, Nachhaltigkeit und
Tierwohl. Den Essener Vertriebsfachleuten, deren besondere Inno-
vationskraft jlingst mit dem begehrten Top-100-Siegel 2021 ausge-
zeichnet wurde, geht es nicht allein darum, Produkte zu verkaufen.
Vielmehr entwickeln sie - hiufig gemeinsam mit den Partnern im
Handel - innovative und individuelle Konzepte fiir die Vermark-
tung. So entstehen beispielsweise eigene Handelsmarken mit star-
ken Geschichten. Diese Konzepte unterstiitzt R&S durch zielgerich-
tete Kampagnen, emotionalen Content und absatzférdernde
Mafdnahmen.

Vor diesem Hintergrund hat sich das R&S-Team - darunter einige
Fleischsommeliers - einen Namen als ,,Gourmetscouts by R&S“ ge-
macht. Auf dem gleichnamigen Blog berichten die Experten regel-
mafig von ihren Entdeckungen und Reisen durch Europa und las-
sen an den Entwicklungsgeschichten der erfolgreichen Produkte
und Markenkonzepte teilhaben, die schliefRlich im Lebensmittelein-
zelhandel fiir jedermann erhaltlich sind. Als Fleischsommeliers ge-

Freiland-Hahnchen sind ein neues Sortiment des Vertriebsunternehmens R&S.
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MEDITERRANE
FREILAUFHAHNCHEN

Ingmar Rauch ist liberzeugt von dem mediterranen Freiland-Gefliigel Campese.

ben sie Tipps zur richtigen Zubereitung, iiberzeugen sich selbst auf
den Bauernhofen, dass es den Tieren gut geht, und vermitteln au-
thentisch den Weg neuer Erzeugnisse vom Herstellungsort bis ins
Supermarkt-Regal. Seit neuestem bringen sie exklusive Rindfleisch-
spezialitdten - darunter Corned Beef und Rinderbierschinken - des
Genussexperten Bindseil unter dem Label ,Gourmetscouts by R&S*
in die deutschen Supermairkte. Die Produkte erkennen Verbraucher
an der pragnanten roten Essensglocke im Logo.

Unter der Exklusivmarke ,Italfino” vereint R&S italienische Spezia-
litdten renommierter Hersteller fiir den deutschen Markt. Nun er-
weitert das Unternehmen das Markenportfolio um eine Frisch-
fleisch-Komponente: ,Italfino I Campese” ist ein mediterranes
Freilandgefliigel, das in der italienischen Region Puglia aufwachst.
Im mediterranen Klima - fern der kritischen Vogelzugrouten -
konnen die Tiere in Freilandhaltung leben. Ein langsames Wachs-
tum sowie artgerechte Aufzucht der Tiere nach iiberbrachter Tra-
dition sorgen fiir ein hochwertiges Produkt mit iiberzeugendem
Geschmack.

Der traditionelle Hersteller fiir franzésische Feinkostprodukte,
Charculor aus Creutzwald im Elsass, bringt eine conveniente Range
an herzhaften Gratins und leckeren Fertiggerichten an die Bedie-
nungstheken und in die SB-Regale deutscher Supermarkte. Nach
tiberlieferter Rezeptur reicht das Angebot von Gratins {iber Ragouts
bis zu verschiedenen Gulasch-Variationen. Damit bietet Charculor
deutschen Verbrauchern eine schnelle und unkomplizierte Zuberei-
tung typisch franzosischer Gerichte fiir zuhause an.
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Das Label-Rouge-Zeichen gibt es seit mehr als 50 Jahren.

Dickicht der Etiketten

Haltungsformen, Tierschutz-Siegel und besonders gelabelte Qualitdten - wer

Fleisch verkauft, sollte sich im Dickicht der Etiketten auskennen. Fleischsommelier

Michael Keller gibt einen Uberblick und charakterisiert einzelne Label.

ist, gibt es von fast jedem deutschen Bundesminister fiir Er-

nahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz neue Bestre-
bungen, besondere Produktions- und Tierschutz-Label einzufiihren.
Seit 2013 gibt es das Siegel , Fiir Mehr Tierschutz, das vom deutschen
Tierschutzbund unterstiitzt wird, mit der Einstiegs- und der Premi-
umstufe. Die Produktionsrichtlinien der Einstiegsstufe mit einem
Stern sind héher und in der Premium-Stufe mit zwei Sternen deutlich
hoéher als der gesetzliche Standard. Dartiber hinaus wurden auch von
Tierrechtsorganisationen - beispielsweise Vier Pfoten - fiir bestimm-
te Produktionsverbesserungen ein Tierschutzsiegel vergeben.

Im Jahre 2015 startete dann unter dem Dach der Gesellschaft zur
Forderung des Tierwohls in der Nutztierhaltung mbH die ,Initiative
Tierwohl”. Die Teilnehmer aus dem Handel miissen pro verkauftem
Kilogramm Fleisch und Fleischwaren eine Gebiihr an die Tragerge-
sellschaft der Initiative Tierwohl zahlen. Diese kommt den Landwir-
ten zugute, um so nach und nach die Produktionsbedingungen der
Tiere zu verbessern. Im Januar 2017 stellte dann der damalige Bun-
desminister Christian Schmidt (CSU) auf der Internationalen Griinen
Woche in Berlin sein geplantes, staatliches Siegel ,Mehr Tierwohl“
vor. Produktionstechnisch sollte es an das Siegel, das vom Deutschen
Tierschutzbund unterstiitzt wird, angelehnt und 2018 beziehungs-
weise 2019 eingefiihrt werden. Daraufhin fragten sich der Handel-
und die Handelsverbénde, ob ein staatliches Siegel iiberhaupt beno-
tigt wird, und wurden selbst aktiver.

Im April 2018 lief} der Discount-Riese Lidl aufhorchen, als er auf
seinen Fleisch Selbstbedienung-Fleischprodukten zum ersten Mal ei-

S eitdem die konventionelle Fleischerzeugnis in der Diskussion
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nen Haltungskompass aufdruckte. Lidl teilte in vier Haltungskrite-
rien ein: Stallhaltung, Stallhaltung plus, Auslauf und Bio. Bereits ei-
nen Monat spéte folgte ,Netto®, der Discounter der Edeka-Gruppe, mit
dem ,Haltungszeugnis“ und den vier Stufen , Konventionelle Stallhal-
tung’, ,Nachhaltige Stallhaltung’, ,Auf3enklima“ und ,Bio Haltung”
Darauf reagierte der Deutsche Bauernverband und forderte erneut
ein zweistufiges staatlich unterstiitztes Tierwohlsiegel. Kurz darauf
brachte auch Aldi sein eigenes vierstufiges Haltungsform-Logo auf
den Produkten an. Um hier eine einheitliche Handelsaussage zu
schaffen, nahm die Gesellschaft zur Férderung des Tierwohls in der
Nutztierhaltung mbH die Sache in die Hand. Im Januar 2019 verabre-
deten die Marktteilnehmer ein gemeinsames Vorgehen und stellten
es auf der Griinen Woche in Berlin vor.

Doch was verbirgt sich hinter den Haltungsformen, die von den
grofien Handelsunternehmen unterstiitzt und getragen werden. Die
Haltungsform eins Stallhaltung orientiert sich am gesetzlichen Stan-
dard, wird meist zusatzlich mit dem QS-Siegel gelabelt und macht bei
weitem noch den Hauptanteil fiir Schweine- und Rindfleisch aus. Bei
Gefliigel zeichnet sich ab, dass die Haltungsform zwei und somit Stall-
haltung plus zum Standard wird. Die maf3geblichen Hauptkriterien -
am Beispiel der Hahnchen - sind zehn Prozent mehr Platz im Stall
wahrend der Aufzuchtzeit. Es gibt organisches Beschaftigungsmate-
rial aus veranderbarem und sich verbrauchendem Material - bei-
spielsweise Stroh, Picksteine. Dafiir zahlt der Handel 4,25 Cent pro
Kilogramm in den Fond der Initiative Tierwohl (ITW). Zusatzlich zum
Siegel Stallhaltung Plus bekommt der Teilnehmer das , Initiative-Tier-
wohl-Siegel” auf seine Produkte.
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. In der Offenstallhaltung fiihlen sich die Schweine besonders wohl.

Bei der Haltungsform drei Aufienklima sind - am Beispiel Rind-
fleisch - fiir die Mast folgende Platzverhiltnisse im Stall vorge-
schrieben: Laufstall bis 150 Kilogramm Mindestflache 1,5 Quadrat-
meter je Tier; von 150 bis 220 Kilogramm zwei Quadratmeter; von
220 bis 400 Kilogramm drei Quadratmeter; mehr als 400 Kilo-
gramm vier Quadratmeter. Hier richtet sich also alles nach dem Ge-
wicht der Tiere. In der Haltung sind verschiedene Parameter mog-
lich: Laufstallhaltung mit ganzjdhrig nutzbarem Laufhof
(mindestens drei Quadratmeter je Tier im Laufhof), Laufstallhal-
tung mit Weidegang (mindestens 120 Tage fiir sechs Stunden) oder
Offenfront-Laufstall. Verboten ist die Anbindehaltung. Futtermittel
sind nur ohne Gentechnik zugelassen, ein Tiergesundheitsmonito-
ring ist wie ein qualifiziertes Antibiotikamonitoring obligatorisch.
Die Tiere miissen mindestens sechs Monate vor der Schlachtung
unter diesen Bedingungen gehalten werden.

Premium-Haltungsform nicht nur fiir Bio-Erzeugnisse

Die meisten Verbraucher gehen davon aus, dass die Premium-Hal-
tungsform vier nur fiir zugelassene Bio-Erzeugnisse gilt. Das ist aber
nicht richtig, denn auch konventionell produziertes Fleisch kann die-
ses Haltungsform-Siegel erhalten. Dafiir sind - am Beispiel von
Schweinefleisch - folgende Kriterien zu erfiillen: Mindestflache 1,5
Quadratmeter je Tier, also mindestens 100 Prozent mehr Platz als ge-
setzlich vorgeschrieben. Stallhaltung mit stindigem Zugang zu Aus-
lauf oder Freilandhaltung. Organisches Beschaftigungsmaterial, das
heifdt Stroh oder vergleichbare Substrate muss vorhanden sein. Fut-
termittel ohne Gentechnik und mindestens 20 Prozent Futtermittel
aus dem eigenen Betrieb beziehungsweise aus der Region ist vorge-
schrieben. Eine Befunddatenerfassung am Schlachthof und dariiber
hinaus ein qualifiziertes Antibiotikamonitoring sind ab 2022 ver-
pflichtend. Bis dahin sind ein dokumentiertes Tiergesundheitsmoni-
toring auf dem Betrieb inklusive Antibiotikamonitoring notwendig.
Zusatzlich ist die Teilnahme an einem in der Haltungsform registrier-
tem Programm vorgeschrieben, um dieses Siegel zu bekommen. Ein
Beispiel ist die Marke Gliicksatt. Hier kommen die Schweine vom Ak-
tivstall und werden bei Brand Qualitatsfleisch geschlachtet. Verarbei-
tet wird das Fleisch bei Schulte Lastruper Wurstwaren, von dem es
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Etiketten sollen den Einkauf erleichtern.

auch angeboten wird. Da alle Betriebe in Niedersachsen beheimatet
sind, handelt es sich auch um ein regionales Programm.

Derzeit sind bislang nur etwa 13 Prozent des Fleisches und der
Wurst, die im Handel erhéltlich sind, mit den Stufen drei oder vier
gekennzeichnet. Die aktuelle Marktgrofde wird auf 22 Prozent ge-
schatzt. Die Nachfrage nach Fleisch aus Tierhaltung der Stufen 2 bis 4
wachst rasant. Laut dem Erndhrungsreport 2020 des Bundesministe-
riums fiir Erndhrung und Landwirtschaft greifen rund 50 Prozent der
Verbraucher zu kenntlich gemachten Produkten. Weitere Informatio-
nen iiber die Haltungsformen gibt es unter www.haltungsform.de/
im-ueberblick/.

Nach wie vor ist fiir Deutschland ein staatliches Tierhaltungskon-
zept im Gesprach. Unter dem Kompetenznetzwerk Nutztierhaltung,
auch als ,Borchert-Kommission“ bekannt, liegen Vorschlige auf dem
Tisch der Bundeslandwirtschaftsministerin Julia Klockner. Es ist klar,
dass es kein echtes Tierwohl zum Null Tarif geben kann und dass es
finanziert werden muss. Bei der gesamten Problematik lohnt auch
ein Blick liber die Grenzen: In Frankreich gibt es bereits seit 1965 das
,Label Rouge"“ als staatliches Qualititssiegel. Es wird vom Verbrau-
cher geschatzt, akzeptiert und bezahlt - als Tierwohl-Siegel und Ge-
schmacksgarantie.

Der Autor

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. www.keller-promotion.de
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Doppelte Eréftnung

Gleich an zwei Standorten
eroffneten am 10. Mai neue
Globus-Markte. Der Handler aus
dem Saarland hatte die ehemali-
gen Real-Markthallen in Krefeld
und Braunschweig Gibernommen
und innerhalb von nur zwei Wo-

chen ins Unternehmen integriert.

ei der Eroéffnung des 48. Globus SB-
BWarenhauses in Krefeld schnitten

Matthias Bruch, Geschéftsfiihrer
der Globus Holding, Krefelds Oberbiirger-
meister Frank Meyer, Wirtschaftsdezer-
nent Eckart Preen, sowie Mario Wendt,
Geschiftsleiter im Globus Krefeld, das
Band durch. Parallel dazu erdéffnete in
Braunschweig das erste SB-Warenhaus in
Niedersachsen. Dort begriifiten Gerold
Leppa, Wirtschaftsdezernent der Stadt
Braunschweig, Jochen Baab, Sprecher der
Geschaftsfiihrung Globus SB-Warenhaus,
und Giovanni Rizzo, Geschiftsleiter des
Marktes, die ersten Kunden.

»Nach einer intensiven zweiw6chigen Um-
bauphase freuen wir uns sehr, unsere Kun-
den heute in unseren neuesten Globus-
Markten willkommen zu heifden’, sagte Baab
zur Eréffnung in Braunschweig. Er wies dar-
aufhin, dass die ehemaligen Real- mit einem

Fotos: Globus SB-Warenhaus

Blick auf den Eingangsbereich und die neugestaltete AuBenfassade des ersten Globus-Marktes in
Niedersachsen, der im Mai in Braunschweig seine Tore éffnete.

grofien Team aus erfahrenen Globus-Kolle-
gen und Handwerkspartnern die Markthal-
len innerhalb von nur zwei Wochen umge-
flaggt hatten. Entstanden sind grof3zligige
und moderne Markte mit jeweils zirka
80.000 Artikeln und elektronischer Preis-
auszeichnung in der Obst und Gemdiise-Ab-
teilung sowie im Frischebereich. Ein Schwer-
punkt liegt dabei auf der Eigenproduktion
vor Ort in Meisterbédckerei, Fachmetzgerei,
Sushi-Bar und an den Frischetheken sowie
in der Kiiche der neuen Globus-Restaurants,
die erdffnen sollen, sobald es die Pandemie-
Bestimmungen erlauben.

Eine wichtige Rolle spielen an den Stand-
orten auch lokale Produzenten, Lieferanten
und Dienstleister - wahrend in Braun-

schweig rund 300 Artikel zur Eroffnung aus
der Region stammen, stehen in Krefeld be-
reits rund 1800 regionale Produkte im
Regal. Erginzt wird das Lebensmittel-Sor-
timent durch eine grofde Auswahl haus-
haltsnaher Nonfood-Produkte.

Die mehr als 500 ehemaligen Real-Mitar-
beiter an den beiden Standorten wurden
von Globus tibernommen. Perspektivisch
will Globus sowohl in Krefeld als auch in
Braunschweig in seinen handwerklichen
Produktionsstitten weitere Arbeits- und
Ausbildungsplétze schaffen. ,Als produzie-
render Handler, bieten wir neben den klassi-
schen Einzelhandelsberufen auch Stellen in
traditionellen Handwerksberufen wie Ba-
cker und Metzger an®, erklarte Baab.

Banddurchschnitt in Braunschweig: Jan Storr, Projektleiter Globus SB-Warenhaus, Marktlei-
ter Giovanni Rizzo, Jochen Baab, Geschéftsfiihrer Globus SB-Warenhaus, und der Braun-
schweiger Wirtschaftsdezernent Gerold Leppa.
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Die fiir Globus typische Elgenproduktlon in Metzgerel Backe-
rei und Gastronomie bildet das Herzstiick des neuen Markts

im niederrheinischen Krefeld.
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Mit aufmerksamkeitsstarker Optik und einer Vielfalt mediterraner Displays unterstiitzt Campofrio den Verkauf des Aoste-Sortiments am Point of

Starkes \Wachstum
bel Chorizo-Grillern

In einem durch die Corona-
Pandemie gepragten 2020
konnte Campofrio in Deutschland
einen Umsatzzuwachs gene-
rieren. Auch in diesem Jahr will
das Unternehmen mit neuen Pro-
dukten der Marken Aoste und

Campofrio Impulse setzen.

ie Campofrio Food Group mit Sitz in
D Madrid erwirtschaftet mit ihren Mit-
arbeitern in acht Lindern und 27
Werken einen Umsatz von zirka zwei Milliar-
den Euro pro Jahr. Eine Unternehmenstoch-
ter ist die Campofrio Food Group Deutsch-
land GmbH, die das gesamte Sortiment der
Marke Campofrio und das SB-Angebot - aber
nicht die Bedienungsware - der Marke Aoste
in Deutschland vertreibt. Dabei erreichen die
Dauerwurst und der Snack Stickado von Aos-
te einen Absatzanteil von jeweils 27 Prozent.
Bei Campofrio tragen der Serrano mit neun
Prozent und das BBQ-Sortiment mit acht Pro-
zent zum Absatz bei. Etwas mehr als ein Vier-
tel wird iiber die Handelsmarken abgesetzt.
Zufrieden zeigt sich Christopher Klotz,
Marketingleiter bei Campofrio Deutschland,
mit den vergangenen zwdlf Monaten. In sei-
nem Riickblick ging er zunachst auf allgemei-
ne GfK-Marktzahlen ein, nach denen sowohl
die SB-Wurst als auch Thekenwaren und
Konserven nach einem Riickgang 2019 in der
Menge ungefahr wieder auf den Standard des
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Jahres 2018 gestiegen sind. Ein starkes
Wachstum sei liber alle Kategorien hinweg
bei den Umsatzzahlen zu erkennen, was vor
allem auf Preiserhthungen zuriickzufiihren
sei, erklart Klotz.

Diese allgemeine Entwicklung schlagt sich
auch in den Zahlen fiir sein Unternehmen nie-
der. So spiegelt sich der Bratwurstmarkt, der
sich im vergangenen Jahr durch das gute Wet-
ter und den corona-bedingt vielen kleinen
Grillanldssen stark gewachsen ist, in der Ent-
wicklung der Campofrio BBQ-Griller wider:
Die Chorizo in den Varianten ,Mild“ und , Hot"
sind im vergangenen Jahr um 36 Prozent ge-
wachsen. Enorm zulegen konnten auch die
Aoste Salami Stiickwaren, deren Umsatz zwi-
schen Februar 2020 und Februar 2021 im
klassischen LEH um 25,9 Prozent stieg.

Weniger erfreulich war die Entwicklung
bei den Aoste-Snacks, die im Umsatz zwar
leicht stiegen, aber im Absatz 2,5 Prozent ein-
biifdten. Zurtickzufiihren sei das in erster Li-
nie auf die Pandemie, in deren Folge die Men-
schen deutlich weniger unterwegs waren
und das ,Impulsgeschaft gelitten hitte. Es
sei aber schon jetzt absehbar, dass man 2021
weit iiber dem Vorjahr einlaufen werde, be-
tont Klotz. Dazu soll auch der neue Stickado
Brie beitragen, der im Spatsommer zunachst
als Saisonartikel zum Einsatz kommt.

Impulse will das Unternehmen in diesem
Jahr mit weiteren Innovationen setzen. Um
die steigende Zahl kleinerer Haushalte zu be-
dienen und der Lebensmittelverschwendung
entgegenzuwirken, gibt es seit Marz zwei
Dauerwurst-Spezialitdten von Aoste im redu-
zierten Format zu je 150 Gramm: den Klassi-
ker ,Edel-Salami“ und die neue ,Walnuss-Sa-

Zeigt sich mit den Zahlen fiir 2020 zufrieden:
Christopher Klotz, Marketingleiter bei Campofrio
Deutschland.

lami“. Eingefithrt wurde auch ein neues
Aufschnitt-Sortiment in nachhaltiger Verpa-
ckung. Acht abwechslungsreiche - davon ne-
ben Baguette Salami und Hadhnchen-Brust
sechs neue - Aoste-Sorten werden in einer
wiederverschliefSbaren Verpackung angebo-
ten, die aus 70 Prozent Karton und somit
deutlich weniger Plastik besteht.

Campofrio hat ,Mini-Chorizos" entwickelt,
die sich im ,One Bite“-Format hervorragend
fiir die Zubereitung von Spiefden eignen. Dar-
tiber hinaus wird die gesamte Range der Cho-
rizo Griller nun mit einer cleaneren Rezeptur
ohne Zusatz von Farb- und Konservierungs-
stoffen angeboten.
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Unternehmen & Konzepte

Auch der déanische Schweine-
sektor hat 2020 wegen
Covid-19 einige Herausfor-
derungen meistern miissen.
Derweil sind die Exporte der
Branche, die laut einer Analyse
des renommierten World
Resources Institutes weltweit
zu den klimaeffizientesten

gehort, deutlich gestiegen.

er danische Schweinesektor blickt
E trotz der Corona-Pandemie auf ein

erfolgreiches Jahr 2020 zurtick. Die
Branche hat im vergangenen Jahr laut Dan-
marks Statistik rund 1,9 Millionen Tonnen
Schweinefleisch, Nebenprodukte, verarbei-
tete Produkte und lebende Schweine ex-
portiert. Gegeniiber 2019 ist das ein Plus
von mehr als sechs Prozent. China hat die
Pole Position im Export-Ranking tibernom-
men. 2020 lieferten die Ddnen 533000 Ton-
nen Ware in die Volksrepublik - 146.000
Tonnen mehr als ein Jahr zuvor. Die deut-
schen Handelspartner orderten 422.000
Tonnen Ware, vornehmlich ganze Schlacht-
korper, Schweinehdlften, Abschnitte und
lebende Tiere aus dem Konigreich. Das ist
ein Riickgang von rund acht Prozent. Die
weiteren Plitze im Export-Ranking belegen
Polen, Grof3britannien und Italien mit Volu-
men von 276.000, 177.000 und 107.000
Tonnen. Die Ausfuhren in die Lander der
Europdischen Union belaufen sich insge-
samt auf knapp eine Million Tonnen.

Der Déanische Fachverband der Land- &
Erndhrungswirtschaft beziffert die gesam-
te Schweineproduktion im Konigreich in
diesem Jahr auf 33,9 Millionen Tiere. Ge-
geniiber 2020 ist das eine Zunahme von 1,3
Millionen, was einem Plus von vier Prozent
entspricht. Das ist laut der Organisation
teilweise auf die von 2020 auf 2021 ver-
schobenen Schlachtungen zurtickzufiihren.
In den ersten zwei Quartalen 2021 rechnet
man deshalb mit steigenden Schlachtzah-
len. Die Fachleute im Déanischen Fachver-
band gehen auch davon aus, dass die Le-
bendtier-Exporte 2021 gegeniiber dem
Vorjahr voraussichtlich um 200.000 Tiere
beziehungsweise 1,3 Prozent steigen wer-
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Der Danische Fachverband der Land- & Ernadhrungswirtschaft beziffert die gesamte Schweinepro-
duktion im Konigreich in diesem Jahr auf 33,9 Millionen Tiere.

Bewegung im
Klimaschutz

den. Im vergangenen Jahr verzeichnet die
Branche in diesem Bereich noch einen
Riickgang von 120.000 Tieren (minus 0,8
Prozent).

Bewegung gibt es im dénischen Schweine-
sektor nicht nur im Exportgeschaft. Auch
nachhaltige Entwicklungen treibt die Bran-
che mit Hochdruck voran. Beim Klimaschutz
hat die gesamte dénische Land- und Ernéh-
rungswirtschaft in den vergangenen Jahren
viel erreicht. Vor diesem Hintergrund hat der
Danische Fachverband der Land- & Erndh-
rungswirtschaft eine Analyse zu den Klima-
gasemissionen in der Milch- und Schweine-
fleischproduktion im internationalen Ver-
gleich angeregt und mitfinanziert. Durchge-
fithrt wurde die Untersuchung vom interna-
tional anerkannten nordamerikanischen
World Resources Institute (WRI). Das Ergeb-
nis: Die danische, deutsche und niederlandi-
sche Schweinefleischproduktion sowie die
US-amerikanische und niederldndische
Milchproduktion gehéren weltweit zu den
klimaeffizientesten. Die Analyse des WRI

zeigt, dass die niedrigen Klimagasemissio-
nen der danischen Schweinefleischerzeu-
gung auch auf eine hohe Futtereffizienz zu-
rickzufithren sind. Die Handhabung von
Nutztierdung und das relativ kiithle Klima
Danemarks tragen ebenfalls zur vergleichs-
weise niedrigen Freisetzung von Klimagasen
bei. So belastet ein Kilogramm brasiliani-
sches Schweinefleisch laut WRI-Studie das
Klima etwa 80 Prozent mehr als ein Kilo-
gramm danisches Schweinefleisch.

Der WRI-Bericht bietet eine hervorra-
gende Basis fiir die ddnische Land- und Er-
nahrungswirtschaft, die sich zum Ziel ge-
setzt hat, ab dem Jahr 2050 Nahrungsmittel
klimaneutral zu erzeugen. ,Aufierdem for-
dern die Ergebnisse der WRI-Analyse auch
internationale Kooperationen zur Intensi-
vierung und Verbesserung des Klimaschut-
zes auf globaler Ebene - mit Blick auf eine
gleichermafien effiziente, wettbewerbsfa-
hige und nachhaltige Zukunft der Land-
und Erndhrungswirtschaft, heif3t es aus
dem Fachverband.
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Selbststandige als
\Wachstumstreiber

Die rund 3600 Edeka-Unternehmer erwirtschafte-
ten 2020 insgesamt 33,1 Milliarden Euro und damit
mebhr als die Halfte des Gesamtumsatzes im Ver-

bund. Uber alle Sparten hinweg steigerte der Edeka-

Verbund seine Umséatze auf 61,0 Milliarden Euro.

Prasentierte eine positive Bilanz: Edeka-Vorstandschef Markus Mosa.

Die umfassende Versorgung der Menschen, verbunden mit konse-

T quentem Infektionsschutz, hat das vergangene Geschiftsjahr ge-
pragt und bleibt auch jetzt unsere oberste Prioritdt’, erklarte Edeka-
Vorstandschef Markus Mosa im Rahmen der Veroffentlichung der
Geschiftszahlen fiir das Jahr 2020. , Einmal mehr bestétigt sich unser
genossenschaftliches Modell, das den selbststindigen Kaufleuten
grofitmogliche unternehmerische Freiheiten gibt‘, betonte Mosa und
verwies darauf, dass auch in dem schwierigen Corona-Jahr 82 Exis-
tenzgriinder mit einem eigenen Edeka-Markt den Schrittin die Selbst-
standigkeit vollzogen. 2020 erwirtschafteten die rund 3600 Edeka-
Unternehmer mit 33,1 Milliarden Euro etwa 4 Milliarden mehr als im
Vorjahr. ,Gerade in diesen unsicheren Zeiten zahlen Nahe und Person-
lichkeit", erlduterte Mosa. Und das zeichne die Kaufleute und ihre
Teams in den Markten aus, fligte er an.

Auch die Unternehmenstochter Netto Marken-Discount geht mit
einem Umsatz von 14,6 Milliarden Euro gestarkt aus dem Jahr 2020
hervor. Uberdies setzte Netto die Expansion seiner Einzelhandelsfli-
chen fort: Neben rund 100 Neuerdffnungen wurden im Jahresverlauf
566 Filialen einer umfassenden Modernisierung unterzogen.

Einen grofden Teil der erwirtschafteten Ertrage nutzt der Edeka-
Verbund, um in seine Handelsinfrastruktur zu investieren. Allein im
laufenden Geschiftsjahr fliefden bundesweit mehr als zwei Milliarden
Euro in die Expansion und die Modernisierung von Markten, in das
Logistiknetz, die Produktionsbetriebe sowie den Aufbau und die Qua-
lifizierung des Personals.
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Pflichtlektiire
,Kammerlehner”

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

VIERTE.
" AUFLAGE
Jened Karmmeiehie

Kasetechnologie

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

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

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



Unternehmen & Konzepte

Raps lGbernimmt Mehrheit
an Gewiirzhandel Biova

Riickwirkend zum 1. Januar 2021 hat Raps
die Mehrheitsanteile an Biova iibernommen.
Mit hochwertigen exotischen, naturbelasse-
nen Salzen, Pfeffern, Zuckern, Gewiirzen und
Chilis hat sich die Marke Biova seit der Griin-
dung des Unternehmens 2003 einen Namen
gemacht und das Portfolio an Bio-Produkten
stetig ausgebaut. Beliefert werden fithrende
Anbieter von Markengewiirzen sowie tren-
dige Newcomer-Brands, die Marke Biova ist
auch fiir Endverbraucher erhaltlich. Die Bio-
va GmbH mit rund 20 Mitarbeitenden soll
weiter ausgebaut werden und bleibt am
Standort Wildberg unter der Leitung des
Griinders Raphael Deckert.  www.raps.com

Der Griff und die Farbe sind das Erkennungs-
merkmal der neuen Messerserie.

Griff in asiatischer Form

und pinkfarbenem Design

Friedr. Dick bringt mit einer neuen Ausfiih-
rung der ,Spirit“-Messerserie Farbe in die
Kiiche. ,Pink Spirit“ vereint die gewohnten
Qualitdtsmerkmale aller als ,Spirit“ betitel-
ten Messer von Dick mit einem besonders
harmonisch geformten Griff in leuchtendem
Pink. Wie bei der Schwesterserie ,Red Spirit”
sind alle Klingen extrem schlank ausgeschlif-
fen. Durch eine polierte Schneide gleiten die
Messer besonders geschmeidig durch das
Schneidgut. Das Ergebnis: ein exakter, saube-
rer Schnitt. Das Design des Griffs mit seiner
runden, typisch asiatischen Form sorgt dafiir,
dass er fest in der Hand liegt und damit alle
ergonomischen Anforderungen eines Mes-
sers erfiillt. www.dick.de
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sentation: der
= BBQ-Beutel.

Barbecue-Siegelrandbeutel mit hochwertigen Barrierefolien

Damit Grillfleisch, aber auch vegetarische Alternativen wie Grillkdse oder Gemiise appetit-
lich prasentiert werden kdnnen, hat Allfo einen speziellen BBG-Beutel entwickelt. Dank Vak
Tape, der handlichen Offnungshilfe, lasst sich der bedruckbare Siegelrandbeutel in der Star-
ke 90 Mii sauber 6ffnen. Mit ihrer intelligenten Materialkombination bietet die Folie darii-
ber hinaus hervorragende Eigenschaften fiir die Verpackung von Grillgut aller Art sowie
eine hohe Rei- und DurchstofBfestigkeit. Schutz bieten auch die Barrierefolien: Polyamid
sorgt fiir eine Sauerstoffbarriere und Aromaschutz, Polyethylen schafft eine Feuchtigkeits-
sperre und sehr gute Siegeleigenschaften. Der neue Vakuumbeutel ,BBQ® ist auf allen gan-

gigen Vakuumkammermaschinen verwendbar.

Bio-Zulassung fiir Betriebe
in Landshut und Vilshofen

Vion hat seine Schweineschlachtbetriebe in
Landshut und Vilshofen durch eine unabhan-
gige, neutrale Stelle bio-zertifizieren lassen.
,Wir bieten nach der erfolgreichen Priifung
nun mit der durchgingigen Bio-Zertifizie-
rung all unserer bayerischen Betriebe nach
den Rinderbauern auch den Schweinhaltern
kurze Wege an, die Bio und Regionalitit ver-
binden, erklart Franz Schwaiger, Verkaufs-
leiter Stid in der Business Unit Pork von Vion.
,Und mit den neu zugelassenen Standorten
Vilshofen und Landshut sowie unserem Be-
trieb in Crailsheim kénnen wir in einem ge-
schlossenen Kreis aus Nachhaltigkeit, Regio-
nalitit und Bio jetzt gemeinsam mit den
Landwirten und unseren Kunden in Siid-
deutschland verstérkt regionale Bio-Konzep-
te erarbeiten’, erldutert er.
www.vionfoodgroup.com

Online-Lebensmittelhandler
fir Minchen und Frankfurt

Noch vor der Eroffnung in Miinchen haben
beim Online-Lebensmittelhdndler Knuspr
die Vorbereitungen fiir den zweiten Standort
in Frankfurt begonnen. Der Mietvertrag fiir
das Logistikzentrum des Online-Super-
markts in Bischofsheim ist unterzeichnet,
der Umbau der 7000 Quadratmeter groflen
Lagerflache startet im Sommer. Der Launch
fiir Frankfurt und Umgebung ist fiir Novem-

www.allfo.de

ber geplant, weitere Stadte in Deutschland
sollen 2022 folgen. Knuspr liefert frische und
hochwertige Lebensmittel innerhalb von
drei Stunden direkt nach Hause. Im Zentrum
des Vollsortiments stehen Frischwaren wie
Obst und Gemuise, Fleisch und Fisch. Das Sor-
timent zeichne sich durch die Fiille von fri-
schen, regionalen und hochwertigen Produk-
ten aus, die von lokalen Erzeugern bezogen
wiirden, erklart Geschéftsfithrer Erich Co-
mor das Konzept. www.knuspr.de

Grundsteinlegung fiir
neues Edeka-Zentrallager

Im Beisein des gesamten Vorstandes und
Aufsichtsrates von Edeka Nord sowie des
Oberbiirgermeisters der Stadt Neumiinster,
Dr. Olaf Tauras, erfolgte am 4. Mai die Grund-
steinlegung fiir das neue Zentrallager im Ge-
werbegebiet Neumiinster Eichhof. Die Ge-
samtkosten fiir die geplanten Mafdnahmen in
Neumiinster belaufen sich auf einen dreistel-
ligen Millionenbetrag. ,Die Erweiterung des
Logistikzentrums ist ein klares Bekenntnis
zum Standort Neumdtinster. Die starke Bin-
dung zur Region ist ein wesentliches Ele-
ment der Werte bei Edeka’, sagte Wolfgang
Matthiessen, Aufsichtsratsvorsitzender bei
Edeka Nord. Geschéftsfiihrer Stefan Giese er-
ganzte: ,Die grofiere Sortimentskompetenz
und verbesserte Verfiigharkeit werden zu-
kiinftig entscheidende Vorteile fiir den Ede-
ka-Einzelhandel in Norddeutschland sein.“
www.verbund.edeka/nord
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Unter den Wurstwaren in Selbstbedienung finden sich sieben Artikel der Eigen-
marke K-Classic, die aus der Haltungsform Stufe drei ,,AuBenklima®“ stammen.

Eigenmarken-Wurst mit neuer
Tierhaltungsform und alten Preisen

Kaufland bietet jetzt bundesweit unter seiner Eigenmarke K-Classic
Waurstwaren in Selbstbedienung der Haltungsform Stufe drei, Aufsen-
klima“ an. Den Anfang machen sieben Artikel, darunter Lyoner, Schin-
kenwurst, Bierschinken und Leberkase. Dieses Angebot werde nach
und nach erweitert, kiindigte der Lebensmittelhdndler an. ,Der
Wunsch nach mehr Tierwohl in der Nutztierhaltung besteht bei vie-
len Kunden. Wir méchten, dass der Kauf dieser Produkte fiir sie zu
einer Selbstverstandlichkeit wird. Daher bieten wir unsere Wurstwa-
ren zu den bisherigen Preisen an’, erklart Stefan Rauschen, Geschéfts-
fiihrer Einkauf Frische, und weist darauf hin, dass es an den Fleisch-
Bedienungstheken von Kaufland bereits ausschliefdlich Schweine-
fleisch aus Haltungsform Stufe drei gibt. Das Schweinefleisch fiir die
Wurstwaren kommt von ausgewdhlten Landwirten, die Herstellung
erfolgt im eigenen Fleischwerk in Heilbronn. www.kaufland.de
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Grill-Kampagne mit Steffi Jones

Zur diesjéhrigen Europameisterschaft startet Netto Marken-Dis-
count eine bundesweite Kampagne mit Steffi Jones. Von Mitte Mai
bis zum Ende des FuBball-GroBereignisses wird die ehemalige Nati-
onaltrainerin und -spielerin in TV-Spots, auf Plakaten, in Anzeigen
und am Point of Sale auf die vielféltigen Grillprodukte von Netto
Marken-Discount aufmerksam machen. Im Rahmen der Kampag-
ne wird neben den bekannten Grillklassikern besonders auf die
Veggie-Alternativen in den Regalen der bundesweit 4260 Netto-
Filialen aufmerksam gemacht. Bei Netto sei Grillen Frauensache,
deshalb sei Steffi Jones das Gesicht fiir die groBe Grill-lKampagne,
heift es zur Testimonial-\Wahl aus der Zentrale des Discounters.
www.netto-online.de
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Produkte & Promotion

Neuer Markenbotschafter fiir Mr. Lowcarb: Fern-
sehkoch und Dressing-Sommelier Mirko Reeh.

Zuckerfreie Salatdressings
fur kalorienbewusste Zielgruppe

Der Regensburger Senf- und Feinkostsaucen-
Spezialist Hindlmaier arbeitet jetzt bei sei-
ner Marke Mr. Lowcarb mit Mirko Reeh
zusammen. Als Markenbotschafter und Dres-
sing-Sommelier soll der Fernsehkoch die Sa-
latdressings der Marke Mr. Lowcarb, die frei
von Zucker, Fett, Gluten, Laktose und Soja
sind, verstarkt ins Gesprach bringen. ,Unsere
Mr. Lowcarb Salatdressing-Range, die wir
erst kiirzlich um die Sorte Caesar Dressing
erweitert haben, steht fiir kalorienbewussten
Salatgenuss mit nur einer bis zwei Kalorien
pro Portion. Wir sind uns sicher, dass Mirko
Reeh unsere Salatdressings bei der immer
grofier werdenden kalorienbewussten Low-
carb-Zielgruppe noch bekannter machen
wird‘, erklart Handlmaier-Geschéftsfiihrer

Franz Wunderlich. www.mr-lowcarb.com

Blacky Liquid hiillt Produkte in ein dunkles Kleid -
fiir gesteigerte Aufmerksamkeit in der Theke.

Tauchmasse mit verbesserter
Rezeptur und erhéhter Deckkraft

Mit Blacky Liquid fiihrt die Moguntia Food
Group seit ldngerer Zeit eine besondere
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Tauchmasse, deren Rezeptur nun verbessert
wurde. Die Funktionsweise des Produkts, das
zum Dunkel-Einfirben von Briithwirsten,
Kochpokelwaren und Rohwiirsten dient, er-
klart Alexander Thalhammer. ,Das neue Bla-
cky Liquid ist wie iiblich frei von Aromen und
Zusatzstoffen, aber deutlich effektiver als das
Vorgangerprodukt. Wir konnten die Deck-
kraft erhéhen. Mit einmaliger Anwendung
erreichen wir den gleichen Effekt, den wir
mit dem urspriinglichen Produkt erst bei
zweifacher Anwendung erzielt haben’, sagt
der Verkaufs- und Technologieleiter bei
Moguntia. www.moguntia.com

Traditionsprodukt in
neuer Hornchenform

Die ,,Original Wiener Diirre” von Wiesbauer
ist nun statt in der alten ,Kranzform“ in der
praktischeren ,Hornchenform“ im Lebens-
mitteleinzelhandel erhaltlich - mit unverin-
derter Rezeptur. Die Diirre ist eine alte, im
alpenlandischen Raum beliebte Spezialitit.
Um die Qualitatskriterien von Wiesbauer zu
erfillen, kamen die
Produktverantwortli-
chen auf die Idee der
zweimaligen R&uche-
rung, womit auch eine 4
wesentlich  langere
Haltbarkeit erreicht
wurde. Damit war die
,2Doppelt gerducherte
Diirre, die man in
Kranzform produzier-
te, geboren. Jetzt wur-
de auf Anregung von
Kunden entschieden,
die ,Original Wiener
Diirre” in ,Hornchen-
form“ anzubieten.
www.wiesbauer.at
Die ,,Original Wiener
Dirre” von Wiesbau-

er gibt es jetzt in der
»Hornchenform®.

Mit Kése und Bier
verfeinerte Ringsalami

Die franzosische Marke Vive la France, die tra-
ditionell hergestellte Produkte aus der Pro-
vence anbietet, hat eine neue Ringsalami im
Sortiment, die mit einem Edelschimmelkase
und Schwarzbier verfeinert ist. Das Produkt,
das exklusiv von R&S aus Essen vertrieben

wird, weist eine mittelgro- '
be Kdérnung auf und wird
aus franzosischem Schwei-
nefleisch hergestellt. Ver-
feinert wird diese Spezia-
litit mit sieben Prozent
Fourme d’Ambert Edel-
schimmelkise sowie 3,9
Prozent Ninkasi-Schwarz-
bier. Das Ergebnis ist eine
franzosische Salami mit ei-
nem unverkennbaren Ge-
schmack, die Verbraucher
in ungekiihlten SB-Regalen
deutscher  Supermarkte
finden konnen.
WWW.rs-europa.com

Eine auBergewdhnliche Ge-
schmackskombination bietet = -
die ,Ringsalami Kase Bier®.

Aktion mit Gutscheinen fir
verbilligte Freizeitaktivitaten

Popp Feinkost startet auch in diesem
Jahr eine ,2-fiir-1“-Gutscheinaktion. Sie
begann Anfang Mai und lauft bis Ende Juli.
Beim Kauf eines der Aktionsprodukte von
Popp kommen die Kunden in den Besitz
eines Gutscheins, der auf insgesamt 16
Millionen Brotaufstrichen und Brotauf-
strich-Minis der Marke aufgedruckt ist.
Die Verbraucher konnen die Gutscheine
bis zum 31. Marz 2022 online einlosen
und ihre Tickets buchen. Mit dem ,,2-fiir-1
Gutschein erhalt der Kaufer zwei Eintritts-
karten fiir den Preis von einer fiir den Be-
such einer Vielzahl von Freizeitattraktio-
nen. Mit dabei sind die Unterwasserwel-
ten der Sea-life-Aquarien, das Legoland-
Resort in Giinzburg, der Freizeitpark Hei-
de Park Resort in Soltau sowie weitere
Attraktionen der Merlin Entertainments
Group. www.popp-feinkost.de

Eiersalot

Mit Coupons auf den Brotaufstrich-Produkten
konnen sich Popp-Kunden Freizeit- und Familien-
spaB zum halben Preis sichern.
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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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