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Neustart 2021

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

aber wir stehen nicht still. Wir haben gelernt, damit

umzugehen.

KREATIV

AWARD
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.
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Struktureller Wandel

Die Ankiindigung von Aldi Stid und Nord, bis 2030 nur noch Frischfleisch von Schwei-
nen, Rindern, Hahnchen und Puten aus Aulenklima- und Bio-Haltung anzubieten, hat
Folgen fur die gesamte Wertschopfungskette Fleisch in Deutschland. Entsprechend
grol3 war die Resonanz. Der Fleischgigant Tonnies und der Gefligelproduzent PHWV, die
von Aldis Vorpreschen nicht Gberrascht schienen, sprachen von einem ,Meilenstein®
und nutzten die Gelegenheit, um von der Politik Anpassungen des Baurechts und eine
Unterstuitzung der Nutztierhaltung einzufordern.

Ob der Strukturwandel gelingt, entscheidet aber letztlich der Verbraucher, denn allen
Ankiindigungen zum Tratz wird sich nur etwas andern, wenn der Kunde fir seinen
\Wunsch nach mehr Tierwohl und Nachhaltigkeit tiefer ins Portemonnaie greift. Auf der
einen Seite macht der boomende Biofleischmarkt Mut, auf der anderen Seite steht der
gescheiterte Versuch von Lidl mit seinem Bauernbonus fiir Fleisch. Auf jeden Fall hat
Aldi fir Bewegung in der Tierwohl-Diskussion gesorgt.

Dass Kansumenten durchaus gewillt sind, nicht nur niedrige Preise als Kaufkriterium
im Auge zu haben, zeigt der Markt fur Kinderwurst. Zwei Markenartikler sind fir 90
Prozent des Umsatzes verantwortlich und dréngen die glinstigeren Handelsmarken
immer weiter an den Rand. Offensichtlich vertrauen junge Mutter bei der Ernahrung
ihrer Kinder bekannten Produkten mehr als anonymeren Labels und sind bereit, dafiir
zu zahlen.

Auch die Vereinten Nationen glauben, dass Billigfleisch weiter an Boden verlieren wird.
Laut einem von der Erndhrungs- und Landwirtschaftsorganisation (FAO) verdffentlich-
ten Bericht wird der Fleischkonsum in den Industrienationen aufgrund wachsenden
Umwelt- und Gesundheitsbedenken in den kommenden zehn Jahren sinken. Weniger
Quantitat kann aber auch mehr Qualitét bedeuten. Deshalb muss die FAG-Prognose
nicht unbedingt ein Menetekel fiir die Fleischbranche sein.

NOr'ber't GEfaller lhr direkter !

Weg zu unseren
Mediadaten >

- Fleisch-Marketing 3
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MEATing-Point

PERSONALIEN

Dr. André Vielstadte (Foto), Lei-
ter der Unternehmenskommu-
nikation und Geschéaftsfiihrer
bei Ténnies, verlasst den Fleisch-
konzern zum Jahresende. Der
35-Jahrige, der im vergangenen
Herbst zum Geschéftsfihrer
von Ténnies Central Services aufge-
stiegen war; will sich laut Medienbe-
richten selbststandig machen. Seine
Aufgaben bei Toénnies werden aufge-
teilt. Fur die klassische Unterneh-
menskommunikation soll Fabian
Reinkemeier zusténdig sein.

Der Aufsichtsrat der Rigenwal-
der Mihle hat Jérg Pfirrmann
(Foto) zum zweiten Geschafts-
fihrer neben Michael Hahnel
bestellt. Der 48-ahrige ist seit
Oktober 2020 Teil der Ge-
schaftsleitung. In seinem Verant-
wortungsbereich liegen nun die Berei-
che Finance und Controlling, Recht
und Compliance, Indirekter Einkauf so-
wie das Project Management Office.
Daruber hinaus hat der Lebensmittel
hersteller eine Supply Chain Organisa-
tion implementiert, deren Leitung
Mark Biilow tbernommen hat. Im
Zuge der Umstrukturierung hat Be-
triebsleiter Thomas Wittkowski das
Unternehmen verlassen.

Das Personalkarussell dreht sich der-
zeit schnell in Neckarsulm: Nachdem
die 30-jahrige Melanie Kahler Mitte
Mai als Vorstandsvorsitzenden der
Schwarz Dienstleistungen ausge-
schieden war, hat nun Klaus Gehrig
nach 45-jahriger Téatigkeit fur das Un-
ternehmen sein Amt als Komplemen-
tar der SchwarzGruppe niederge-
legt. Seinen Aufgaben als Komple-
mentér nimmt sich Inhaber Dieter
Schwarz an, bis Gerd Chrzanowski
als designierter Nachfolger und jetzi-
ger Vorstandsvorsitzende von Lidl
das Mandat tbernimmt. Verlassen
hat die SchwarzGruppe auch die
284ahrige Vorstandin der Abteilung
Interne Prifung und Beratung Anna-
bel Ehm.

Robert Augustin verantwortet jetzt
die internationalen Vertriebsaktivi-
taten des Regensburger Familien-
unternehmens Handimaier  Der
50-Jahrige sall die internationale
Vertriebsstrategie ausbauen und
die multinationale Expansion als in-
novativer Senf- und Saucen-Anbie-
ter forcieren.

Freuen sich iliber das Zertifikat (von links): Jochen Baab, Sprecher der Geschéftsfiihrung Globus SB-
Warenhaus, Petra KannengieBer, Matthias Bruch, Sprecher der Geschaftsfiihrung Globus Holding,
und Uwe Wamser, Geschaftsfiihrer Globus SB-Warenhaus.

M Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Die Globus SB-Warenhauser haben zum fiinften Mal in Folge fiir ihr Engagement zur Vereinbar-
keit von Beruf und Familie das Zertifikat ,audit berufundfamilie“ erhalten. ,,Mit der bewussten
Ausrichtung unseres Leitbildes und unserer Werte in Richtung Familie und Lebensphasen
mdchten wir jedem unserer Mitarbeiter die Maglichkeit bieten, sich sowohl im beruflichen als
auch im jeweiligen privaten Umfeld bestmdglich zu entfalten®, sagt Petra KannengieBer, bei Glo-
bus verantwortlich fiir das Programm. So werden bei dem Handelsunternehmen die Freistel-
lung zur Betreuung von Kindern oder pflegebediirftigen Angehérigen méglich gemacht. Auch
einer Ausbildung in Teilzeit steht nichts entgegen. Gesundheitliche Vorsorge oder die Option
einer betrieblichen Altersvorsorge sind nur einige weitere unterstiitzende MaBnahmen, die
Mitarbeiter bei Globus in jeder ihrer Lebensphasen entlasten.

Bl Langjahriger Trend zum
reduzierten Antibiotikaeinsatz

B Verbraucher wollen bessere
Hinweise auf den Verpackungen

Der Antibiotikaeinsatz im QS-System wurde
weiter reduziert. Die Menge der eingesetzten
Antibiotika ist bei fast allen Wirkstoffgruppen
und insbesondere bei den kritischen Antibiotika
stark zurickgegangen. Das ist die Quintessenz
des diesjahrigen Statusberichtes zum Antibio-
tikamonitoring im QS-System. Seit Erfassung
aller Tiergruppen der Schweinehaltung und der
Mastgefligel haltenden Betriebe konnte die
Gesamtmenge an Antibiotikagaben in tierhal
tenden QS-Betrieben um 35,5 Prozent redu-
ziert werden. Knapp 3000 Tierérzte Ubermit-
teln mittlerweile ihre Daten an das QS-System
und sorgen damit fir eine umfassende Daten-
grundlage.

L,Der Statusbericht bestarkt uns in unserem
Ziel, den Tierhaltern im QS-System durch valide
und aussagekréftige Daten Uber ihren eigenen
Bestand einen ganzheitlichen Blick auf die Tier-
gesundheit zu verschaffen. Nur so kénnen wir
den seit 2012 anhaltenden Trend der sinken-
den Antibiotikamengen fortsetzen®, kommen-
tierte QS-Geschéftsfihrer Dr Alexander Hin-
richs den Bericht.

Der Lebensmittelhersteller Danone und das So-
ciakimpact-Unternehmen ,Too Good To Go* ha-
ben in einer reprasentativen Umfrage 3000
Personen aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz zum Thema Lebensmittelverschwen-
dung befragt. Das Ergebnis: Die Lebensmittel-
verschwendung wird vom gréBten Teil der Be-
fragten (83 Prozent) als groBes oder sehr
groBes Problem angesehen. Im Mittelpunkt
steht dabei, dass Lebensmittelverschwendung
ethisch nicht vertretbar ist (42 Prozent) und
der Umwelt (38 Prozent) schadet.

Die meisten Befragten sind hochmativiert,
dagegen selbst aktiv zu werden. Doch es man-
gelt ihnen an Informationen, wie sie die Ver-
schwendung im eigenen Haushalt vermeiden
kénnen. Daher fordern sie von der Lebensmit-
telindustrie unter anderem Kklarere Hinweise
auf Verpackungen, die tiber das Mindesthaltbar-
keitsdatum (MHD) hinausgehen. AuBerdem
winschen sich die Umfrageteiinehmer das Be-
reitstellen von Aufklarungsmaterialien, die infor-
mieren und dabei unterstitzen, Lebensmittel
verluste zu vermeiden.
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B Bundesbiirger zuriickhaltend
beim Online-Einkauf von Lebensmitteln

Auch in der Corona-Krise haben die Menschen in Deutschland ih-
ren vertrauten Superméarkten und Discountern Uberwiegend die
Treue gehalten. Denn nach einer Umfrage der Unternehmensbera-
tung Oliver Wyman hat nur jeder zehnte Verbraucher im Frihjahr
in einem Online-Supermarkt eingekauft. Damit waren die deutschen
Konsumenten beim Online-Einkauf von Lebensmitteln auch in der
Pandemie deutlich zurickhaltender als die Kunden in anderen euro-
paischen Landern. So kauften im ersten Quartal laut der Studie 41
Prozent der Verbraucher in Spanier in einem Online-Supermarkt
ein - in Frankreich waren es 40 Prozent und in England 32 Pro-
zent. Ahnlich groB wie in Deutschland war die Zuriickhaltung der
Konsumenten nur in Osterreich (11 Prozent) und der Schweiz (15
Prozent). Auch nach den Grinden fur die Scheu der deutschen Ver-
braucher wurde gefragt. Das Ergebnis: Viele Kunden wollen die Pro-
dukte vor dem Kauf sehen und befiirchten, beim Online-Shopping
nicht die beste Produktqualitat zu erhalten. Ein weiterer Kritikpunkt
sind die Lieferkosten.

Bl Kampagne mit deutschen
Olympioniken im Manga-Stil

Mit der Kampagne ,Alles fir Tokio - Alles bei Netto® im Manga-Stil
bringt der Discounter bis zum 8. August einen Hauch Japan in sei-
ne bundesweit 4260 Filialen. Die Eigenmarkenprodukte mit dem
Team-Deutschland-Logo sind Teil der Premium-Partnerschaft mit
dem Olympia-Team Deutschland, denn ein Teil der Verkaufserlose
dieser Artikel geht direkt an ausgewahlte deutsche Athleten und
Verbande. Netto unterstitzt zum Beispiel Ruderer Oliver Zeidler,
KugelstoBerin Christina Schwanitz, Deutschlands diesjéhrige jungs-
te Olympiateiinehmerin, die Skaterin Lilly Stoephasius, sowie den
Bund deutscher Radfahrer und den Bundesverband Deutscher Ge-
wichtheber. Die Kampagne wurde im Manga-Stil initiert. Mangas
sind die Heldenfiguren in Japan und da die deutschen Sportler we-
gen Corona ein weiteres Jahr lang heldenhaft fir Olympia trainiert
haben, zeigt Netto sie im Manga-Stil illustriert. Die Kampagne
wurde von verschiedenen Netto-MarketingmaBnahmen mit Fotos,
Handzetteln, Plakaten, Aufstellern und Gewinnspielen begleitet.

H Konkrete Lésungsstrategien
fiir Zukunftsthemen der Branche

Das Symposium Feines Essen und Trinken versammelt bei der Jubil&-
umsveranstaltung zum 30&hrigen Bestehen am 21. und 22. Okto-
ber erneut Topentscheider aus Industrie, Handel und Gastronomie zu
direktem Dialog an der Ware und praxisnaher Umsetzung. Gemein-
sam werden konkrete Lésungsstrategien fiir die Zukunftsthemen der
Branche diskutiert. Das Sympaosium, das erstmalig in Kéin stattfindet,
legt den Schwerpunkt der diesjahrigen Veranstaltung auf das Thema
Nachhaltigkeit und macht ressourcenschonende sowie klimafreundli-
che Foodtrends mit allen Sinnen erlebbar. Gastland ist Finnland, das
zahlreiche kreative Impulse fir die Lebensmittelwirtschaft bereithalt.
Der Nachhaltigkeitspionier aus dem hohen Norden prasentiert au-
thentische Wild-Food-Spezialitdten und ressourcenschonende Food-
Innovationen, denn die wilde skandinavische Landschaft bietet einen
einzigartigen Schatz an natirlichen Produkten - beispielsweise
schmackhaftes Wildfleisch vom Elch- oder Rentier.

8/2021 - Fleisch-Marketing
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B Wachstum bei Supermarkten

Die Supermarkte und groBen Supermarkte haben im vergangenen
Jahr deutlich zugelegt. Wahrend die durchschnittliche Umsatzstei-
gerung seit 2010 bei zirka 3 Prozent lag, konnten sich die Super-
markte laut Zahlen des Kélner Retail Institutes EHI 2020 uber eine
deutliche Umsatzsteigerung von 13,1 Prozent freuen. lhr Gesamt-
umsatz lag im Jahr 2020 bei 57,9 Milliarden Euro. Mit 11,8 Prozent
ebenfalls zweistellig war das Umsatzplus bei den groBen Super-
markten, deren Gesamtumsatz zirka 19 Milliarden Euro betrug.
Entsprechend steigern konnten die beiden Betriebsformen auch ih-
ren Anteil am gesamten LEH-Umsatz von 179,8 Milliarden Euro.
Der Umsatzanteil der Lebensmittel-Discounter ist indes 2020 auf
43,8 Prozent gesunken. Die Grafik zeigt, dass diese Zahlen eine Ent-
wicklung der vergangenen zehn Jahre widerspiegelt.

ANZEIGE

HEISS AUF BBQ

HEISS AUF GENUSS

Mit den neuen Marinolen von
LAY bieten Sie lhren Kunden den g ..
perfekten Grillgenuss und echten ewrze

GrillspaB. Schnell, einfach und
professionell!



MEATing-Point

PERSONALIEN

Karl Heinz Dittmer (rechts) hat nach
494ahriger Tatigkeit bei der Lay Ge-
wirze GmbH die Fihrung des Ge-
wirzspezialisten in neue Hande ge-
geben. Seine Tochter Mareike Ditt-
mer, die von Jérg Gerstein als Ge-
schéftsfihrer in den Bereichen Ver-
trieb und Marketing unterstitzt wird,
steht nun an der Spitze des Unter-
nehmens. Dittmer wird in den Beirat
wechseln und von dort die weitere
Entwicklung des Unternehmens be-
gleiten.

John Morssink, Chief Financial Of
ficer bei Vion, wird das Unternehmen
nach funfighriger Tatigkeit zum 1.
September verlassen und zu Zee-
man Textiel Supers wechseln. Sein
Nachfolger steht noch nicht fest.
Weiterhin teilt Vion mit, dass Cis Van
Doninck nun Mitglied des Aufsichts-
rats ist. Der 59-Jahrige war bis Janu-
ar dieses Jahres Chief Financial Of-
ficer bei Food Ingredients & Bio-
industrial.

Timo Macke, langjéhriger Geschafts-
fuhrer der Produktion bei der Heide-
mark-Gruppe, hat die Position des Ge-
schéftsfihrers Vertrieb und Marke-
ting Gbernommen. Er folgt auf Franz
Heyer, der die Position seit 2016 in-
nehatte und den Gefliigelspezialisten
verlassen hat.

Alessandro Utini (Foto), Ge-
schaftsflihrer der Furlotti-Grup-
pe, steht kinftig an der Spitze
des Consorzio del Prosciutto di
Parma. Die Mitglieder des Direk-
toriums wahiten ihn zum neuen
Prasidenten und bestéatigten
Federico Galloni und Giorgio Tanara
als Vizeprasidenten.

Sharline Nikolay erhielt fir ihre Mas-
terarbeit Uber den Einsatz von alter-
nativen Fettphasen fir die Herstel
lung frittierter Lebensmittel den mit
2500 Euro dotierten Nachwuchs-
preis der Heinrich-Stockmeyer-Stif-
tung. Die Ubergabe der Urkunde
durch Professor Manfred Gareis,
den Kuratoriumsvorsitzenden der
Stiftung, fand am Detmolder Standort
des Max Rubnernstituts statt.

8

Foto: 80 Grad

Lokale Partnerschaft (von links): Djamila B6hm, Riidiger Zurheide und Annika Drazek.

B Zurheide unterstiitzt regionalen Spitzensport

Der Startschuss der lokalen Partnerschaft zwischen den Edeka-Kaufleuten Riidiger und Marco
Zurheide sowie der Hiirdensprinterin Djamila Bohm und Bobfahrerin Annika Drazek fiel Anfang
Juli wahrend einer Auftaktveranstaltung im Diisseldorfer Supermarkt an der Berliner Allee.
Hintergrund der Zusammenarbeit ist die seit 2016 bestehende Partnerschaft zwischen Edeka
und Team Deutschland, bei der Athleten als Premium-Partner unterstiitzt und gemeinsam mit
ihnen Impulse fiir eine ausgewogene Erndhrung gegeben werden. Da die nationale Kooperation
vor allem lokal umgesetzt wird, begleitet Zurheide die Hiirdensprinterin aus Diisseldorf und die
Zweierbob-Weltmeisterin aus Gladbeck auf ihren Wegen zu den Leichtathletik-Europameister-
schaften 2022 in Miinchen und den nachsten Olympischen Winterspielen.

B Verbraucher wiinschen
nachhaltige Verpackungen

Knapp ein Drittel der Verbraucher bevorzugt
beim Einkauf Produkte mit nachhaltiger Verpa-
ckung, wie die Studie ,Nachhaltige Produktver-
packungen” der Marketingberatung Simon-Ku-
cher & Partners zeigt. Dabei wiinschen sich 66
Prozent der Verbraucher die Informationen zur
Nachhaltigkeit direkt auf der Verpackung, 20
Prozent bevorzugen Angaben am Supermarkt-
regal beziehungsweise in der Produktbeschrei-
bung im Onlineshop. Knapp ein Drittel setzt
auch auf unabhéngige Labels, wobei das Zertifi-
kat ,Blauer Engel”, das unabhangige Umweltzei-
chen der Bundesregierung, laut Umfrage die
stérkste Wirkungskraft zeigt.

B Vereinten Nationen rechnen
mit sinkendem Fleischkonsum

Die Vereinten Nationen erwarten fir die Indust-
rielander einen sinkenden Fleischkonsum in den
kommenden zehn Jahren. Das liege an wach-
senden Umwelt- und Gesundheitsbedenken,
hieB es in einem von der Erndhrungs- und Land-

wirtschaftsorganisation (FAQ) in Rom verdffent-
lichten Bericht. Die Menschen werden demnach
vor allem weniger rotes Fleisch essen und es
durch Geflugel oder Milchprodukte ersetzen, pro-
gnostizieren die Experten in dem von der FAO
und der in Paris ansassigen Organisation fur wirt-
schaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung
(OECD) erstellten Ausblick auf die globale Land-
wirtschaft bis zum Jahr 2030.

M Afrikanische Schweinepest
in deutschen Nutzbestanden

In Deutschland hat die Afrikanische Schweine-
pest (ASP) auf Hausschweine in Nutzbestanden
Ubergegriffen. Die positiv getesteten Schweine
stammen nach Angaben des Bundesministeri-
ums fir Erndhrung und Landwirtschaft aus ei-
nem Bio-Betrieb im Landkreis Spree-Neie und
einer KleinstHaltung im Landkreis Markisch-
Oderland. Somit liegen die Félle in den bereits von
ASP bei Wildschweinen betroffenen Landkreisen
nahe der polnischen Grenze. Das Virus, das fir
Menschen ungefahrlich ist, grassiert seit knapp
einem Jahr in Deutschland. Betroffen waren bis-
lang allerdings nur Wildschweine.
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M Okologische Tierhaltung gestiegen

Immer mehr Betriebe mit Tierhaltung wirtschaften inzwischen
okologisch. Wie das Statistische Bundesamt (Destatis) mitteilt,
ist laut den endgiiltigen Ergebnissen der Landwirtschaftszéhlung
2020 die Zahl der Betriebe, die 6kologische Tierhaltung betrei-
ben, in den letzten zehn Jahren um 41 Prozent von 12.300 auf
17300 Betriebe gestiegen. Insgesamt betrachtet war 2020 so-
mit auch jeder zehnte der deutschlandweit 168.800 tierhalten-
den landwirtschaftlichen Betriebe ein Okobetrieb; zehn Jahre zu-
vor traf das nur auf 6 Prozent zu.

2020 hielten 13.000 Betriebe mit 6kologischer Tierhaltung
Rinder. Das waren 34 Prozente mehr als 2010. Die 6kologischen
Rinderbestande sind von 2010 bis 2020 um 45 Prozent auf
861.300 Tiere gestiegen und damit auf knapp 8 Prozent des ge-
samten Rinderbestandes. Eine weitere bedeutende Tierart in der
okologischen Tierhaltung sind die Hiihner: Am Stichtag im Jahr
2020 wurden rund 8.296.900 Tiere in 5400 Betrieben okolo-
gisch gehalten. Der Anteil der 6kologisch gehaltenen Hiihner
machte bundesweit 5,2 Prozent des gesamten Bestandes aus.
2010 waren es 2,9 Prozent gewesen.

B Auf der Suche nach den besten
offentlichen Grillerlebnissen in Deutschland

Der Frage, welche &ffentlichen Orte in Deutschland das beste Grill-
erlebnis bieten, ist der Kochbox-Anbieter Hello Fresh nachgegan-
gen. Um ein Ranking zu erstellen wurden die zehn gréf3ten deut-
schen Stadte unter die Lupe genommen und deren o&ffentliche
Platze anhand der Anzahl markierter Instagram-Postings und den
durchschnittlich erhaltenen Sternen pro Google Review-Bewertung
gelistet. Laut Ranking bietet das Tempelhofer Feld das beste Griller-
lebnis Deutschlands. Auch Platz zwei wird von einer Berliner Ortlich-
keit eingenommen: der Hasenheide. Auf Platz drei liegt Dortmund
mit dem Fredenbaumpark. Die besten Google-Ratings haben die
Brehminsel in Essen und der Biirgerwald in Stuttgart, bei den Ins-
tagram-Postings waren sie aber weniger gut aufgestellt.

M Initiative Tierwohl vergibt
erneut den Innovationspreis

Die Initiative Tierwoh! (ITW) schreibt zum dritten Mal den Innovati-
onspreis Tierwohl aus. Bis zum 30. September kdnnen sich Schwei-
ne-, Hahnchen- und Putenhalter sowie Wissenschaftler in zwei Ka-
tegorien bewerben. Die Tierhalter kénnen sich mit bereits um-
gesetzten Projekten um Preisgelder von 10.000, 7000 und 5000
Euro bewerben. Zugleich haben Wissenschaftler und Experten die
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Maglichkeit Fordergelder fir geplante Projekte zu gewinnen. Die
wissenschaftlichen Projekte soliten den Themenfeldern Neu- und
Umbaumadglichkeiten von AuBenklimastallen, Stressreduzierung im
Stallmanagement oder allgemein dem Tierwohl zugeordnet wer-
den kdnnen. Weitere Informationen gibt es unter www.innovations-
preis-tierwohl.de.

M GroB3e Unterschiede bei der
Nachhaltigkeit von Lebensmittelhéndlern

Die aktuelle Studie des IFH KéIn ,Nachhaltigkeit in der amazonisier-
ten Welt® zeigt, dass dieses Thema das Potenzial hat, den Handel
auf den Kopf zu stellen. Bereits im letzten Jahr haben knapp 80
Prozent der Konsumenten bewusst auf etwas verzichtet - ein
nachhaltigerer Lebensstil war dabei bei 43 Prozent von ihnen der
ausschlaggebende Grund. Vor allem Frauen haben sich aus Nach-
haltigkeits- oder Umweltschutzgrinden weniger gegdnnt. Der CSR-
Index des IFH, fir den Konsumenten Unternehmen in Bezug auf
sechs CSR-Dimensionen bewertet haben, zeigt jedoch, wie unter-
schiedlich die Branchen aufgestellt sind. Wahrend das Feld bei-
spielsweise bei Elektro sehr dicht beieinander liegt und sich offen-
bar kein Wettbewerber in Sachen CSR-Engagement profilieren
kann, weist die Bewertung der Handler aus dem Lebensmittelbe-
reich eine groRe Spannweite auf. 25 Indexpunkte trennen den Ka-
tegoriesieger - und branchenibergreifend mit 71 Punkten am
besten bewerteten Handler - Alnatura vom schlechtesten Wert
der Branche.

ANZEIGE

TAOGUNTIA FOOD GROUP

Flavoursome solutions since 1903

EDEKORA® SENF INTENSIV

Unsere DEKORA® Senf intensiv Brillant ist eine traditionelle altdeutsche
Viarinade mit intensiver Senfnote. Mit ihrem wiirzigen Geschmack

passt sie perfekt zu Brauhausgerichten und saftigen Steaks.

Sie verleiht Ihrem Fleisch nicht nur eine pikante Note, sondern auch eine

kréftige gelbe Farbe.

Hier geht's zu
unserer vielfaltigen
Marinadenauswahl:
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Nachdem Aldi Nord und

Sid mit der Ankiindigung, bis
2030 vollsténdig auf Frisch-
fleisch aus AuBBenklima- und
Bio-Haltung umzustellen, ein
Signal gesetzt haben, ist Bewe-
gung in die Diskussion um die

Haltungsformen gekommen.

ir geben heute ein grofdes Ver-
sprechen ab“ sagten Erik D6-
[} bele, Managing Director Cor-

porate Buying bei Aldi Siid, und sein
Kollege Tobias Heinbockel, Managing Di-
rector Category Management bei Aldi
Nord, als sie erklarten, beim Frischfleisch
von Rind, Schwein, Hihnchen und Pute
bis 2030 nur noch die Haltungsstufen 3
und 4 anzubieten. Um das ambitionierte
Ziel zu erreichen, legte der Discounter ei-
nen Stufenplan vor, der allerdings nicht
fiir internationale Spezialitdten und Tief-
kiihlartikel gilt. Danach soll bereits in die-
sem Jahr 15 Prozent des Frischfleisch-
Umsatzes aus den Haltungsformen 3 und
4 kommen. Bis 2025 ist ein vollstandiger
Verzicht auf die Haltungsform 1 vorgese-
hen. Auf dem Weg zur vollstdndigen Um-
stellung soll bis 2026 ein Drittel des
Frischfleisches von Tieren aus den Hal-
tungsformen 3 und 4 stammen.

Planungssicherheit fiir Landwirte

Man sei sich der Tragweite des Tierwohl-
versprechens durchaus bewusst, betonte
Dobele. ,Mehr Tierwohl in der Breite be-
deutet hohe Investitionen fiir Landwirte
und die Umstellung eines Marktes, der die
letzten Jahrzehnte nur eine Richtung
kannte: Mehr Quantitit” fiihrte er aus.
Man wolle jetzt Landwirten und Verarbei-
tern liber Jahre hinaus Planungssicherheit
geben und einen starken, langfristig ver-
lasslichen Absatzkanal fiir Tierwohl-Hal-
tungsformen deutscher Landwirte schaf-
fen, ergdnzte Heinbockel. Diese halten
Aldis Vorhaben allerdings fiir dufderst am-

10

Aldi Nord und Siid wollen bis zum Jahr 2030 ihr Angebot vollstandig auf Frischfleisch aus mindes-
tens AuBenklima-Haltung umstellen.

Umdenken
Im Handel

bitioniert. Die genehmigungsrechtlichen
Rahmenbedingungen fiir die Umstellung
passten noch nicht, meint beispielsweise
Torsten Staack, Geschaftsfiihrer bei der In-
teressengemeinschaft der Schweinehalter
Deutschlands.

Dass im Handel ein Umdenken stattfin-
det und dass es einen Trend zur tierwohl-
gerechteren Haltung gibt, zeigt auch das
Beispiel von Kaufland. Dort wird seit kur-
zem nur noch frisches Schweinefleisch
angeboten, das mindestens nach der Hal-
tungsform Stufe 2 hergestellt wurde. Als
nachstes Ziel will Kaufland das Angebot
an Frischgefliigel aus Haltungsform Stufe
3 und 4 bis 2023 verdoppeln. Lidl hat
derweil die Haltungsform auf Wurstpro-
dukte seiner Eigenmarke ,Metzgerfrisch”
ausgeweitet. Uberdies will das Unterneh-
men die Haltungsform schrittweise auf
den Verpackungen der Eigenmarke ,Du-
lano“ anbringen. Wie im Frischfleischsor-
timent strebt Lidl auch bei Wurstwaren
seiner Eigenmarken die Haltungsform-
stufe 2 als Mindeststandard bis 2025 so-

wie den Ausbau der Haltungsstufen 3 und
4 an.

Seit Juli hat die Rewe Group nach dem Ei-
genmarken-Frischfleischsortiment bei Ge-
fliigel auch das bei Schwein auf die Hal-
tungsformstufen 2 und hoher umgestellt.
Bis Ende 2030 streben Rewe und Penny an,
im gesamten Eigenmarken-Frischfleisch-
sortiment ausschliefdlich Haltungsformstu-
fe 3 und 4 anzubieten. Zudem sollen bis
Ende 2025 50 Prozent der verarbeiteten Ei-
genmarkenprodukte mindestens der Hal-
tungsform 2 entsprechen.

Beitritt von Biinting

In das Bild passt auch, dass die Biinting Un-
ternehmensgruppe der Initiative Tierwohl
beigetreten ist. Der Handler aus dem Nord-
westen will Sortimentsbereiche bei Puten-,
Hahnchen- und Schweinefleisch auf Pro-
dukte umstellen, die das Siegel der Initiati-
ve Tierwohl (ITW) tragen. In allen Combi-
und Famila-Markten sollen Kunden nach
und nach Produkte mit der vierstufigen
Haltungsform-Kennzeichnung finden.
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Die Vorzeichen stehen fur
die diesjahrige Anuga auf griin:
Aussteller aus 94 Landern, ein
komplett belegtes und corona-

konform geplantes Messe-
gelénde und die Ankiindigung
vieler internationaler Einkaufer,
die Messe vom 9. bis 13. Ok-

tober in Koéln zu besuchen.

Die Anuga will - wie vor zwei Jahren -
personliche Treffen in einer sicheren und
gesunden Umgebung gewahrleisten.

Y
L;*- 1

Foto: Koelnmesse

Impulsgeber tir
die Post-Corona-Zelt

ie alle zwei Jahre stattfindende
E Fachmesse fiir Lebensmittel und

Getranke will sich im Oktober
nicht nur als international herausragende
Businesspattform prasentieren, sondern
auch als Impulsgeber fiir eine erfolgreiche
Post-Corona-Zeit. Die Anuga geht zudem
neue Wege, denn sie findet erstmals in ei-
nem hybriden Format statt, in dem die
Prasenzmesse durch digitale Elemente
erganzt wird.

Personlicher Austausch

Eine aktuelle Befragung unter mehr als
4000 weltweiten Einkdufern zeigt, die Be-
deutung der diesjdhrigen Messe. 88 Pro-
zent der Befragten planen einen Besuch
der Anuga im Oktober, davon wollen 54
Prozent ausschliefdlich physisch teilneh-
men, wahrend 34 Prozent eine Mischung
aus personlicher und digitaler Beteiligung
vorsehen. 73 Prozent der Einkdufer sind
der festen Uberzeugung, dass physische
Messebesuche im Lebensmittelbereich er-
forderlich sind und nicht ersetzt werden
kénnen. Entsprechend geben 87 Prozent
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an, nicht tiber eine Reduzierung ihrer Mes-
sebesuche nachzudenken. Nur 6 Prozent
planen in diesem Jahr keine physischen
Messebesuche.

Zu den Besuchern der Anuga wird auch
Dierk Frauen gehoéren. ,Trends und Pro-
duktinnovation aus aller Welt. Potenzielle
Schnelldreher fir mein Geschaft”, erklart
der selbststdndige Edeka-Kaufmann seinen
Entschluss. Auch der selbststdndiger Rewe-
Kaufmann Matthias Zwingel wird nach
KoIn reisen. ,In den letzten Jahren hat sich
das Konsumverhalten wesentlich veradn-
dert, das wird zum Teil auch so bleiben. Es
ist Zeit, sich dariiber auch wieder person-
lich austauschen zu konnen, sagt Zwingel,
der auch Vizeprasident im Handelsverband
Lebensmittel ist. David O’ Neill, Geschafts-
fithrer der European Sales & Marketing As-
sociation, glaubt sogar, dass der Oktober
2021 ,einen bedeutenden Wendepunkt fiir
unsere Branche markieren” wird. Seine Be-
grindung: ,Mehr denn je sind Einzelhdnd-
ler und Verbraucher auf der Suche nach
FMCG-Herstellern und Distributoren, die
neue Produkte auf den Markt bringen. Die

Anuga 2021 ist das Schaufenster, in dem sie
die Innovationen finden, alles tiber die neu-
esten Verbrauchertrends erfahren, an per-
sonlichen Treffen in einer sehr sicheren
und gesunden Umgebung teilnehmen.”

Strikte Kontrollen

Um Hygiene und Sicherheit zu gewahrleisten,
wird die Koelnmesse den Zutritt - vom Auf-
bau iiber die Messetage bis zum Abbau - kon-
sequent auf vollstandig geimpfte, nichtldnger
als sechs Monate genesene sowie aktuell ne-
gativ getestete Personen beschranken. Dieses
,3G“-Prinzip, dessen Einhaltung strikt kont-
rolliert wird, gilt fiir alle Aussteller, Besucher
und alle weiteren Beteiligten. Zudem gilt wei-
terhin das von der Koelnmesse entwickelte
Sicherheits- und Hygienekonzept, das in en-
ger Abstimmung mit den Behorden entstan-
den ist und stets auf die aktuelle Gesetzeslage
und die geltenden Vorgaben iiberpriift und
angepasst wird. Dabei spielen digitale Tech-
nologien eine wichtige Rolle - beispielsweise
personalisierte digitale Tickets oder die kon-
taktlose Zugangskontrolle tiber Kérperscan-
ner in den Eingangsbereichen.

M
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Um Rindfleisch aus Frankreich drehte sich alles auf der Interbev-Veran-
staltung in der exklusiven Frankfurter Keato-Kochschule.

Wie die Fleischstiicke als kronender Abschluss der Produktionskette auf
dem Teller landen, zeigte Michael Keller im Anschluss an die Theorie.

Imposante Buhne ftar fr

Zu einer vielfaltigen Genuss-
reise luden die Produzenten

von franzésischem Rindfleisch
Anfang Juni nach Frankfurt. Bei
der Informationsveranstaltung
wurden nicht nur die Besonder-
heiten der hochwertigen Erzeug-
nisse herausgestellt, sondern
Fleischsommelier Michael Keller
kredenzte auch einen Quer-
schnitt der ausgepragten

franzosischen Steakkultur.

achdem Interbev, der franzosi-
I\l sche Dachverband fiir Viehzucht
und Fleisch, in den vergangenen
Jahren zur Masterclass ,Rindfleisch aus
Frankreich“ nach Berlin und Hamburg ge-
laden hatte, fand der Event diesmal in der

exklusiven Frankfurter Keato-Location
mit ijhrem charmanten Industriestyle
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statt. Dort informierte Keller die Einzel-
und Grofdhandler nicht nur liber die Vor-
teile des Rindfleisches aus unserem Nach-
barland, sondern nutzte die Bithne auch,
um einige spezielle Teilstlicke zu prasen-
tieren und Zubereitungstipps zu geben.

Kleine Familienbetriebe

Keller erklarte zunachst, wodurch sich fran-
zosisches Rindfleisch auszeichnet. Er stellte
die Vorteile der bauerlichen und natiirlichen
Aufzucht heraus und erklarte, dass es in
Frankreich 22 Rinderrassen gibt, von denen
einige reine Fleisch- und andere Zweinut-
zungsrassen sind, und dass diese Vielfalt auf
der Vielseitigkeit der Landschaft basiert. Die
Rinder leben auf den griinen Wiesen der
Normandie, den windumtosten Aubrac-
Hochebenen, auf den Weiden der Pyrenden
oder im Limousin. Jede Landschaft zeichnet
sich durch besondere Boden, Profile, klimati-
sche Bedingungen sowie 6kologische Gege-
benheiten aus, was sich auf die Rinderrassen
auswirkt. Auch wenn Limousin, Charolaise
oder Rouge des Prés durch ihre jeweilige
Heimat gepragt sind, zeichnen sich die fran-
zosischen Rassen durch eine Gemeinsamkeit
aus: ein feinmarmoriertes Fleisch, das zart
und saftig ist.

Frankreich mit knapp 19 Millionen Rin-
dern stiitzt sich als eines der grofden Fleisch-
erzeugerlander auf kleine Betriebe, die im

Schnitt nicht mehr als 60 Muttertiere zihlen.
Haufig handelt es sich um alte Familienbe-
triebe, denn die enge Verbindung zwischen
der Rinderzucht und der von vielen Ziichter-
generationen gepflegten und bewirtschafte-
ten Natur hat Tradition. So ist auch die Fiitte-
rung der Tiere durch die Landwirte autark:
90 Prozent des Futters wird auf dem Hof
selbst erzeugt. In erster Linie besteht es aus
Gras, das die Tiere auf der Weide finden.
Aber auch Silomais, Luzerne, Weizen oder
Raps werden verfiittert. Diese Diversifizie-
rung ermdglicht nicht nur eine ausgewogene
Erndhrung, sondern sichert auch den Futter-
vorrat fiir das ganze Jahr.

Fiir einen aufdergewohnlichen Genuss ist
aber nicht nur die erstklassige Qualitat des
Fleisches Voraussetzung, sondern auch die
Kunst des Zerlegens. Die Franzosen trennen
34 Teilstiicke sorgfaltig ab und 16sen sie aus
der Karkasse. Beim Zerlegen stiitzt man sich
auf eine lange Metzgertradition und bertick-
sichtigt die Anatomie des Tieres. So wird der
besondere Charakter der einzelnen Muskel-
partien zur Geltung gebracht. ,Frankreich
hat eine ausgepragte Steakkultur, betonte
Keller. So schneide man Steaks beispielswei-
se aus dem Schaufelstiick, das in Deutsch-
land vor allem geschmort wiirde.

Wie einzelne Fleischstiicke als krénender
Abschluss der Produktionskette auf dem
Teller des Gourmets landen, zeigte der
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Zu den einzelnen Gangen wurden jeweils passende Biere gereicht, die sich als erstklassige Begleiter
fur gegrilltes Rindfleisch und Alternativen zu Wein entpuppten.

nzosische Steakkultur

Fleischsommelier im Anschluss an die theo-
retischen Erlauterungen. Er prasentierte bei-
spielsweise das Bavette d’Aloyau, auch gro-
f3es Bavette genannt. Dabei handelt es sich
um einen Muskel aus dem Bereich des hinte-
ren Lappens. Dieses Stiick eignet sich hervor-
ragend zum Kurzbraten als Steak, das durch
einen intensiven Eigengeschmack tiberzeugt.
Zu den vorgestellten Teilstiicken zahlten
auch das Onglet sowie das Paleron. Sowohl
der Nierenzapfen oder Hanging Tender als
auch das Schaufelstiick oder Flat Iron sind
Kurzbratartikel. Sie wurden in Frankfurt nur
mit Fleur de Sel gewiirzt und von Wildkraut-
ersalat und Baguette begleitet. Nicht fehlen
durfte auch ein Burgerpatty vom Hochrip-
penfleisch.

Bier als Grillbegleiter

Als dritter Gang wurde ein Aiguillette Rum-
steak oder Tafelspitz und ein Baronne oder
Biirgermeisterstiick mit Grillgemiise und
drei unterschiedlichen Saucen kredenzt. Den
Abschluss der vielseitigen Fleischkreationen
bildeten ein Cote de Boeuf sowie mit Apfel-
saft und Salz nach dem Sous-Vide-Verfahren
sieben Stunden vorbereitete und anschlie-
end auf dem Grill , gefinishte” Beef Rips.

Zu den einzelnen Gangen wurde ein je-
weils passendes Craft Beer - nebst Erldute-
rung durch Lars Girard - gereicht. Der Bier-
sommelier machte mit seiner Auswahl und
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seinen Worten deutlich, dass es mittlerweile
eine grofde Auswahl an Bieren gibt, die sich
als erstklassige Begleiter fiir gegrilltes Rind-
fleisch - und fiir Cross-Promotion-Aktionen
- eignen. Das Angebot reichte vom belgi-
schen ,,Champagnerbier” St.-Feullien Grand
Cru als Aperitif iiber das frankische Nittenau-
er Bier La Chauffeur und die islandischen
Einstok Wee Heavy sowie Einstok Icelandic
Toasted Porter bis zum ,Kaffeeersatz“ Nit-
tenauer Bier Lola Coffee Porter.

In Frankreich werden Steaks auch aus Stiicken,
geschnitten, die anderswo geschmort werden.

Auch ein Burgerpatty vom Hochrippenfleisch ge-
horte zur Meniifolge in Frankfurt.

Fiir den Genuss ist nicht nur die erstklassige Qualitat des Fleisches Voraussetzung, sondern auch die
- auf die franzésische Metzgertradition basierende - Kunst des Zerlegens.
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SCHWERPUNKT e ALTERSSPEZIFISCHE SORTIMENTE

" Lukrative Nische

Kinder, die Kunden von morgen, sind nicht nur Konsumenten der Zukunft, sondern
beeinflussen auch stark das Kaufverhalten ihrer Eltern. Entsprechend umworben wird diese
Zielgruppe - allerdings nicht im Wurstbereich. Denn Reinert Barchen von The Family Butchers (TFB)

und Ferdi Fuchs von Stockmeyer sind mehr oder weniger konkurrenzlos.

Knapp 60% aller eingekaufter Packungen aus dem
"Kinderwurst-Segment" tragt das Logo von Ferdi Fuchs

Menge in Tsd. Packungen

Bl Ferdi Fuchs
Bl Marke B
M Marke C
™ Marke D
[T a.a. Marken
I Eigenmarken des LEH

2015

G Consumer Panal FUMCG (AN Insions-Codes) | SB-inssrmant jnur Wiaret) im LEM (inkd, Deog. Mirks)

2018 207

Die Grafik zeigt, wie die Konzentrationsentwicklung im Kinderwurstmarkt in den vergangenen Jahren an Fahrt gewonnen hat. Mittlerweile sind zwei
Marken fiir mehr als 90 Prozent des Absatzes verantwortlich.

arkenartikelhersteller von Fleisch-
IVlwaren miissen sich verstarkt mit

Private Labels des Handels ausein-
andersetzen. Doch es gibt einen attraktiven
Nischenmarkt, in dem zwei Marken eindeu-
tig dominieren: Kinderprodukte. Wahrend
die Eigenmarken 2014 fast noch ein Viertel
im Kinderwurstsegment stellten, waren es
im vergangenen Jahr keine zwei Prozent
mehr. Frithere starke Player - wie die Pirati-
nos von Lidl oder Leo Lausemaus von Aldi -
sind mittlerweile aus dem Markt genommen
worden oder spielen keine nennenswerte
Rolle mehr. Diesen Wandel verdeutlich auch
eine andere Zahl. Es wurde verstarkt zu ho-
herpreisigen Produkten gegriffen. Der Grund
liegt auf der Hand: Junge Miitter vertrauen
bei der Erndhrung ihrer Kinder mehr der
klassischen Marke als den anonymeren Pri-
vate Labels. So wird der Kinderwurstmarkt
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im SB-Bereich deutlich von zwei starken
Marken dominiert: Ferdi Fuchs von Stock-
meyer, einem Mitglied der familiengefiihrten
Unternehmensgruppe Heristo, und der Rei-
nert Barchen-Familie von TFB, die ihren
Marktanteil im vergangenen Jahr deutlich
ausbauen konnte.

Beide Unternehmen rekla-
mieren fiir sich die Marktfiih-
rerschaft, wobei dieser An-
spruch auch immer ein
Ergebnis der Betrachtungsweise
ist. Im Gesamtmarkt Kinderwurst - mit allen
verkauften Packungen - hat Stockmeyer die
Nase vorn. Ein Chart der Gesellschaft fiir
Konsumforschung (GfK) weist einen Markt-
anteil von knapp 60 Prozent aus. Auch die
Steigerungsraten werden aus dem Chart
erkennbar, und da zeigt sich, dass die

Bérchen und Ferdi Fuchs beherrschen den Kinderwurstmarkt.
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Marke Barchen, die sehr prasent im Vollsorti-
menter-Bereich ist, deutlich zulegen konnte.

Nach Daten des Marktforschungsunter-
nehmen IRI blieb der Absatz im SB-Kinder-
wurstmarkt 2020 stabil, nachdem er im Vor-
jahr um 5,6 Prozent - bei einem Umsatz-
wachstum von 1,6 Prozent - gesunken war.
Im ersten Quartal 2021 vermeldeten die
Marktforscher sogar eine Absatzsteigerung
von 2,2 Prozent. Zum Vergleich: Der gesamte
SB-Wurstmarkt musste in den ersten drei
Monaten des Jahres einen Absatzriickgang
von 4,6 Prozent hinnehmen. Mit einem tber-
proportionalen Wachstum von 15,5 Prozent
- im ersten Quartal - hat sich die Barchen-
Familie zum Motor im Kinderwurstmarkt
entwickelt.

Ein Geheimnis des Erfolges ist, dass die al-
tersspezifischen Produkte einerseits auf die
Bediirfnisse und den Geschmack des Nach-
wuchses abgestimmt sind, anderseits den
Anforderungen der Eltern entsprechen, die
eine gesunde Erndhrung fiir ihre Kinder
wiinschen. Eine grofde Rolle spielt dabei das
Thema Fettreduktion. Die Herausforderung
besteht darin, den reduzierten Fettgehalt
nicht auf Kosten des Geschmacks, der letzt-
lich auch beim Nachwuchs fiir die Akzeptanz
entscheidend ist, zu realisieren.

Neuer Auftritt fur Ferdi Fuchs

Zu den Top-Sellern im Kinderwurst-Markt gehérten
im Jahr 2020 wieder die Mini Wirstchen von Ferdi

Fuchs, einer Marke der Westfalischen Fleischwaren-

fabrik Stockmeyer.

Die Ferdi Fuchs Wiirstchen sind in diver-
sen Grofden erhéltlich und eignen sich
damit hervorragend fiir verschiedene Ver-
zehranlasse. Seit Herbst 2020 gibt es die be-
liebte Mini-Salami auch als Gefliigel-Variante
und somit als attraktive Alternative zur klas-
sischen Mini-Salami aus Schweinefleisch. Die
Gefliigel-Mini-Salami ist mild im Geschmack,
hat eine zarte Konsistenz und eine kindge-
rechte Portionsgrofie.

Die grofdte Neuerung in diesem Jahr ist die
optische Neugestaltung von Ferdi Fuchs, sei-
nen Freunden und der Welt, in der sie sich
bewegen. Die Marken-Figuren treten seit die-
sem Friihjahr in ,3D“ auf. So werde Ferdi
Fuchs als beliebter Markencharakter fiir die
Zielgruppe Kinder noch realer; zeitgemafder
und erlebbarer, heifdt es zur Erklarung bei
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Auch dem Aussehen der Produkte kommt
grofde Bedeutung zu. Denn Wurst und
Fleischerzeugnisse mit farbenfrohen Motiven
oder besonderen Formen sind bei Kindern
sehr beliebt. Auf bunten Packungen oder spe-
ziell bedruckten Darmen bei loser Ware sind
lustige Motive, Tiere und Comichelden wie
Mickey Mouse oder der kleine Wikinger Wi-
ckie abgebildet. Die Wurstwaren sollen Spaf3
und Abenteuer suggerieren. Auch die Wurst,

Stockmeyer. Uberdies verlei-
he das neue Design den Pro-
duktverpackungen einen at-
traktiveren, displaystarkeren
und modernen Auftritt.
Ebenfalls in neuer ,3D"“-
Optik gestaltet sich die ge-
samte Kommunikationskam-
pagne. Mit ihr ist Ferdi Fuchs
das ganze Jahr tiber auf mehreren Kanalen
prasent. So geht die Marke im Fernsehen mit
aufwendigen Animationen neue Wege. Aber
nicht nur im TV findet sie in neuem Design
statt, sondern auch online wird sie stark auf-
gefrischt reprasentiert. Auf Facebook richtet
sich der Wurstproduzent gezielt an die Ziel-
gruppe der Miitter und ladt sie zum Dialog
ein. Dariiber hinaus wird auf der Ferdi-

Neben den
klassischen
Oster- oder
Weihnachts-
motiven sind
kinderan-
sprechende
Konturen auf
Wiirsten
beliebt.

die als besonderes Motiv oder in einer be-
stimmten Scheibenform hergestellt wurde,
ist an der Theke ein beliebter Snack.

Auf das Aussehen setzen auch die beiden
Protagonisten mit ihren Barchen- und Fuchs-
Produkten. Dariiber hinaus haben sie exklu-
sive interaktive Homepages implementiert,
auf denen es spezielle Markenwelten gibt,
die Spiel und Spaf? vermitteln und weit iiber
Produktinformationen hinausgehen.

Attraktive Alternative: Gefliigel-Mini-Salami.

Fuchs-Facebook-Seite viel Wert auf das The-
ma ,Familie“ gelegt. Die neu gestaltete, inter-
aktive Website www.ferdi-fuchs.de macht die
Markenwelt von Ferdi Fuchs und seinem
Freunde-Team lebendiger und bietet ver-
schiedene Mitmach-Angebote. Zum ersten
Mal ist Ferdi Fuchs in diesem Jahr auch mit
Werbung im Kino prasent: mit einer Premi-
um-Platzierung vor Beginn von Kinderfilmen.
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Vor 23 Jahren wurde mit

der Einfliihrung der Bérchen-
Wurst der Grundstein fiir den
Erfolg der Reinert-Kindermarke
gelegt. In den vergangenen
Jahren hat sich die Range, die
mittlerweile acht Produkte
umfasst, sehr dynamisch

entwickelt.

eit mehr als 20 Jahren {liberzeugt das
SReinert Barchen sowohl Kinder als
auch Erwachsene. Seither entwickelt
das Familienunternehmen die Marke, die
sich Hans-Ewald Reinert fiir die eigenen Kin-
der ausgedacht hatte, fortlaufend weiter. Im
Fokus steht dabei die Verbindung von hoher
Qualitat, ausgewogener Erndhrung und Spaf3
beim Essen. ,Wir orientieren uns bei den Re-
zepturen an den Empfehlungen von Ernéh-
rungswissenschaftlern und Institutionen -
wie der Deutschen Gesellschaft fiir Erndh-
rung oder der Weltgesundheitsorganisation
- und passen sie fortlaufend an. Entspre-
chend ist bei einigen Barchen-Produkten der
Fettanteil und Salzanteil niedriger als bei
vergleichbaren herkdmmlichen Wurstpro-
dukten®, heifdt es bei TBE Dariiber hinaus ist
es seit vielen Jahren ein wesentlicher Teil der
Markenkommunikation, Eltern tiber den
Nutzen einer ausgewogenen Erndhrung ih-
rer Kinder zu informieren. Das geschieht auf
der Barchen-Website - beispielsweise mit
Beitragen der Erndhrungswissenschaftlerin
Dagmar von Cramm - und mit begleitenden
Aktivitaten. So will man unterstreichen, dass
Wurst- und Fleischprodukte ein wichtiger
und sinnvoller Bestandteil einer ausgewoge-
nen Erndhrung fiir Kinder sind.
In den letzten Jahren konnte die Barchen-
Familie kontinuierlich neue Kaufer gewin-
nen und die Wiederkaufrate erhéhen. Die
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ENTWICKLUNG BARCHEN-FAMILIE IN DEN LETZTEN 10 JAHREN

+120%
2010 2015 2020

B2 e

Zahlengrundlags:
Ex Factory Daten, Absatz in Tonnen, index 2010

Dée Brchen-Familie hat sich in den letzien 10 Jahre
dynamisds entwickelt

Tragende Séulen des Absatzes sind Barchen-Wurst
und Bérchen-5traich

Der Birchen-Absatz hat sich auch im

Pandemse-Jahr 2020 sehr positv entwickelt und auch in
2021 {siehe ndchste Seite IRl-Datan Qui 2021) setzt
sich das Oberproportionale Wachstum fort.

Die Grafik macht die rasante Absatzentwicklung der Bérchen-Kinderprodukte deutlich.

Dynamische

Entwi

Produkte werden von der relevanten Ziel-
gruppe ,Eltern mit Kindern“ immer ofter in
den Einkaufswagen gelegt. Auffallend ist,
dass die Barchen-Tradition weitergegeben
wird. Aus den damaligen Kindern sind Eltern
geworden, aus den Eltern sind Opa und Oma
geworden, die den Produkten, die 1998 erst-
mals Spafd auf den Abendbrot- oder Friih-
stlickstisch brachten, die Treue halten.

So wuchs der Absatz seit 2010 um 120
Prozent, was natiirlich auch damit zusam-
menhangt, dass die Produktfamilie grofler
geworden ist. So kamen beispielsweise 2011
die Salami und 2014 die Schlawiener hinzu.
Als neuestes Produkt wurde im vergangenen
Jahr die ,Barchen-Gefliigel-Schlawiener* ein-
gefiihrt, die von den Fleisch-Marketing-Le-
sern zur ,Innovation des Jahres“ gekiirt wur-
de. Mit den zarten Wiirstchen aus hundert
Prozent Gefliigelfleisch will TFB verstarkt
eine Zielgruppe ansprechen, die bewusst auf
Schweinefleisch verzichtet. Zuvor hatte das
Unternehmen bereits mit ,Barchen-Wurst-
Gefligel“ und ,Barchen-Gefliigel-Streich”
zwei Geflligel-Produkte eingefiihrt, die sich
am Markt sehr positiv entwickelt haben.

Auch das Barchen, das auf allen Verpa-
ckungen des Sortiments zu finden ist, entwi-
ckelte sich im vergangenen Jahr - vom ver-
trdumten Brummbaren zur Leitfigur einer
liebenswerten ,Barchen-Bande” Das frithere
Maskottchen mit blauer Fliege trigt nun ein

CHung

o T
Bnrt-lwn'

y Gefliigel- -
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Das neueste Mitglied der Barchen-Familie: Die
Schlawiener ist wie die anderen Produkte der
Gefliigel-Linie mit einem orangen Farbcode aus-
gestattet, um sie auf einen Blick vom Sortiment
aus Schweinefleisch unterscheiden zu kénnen.
rotes Shirt und blaue Jeans, um vor allem die
junge Zielgruppe im Alter von sechs bis zehn
Jahren anzusprechen. Die neue Darstellung
war zuvor bei einer Marktforschung mit
deutlicher Mehrheit von der Zielgruppe favo-
risiert worden. Gemeinsam mit seinen
Freunden erlebt das Barchen nun spannende
Abenteuer im Wald, die es unter anderem als
Horspiel auf der Website ,reinert-barchen.
de“ gibt. Dort kénnen Kinder tberdies die
Markenwelt rund um Bérchen und seine
Freunde erleben.
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Deutschland wird alter - das ist

nichts Neues. Durch diesen strukturellen
Wandel fallen immer groBBere Teile der Kauf-
kraft der Bevdlkerung in die Altersgruppe
jenseits der 50 Jahre - und damit

wertvolle Umsatzpotenziale.

tung fihren langsam, aber sicher zu einer Umkehr der Be-
volkerungspyramide. Dabei schrumpft insbesondere das
Segment 14 bis 49 Jahre. Wahrend 1985 diese Gruppe mit 53 Pro-
zent der Bevolkerung noch die Mehrheit ausmachte, sind es heute
nur noch 42 Prozent. Die neue Studie ,Golden Age“ zeigt: Dieser
demografische Wandel sorgt fiir eine zunehmende Verschiebung
der Kaufkraft in Zielgruppensegmente jenseits der der 14 bis
49-Jahrigen. Die bisher als die vorwiegend werberelevant betrach-
tete Zielgruppe wird also kleiner, wahrend der Anteil an Personen
iber 50 Jahren sich vergréfiert. Und wer langer lebt, will auch lan-
ger etwas vom Leben haben. Das macht die Zielgruppe 50 plus re-
levant und attraktiv.

E er demografische Wandel und die steigende Lebenserwar-

Hohe Anspriiche an die Verpackung

Bei ,Best Agern“ handelt es sich allerdings um eine sehr heterogene
Zielgruppe, was die richtige Wahl des Marketing-Mix schwierig ge-
staltet. Denn die heute 50-Jahrigen haben noch mindestens 17 Jahre
Erwerbstatigkeit vor sich, laufen Marathon und miissen sich mit ih-
ren pubertierenden Kindern auseinandersetzen. 85-Jahrige haben
indes anders gelagerte Probleme und bei den 70-]Jahrigen altern die
einen korperlich, die andern geistig, die dritten scheinbar gar nicht.

Viele von ihnen wollen aber - gepragt von dem Wunsch, sich
nach den Jahren der Vermdgensbildung und der Zahlungen fiir den
Nachwuchs nun etwas zu génnen - die neue Lebensphase mit allen
Sinnen geniefien. Dazu gehoren natiirlich auch hochwertige Le-
bensmittel - auch wenn fiir sie ein adaquater Preis bezahlt werden
muss. Bei der Kaufentscheidung zahlt allerdings nicht nur die Pro-
duktqualitdt. Best Ager sind aufgrund ihrer Erfahrung versierte
Kunden, die hohe Anspriiche stellen - beispielsweise an die einfa-
che Handhabung einer Verpackung.

Mit Kkleineren Packungsgrofien, die den geringeren Energiebe-
darfim Alter berticksichtigen, kann man ebenfalls punkten. Das gilt
auch fiir ein umfangreiches Convenience-Angebot, denn viele alte-
re Menschen leben in Ein-Personen-Haushalten und scheuen den
relativ grofien Aufwand, nur fiir sich zu kochen. Handel und Indus-
trie bieten allerdings erstaunlich wenige Senioren-Produkte an

Eine grof3e Bedeutung im Wettbewerb um diese Klientel kommt
den Bedienungstheken zu. Da fiir die ,Best Ager” die Zeiten vorbei
sind, in denen das Einkaufsverhalten ausschliefilich von Versor-
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Relevant und attraktiv

Foto: Colourbox/Phovoir

Personen iiber 50 Jahre sorgen heute in vielen Markten fiir einen hohen
Anteil der Umsétze, deshalb sollte man auf ihre Bediirfnisse besonders
eingehen und sie speziell ansprechen.

gungsaspekten gepragt ist, informieren sich viele umfassend iiber
das Angebot im Supermarkt, um ihre Kaufentscheidung wohliiber-
legt treffen zu kdnnen. [hre Erwartungen umfassen dabei Qualitat,
Service und Verkaufspersonal gleichermafden. Und an den Theken
finden die erfahrenen Kunden nicht nur exquisite Waren, sondern
erhalten im direkten Dialog auch umfassende Produktinformatio-
nen und kompetente Antworten auf ihre Fragen.

Ein wichtiger Aspekt, den man bei seniorenspezifischen Produk-
ten beachten muss, ist die Verdnderung der menschliche Kérper im
Alter: Man verliert Muskelmasse, der Energiebedarf sinkt, aber der
Bedarf an Néhrstoffen wie Vitaminen und Mineralstoffen bleibt un-
verandert oder steigt sogar. Deshalb ist es erfolgsversprechend, sich
mit diesen erndahrungsphysiologischen Anforderungen auseinan-
derzusetzen und auf sie mit speziellen Angeboten einzugehen.
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Foto: Avo

Die Industrie bietet ein reichhaltiges Angebot - von Gewtirzen
tiber spezielle Mischungen und Saucen bis zu Marinaden.

Gewiirze spielen bei Lebensmitteln eine groBBe Rolle. In erster Linie werden sie verwendet,

um Speisen den vollendeten Geschmack zu verleihen. In der Produktion unterstiitzen sie

zudem verschiedene Herstellungsverfahren. Nicht zuletzt kiimmern sie sich um gute

Bekommlichkeit der Speisen oder tragen zum Wohlbefinden bei.

infach weglassen“ kann man die Le-

bensmittelbestandteile Salz, Zucker

und Gewiirze bei den meisten Produk-
ten nicht. Fast immer hat der Nahrstoff mehr
als eine Funktion im Lebensmittel. Salz bei-
spielsweise libernimmt wichtige technolo-
gische Aufgaben in der Herstellung von
Lebensmitteln. Es ist ein unverzichtbarer Ge-
schmackstrdger und spielt eine grofde Rolle
fiir die Konsistenz und Haltbarkeit. Das gilt
besonders fiir die Produktion von Fleisch-
und Wurstwaren, konservierten Gemiisepro-
dukten, Brot und Kése. Salz wird eingesetzt,
um Lebensmitteln Geschmack zu geben oder
diesen zu intensivieren. Speisesalz ist darii-
ber hinaus ein hervorragender Tragerstoff
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fiir Jod und Fluor, um Mangelsituationen ent-
gegenzuwirken.

Salz beeinflusst aber auch andere Zutaten
und damit den gesamten Herstellungspro-
zess. Durch seine Wechselwirkung mit Ei-
weif3stoffen kann es zum Beispiel die Schnitt-
festigkeit von Wurst verstarken oder Brotteig
locker machen, indem es das Zusammenkle-
ben des Teigs verhindert. Bei der Kéaseher-
stellung regt Salz den Austritt von Molke aus
der Kdsemasse an. Es pragt aber auch den
Geschmack verschiedener Kasearten, indem
es das Wachstum und die Aktivitit von Mik-
roorganismen beeinflusst.

Traditionell tibernimmt das Salz wichtige
Funktionen bei der Haltbarmachung. Des-

halb kann man es nicht in beliebiger Menge
weglassen oder zufiligen. Bei Brot ist eine Ab-
senkung der Salzmenge technologisch kein
Problem, bei Kése und Wurst hat Salz jedoch
spezifische Wirkungen auf die Produkte. Da
es aber auch in der Kritik steht, beschaftigen
sich verschiedene Studiengruppen und Un-
ternehmen mit der Salzreduktion. Da weder
die Lebensmittelsicherheit noch die Haltbar-
keit beeintrachtigt werden sollen, miissen
die Rezepturen sowie die Verfahren teilweise
Uiberarbeitet werden.

Im Auftrag des Bundesministeriums fiir
Erndhrung und Landwirtschaft arbeitet auch
das Max-Rubner-Institut, Bundesforschungs-
anstalt fiir Erndhrung, an neuen Technologi-
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en dazu. Dabei geht es insbesondere um we-
niger Salz in Fleischwaren, Fischprodukten,
Kése sowie Gemiisesaften. Die Wissenschaft-
ler erproben neben dem Einsatz von Salzer-
satzstoffen auch den von Stoffen, welche die
Geschmacksempfindung fiir den - neben
siif$, salzig, bitter und sauer - fiinften Ge-
schmack Umami stimulieren und so das
Empfinden der Salzigkeit stirken sollen. Zu-
dem wird auch bei der Fleischforschung die
Hochdrucktechnologie zur Verstarkung des
salzigen Geschmacks eingesetzt.

Taglich hochstens sechs Gramm Kochsalz,
so lautet die Empfehlung fiir Erwachsene der
Deutschen Gesellschaft fiir Erndhrung (DGE).
Die Weltgesundheitsorganisation (WHO)
empfiehlt, nur 5 Gramm Salz taglich zu kon-
sumieren. Kochsalz besteht aus den beiden
Mineralstoffen Natrium und Chlorid. Natri-
um ist verantwortlich fiir die Regelung des
Wasserhaushaltes und die Reiziibertragung
von Muskel- und Nervenzellen. Chlorid ist
Bestandteil der Verdauungsséfte. Als untere
Grenze fiir die tdgliche Salzaufnahme wird
eine Kochsalzzufuhr von 1,4 Gramm ange-
nommen. Durchschnittlich essen Ménner
10,0 Gramm und Frauen in Deutschland 8,4
Gramm Salz téglich, doch haufig wird mehr

ANZEIGE
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Vor einigen Jahren stand lediglich das ,normale” Kochsalz im Gewiirzregal und in der
Wurstkiiche kam noch das Pékelsalz hinzu. Inzwischen gibt es eine groBe Vielfalt an Varian-
ten. Eine Spezialitét ist das Fleur de Sel. Es wird in reiner Handarbeit gewonnen und hat ei-
nen Kilopreis von mehr als 40 Euro. Es schmeckt weicher; frischer und weniger salzig als
andere Varianten. In den Hochebenen der Anden wird das Inka-Salz von Hand gewonnen. In
der reinen Hohenluft iiber 3000 Metern wird es in der Nahe von Machu Picchu aus Jahr-
tausenden alten Salzbecken geerntet. Es ist ein hochwertiges Quellsalz von hoher Reinheit.
Das Himalaya-Salz kommt oft aus pakistanischen Bergwerken in dem namensgebenden
Gebirgsgebiet und wird haufig als ,Ursalz“ bezeichnet. Dies liegt in seinen Ursprung aus
Weltmeeren, die sich urzeitlichen in der Region befunden haben. Es unterscheidet sich mit
einem NaCl-Gehalt von 97 Prozent allerdings kaum von anderem Tafelsalz. Das rote Hawaii-
Salz erhalt seine auBergewdhnliche Farbe durch die Zugabe roter Tonerde, die den Ge-
schmack auch nussig machen soll. Hawaii-Salz ist hervorragend fiir Marinaden, Grillgut und
zum Garnieren geeignet und zeichnet sich durch ein besonders feines Aroma sowie einen
zarten Schmelz aus.

Salz konsumiert. Rund die Halfte der Mdnner
und mehr als ein Drittel der Frauen nehmen
taglich sogar mehr als 10 Gramm Salz auf.
Salz kann zu Bluthochdruck fiithren, was im
Laufe der Zeit wichtige Organe wie das Herz
oder das Gehirn schadigen kann. Die Folge
konnen lebensbedrohliche Krankheiten wie
Herzinfarkt oder Schlaganfall sein.

Die Praferenz fiir salzigen Geschmack ist
Gewohnungssache. Wenn der Salzgehalt in

Lebensmitteln und Gerichten schrittweise
reduziert wird, bekommen die Geschmacks-
rezeptoren Zeit, sich an die Verdnderung zu
gewoOhnen. Dann gelingt eine Salzreduktion
bis zu einem gewissen Grad problemlos.

Um den Salzgehalt zu senken, aber auch
um verschiedene Geschmacksvarianten zu
ermdglichen, kann man das Gewiirz- und
Kréduterregal durchforsten. Dabei spielen so-
wohl Naturgewiirze als auch Mischungen

Amerlcan BBQ -

em echtes Erlebnis!

Begeistern Sie lhre Kunden mit der neuen

AVO Originals Bourbon Black Pepper.

In dieser Marinade vereinen sich alle Aromen,
die wir beim Grillen lieben: rauchig, pfeffrig,
leicht siiBlich und als geschmackliches Highlight
eine Note echten Bourbons!

AVO-WERKE - August Beisse GmbH - IndustriestralBe 7 - D-49191Belm - Tel.054 06/5 08-0 - www.avo.de




SERVICE & BEDIENUNG ¢ GEWURZE & MARINADEN

eine Rolle. Knoblauch gehort beispielsweise
zu den beliebten Gewtirzen, die nicht nur we-
gen des Geschmacks, sondern auch wegen
der heilenden Wirkung angesehen sind. Er
ist rund ums Jahr zu bekommen. Es gibt ihn
frisch, getrocknet, gerduchert, fermentiert,
als Salz, in Gewiirzmischungen und in Mari-
naden. Beim Geruch scheiden sich die Geis-
ter, doch die gesundheitliche Wirkung von
Knoblauch ist unumstritten. Auch beim Ko-
chen ist die weifde Knolle beliebt. Denn schon
lange wird die wiirzige Zutat nicht mehr nur
in der Kiiche sonnenverwohnter Lander ge-
schatzt, wo Knoblauch von alters her nicht
zuletzt wegen seiner antibakteriellen Eigen-
schaft auf den Teller gelangte. Spaghetti ,Ag-
lio e Olio*, ein frischer Zaziki oder ein Hauch
Knoblauch in der Tomatensof3e sind mittler-
weile hierzulande von vielen Speisepldnen
nicht mehr wegzudenken.

Inspiration von der
ayurvedischen Kiiche

Der Gewiirzspezialist Lay hat seinen Fo-
kus in der aktuellen Grillsaison auf drei
neue Marinaden gelegt. Marinol Jamai-
ka fallt durch seine ansprechende rotli-
che Farbe ins Auge und bietet exoti-
schen Geschmack. Das Produkt verbin-
det die pikantfruchtige jamaikanische
sJerk“Kiiche mit einem Hauch Piment.
Die fast schwarze Marinade Marinol
Blacky eignet sich hervorragend fiir alle
Fleischsorten von Rind und Schwein.
Der hohe Anteil an Sojasauce ist nicht
nur fiir die Farbe verantwortlich, son-
dern verleiht dem Endprodukt auch eine
abgerundete Geschmacksnote.

Leuchtend gelb ist die Neuentwicklung
Marinol Golden Milk. Inspiriert wurde
die Entwicklung der Marinade von der
ayurvedischen Kiiche. Farbe und Ge-
schmack basieren auf Noten von Curcu-
ma, Ingwer und Koriander, die mit Kokos-
milch abgerundet sind. Marinol Golden
Milk wiirzt alle hellen Fleischsorten und
ist auf Grund seiner Farbstabilitdt auch
zur Herstellung von SpieBen hervorra-
gend geeignet.

Fir Grillfans, die Trockenwiirzungen
bevorzugen, wurde iiberdies die Pro-
duktlinie ,Marisecco” um die Varianten
Joghurt und Jerk Seasoning ,Jamaika®
erweitert. Sie kénnen wie alle Marisec-
co-Produkte direkt angewendet oder mit
einem Wiirzol kombiniert als selbst her-
gestellte Marinade eingesetzt werden.
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Gewiirze kommen vor allem zum Einsatz, um den Geschmack von Speisen zu vollenden. Aber sie
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tragen auch zur Bekommlichkeit des Essens und zum allgemeinen Wohlbefinden bei.

Auch in frischen Brat- oder in Rohwiirsten ist
er als Geschmacksgeber beliebt. In Franken
widmet man ihm sogar eine Brithwurst: Die
Fleischwurst im Ring heif3t dort , Knoblauch-
wurst”. In anderen Regionen wird eine rohe
Mettwurst als Knoblauchwurst verkauft.

Wissenschaftler schreiben dem Inhalts-
stoff Allicin und dessen Abbauprodukten ge-
sundheitsférdernde Einfliisse auf den Kérper
zu. In Versuchen hemmt Knoblauch die Aus-
breitung von Pilzen und Bakterien und zeigt
sogar eine leicht antivirale Wirkung. Weiter-
hin bremst Knoblauch - beziehungsweise
seine schwefelhaltige Verbindung Ajoen -
wahrscheinlich die Blutgerinnung, da sie
blutverdiinnend wirkt. Das kann vor der Ent-
stehung von Arteriosklerose schiitzen, starkt
den Kreislauf und beugt Blutgerinnseln, also
Thrombosen und Herzinfarkten, vor. Zudem
ist Knoblauch eine gut geeignete Quelle fiir
Selen. Dieses essentielle Spurenelement ist
wichtig fiir den Stoffwechsel, das Immunsys-
tem, die Schilddriise sowie fiir gesunde Haut
und Négel.

Auch Ingwer ist nicht nur in der Kiiche be-
liebt. In der Medizin findet die scharfe Knolle

ebenfalls zunehmend Beachtung. So soll sie
bei zahlreichen gesundheitlichen Problemen
hilfreich sein - beispielsweise bei Muskel-
schmerzen oder Reiseiibelkeit. Uberdies
greifen viele Menschen bei einer Erkiltung
auf Ingwer zuriick, denn ihm wird eine sti-
mulierende Wirkung auf das Immunsystem
nachgesagt. Ingwer ist reich an atherischen
Olen und Scharfstoffen. Am mildesten ist fri-
scher Ingwer. Es wird angenommen, dass die
im Ingwer enthaltenen Scharfstoffe den Kor-
per von innen aufheizen und die Durchblu-
tung anregen. Dadurch haben es Krankheits-
erreger schwerer, sich in den Schleimhauten
festzusetzen. Daneben soll der Kérper bei ei-
ner Erkaltung zudem von der antibakteriel-
len und entziindungshemmenden Wirkung
des Ingwers profitieren.

Frische Ingwerknollen sind inzwischen in
jedem Gemiiseregal anzutreffen und auch in
getrockneter oder pulverisierter Form ist er
immer griffbereit. Es verwundert nicht, dass
die Gewtirzindustrie den Trend rund um die
Ingwerknolle aufgegriffen hat und ihn ver-
starkt in Mischungen und Marinaden verar-
beitet.
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Salz soll Lebensmitteln Geschmack geben oder ihn intensivieren. Traditionell tbernimmt der Stoff
aber auch wichtige Funktionen bei der Haltbarmachung.

Nicht ganz so populr ist der Safran, der zur
Rubrik der Luxusartikel gehort. Laut der
griechischen Mythologie hat Gottervater
Zeus seine Nachte in einem Bett aus Safran
verbracht. Auch bei den Romern war es

GEWURZE & MARINADEN - SERVICE & BEDIENUNG
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Marinaden fiir den
markanten Genuss

Das mittelfrankische Familienunterneh-
men Beck bietet fleischverarbeitenden
Betrieben ein groBes Sortiment an Ge-
wiirzmischungen aller Art. Als Grillbe-
gleiter haben die Schnaittacher in die-
sem Jahr einige neue Soft Mix
Marinaden eingefiihrt. Rassigen Ge-
nuss verspricht die Sorte ,Gaudium®.
Fruchtig-scharf und dezent-rauchig ist
».Schaschlik®. Bei ,Zwiebel Steak” steht
das siiBlich-wiirzige Aroma im Vorder-
grund. Einzigartig in Geschmack und vio-
lett-roter Farbe ist ,Hofgarten®. Eine
schmackhafte Hommage an Bayern ist
sLuitpold®“. Den markanten Geschmack
von Paprika, Zwiebel, feiner Knoblauch-
note und Kiimmel verbindet ,,Rubinrot”
mit einer fein abgestimmten Krautermi-
schung. Auch in Bio-Qualitdt gibt es
neue Soft Mix Marinaden: ,,Café de Pa-
ris” ist eine kraftvolle Marinade fiir den
delikaten Grillgenuss. Urlaubsfeeling fiir

Brauch, in der Hochzeitsnacht Safranfiden
auf dem Bett zu verteilen. Dieses Ritual war
kostspielig und auch heute ist das Gewiirz
verhaltnismafiig teuer. Da Safran fiir einige
Gerichte jedoch unentbehrlich ist und sich
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GEWURZ-
IUBEREITUNG
TESSINER ART

Ausgewogene
Zutatenmischung

Ein auBergewoéhnliches Produkt ist die
Gewiirzzubereitung nach Tessiner Art
von Wolfram Berge. Denn die ausgewo-
gene Mischung aus einer Vielzahl von
Gewiirzen ist ein Betriebsgeheimnis des
Delikatessenherstellers mit Sitz in Nim-
brecht im Oberbergischen Land. Die ein-
zigartige Gewiirzzubereitung zeichnet
sich durch eine groBe Variabilitdt aus:
Sie eignet sich zum Wiirzen von Gemii-
sepfannen, Pilzen, Fisch und Fleisch, zum
Zubereiten von feinen Saucen fiir Nudel-
gerichte aber auch als Geschmacksge-
ber fiir einen Quark- oder Frischkase-
Dip. Uberdies ist das Produkt vegan,
laktose- sowie glutenfrei und kommt
ohne Mononatriumglutamat aus.

- Fleisch-Marketing

positiv auf die Gesundheit auswirken kann,
lohnt es sich, fiir das exotische Gewtirz tiefer
in die Tasche zu greifen. Safran hat einen bit-
ter-scharfen Geschmack, der bei einer nor-
malen Dosierung des Gewiirzes allerdings
nicht zum Tragen kommt. Der herbe Ge-
schmack ist auf den Bitterstoff Picrocrocin
zuriickzufiihren. Beim Trocknen bildet er
das Aldehyd Safranal, das fiir den typischen
Safrangeschmack verantwortlich ist. Auf-
grund seiner intensiven Farbgebung wurde
Safran frither auch zur Farbung eingesetzt.
Safran ist reich an Mineralstoffen wie Cal-
cium, Kalium, Magnesium und Eisen. Darti-

Chili ist eigentlich eine Paprika und dank seiner
facettenreichen Scharfegrade ein
gefragtes Gewiirz. So gibt es
auch geniigend milde Sorten
fur die Verbraucher,
die es nicht so

pikant mogen.

die Geschmacksknospen verspricht
+,Byros® mit fein abgestimmten Krau-
tern und einer Spur Knoblauch.

ber hinaus enthalt er Vitamin C sowie gerin-
ge Mengen an Vitamin A. Sein Name kommt
aus dem Arabischen und bedeutet iibersetzt
,gelb sein“. Das Gewiirz wird aus dem Safran-
krokus gewonnen, der vorwiegend in Klein-
asien sowie im Mittelmeerraum zu finden ist.
Da die Stempelfiden der Bliite verwendet
werden, bendtigt man zwischen 150.000
und 200.000 Pflanzen, um ein Kilogramm Sa-
fran zu erhalten. Die Ernte und Verarbeitung

1 Foto: Colourbox/Mohammed Anwarul Kabir Choudhury
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des Gewtirzes kann nur per Hand erfolgen,
an einem Tag bringt es ein Pfliicker auf etwa
70 Gramm. Neben diesem grofden Aufwand
ist der hohe Safran-Preis auch darauf zurtick-
zufithren, dass das Gewiirz nur einmal pro
Jahr - im Herbst - geerntet werden kann.

Als das gesiindeste Gewtirz der Welt wird
Kurkuma in einigen Medien ausgepriesen.
Wenn man dem World Wide Web Glauben
schenken darf, hat es Wirkungen fiir Gesund-
heit und Schonheit, hilft beim Abnehmen
und ist ein Anti-Aging Wunderheilmittel. Tat-
sachlich enthdlt Kurkuma verschiedene
atherische Ole und das Polyphenol Curcu-
min. Beide Inhaltsstoffe tragen wesentlich
zur gesundheitsfordernden und heilenden
Wirkung bei.

Die aus Siidasien stammende Knolle wird in
Indien schon seit mehreren tausend Jahren
als Gewiirz und Heilmittel eingesetzt. Die
gelbe Wurzel gehort zur Familie der Ingwer-
gewdchse, schmeckt aber eher mild-wiirzig
und etwas bitter. Bei uns ist Kurkuma als Pul-
ver, in Form von Kapseln als Mizell-Kurkuma
oder ganzheitlich in Bio-Qualitat erhaltlich.
Curcumin hat eine starke antioxidative Wir-
kung. Der in Kurkuma enthaltene Wirkstoff
kann freie Radikale neutralisieren und for-
dert die Aktivitdt von korpereigenen Anti-
oxidantien. Es ist wissenschaftlich bewiesen,
dass Kurkuma bei Verdauungsbeschwerden
hilft und den Magen beruhigt.

In der Kiiche kennen man Kurkuma insbe-
sondere aus indischen Currymischungen.
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Insgesamt konnen bis zu 36 verschiedene
Gewlirze im Curry verwendet werden. Ein
wichtiger Bestandteil der Currymischung ist
die Kurkumawurzel, die dem Curry
die intensiv gelbe Farbe verleiht.
Andere Zutaten sind zum Bei-
spiel:  Senfkorner, Bocks-
hornklee, Ingwer, Karda-
mom, roter oder schwar-
Pfeffer, Koriander,
Kreuzkiimmel, Nelken,
Chilis, Zimt, Piment, Mus-
katbliite, Kalmuswurzel,

Selleriesaat und Lorbeer.
Die original indischen
Currys werden regional
verschieden zusammenge-
stellt. Dazu werden die Gewiirze
meist angerdstet und danach im
Morser oder in der Miihle zerkleinert.
Da die Variationsbreite dieser Mischungen
dufderst mannigfaltig ist, erscheint es sinn-
voll, auf die Angebote der Gewlirzspezialis-

zer

ten zuriickzugreifen, um gleichbleibende
Ergebnisse zu erzielen.

Ein beliebtes Gewlirz ist dank seiner fa-
cettenreichen Scharfegrade auch Chili -
von siifdlichen Karamellnoten iiber pikan-
ten Rauchgeschmack bis zu fruchtigen
Aromen. Chili ist eigentlich eine Paprika
und gehort, wie Tomaten und Kartoffeln,
zur Familie der Nachtschattengewdchse.
Fast alle Friichte der Paprika-Art enthal-
ten neben atherischen Olen das Alkaloid
Capsaicin - so auch Chili. Abgeleitet aus
dem Griechischen bedeutet Capsaicin so
viel wie ,,ich beifde” und das ist wortlich zu
nehmen, denn beim Hineinbeiflen wird
das Capsaicin freigesetzt und l6st einen
Hitze- und Schéarfereiz aus. In den 50er
Jahren wurden mildere Sorten geziichtet,
die fast keine Scharfstoffe mehr enthalten.
So gibt es heute geniigend Chilisorten fiir
alle, die es nicht so pikant mogen. Zu den
milden Sorten zdhlen beispielsweise Aji
Panca und Pasilla.

Zum Start der Range ,Originals®
setzt Avo asiatische Ausrufezeichen.

den jeweiligen Landeskiichen entsprechen, hat Avo seit vergangenem Jahr im Sortiment.
Zur Einfiihrung der Range ,,Originals®, die von amerikanisch tiber mediterran, lateiname-
rikanisch und osteuropaisch bis zu skandinavisch reicht, setzen die Belmer Geschmacks-
experten drei kulinarische Ausrufezeichen von und fiir die asiatische Kiiche: Sweet Chili,
Red Thai Curry und Roasted Sesame. Die drei Kompositionen werden als Komplettmari-
naden angeboten, so dass der Kreativitat, Individualitdt und dem Einfallsreichtum in der
Anwendung keine Grenzen gesetzt sind. Hervorragend geeignet sind die drei neuen Kre-
ationen auch zur Herstellung von vegetarischen und veganen Convenience- und Snack-
produkten - beispielsweise unter Verwendung der Jackfrucht. Fiir die Zukunft halten die
Gewiirzspezialisten aus Belm bereits weitere Originals-Uberraschungen in ihren Rezept-

biichern bereit.
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Barlauch galt lange Zeit
als Geheimtipp, aber mittler-
weile wird das Wildkraut als

aromatisches Kiichengewiirz
sehr geschatzt. Das mit Knob-
lauch verwandte Lauchgewéchs
ist in den gemaBigten Klima-

zonen Europas weit verbreitet.

Das Wildkraut fiihlt sich im hellen, feuch-
ten Wald unter Laubbdumen besonders
wohl - auch in deutschen Landen. Wahrend
die delikaten Blatter in der Mitte und im Sii-
den der Bundesrepublik gut gedeihen, sind
sie im Norden eher selten anzutreffen. Das
lichtbediirftige Pflanzchen treibt im Marz
und April aus, wenn die Baumkronen noch
kahl sind. Seine Bliiten und Friichte entwi-
ckelt es im Mai und Juni, wenn das Blatter-
dach Schutz gewahrt. Kurze Zeit spater ver-
schwindet der Barlauch im Waldboden, um
seinen Sommer-, Herbst- und Winterschlaf
zu halten.

Die krautige Pflanze fufdt auf einer langli-
chen Zwiebel und wichst etwa 20 bis 30 Zen-
timeter. Sie ist - besonders vor der Bliite -
reich an Aroma, Vitaminen, Mineralstoffen
und Spurenelementen. Naturkundler schwo-
ren auf ihre antibakterielle Wirkung und die

GEWURZE & MARINADEN - SERVICE & BEDIENUNG
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Barlauch wachst auf dem feuchten Boden von Laubbaumgebieten und wird daher und wegen seiner
Geschmackséahnlichkeit auch ,Waldknoblauch” genannt.

Aromareiches \Wildkraut

Heilkraft ihrer schwefelhaltigen dtherischen
Ole. Bei den Romern war sie als ,herba salu-
taris‘, als Gesundheitskraut, bekannt.
Barlauch ist ein starkes Gewlirz, das Knob-
lauch sehr ahnlich ist, wenn es auch weniger
intensiv schmeckt. Wem das Aroma noch zu
durchdringend ist, kann die Blatter kurz in
heifem Wasser balancieren, das mildert den
Geschmack. Fiir die Kiiche eignen sich vor
allem die jungen, waldfrisch geernteten Blat-

ter. Sie harmonieren mit allem, was auch
dem Knoblauch gefillt. Klein geschnitten ist
Barlauch besonders geeignet fiir Frischkase,
Krauterquark und -butter, Gemiise-Dips, Sa-
lat-Dressings, Pestos und Pasta-Saucen. Auch
Fleisch - ob Rind, Schwein, Gefliigel oder Ka-
ninchen - lasst sich hervorragend mit dem
wiirzigen Kraut kombinieren. Besonders gut
kann Hackfleisch mit Barlauch verfeinert
werden.

Mischungen mit detalilliertem Rezept

Zwei Jahre nach der
Ubernahme von Chroma
Messer Deutschland hat

der Profikoch Mirko Reeh
mit der Griindung des Unter-
nehmens Gewiirz Guru ein

weiteres Standbein etabliert.

Die Idee zur Griindung der Firma ent-
stand in Reehs Kochschule, die er seit
mehr als 20 Jahren betreibt. Nachdem er
lange mit eigenen Gewlirzmischungen ex-
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perimentiert hatte, professionalisierte er
Entwicklung und Vertrieb. ,Fiir die Koch-
schule denke ich mir stdndig neue Rezep-
te aus, fur die man eine Vielzahl verschie-
dener Gewlirze braucht. Wenn meine
Schiiler die Rezepte dann zu Hause nach-
kochen, haben sie mir ganz oft gesagt,
dass es dort nicht mehr so gut schmeckt*,
berichtet Reeh. Er beschaftigte sich mit
dem Problem und kam zu dem Schluss,
dass es an den Gewlirzen liegen muss. ,Da
macht Qualitit wirklich einen Unter-
schied, erkannte er und reagierte: Seit
Ende April sind die ersten 30 Produkte
der Berliner Manufaktur Gewliirz Guru im
ausgewahlten Fachhandel und iiber den
werkseigenen Webshop erhaltlich.

Alle Mischungen werden frei von kiinstlichen
Zusatzen und Geschmacksverstarkern zube-
reitet, die einzelnen Zutaten sind bis zu ih-
rem Ursprung riickverfolgbar. Neben klassi-
schen Mischungen wie Bolognese- oder
Bratkartoffelgewlirz erginzen ausgefallene
Kreationen wie thaildndisches Bananencur-
ry und afrikanisches Chakalaka die Produkt-
palette. Dartiber hinaus bietet Reeh vier Cur-
rymischungen vom milden griinen Curry, das
sich gut fiir Dips oder Aufstriche eignet, bis
zum extrem scharfen Habanero-Curry. Vor
allem um den Kunden die Scheu vor ausge-
fallenen Mischungen zu nehmen, werden je-
der Gewlirzmischung mindestens ein detail-
liertes Rezept und Tipps fiir weitere Ver-
wendungsmoglichkeiten beilegt.
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Auch wenn dieses Jahr zum zweiten Mal die Tore des Miinchner Oktoberfestes nicht 6ffnen werden,

kann der Lebensmittelhandel mit einer bayerischen Aktion fiir Wies’n-Flair im Markt und ,,dahoam” sorgen.

festtradition und feierfreudige Touristen auf der Miinche-

ner Theresienwiese zum grofiten Volksfest der Welt. Bei
Weizenbier und Schweinshaxe wird iiblicherweise Ende Septem-
ber ausgelassen gefeiert - mittlerweile nicht nur in Miinchen,
sondern auf kleinen und grofden Oktoberfest-Ablegern in ganz
Deutschland. Aufgrund der angespannten Lage durch die Coro-
na-Pandemie musste das offizielle Oktoberfest allerdings wieder
abgesagt werden, so dass es dieses Jahr erneut ,No‘zapft is“
heifit. , Trotzdem wird im Spatsommer der Hunger und die Nach-
frage nach typischen Wies'n-Gerichten steigen, weifd Alexander
Eben, Fachberater bei der Moguntia Food Group und ergénzt:
,Ein entsprechendes saisonales Angebot in der Frischetheke
kann daher fiir Zusatzumsatze sorgen.”

Q lljahrlich treffen sich Liebhaber der bayrischen Oktober-

Attraktive Verbundplatzierungen

Das Oktoberfest ist nicht nur fiir seine unverwechselbare Stimmung
und das gute Bier bekannt, sondern auch fiir die traditionelle Kiiche.
Daher werden typisch bayrische Gerichte - wie Schweinshaxe oder
Leberkase - in der Oktoberfestzeit vermehrt zu Hause gegessen.
»Produkte rund um das Oktoberfest haben sich in den vergangenen
Jahren fest im Lebensmitteleinzelhandel als saisonales Highlight
etabliert”, hat Dr. Ingo Stryck, Marketingleiter der PHW-Gruppe, fest-
gestellt. Als grofiter Gefliigel-Lieferant des Oktoberfestes in Miin-
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chen kenne man sich mit den traditionellen Wies'n-Klassikern aus
und wisse, dass die Liebhaber der bayrischen Ess- und Lebenskultur
ein Oktoberfest-Sortiment mit attraktiven Verbund- und Sonder-
platzierungen im Handel schétzen. ,So lasst sich trotz Absage des
weltgrofiten Volkfestes das bayrische Lebensgefiihl nach Hause ho-
len. Das freut die Verbraucher und den Handel“, erklart er.

Im Lebensmittelhandel kdnnen Bayernwochen zwar prinzipiell
ganzjahrig stattfinden, die glinstigste Zeit ist jedoch erfahrungsge-
maf3 der Herbst, wenn die Wies'n in Miinchen tiber die Biihne geht.
Denn das Volksfest geniefdt nicht nur in Bayern ein positives Image,
sondern sorgt im Normalfall auch weit iiber die blau-weifien Lan-
desgrenzen hinaus fiir Schlagzeilen, was sich am Point of Sale erfolg-
reich einsetzen lasst. Der Aufbau fiir das Oktoberfest, das in diesem
Jahr vom 18. September bis 3. Oktober stattfinden sollte, betragt
traditionell zehn Wochen, und auch die Handler sollten friihzeitig
mit ihrer Planung beginnen, denn eine gute Vorbereitung ist - be-
sonders in Corona-Zeiten - sehr hilfreich fiir eine gelungene Aktion.

Die weif3-blaue Produktpalette ist so vielseitig, dass fast alle Kun-
den zufriedengestellt werden kénnen. Fleischspezialitdten wie Le-
berkase, Krustenbraten und Brathdhnchen gehdéren in jedem Fall
zum Bayern-Paket. Unverzichtbar ist die Weifwurst. Selbst die Grill-
haxe, die sonst nicht in jeder Theke ein ,Renner* ist, stof3t auf in die-
ser Zeit auf Interesse, wenn sie mit einer Aktion in den Vordergrund
gertickt wird.
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Doch auch das bayerische Volksfest geht mit der Zeit und so gibt es
auf der Wies‘n vermehrt vegetarische Gerichte. Allgauer Kasespatzle
gibt es in beinahe jedem Zelt. Bio-Semmelknddelgrostl, Knddel und
Rahmschwammerl, Schupfnudeln oder Gemiise-Kartoffel-Pflanzerl
mit Tomaten-Aprikosen-Chutney gehoren ebenso zum fleischlosen
Angebot wie unzihlige Nudel-Varianten. Vor zwei Jahren sorgten
auch der Parmesan-Breznknodel auf bayerischem Gemiise-Allerlei
mit Kriutersof3e, Spinat- oder Kasknddel oder der ,Knodel-Dreier-
Looping" fiir Furore.

WeiB-blaue Dekorationsmaterialien

Mafgeblichen Anteil am Erfolg eines Oktoberfestes im Supermarkt
hat die Authentizitat. Der Verbraucher legt Wert auf bayerische Ori-
ginale, denn damit verbindet er Qualitdt. Zudem lasst sich die Auf-
merksamkeit der Kunden durch Displayausstattungen sowie Wies'n-
Sonderartikel gewinnen.

Ein Blickfang sind auch spezielle oder weif-blaue Dekorations-
materialien. Der Oktoberfest-Online-Shop bietet unter www.
wiesnshop.eu beispielsweise Trachten, Shirts, Hiite, Andenken, Fa-
shion, Taschen und Lebkuchenherzen. Dort gibt es auch die Oktober-
festkriige 2020 mit und ohne Zinndeckel - allerdings nur in kleiner
Sonderauflage. Originell ist der ,Koa Wiesnkrug 2021“ Wer ihn be-
stellt, unterstiitzt pandemie-geplagte Kiinstler, denn ein Teil der Ver-
kaufserlose dieses Kruges mit der aufergewdhnlichen Aufschrift
geht direkt an Musiker und Kapellen, die fiir das diesjahrige Okto-
berfest gebucht worden waren und mit der Absage der Wies'n auf
Einnahmen verzichten miissen.

Unverzichtbar fiir eine gelungene Aktion ist neben einem Dekora-
tions- auch ein Thekenbelegungsplan. Oftmals miissen Freirdume
fiir die Aktionsware geschaffen werden. Dann stellt sich die Frage, ob
man sich fiir einen Themenblock entscheidet oder ob man die ein-
zelnen bayerischen Erzeugnisse den vorhandenen Produktgruppen
zuordnet. Der Leberkas kann beispielsweise in der Fleischtheke an-
geboten werden, als Aufschnitt in der Wursttheke oder als Portions-
scheibe in der Convenience-Abteilung. Aufjeden Fall sollten die bay-
erischen Produkte mit auffallenden Schildern gekennzeichnet
werden.

" DIE JUNGE
Auf der Suche nach AYERISCHE KUCHE
modernen Rezepten s prlepin e '"'m——."

Wer auf der Suche nach be-
sonderen bayerischen Re-
zepten ist, wird im Buch ,,Die
junge Bayerische Kiichen -
von Tradition und neuen Ein-
flissen” fiindig. In ihm stellt
Thomas Ruhl stellvertre- e _ o
tend Kochinnen und Kéche i - e T 7
vor, welche die bayerische '
Kiiche in eine neue Zeit transferieren. Fiir die Recherche reiste
der Autor ein Jahr lang durch Bayern. Es entstand ein Werk mit
amiisanten und wissenschaftlichen Inhalten und beeindrucken-
den Fotos. Zur Dokumentation gehdren auch 46 wegweisende
Rezepte der beteiligten Kdche.

Thomas Ruhl: Die junge bayerische Kiiche, Edition Port Culinaire
2021, 256 Seiten, ISBN: 978-3-94731-095-1, 29,90 Euro
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Pflichtlektiire
,Kammerlehner”

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

VIERTE.
" AUFLAGE
Jened Karmmediehie

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, Kasetechnologie, Ausgabe 2019, 971 Seiten,
ISBN 13-978-3-928709-23-1; 149,90 Euro (inkl. MwSt.) + 5 Euro
Versandkostenpauschale.
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Authentischen Zutaten fiir ein bayrisches Angebot liefert Moguntia.

Exklusives Praparat fur knusprige Haxen

Zur Oktoberfest-Saison préasentiert die Moguntia Food Group einige neue Produkte. Ein
Spezialpraparat zur Herstellung von knusprigen Haxen, Braten, Spanferkel ist Pokelfit
Knusperhaxe, mit dessen Hilfe vorgegarte Haxen und Knusperbraten tagesfrisch ge-
braunt und in der heifien Theke angeboten werden kdnnen. Das Kombi-Praparat Krus-
tenleberkise bietet eine Kombination aus schmackhafter Wiirzung und benétigter Tech-
nologie fiir die Herstellung eines knusprigen Leberkdses. So lassen sich vielfaltige
Leber- und Fleischkase-Spezialitaten herstellen. Dariiber hinaus liefert die familienge-
filhrten Unternehmensgruppe authentischen Zutaten und originelle Rezepte fiir ein
bayrisches Angebot in Frische- oder Heifser Theke.

A T P ESEL L

Convenienter
Oktoberfest-

stangen mit
Salzbutter-
fiillung.

Conveniente Erzeugnisse in
emotional ansprechender Form

Meggle will mit einer Wiesn-Edition aus
convenienten Produkten Kaufimpulse in
der Oktoberfestzeit generieren. Die Saison-
produkte sorgen mit emotional anspre-
chendem Design fiir Aufmerksamkeit am
Point of Sale und bieten drei verschiedene
Sorten Laugengeback. Das Laugenbaguette
Brotzeit-Kase ist mit einer pikanten zart-
schmelzenden Késecreme gefiillt. Die Lau-
genbaguette Krauterbutter, gefiillt mit dem
Krauterbutter-Klassiker, und die Laugen-
stangen, gefiillt mit Salzbutter, ergdnzen die
Edition im Oktoberfest-Design.
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artikel: Laugen-

Sonderverpackung
mit Lebkuchenherzen

Zum Oktoberfest wird es von Houdek die
Original Kabanos 250 Gramm in einer Son-
derverpackung in den Sorten Klassik, Kise
und der Neuheit mit Hdhnchen geben. Die
Etiketten schmiickt nicht nur ein Lebku-
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Im speziellen Verpackungsdesign werden die Ka-
banos angeboten.

chenherz mit der Inschrift ,I mog di, son-
dern auch eine Mini-Bretzel mit weif3-blau-
er Schleife. Die Kabanos sind der Klassiker
von Houdek und noch immer wird diese
Spezialitit iiber hundert Prozent Buchen-
holz heifd gerduchert. So entfaltet sich ihr
unverkennbar herzhaft wiirziges Aroma.
Heute gibt es das Produkt in mehreren Ge-
schmacksrichtungen und als neue Sorte auch
mit hundert Prozent Hahnchenfleisch.

schamel
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Mit einem speziellen Display will Schamel im
Herbst Aufmerksamkeit erregen.

Bayerische Krenstangen
als Begleiter von Fleisch

Auch Schamel will mit dem Handel und
den Verbrauchern trotz Corona wieder
das Oktoberfest feiern. Daher wird auf
einem aufmerksamkeitsstarken Display,
das sich besonders gut in Nahe der
Fleisch- und Wursttheke platzieren lasst,
der sii-pikante bayerische Meerrettich
Hausmacher Art angeboten. Zum Einsatz
kommt nur Meerrettich, der zu hundert
Prozent aus bayerischer Meerrettich-
Rohware stammt und in den traditionel-
len bayerischen Anbaugebieten nach
tiberlieferten Methoden verarbeitet und
abgefiillt wird. Dadurch erhélt der ,,Kren®,
wie er in Bayern genannt wird, seine cha-
rakteristische Scharfe und sein einzigar-
tig pikantes Aroma.
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Die Brat-
Hax'n sind
zur Wiesn-
Zeit beson-
ders ge-
fragt.

Osterreichische Spezialitit
mit ausgepragtem Geschmack

Wiesbauer bietet als Lieferant von typisch
osterreichischen Erzeugnissen drei zur
»Wiesn“-Zeit passende Spezialititen. Die
,Wiener Wiesnplatte’, die in einer 200-
Gramm-Aufschnittverpackung  angeboten
wird, beinhaltet die drei frisch geschnitte-
nen, handwerklich gefertigten Produkte
»Wiener Krustenbraten®, ,Kiimmelkarree”
und ,Brat Hax'n“ Besonders gefragt zur
»Wiesn“-Zeit ist seit Jahren eine rustikale, ty-
pisch alpenlandische Spezialitit mit zwolf
Prozent Fettanteil: die ,Brat Hax'n" Fir sie
wird in einem aufwindigen Verfahren eine
miirb gebratene Schweinsstelze ausgelost, in
eine attraktive Form gebracht und gesliced.
Fiir die dritte Wiesn-Spezialitdt, den ,Och-
senleberkas®, wird das Leberkasebrat hén-
disch in die Form ,eingeschlagen” und nach
dem Kochen im Backofen bei hoher Tempe-
ratur gebraten. Das Ergebnis ist ein saftiges
Produkt mit ausgepragtem Geschmack.

Herzhaftes Gefliigel-Quartett
mit typischer Wies’n-Wiirzung

Wiesenhof bleibt seinen ziinftigen vier sai-
sonalen Oktoberfest-Kreationen treu und
bietet wieder ein Wies'n-Flair fiir zuhause
an. Von Ende August bis Anfang November

In weiB-blauer Rautenoptik und spezieller Wiir-
zung prasentieren sich Hendl-Schenkel.
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sollen das ganze Hend], die Hendl-Schenkel,
die Halbe Ente und die Hendl Steaks fiir
Geschmacks-Gaudi auf den Tellern sorgen.
Das herzhafte Gefliigel-Quartett steht fiir
Convenience und lberzeugt mit typischer
Wies'n-Wiirzung: Das ganze Hendl und die
halbe Ente kénnen direkt in einem Bréter
im Backofen gebacken werden. Auch die
Hendl-Schenkel und Hendl Steaks konnen
unkompliziert im Backofen, aber auch in
der Pfanne zubereitet werden. Bei den safti-
gen Hendl Steaks ist der Knochen bereits
ausgelost. Am Point of Sale sorgt das saiso-
nale Angebot in dem Verpackungsdesign
mit der bayerischen weif3-blauen Rauten-
optik fiir Aufmerksamkeit.

Besonders beliebt zur Oktoberfestzeit: die WeiB-
wurst-Kult-Packung.

Genuss vom friiheren
kéniglichen Hoflieferanten

Die Fleischwerke Zimmermann bieten seit
1894 urtypische Spezialitdten aus Bayern an.
Besonders beliebt im Sortiment des ehemals
kéniglich bayrischen Hoflieferanten ist die
Minchner Weifdwurst mit frischer Petersilie,
Muskatbliite und einer feinen Zitronennote.
Sie gibt es in der 300-Gramm-Packung, als
550-Gramm-Konserve und als , Kultpack” mit
zehn Wiirsten, siiféem Senf und einer Kultfi-
bel. Eine urige Spezialitit ist auch die Original
bayrische Bierkugel. Sie ist herzhaft-wiirzig
und zeichnet sich durch eine grobe Kérnung
und aromatische Senfkérner aus. Weitere zur
Wiesn-Zeit gefragte Zimmermann-Produkte
sind die deftig-wiirzigen Bayrischen Speck-
knodel mit magerem Bauchspeck und mil-
dem Raucharoma sowie die Leberknddel-
Suppe.

Schweinebraten mit
delikatem Krautermantel

Als mittelstindisches Unternehmen der
Fleisch- und Wurstwarenbranche mit Fir-
mensitz in Bayern produziert Gugel eine Viel-
zahl typisch bajuwarischer Schmankerl, die
besonders um die Oktoberfestzeit gefragt
sind. Dazu zahlt auch der aus der Unterschale
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Der Leberkédse mit Rindfleisch ist eine bayeri-
sche Spezialitat.

gebratene Schweinebraten natur, der durch
seinen Wiirz-Krautermantel und seinen deli-
katen Geschmack heraussticht. Ebenfalls ge-
fragt ist der bayerischer Leberkase fein ofen-
gebacken mit Rindfleisch, der vor allem durch
seine schmackhafte Backkruste iliberzeugt.
Ein Geniefder-Tipp ist der original bayrische
Waurstsalat, der in Scheiben geschnittene Re-
gensburger beinhaltet und in einem feinwiir-
zigen Essigsud mit Zwiebeln mariniert ist.
Dariiber hinaus hat Gugel noch weitere Klas-
siker wie diverse Leberkdse-Varianten, Re-
gensburger Knacker oder Grillhaxen fiir die
bayerischen Wochen im Angebot.

Dekorationsmaterial im
blau-weiBen Rautendesign

Auch wenn das Miinchner Original in die-
sem Jahr wieder abgesagt wurde, muss
man nicht auf Oktoberfest-Atmosphéare
verzichten. Denn bei Papstar, Anbieter
fir Einmalgeschirr und Serviceverpa-
ckungen, finden Wies‘n-Fans umfangrei-
che Utensilien und Dekorationsmaterial
im typischen blau-weiBem Rautendesign.
Das Angebot reicht von Tischdecken,
Servietten und Snackserviette tber Gir-
lande, Wimpelketten und Tischlaufer bis
zu Luftschlangen und Dekokranz.
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Der Marktanteil von Fleisch in Bio-Qualitat ist zwar deutlich niedriger als bei
anderen Produktgruppen, trotzdem spielen die Erzeugnisse auf der alljahrlich
stattfindenden Weltleitmesse Biofach in Niirnberg eine bedeutende Rolle.

Attra

Mit der Weiterziichtung des ,Hinterwélder” sichert die Erzeugergemein-
schaft Schwarzwald Bio-Weiderind im Siidschwarzwald nicht nur den
Nachschub, sondern sorgt auch fiir die Arterhaltung.

ktives

Nischenprodukt

Der Markt fiir Bio-Fleisch ist laut dem Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW)

im Jahre 2020 um 50 Prozent gewachsen. Das hangt sicherlich auch damit zusammen,

dass corona-bedingt gastronomische Betriebe teilweise geschlossen blieben und verstarkt

zu Hause gekocht wurde. Eine Folge war, dass man sich etwas gonnen wollte und zu hochwertigeren

Produkten griff. Davon profitierte natiirlich auch der Markt fiir Biofleisch.

dhrend das Angebot fiir Bio-Schweinefleisch das ganze
\/\/ Jahr sehr knapp war, so dass Verarbeiter und Handelsun-

ternehmen nicht nachfragegerecht bedient werden
konnten, funktionierte der Markt fiir Bio-Rindfleisch deutlich besser.
Bio-Mutterkuhbetriebe zogen teilweise selbst ihre Absetzer auf, dar-
tiber hinaus wurden deutlich mehr Bio-Milchkiihe geschlachtet. Au-
3erdem boten insbesondere Osterreich und Danemark Bio-Milchkii-
he an, die iiberwiegend zu Hackfleisch verarbeitet wurden. Im Sektor
Bio-Gefliigel konnte die Nachfrage nicht gedeckt werden. Allerdings
werden derzeit fiir diesen Fleischbereich Produktionskapazititen
auf- und ausgebaut, so dass das Angebot steigen wird.

Warum Bio-Fleisch ein Nischenprodukt ist, zeigt sich deutlich,
wenn man den Marktanteil betrachtet. Trotz des grofien Zuwachses
betragt er laut BOLW nur 2,6 Prozent bei Gefliigel und 3,6 Prozent bei
»Schwein, Rind, Lamm, Schaf und Kalbfleisch. Insgesamt kommt man
auf einen Anteil von 3,3 Prozent am gesamten Fleischmarkt. Im Ver-
gleich mit dem Gesamtmarkt an Bio-Lebensmitteln, bei dem der Um-
satzanteil in Deutschland bei 6,4 Prozent liegt, hinkt er deutlich hin-
terher. Daraus lasst sich ableiten, dass viele Verbraucher, die Bio-
Lebensmittel bevorzugen, auf Fleisch verzichten. Es ist aber auch ein
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Indiz dafiir, dass Produktionskapazititen fehlen und dass die Nachfra-
ge wesentlich grofier ist und nicht komplett gedeckt werden kann.

In anderen Landern der Europaischen Union ist der Markanteil fiir
Bio-Lebensmittel teilweise deutlich hoher: 2019 lag Luxemburg mit
18 Prozent Umsatzanteil an erster Stelle vor Frankreich mit 13 Pro-
zent. In absoluten Zahlen allerdings ist Deutschland der grofdte Bio-
Markt in Europa. 2019 gaben die deutschen Verbraucher pro Kopf
144 Euro fiir Bio-Lebensmittel aus, im Durchschnitt der EU waren es
81 Euro. Spitzenreiter waren die Danen, die pro Kopf 344 Euro fiir
Bio-Lebensmittel ausgaben. Der Gesamtmarkt in der EU betrug 41,4
Milliarden Euro.

Lebensmitteleinzelhandel zeigt Starke

Bei der Frage, wo Bio-Lebensmittel in Deutschland eingekauft wer-
den, zeigt sich die Starke des Lebensmitteleinzelhandels. Er greift
60,4 Prozent ab, gefolgt von Naturkostldden mit 24,7 Prozent. 14,9
Prozent teilen sich Wochenmarkte, Hofladen und Metzgereien. Bei
der Vermarktung kommt den Siegeln, von denen es in Deutschland
beispiellos viele gibt, eine grofie Bedeutung zu. Das bekannteste ist
zweifelsohne das EU-Bio Siegel in Blattform. Es gilt in allen EU-Lan-
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Die Bio Schwarzwald Weiderinder wachsen im Herdenverbund unter na-
tirlichen Bedingungen heran. lhr Fleisch zeichnet sich durch eine intensive
Marmorierung aus.

dern - bei uns oft in Kombination mit dem deutschen Bio-Siegel nach
EG-Oko-Verordnung. Um mit diesem Siegel arbeiten zu diirfen, sind
die geringsten Voraussetzungen zu erfiillen. Man kann vom ,Stan-
dard Bio“ sprechen. Allerdings ist es nach oben hin geéftnet, so dass
man hohere Produktionsrichtlinien integrieren kann, wie einzelne
Handelsprogramme zeigen.

Edeka Stidwest tragt beispielsweise mit dem Fleisch des ,Schwarz-
wald Bio-Weiderinds“ und passenden Abnahmeverpflichtungen da-
fiir Sorge, dass die Rinder im Sommer das typische Landschaftsbild in
den hochgelegenen Schwarzwald Weiden pragen. Die Erzeugerge-
meinschaft Schwarzwald Bio-Weiderind im Siidschwarzwald sichert
den Nachschub und sorgt mit der Weiterziichtung des Hinterwalder
Rindes auch fiir die Arterhaltung. Durch diese Kooperation werden
die landwirtschaftlichen Bio-Betriebe in der Region bereits seit 1998
unterstiitzt. Die Bio-Weiderinder wachsen im Herdenverbund unter
natiirlichen Bedingungen heran. Dadurch erhélt das Fleisch seine in-
tensive Marmorierung und seinen aromatischen Geschmack. Bei der
Aufzucht kommen keinerlei Wachstumsfoérderer zum Einsatz. Auf3er-
dem wird auf chemisch-synthetische Diinge- und Pflanzenschutzmit-
tel verzichtet. Unabhangige Institute kontrollieren die tiergerechte
Haltung und das Tierwohl in den Betrieben, die nach den strengen
Naturland-Richtlinien und der EG-Oko-Verordnung wirtschaften.

Ahnliches gilt fiir das Rewe Bio-Fleisch-Sortiment und fast alle Bio-
Wurst-Produkte, die unabhingig von Naturland zertifiziert sind. Da-
mit erfiillen sie insbesondere in Hinblick auf eine artgerechte Tierhal-
tung strenge Bio-Richtlinien, die iiber den Standard der EU-Oko-
Verordnung hinausgehen. Das alteste Biosiegel in Verbandsstruktur
ist das Demeter Siegel, das bereits 1924 ins Leben gerufen wurde. Es
ist zugleich auch das strengste Biosiegel. Hier wird auf eine lebendige
Kreislaufwirtschaft gesetzt. In den Produktionsrichtlinien ist bei-
spielsweise festgelegt dass kranke Tiere zunédchst mit Naturheilver-
fahren behandelt werden miissen, bevor man zur Antibiotika-Keule
greift.

Mit 1740 Produktionsbetrieben auf 98.748 Hektar Fliche ist De-
meter die Nummer vier unter den Oko-Verbinden. Demeter geht kei-
ne Kompromisse ein: Die Futtermittel miissen zu 100 Prozent Bio-
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Richtlinien entsprechen und mindestens 90 Prozent Demeter-Roh-
stoffe enthalten. Naturland ist international aufgestellt, denn der Ver-
band zertifiziert 6kologische Betriebe in 58 Landern der Erde. Es gibt
den Zusatz Naturland Fair. Er bestétigt den fairen Handel in Bezug auf
soziales und faires Wirtschaften - und das weltweit.

Der grofdte Verband in Bezug auf Bio-Richtlinien in Deutschland
mit insgesamt 8504 zertifizierten Betrieben ist Bioland. Der Schwer-
punkt wird auf nachhaltige Landwirtschaft gelegt, die den Natur- und
Umweltschutz sowie das Tierwohl im Blick hat. Bioland verbietet bei-
spielsweise den Einsatz von Gentechnik, chemisch-synthetischen
Pflanzenschutzmitteln und Diingern.

Aktuell sind in Deutschland gut 17.000 Produktionsbetriebe fiir
die verschiedenen Bio-Verbdnde und -Richtlinien zertifiziert. Das
sind gut 600 mehr als im Jahre 2020. Daher ist es lohnenswert, sich
mit den endsprechenden Richtlinien zur Tierproduktion auseinan-
der zu setzen. Man findet sie auf den jeweiligen Webseiten der Ver-
bédnde und Lizenzgeber.

Trotz der Steigerungsraten wird Bio-Fleisch ein Nischenmarkt
bleiben, den man allerdings hervorragend in sein Absatzkonzept in-
tegrieren kann. Dabei spielt ,Story Telling“ eine herausragende Rolle,
denn nur mit der endsprechenden Geschichte rechtfertigt sich der
deutlich hohere Preis. Mit dem Angebot von Biofleisch handelt man
nachhaltig, zum Wohle der Tiere und garantiert hervorragenden Ge-
schmack. Weniger ist manchmal mehr.

(8i0)

In Deutschland sorgt eine Siegelflut fiir Verunsicherung beim Verbrau-
cher. Kaum ein Kunde kennt die Unterschiede der verschiedenen Kenn-
zeichnungen

Michael Keller ist Fleischermeister,
Jager und selbststéndiger Fachbera-
ter fir franzésischen Kase, Rind-
fleisch, Gefliigel und Wein. Der Fach-
dozent fiir Gefliigel und Wild, der sich
seit 2017 zertifizierter Fleischsom-
melier nennen darf, ist (iberdies
Teambetreuer des National Teams
Metzger ,The German Wolf Pack"”
und Jury-Prasident beim Kreativ-
Award-Wettbewerb von Fleisch-
Marketing.
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Auf einer digitalen Presse-
konferenz informierte der
Folienhersteller Siidpack im
Juli nicht nur tGber den
Geschaftsverlauf, sondern
stellte auch seine Nachhaltig-

keitsbemiihungen heraus.

Der Hauptsitz von Siidpack liegt
im baden-wiirttembergischen
Ochsenhausen, wo das Unter-

nehmen auch gegriindet wurde.

Paradigmenwechse
bel Verpackungen

nsgesamt habe Siidpack das Jahr 2020
| trotz der Einfliisse der Corona-Pandemie

sehr gut gemeistert, erklarte Erik Bouts,
Sprecher der Geschiftsfithrung der Unter-
nehmensgruppe. Man habe von einer er-
hoéhten Nachfrage nach den Produkten pro-
fitiert, die fiir optimalen Produktschutz und
Hygiene stehen und damit insbesondere
unter den aktuellen Rahmenbedingungen
eine maximale Verbrauchersicherheit ge-
wabhrleisten, sagte er weiter. Dennoch stelle
das Jahr 2021 eine besondere Herausforde-
rung dar, denn neben den Einfliissen der
Corona-Pandemie seien die letzten Monate
von einer zunehmend kritischen Lage an
den Rohstoffmérkten bestimmt gewesen,
deren Ende heute noch nicht absehbar sei,
betonte Bouts. Uberdies beeinflussten poli-
tische und gesetzliche Entwicklungen auf
Landerebene, verbunden mit der Imple-
mentierung des ,Green Deal der Europai-
schen Union® den Handlungsrahmen.

Generell finde derzeit ein Paradigmen-
wechsel in der Verpackungsindustrie statt,
hob der Siidpack-Geschaftsfiihrer hervor.
Die Entwicklung im Markt und die Konsu-
mentenerwartungen spiegelten sich deut-
lich sichtbar in Werbekampagnen und
Claims von Retailern und Brand Ownern
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wider, die Nachhaltigkeit zum neuen Credo
erhoben haben, erliuterte er.

Auch Stdpack liegt das Thema Nachhaltig-
keit besonders am Herzen, weshalb das Un-
ternehmen nun zum dritten Mal einen Nach-
haltigkeitsbericht verodffentlicht. Er doku-
mentiert, dass im Rahmen einer Nachhaltig-
keits-Offensive in den vergangenen Jahren
der Ausbau eines innovativen Produktport-
folios intensiv vorangetrieben wurde. Gleich-
zeitig stief? das Unternehmen verschiedene
Initiativen an, die insbesondere die Aspekte
Materialreduzierung, Recyclingfahigkeit,
nachwachsende Rohstoffe und Kreislauf-
wirtschaft beriicksichtigen.

Kompromisslose Kreislaufwirtschaft

Auf der Siidpack-Agenda steht beispielswei-
se die Umsetzung von Projekten, die zu einer
CO,-Neutralitdt der Standorte sowie einer
Reduzierung des CO,-Abdrucks der Produk-
te bis 2050 beitragen. Dartiber hinaus wurde
an den Standorten ein intelligentes Wert-
stoffmanagement implementiert, das auch
Kunden adaptieren kénnen. Der Standort in
Schwendi dient dabei als Kompetenzzent-
rum fiir das Aufbereiten und Recyceln von
Wertstoffen. Die Integration einer eigenen
Regranulierung in den Wertschépfungspro-

zess ist ein klares Bekenntnis zu einer kom-
promisslosen internen Kreislaufwirtschaft.
So werden die produktionsbedingten Folien-
abfélle aus dem Stammwerk in Ochsenhau-
sen sortenrein gesammelt und dann in
Schwendi fiir eine sinnvolle Wiederverwer-
tung aufbereitet.

Zugleich forciert Siidpack das chemische
Recycling als Ergdnzung zum mechanischen
Recycling. Wie sich Kunststoffabfalle mit die-
ser Technologie in wertvolle Ressourcen um-
wandeln lassen, bewies man in einem Pilot-
projekt mit den Partnern Recenso und Count
Anfang des Jahres. Denn der Hersteller von
Hightech-Folien fiihlt sich fiir den gesamten
Lebenszyklus seiner Verpackungsmateriali-
en verantwortlich und ist bestrebt, ein sinn-
volles Recycling nach der Nutzungsphase si-
cherzustellen.

Der Nachhaltigkeits-Roadmap ist auch Be-
standteil der neuen ,virtuellen Messe®, die
auf der Pressekonferenz vorgestellt wurde.
Sie ist 24 Stunden an 365 Tagen fiir Kunden
und Interessierte geoffnet, bietet neue Pro-
duktentwicklungen und informiert iiber das
breite Portfolio. Spannende Vortrage und ak-
tuelle News zum Unternehmen runden das
diversifizierte Angebot ab, das kontinuierlich
aktualisiert und erweitert wird.

8/2021 - Fleisch-Marketing



Fur das Bio-Schweinefleisch der
Béauerlichen Erzeugergemein-
schaft Schwabisch Hall (BESH)
wird nach einer Studie 49 Pro-
zent weniger CO, benétigt als

fur deutsches Standardfleisch.

Der CO,-Footprint fiir Fleisch von

Schwabisch-Hallischem Qualitéats-

schweinen ist vergleichsweise niedrig.

ie Studie, die BESH und die Donau Soja

Organisation beim Forschungsinstitut
fiir Biologischen Landbau (FiBL Osterreich)
in Auftrag gegeben hatten und die Ende Juni
in einer Online-Pressekonferenz vorgestellt
wurde, verglich die nachhaltige, tiergerech-
te und regional ausgerichteten Schweine-
fleisch-Erzeugung mit konventionell-indus-
triell ausgerichtetem Schweinefleisch. Das
Ergebnis: Die CO,-Reduktion beim ,Schwa-
bisch-Hallischen Qualitdtsschweinefleisch
g. g A" betragt iiber die gesamte Erzeu-
gungs- und Vermarktungskette und insbe-

Finnisches

fur hiesigen Markt

Der finnische Fleischproduzent Atria hat seine
Produkte jetzt im deutschen Markt platziert. Sie sind

zunachst in norddeutschen Edeka-Filialen erhéltlich.

tria Exports zadhlt in Finnland seit 120
Jahren zu den fithrenden Lebensmittel-
und Fleischlieferanten. Fiir die Bedienungs-
theke bietet Atria alle gangigen Teilstiicke
vom Schwein und Rind an. Dabei kann man
zwischen Schweinelende, -filet und -nacken
sowie zwischen Filet, Hanger Steak, Roast-
beef und Oberschale vom Rind entscheiden.
Das Theken-Sortiment wird durch Selbstbe-
dienungsprodukte erginzt - beispielsweise
Minutensteaks vom Schwein oder Rump-
steaks vom Rind. Hahnchenbrustfilets mit
verschiedenen Gewtiirzen komplettieren das
Angebot.
Atrias Gefliigelprodukte sind frei von Anti-
biotika und Hormonzugaben. Den Tieren be-
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sondere aufgrund der Donau Soja-Fiitte-
rung 31 Prozent und in der Bio-Version
sogar 49 Prozent.

Wie Studien-Autor Stefan Hortenhuber
erklarte, seien fiir die Untersuchung alle
Emissionsquellen unter die Lupe genom-
men worden. Die hochsten Emissionen bei
der Schweinefleischproduktion seien je-
doch auf Stall- und Wirtschaftsdiinger so-
wie Futtermittel zurtickzufiihren. Wahrend
bei einem Standard-Betrieb 34 Prozent der

Fleisch

kommen ausschliefilich Futter-
mittel aus eigener Herstellung,
das aus finnischem Getreide,
Erbsen und Bohnen besteht.
Die Rinder erndhren sich vom

LR

Nachhaltge ugung

= L

Emissionen auf das Konto von Sojaschrot
gehen, sind sie bei BESH durch die Verfiit-
terung des - aus Europa stammenden -
Donausojas sehr gering, erklarte er. Daher
ist fiir den BESH-Vorsitzenden Rudolf Biih-
ler, der auch an der Griindung der Organi-
sation Donau Soja im Jahr 2012 beteiligt
war, die Fiitterung mit regionalem Do-
nausoja eine logische Konsequenz des En-
gagements fiir eine nachhaltige Fleischer-
zeugung.

<onzepte

Die Produkte des finnischen Fleischproduzenten Atria gibt es

jetzt auch in Deutschland.

Gras der Weiden Finnlands. Die

Einfiihrung eines Nachverfolgungssystems
beim Einsatz von Antibiotika in der Schwei-
neproduktion gewdahrleistet eine hohe Quali-
tat der Produkte. Generell ist der Einsatz von
Antibiotika in der finnischen Tierhaltung ge-
ring.

Atrias erster Vertriebspartner in Deutsch-
land ist Edeka Gorge in Braunschweig. Auch
in den Filialen von Edeka Hayunga in Elms-
horn und Norderstedt gibt es die finnischen

Produkte. ,Mein Favorit ist das Hiahnchen-
brustfilet. Die Tiere bei Atria wachsen ohne
Hormonzugaben oder Antibiotika auf und
das schmeckt man. Aber auch die Gewlirze
sind besonders kreativ und eine Rucola-
Orange-Wiirzung unterscheidet sich von den
Klassischen Marinaden, die wir Deutschen
sonst kennen®, erklart Erich Arndt, der fiir
die Fleischbeschaffung bei Hayunga verant-
wortlich ist.
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Seit seiner Er6ffnung 1995
und der Umflaggung auf Edeka
im Jahr 2018 hat sich das
E-Center im Warnow Park in
Rostock zur beliebten Einkaufs-
statte entwickelt. Ende Juni
tibernahm Stephan Cunéus den
Verbrauchermarkt als selbst-

standiger Kaufmann.

as E-Center im Warnow Park, das auf
8800 Quadratmetern Verkaufsfliche
ein Einkaufserlebnis mit rund 110.000 Arti-
keln bietet, betreibt jetzt Stephan Cundus,
der seit Dezember 2019 bereits Geschafts-
leiter in dem Rostocker Markt war. ,Fiir die
Zukunft habe ich viel geplant. Ich mochte
mich verstarkt auf die Bereiche Nachhaltig-
keit und Bio fokussieren. Zum Beispiel mit
weiteren Mehrweg-Verpackungsalternati-
ven oder einer Bio-Salatbar®, erklart der
33-jahrige Kaufmann.
Herzstiick des E-Centers im Warnow Park
ist das ,Frische-Theater” mit Marktplatzcha-
rakter im Eingangsbereich. Hier finden die

Qualitat und Frische sowie ein modernes Energiekonzept zeichnen das E-Center im Warnow Park aus.

Existenzgrinder
ubernimmt VWarnow Park

Kunden nicht nur mehr als 400 Obst- und
Gemiiseartikel, sondern auch Kase, Sushi,
eine Salatbar und eine heif3e Theke mit offe-
ner Kiiche. Aulergewdhnlich sind die High-
tech Kleingewachshiuser des Unterneh-
mens ,Infarm“ in denen Krauter frisch
gezogen werden. Lose Bio-Produkte sowie
regionale Artikel von 35 Lieferanten runden
das abwechslungsreiche Angebot ab.

Die Frischetheken iiberzeugen mit Vielfalt
und Qualitat. Wurst und Fleisch - beispiels-
weise aus dem Dry-Aged-Schrank - und das
Kaseangebot mit vielen nationalen und in-
ternationalen Spezialititen sprechen auch
den anspruchsvollen Kunden an. Auf 40 Qua-
dratmetern werden auflerdem regelmafiig
wechselnde Produkte aus der Lebensmittel-
Start-Up-Szene prasentiert.

Globus eroffnet Jubildumsmarkt

Seinen 50. Markt hat Globus
im Essener Kronenberg Center
eroffnet. Der ehemaligen Real-
Standort war am 1. Juli Giber-
nommen und innerhalb von nur
zwei Wochen in das Unter-

nehmen integriert worden.

mgeflaggt wurde der Markt in einer

intensiven zweiwochigen Phase. Die
ehemaligen Real-Mitarbeiter, die alle von
Globus tibernommen wurden, realisierten
den Umbau gemeinsam mit einem Team
aus erfahrenen Kollegen und Handwerks-
partnern. Entstanden ist auf einer Ver-
kaufsflache von mehr als 9000 Quadrat-
metern ein grof3ziigiger und moderner
Markt mit Fokus auf Frische. Uberdies
wird vor Ort in Meisterbackerei, Fach-
metzgerei, Sushi-Bar und an den Frische-
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theken selbst produziert. Eine wichtige
Rolle spielt an dem Standort, der von Ta-
rik Danaci geleitet wird, auch die Zusam-
menarbeit mit regionalen und lokalen
Produzenten, Lieferanten und Dienstleis-
tern - rund 370 Artikel von mehr als 40
regionalen Partnern standen zur Eroff-
nung bereits im Regal. Ergidnzt wird das
Lebensmittel-Sortiment weiterhin durch
eine grofde Auswahl haushaltsnaher Non-
food-Produkte.

Globus
konnte in
Essen sein
drittes SB-
Warenhaus
in Nordrhein-
Westfalen er-
schlieBen.

,Die Erdffnung unseres fiinfzigsten SB-Wa-
renhauses ist fiir uns ein ganz besonderer
Meilenstein und wir sind fest davon tiiber-
zeugt, mit unserem innovativen Konzept die
Region in Essen ergidnzen und bereichern zu
kénnen’, sagte Jochen Baab, Sprecher der Ge-
schiftsfithrung Globus SB-Warenhaus Hol-
ding, als er das Band durchschnitt. Er wies
auch darauf hin, dass man als produzieren-
der Handler perspektivisch weitere Arbeits-
platze schaffe.
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Unternehmen & Konzepte

Barbecue-Box fiir das
spontane Grillvergniigen

Heinz und der Sofortlieferdienst Gorillas bie-
ten in diesem Sommer einen neuen Service
an. Innerhalb von nur 10 Minuten wird eine
komplette BBQ-Box geliefert - wo auch im-
mer man sich befindet. In der Limited-Edi-
stion-Box erhalten sind Einweggrill, Streich-
hélzer, Wiirstchen, Baguettebrétchen, Heinz-
Saucen und eine wiederverwendbare Liefer-
tasche, damit man auch alles sauber hinter-
lassen kann. Fiir Nicht-Fleischesser gibt es
natlirlich auch eine Variante mit Veggie-
Wirstchen. Das Angebot gilt natiirlich nur in
Stadten, in denen Gorillas aktiv ist: Berlin,
Koln, Disseldorf, Frankfurt, Hamburg, Miin-
chen, Stuttgart, Niirnberg, Leipzig, Dresden

und Bremen. www.hjheinz.de

Herzenssache erhalt
Haltungsform-Premiumstufe

Die Marke Reinert Herzenssache von The Fa-
mily Butchers kennzeichnet nun die Premi-
umstufe (Haltungsform Stufe 4) der Gesell-
schaft zur Forderung des Tierwohls in der
Nutztierhaltung. Neben dem hundert-pro-
zentigen Verzicht auf Antibiotika und der en-
gen Zusammenarbeit mit Landwirten aus der
Region steht Herzenssache fiir eine regionale
Offenstall-Haltung, die sich am Wohl der Tie-
re orientiert. Diese setzt The Family Butchers
gemeinsam mit dem Schlachthof Brand Qua-
lititsfleisch und Landwirten in der Region
Nordrhein-Westfalen und Niedersachsen um.
Dank der seit 1. Juli geltenden Ausweitung
der Haltungsform-Kennzeichnung auf verar-
beitete Ware - beispielsweise Wurstprodukte
—ist der hohe Standard nun auch fiir Verbrau-
chersichtbar. ~ www.the-family-butchers.de

Die hohe
Haltungsform
ist nun auf der
Verpackung
sichtbar.
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Die Bratwiirste sind mit einer Gemiisezubereitung bratfertig abgeschmeckt.

Mix-Erzeugnisse aus Fleisch und Gemiise

Rewe bietet jetzt klassische Fleischartikel an, die zur Halfte aus Gemiise bestehen. Da-
mit sollen vor allem Verbraucher angesprochen werden, die ihren Fleischkonsum redu-
zieren mochten. Entwickelt wurden die Fleisch-Gemiise-Mix-Produkte beim Rewe Group-
Produktionsbetrieb Wilhelm Brandenburg. Das neue Sortiment tragt den Markennamen
+Better half. Zunachst sind zwei Produkte im SB-Regal von rund 1800 Markten in
Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz, Baden-Wiirttemberg und dem Saarland
erhaltlich - Rinderhackfleisch und Bratwiirste. Die in den Fleischprodukten verarbeite-
te Gemiisezubereitung enthalt Paprika, Méhren, Zwiebeln, Tomaten, Erbsenmehl, Krau-
ter und nattirliche Gewiirze, jedoch keine Geschmacksverstarker. \Weitere ,,Better half*-

Produkte sind im Wurstsortiment geplant.

Produktkombination fiir
verschiedene Szenarien

Bizerba, Anbieter von Hard- und Software-
Losungen im Bereich der Wage-, Schneide-
und Auszeichnungstechnologie, und Metri-
lus, Anbieter von 3D-Kamera-basierten Lo-
sungen zur Stammdatenerhebung und
Frachtvermessung, haben ein gemeinsames
Volumenmesssystem auf den Markt ge-
bracht. Mit dem ganzheitlich, voll integrier-
tem Komplettsystem zur Volumen- und Ge-
wichtsmessung lassen sich wenige Zenti-
meter grofde Waren sowie komplex kommis-
sionierte Paletten vermessen. Die neue Pro-
duktkombination kann dabei in verschiede-
nen Anwendungsszenarien eingesetzt wer-
den: Sie optimiert im Wareneingang die
Stammdatenerhebung und im Warenaus-
gang die Lagerungs- und Kontrollprozesse
von Gebinden in der Intralogistik.
www.bizerba.com

Edeka-Regionalgesellschaften
mit erfolgreichem Geschaftsjahr

www.betterhalf.info

Unternehmer der Region. Mit ihren inhaber-
gefiihrten Markten erzielten sie auf ver-
gleichbarer Fliache eine Umsatzsteigerung
von 14,2 Prozent. Der Konzernumsatz belief
sich im Geschaftsjahr 2020 auf 4,35 Milliar-
den Euro, was einem Wachstum von 12,4
Prozent entspricht. Mehr als stabil behaupte-
te sich die Stidbayerische Fleischwaren-Pro-
duktion im abgelaufenen Geschaftsjahr.
Auch die Edeka Nordbayern-Sachsen-Thii-
ringen schloss das Geschéftsjahr 2020 erfolg-
reich ab. Der Einzelhandelsumsatz wuchs
um 14 Prozent und der Konzernaufienum-
satz stieg in den vergangenen vier Jahren um
rund 30 Prozent und betrug 2020 - ohne den
selbststandigen Einzelhandel, der ein Wachs-
tum von 14 Prozent verzeichnete - rund 4,2
Milliarden Euro.
Fleischwerk, das mit rund 49 Millionen Kilo-
gramm ein Rekordvolumen an die Markte
ausgeliefert hat. www.edeka.de

Ein Treiber war das

Insekten-Proteinriegel
fiir den deutschen Markt

Die Edeka-Regionalgesellschaften Siidbay-
ern und Nordbayern-Sachsen-Thiiringen
konnten im vergangenen Jahr ihre Marktbe-
deutung ausbauen. Edeka Siidbayern unter-
strich seine Leistungsstirke als verlasslicher
Lebensmittelvollsortimenter. Tragende Sau-
len dabei: die 658 flexibel agierenden Edeka-

Das Schweizer Unternehmen Essento kommt
nach Deutschland. Im Gepack hat das Insek-
ten-Food-Startup verschiedene Snacks, Bur-
ger und Riegel mit iiberzeugenden Nahrwer-
ten, denn Insekten enthalten wertvolle
Proteine, Mineralstoffe wie Eisen oder Kalzi-
um und wichtige Vitamine. Essento {iber-
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nimmt das Ziichten der Bio-Mehlwiirmer
selbst, nur Grillen und Heuschrecken werden
aus Teilen Westeuropas eingekauft. ,Wir
sind in der Schweiz schon sehr erfolgreich
mit unseren Insekten-Snacks. Jetzt mochten
wir auf dem deutschen Markt liberzeugen®,
erklart Geschaftsfithrer Christian Bartsch.
Bislang gibt es die Proteinriegel, Insekten-
Snacks und -burger beim grofdten Schweizer
Einzelhdndler Coop und auf der Webseite.
Im Deutschen Raum kooperierte Essento
bereits mit der Restaurantkette Hans im

Gliick. www.essento.eu

Kaufland setzt auf
Tierwohl-Eigenmarke

Unter dem Label , K-Wertschatze* will Kauf-
land jetzt Kunden mit tierwohlgerechteren
Produkten ansprechen. Denn die Haltungs-
bedingungen aller Tiere, deren Erzeugnisse
in den Produkten der Marke verarbeitet
werden, liegen liber den gesetzlichen Vor-
gaben. ,Die kontinuierliche Verbesserung
des Tierwohls liegt uns sehr am Herzen,
kann jedoch nur gelingen, wenn der Kauf
dieser Produkte fiir die Verbraucher selbst-
verstandlich wird. Mit K-Wertschitze ma-
chen wir es unseren Kunden ganz einfach,
sich bei ihrem téglichen Einkauf fiir mehr
Tierwohl zu entscheiden”, erklart Robert
Pudelko, Leiter Einkauf Nachhaltigkeit bei
Kaufland. Die Marke startet bundesweit mit
rund 25 Milch-, Joghurt-, Kése- und Fleisch-
produkten und soll nach und nach ausge-
baut werden. www.kaufland.de

Fleisch- und Mopro-Produkte werden jetzt unter
der Marke ,K-Wertschétze® angeboten.

WeiBes Holzregal fiir
die Verkaufsférderung

Nicht nur bei Delikatessen ist Wolfram Berge
einfallsreich, auch bei Prasentationsmaglich-
keiten fiir den Point of Sale bietet der Fein-
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! ram Berge
Eine hochwertige j’- wn!’,, sipgsEN

Prasentation
unterstiitzt
den Abver-
kauf.

|

|

kostspezialist aus Niimbrecht originelle Ide-
en. So sind die - in einer kleinen Schreinerei
im Oberbergischen Land gefertigten - dsthe-
tischen weifden Holzregale in kompakter Ab-
messung (B 80 cm x H 160 cm x T 40 cm)
eine ungewohnliche Abverkaufsfliche. Das
Regal wird dem Héndler als Dauerleihgabe
zur Verfiigung gestellt und bietet eine attrak-
tive Sonderverkaufsflache. Ob zur sommerli-
chen Grillzeit, zum Herbst, gegen Jahresende
zur Festtagszeit oder zu Ostern - Themen
und Sortimente sind frei wahlbar.
www.delikatessen-berge-shop.de

Rigenwalder will bis 2025
klimaneutral produzieren

Die Riigenwalder Miihle hat ihren ersten
Nachhaltigkeitsbericht in Anlehnung an
den internationalen GRI-Standard verof-
fentlicht. Darin werden auch konkrete Zie-
le formuliert. So will der Lebensmittelher-
steller aus Bad Zwischenahn bis 2025
klimaneutral produzieren. Dariiber hinaus
sollen 65 Prozent der Veggie-Produkte bis
Ende 2021 vegane Rezepturen haben. Den
Anteil an europaischen Pflanzenproteinen
wollen die Ammerldnder bis Ende 2022
auf 80 Prozent steigern - gemessen am
Einkaufsvolumen. Man setzte sich intensiv
damit auseinander, welche Bedeutung
Rohstoffe und Herstellung fiir Mensch, Tier
und Umwelt haben. Das gelte fiir die Pro-
dukte mit und ohne Fleisch, betont Michael
Hahnel, Vorsitzender der Geschiftsleitung
der Riigenwalder Miihle.
www.ruegenwalder.de

QUALIFIZIERUNG
ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGER:IN

SO SETZEN SIE
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?

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

» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?

» Wie gelingt eine glaubwurdige
Kommunikation?

DIES UND DAS
NEUESTE AUS WISSENSCHAFT
UND PRAXIS AM:

21.-23.09.2021
(Engel & Zimmermann, Gauting)

09.-11.11.2021
(Hassia Mineralquellen, Bad Vilbel)

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

Zontrum fir Nachhaltige
Unternehmensfihrung
iy g ¢ WintenyHardesk

ZNU - Zentrum fir
Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Universitat Witten/Herdecke

Alfred-Herrhausen-StraBe 50, 58448 Witten
Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeB3ner
Ihre Ansprechpartnerin:
Mirjam Ribbelke-Alo

Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545

E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu



Unternehmen & Konzepte

Starkes Wachstum
bei Lidl und Kaufland

Die Schwarz-Gruppe hat ihren Wachstums-
kurs im Geschéftsjahr 2020 iiber alle Ge-
schiftsfelder hinweg fortgesetzt und den
Gesamtumsatz um 9,6 Prozent auf 125,3 Mil-
liarden Euro gesteigert. Der grofdte Anteil am
Zuwachs geht auf Lidl zuriick. Der Umsatz
des Discounters ist laut Unternehmensanga-
ben im Corona-Jahr um 9,9 Prozent auf 96,3
Milliarden Euro gewachsen. Fiir Kaufland
wird ein Plus von 7,5 Prozent auf 25,5 Milli-
arden Euro ausgewiesen, was einer Steige-
rung um 1,8 Milliarden Euro entspricht. In
beiden Handelssparten entwickelte sich das
Geschift in Deutschland sehr gut, Zahlen fiir
den Heimatmarkt nannten die Neckarsulmer
allerdings nicht. www.lidl.de

A s
Eine Mitarbeiterin von Ténnies begleitet die Nut-
zer auf der Tour, fiir die verschiedene Produktions-
stationen mit einer 360-Grad-Kamera aufgenom-
men wurden.

Transparenz durch
digitale Betriebsfiihrung

Um auch in Corona-Zeiten Einblicke in die
Produktion der Lebensmittel zu geben, hat
das Rheda-Wiedenbriicker Familienunter-
nehmen Tonnies eine digitale Betriebsfiih-
rung erarbeitet, so dass Interessierte online
eine 360-Grad-Tour durch den Betrieb ma-
chen konnen. ,Wir haben im Jahr mehreren
Tausend Interessierten unsere Betriebsstat-
te gezeigt. Durch Corona und die immer noch
erhohten Praventionsmafinahmen sind die
Fithrungen aber auf nahezu null herunterge-
fahren’, berichtet Tonnies-Geschaftsfiihrer
André Vielstadte. Da viele Besucher immer
wieder geschildert hitten, wie beeindru-
ckend sie die Fiihrung und das Werk fanden,
laute das Motto auch weiterhin: Volle Trans-
parenz. ,Uns ist es wichtig zu zeigen, wie wir
arbeiten”, betont Vielstadte.
www.toennies.de/digitale-betriebsfuehrung.
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Die Fleischtheke in der neuen Filiale wird von der Biomanufaktur Havelland bestiickt.

Innovative Technik mit natirlichem Kaltemittel

In Berlin-Steglitz hat Bio Company die 63. Filiale eréffnet. Die Verkaufsflache des neuen
Marktes - eines ehemaligen Basic-Standortes - betragt 933 Quadratmeter. Die neue
Filiale fiihrt ein Vollsortiment mit bis zu 9000 Artikeln. Ein Highlight ist die Fleischtheke,
die mit Produkten der Biomanufaktur Havelland bestiickt ist. Der Markt wurde vollstén-
dig modernisiert und auf energiesparende Kaltesysteme ausgerichtet. Bio Company
setzt dabei erstmals auf eine Kiihllésung von Daikin, die mit dem natiirlichen Kaltemittel
CO, lauft. Die neuen Systeme laufen autark auf der Flache im eigenen Kreislauf. Durch
Warmeriickgewinnung aus den Kiihimébeln kann die Energie bis zu hundert Prozent fiir

das saisonale Heizen der gesamten Filiale genutzt werden.

Stabilisierungssysteme
fiir regionale Spezialitaten

Mit den Stabilisierungssystemen aus der
Plusstabil-Reihe hat Hydrosol ein breites
Spektrum an Losungen entwickelt, die auf
die unterschiedlichen Anforderungen der
einzelnen Markte ausgerichtet sind. So gibt
es die Plusstabil CM-Range fiir die Herstel-
lung von Produkten wie gekochter Schinken
oder gepokelter Schweinebauch. ,Durch die
spezielle Kombination funktioneller Be-
standteile entstehen Systeme fiir Injektion
von mittleren bis hohen Ausbeuten. Sie ga-
rantieren eine gute Wasserbindung, eine
problemlose Formgebung, hohe Schnittfes-

Passgenaue Funktionssysteme fiir Kochpdkel-
waren verspricht Hydrosol.

www.biocompany.de

tigkeit und minimale Kochverluste bei erst-
Kklassiger Wirtschaftlichkeit", berichtet Flori-
an Bark, Produktmanager Hydrosol. Hiermit
lief3en sich zum Beispiel regionale Spezialita-
ten von hoher Qualitét herstellen - und das
mit wirtschaftlichen Vorteilen, erklart er.
www.hydrosol.de

Geschlossene
Wertschépfungskette

Die Weideschuss Bio GmbH hat eine Linie der
Fleischproduktion entwickelt, die Tieren,
Landwirten, Verbrauchern und der Natur ei-
nen Mehrwert im Einklang mit dkologischen
Grundprinzipien verspricht. Die in sich ge-
schlossene bio-regionale Wertschopfungs-
kette reicht von der kuhgebundenen Kalber-
aufzucht iiber regionale Rohstoffe und Part-
nerschaften bis zur Herstellung und Ver-
marktung hochwertiger und exklusiver Bio-
Rindfleisch-Gerichte. Seit kurzer Zeit ist die
bio-regionale Kochkunst im Glas, das soge-
nannte ,,Glasschatzle®, erhaltlich. Die von den
Bio-Landwirten Franz Berchtold, Giinther
Rauch und Herbert Siegel sowie dem heimi-
schen Bio-Koch Alfred Fahr entwickelte Linie
der Fleischproduktion folgt dem Leitsatz:
,Milch und Fleisch gehdren zusammen"
www.weideschuss.bio
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Einer der Charaktere der ,Kind Heroes"-Serie
ist Ernie, ein Schwein aus New York.

Als Unternehmen fiir pflanzliche Lebensmit-
tel ist das Livekindly Collective eine Zusam-
menarbeit mit dem niederlandischen Cartoo-
nisten Toon van Driel eingegangen, um das
Bewusstsein fiir den Tierschutz auf augen-
zwinkernde Weise zu scharfen. In kurzen, ani-
mierten Online-Filmen mit dem Titel ,Kind
Heroes® wird das ,Téten von Tieren fir Le-
bensmittel” thematisiert. Die Zeichentrickse-
rie begleitet eine Gruppe von zehn Tieren, den
,Kind Heroes", bei ihren Abenteuern auf dem
Land und im Meer, wahrend sie ihrem dro-
henden Schicksal entgehen, fiir Lebensmittel
geschlachtet zu werden.

v

-
D

Alle klassischen Hackfleischgerichte lassen sich
mit der veganen Alternative zubereiten.

Loryma hat ein innovatives Konzept fir vega-
nes Hackfleisch auf \Weizenbasis entwickelt,
das die sensorischen Eigenschaften des Ori-
ginals nachbildet. Es verflgt tber einen ver-
gleichbaren Proteingehalt wie die Fleischvari-
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ante, weniger Fett und gesattigte Fettsduren
sowie zusatzliche Ballaststoffe. Im Fokus
steht dabei die Kombination texturierter \Wei-
zenproteine mit starkebasierten Bindekom-
ponenten, die dem rohen Hackfleisch-Imitat
die nétige Bindung und dem gegarten Pro-
dukt die Uberzeugende fleischahnliche Struk-
tur verleiht. Auf Basis der geruchs- und ge-
schmacksneutralen Inhaltsstoffe kann der
gewtiinschte Geschmack ohne Off-Flavours
individuell angepasst werden.

v

Beim Raw No Beef Burger werden tierische Pro-
teine durch EiweiB pflanzlicher Herkunft ersetzt.

Mit dem neuen veganen Raw No Beef Burger
von The Vegetarian Butcher, der am stérks-
ten wachsende Marke von Unilever Food So-
lutions, bringt das Unternehmen ein neues
Patty auf den Markt. Egal ob in der Pfanne
oder auf dem Grill zubereitet, das 113 Gramm
schwere, tiefgefrorene vegane Patty wird
auBen knusprig, bleibt innen saftig und bildet
die Basis fir zahlreiche pflanzenbasierte Bur-
gervarianten. ,Uber 200 Rezeptentwiirfe
und Anpassungen waren nétig, bis wir das
perfekte vegane Raw No Beef Burgerpatty
hatten. Aber dieser Aufwand hat sich ge-
lohnt, sagt Tim \Warren, Leiter der Abteilung
Forschung und Entwicklung bei The Vegeta-
rian Butcher.

\")

Mit dem neuen veganen 200 Gramm Plant-
Based-Steak bringt das Schweizer Start Up
.The Green Mountain“ Abwechslung auf den

Unternehmen & Konzepte

Vegane Neuheit: Plant-Based Steak aus dem
Hause ,The Green Mountain®.

Tisch. Das Produkt ist reich an Vitamin B12,
Ballaststoffquellen und weist einen hohen
Proteingehatlt auf. Uberdies saftet das neue
.The Green Mountain“Steak extrem authen-
tisch, wenn man es nach dem Anbraten di-
rekt anschneidet. Auch in der Zubereitung ist
es einfach, den richtigen Garpunkt zu errei
chen. ,Wie haben zahllose Anfragen bekom-
men, ob ,The Green Mountain“ nicht auch
Plant-Based Steaks machen kénnte und ha-
ben uns davon inspirieren lassen. Unzahlige
Versuche waren notwendig, bis das perfekte
200-Gramm-Steak gelungen ist”, erklarte
das Unternehmen.

Das Wiener Unternehmen Good Mills
will den Plant-Based-Markt mit innova-
tiven Zutaten beleben. Eine aktuelle
MaBnahme ist die Zusammenarbeit
mit Equinom. Das in Israel ansassige
Unternehmen ziichtet neue Saatgut-
sorten mit Hilfe einer patentierten Kl-
gesteuerten  Zichtungstechnologie.
Dabei setzt es ausschlieflich auf die
natiirliche Vielfalt von Nutzpflanzen,
und verzichtet konsequent auf Genedi-
tierung oder -modifikation. Fir Good
Mills wird Equinom erforschen, wie
man die Samen der Gelben Erbse am
besten kreuzt, um einen maBgeschnei-
derten Rohstoff mit optimierten senso-
rischen Eigenschaften zu erhalten. Das
Ziel ist es, mit der ,neuen” Erbse Zuta-
ten fiir die Lebensmittelindustrie herzu-
stellen - beispielsweise fiir Fleisch-
alternativen.

y

| Legende: VT=Vegetarisch, V=Vegan, B=Bio
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Produkte & Promotion

Neue Snackvariante: Curry King BBG.

Geschnittene Bockwurst
in wirzig-rauchiger Sauce

Die Marke Curry King hat eine neue Variante
entwickelt und bietet so weitere Abwechs-
lung in den gekiihlten Aktionstruhen des
Handels und bei den Fans von unkomplizier-
ten Snacks. Die limited Edition Curry King
BBQ besteht aus geschnittenen Bockwurst-
Scheiben in einer wiirzig-rauchigen Sauce.
Fiir zusatzliche Wiirze und stilechten Genuss
liegt diesem Curry King neben dem typischen
Holz-Piekser ein Tiitchen Bunter Pfeffer bei.
Als Snack fiir die Mikrowelle kann das ge-
kiihlte Convenience-Erzeugnis in zwei Minu-
ten serviert werden. Das zeitlich limitierte
Aktionsprodukt ist von November 2021 bis
Mai 2022 im Karton mit 10 Schalen erhalt-

lich. www.meica.de

Goldene Zeiten
fiir den Snack-Absatz

Die Campofrio Food Group
Deutschland setzt bei ihren
Salami-Snacks ,Aoste Sti-
ckado” jetzt auf Gold: Bei
der  Point-of-Sale-Aktion
,StickaD’Or“ konnen Ver-
braucher eine goldene Sa-
lami in ihrer Packung ent-
decken und damit 1000
Euro gewinnen. Denn vom
2. August bis zum 3. Sep-
tember 2021 sind insge-
samt zehn goldene ,Aoste
Stickado” in den gekenn-
zeichneten Aktionspackun-

Mit einer goldenen
Aktion will Aoste den
Absatz ankurbeln.
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gen versteckt. Informationen zur Aktion
finden Verbraucher im Promotion-Zeit-
raum am Point of Sale auf den Aktionsdis-
plays sowie auf Social-Media-Kanélen und

der Webseite www.aoste.de.

Nachhaltige Impulse
fur das Essig-Segment

Mit der Einfiihrung eines Bio-Konzepts will
Feinkosthersteller Kithne nachhaltige Impul-
se im Essig-Segment setzen. Neu in den Rega-
len stehen die zwei Varianten Bio Aceto Bal-
samico di Modena I.G.P und Bio Condimento
Balsamico Bianco, die den Bio
Apfel Essig erginzen. Denn
das Potenzial ist grofd: 50
Prozent der Konsumenten
achten laut Erndhrungsre-
port beim Kauf auf das Bio-
Siegel. Ein weiteres Plus ist
das 250-ml-Karaffen-Format
der beiden Balsamico Neu-
heiten, mit dem Kihne den
Wunsch der Verbraucher
nach kleinen Verpackungs-
einheiten trifft. Uberdies
unterstreicht das Design
und die natiirlichen Far-
ben der Range die Bio-
Positionierung.
www.kuehne.de

Teil der neuen Bio-Essig- | Itil}* |
Range: Balsamico Bianco. ' ' & } '

Gewinnspiel zum Kinostart
von neuem Eberhofer-Krimi

Im Juli startete der Senf- und Saucenspezia-
list Hindlmaier mit einer besonderen Ak-
tionspromotion: Zum neuen Eberhofer-Kri-
mi ,Kaiserschmarrndrama“ gibt es ein End-
verbraucher-Gewinnspiel am Point of Sale.
Aktionsdisplays, Lamasdulen und Riickeneti-
ketten auf Glasern kiindigen den Filmstart an
und machen gleichzeitig auf das Gewinnspiel
aufmerksam. Ausgelobt wird eine Auszeit fiir
zwei Personen mit fiinf Ubernachtungen im
Thermenresort ,Aqua Dome - Tirol Therme
Léangenfeld” in Osterreich sowie Kinotickets
und Film-Shirts. Auch fiir den Handel gibt es
beim Senfspezialisten Gewinnchancen. Unter
allen Handlern, die ein Foto von der Aktions-
platzierung in ihrem Markt einsenden, wer-
den Kinotickets und als Hauptpreis ein fiinf-

tagiger Aufenthalt fiir zwei Personen im
Aqua Dome verlost.

www.haendlmaier.de

Mit Aktionsdisplays, Lamas&ulen und Riickeneti-
ketten auf Glasern wird auf das Gewinnspiel
aufmerksam gemacht.

Jubilaumsaktion fir
den Sauerlander Wald

Zum 60. Geburtstag der ,Dicke Sauerlan-
der” Bockwurst startet Metten Fleisch-
waren eine groB angelegte Aktion, die
nicht nur attraktive Gewinne fiir den End-
verbraucher bietet, sondern auch dem
Sauerlénder Wald hilft. Von der 36. bis zu
44. Kalenderwoche wird die 5-mal-
80-Gramm-Dose mit Gewinnspiel-Leporel-
lo auf dem roten Deckel ausgeliefert. Auf-
merksamkeitsstark gestaltete Aktions-
displays mit Topper sorgen fiir zusatzliche
Impulsverkdufe in der Zweitplatzierung.
Bei der On-Pack-Promotion ,Jede Wurst
fiir den Wald*® lost jeder online eingegebe-
ne Aktionscode eine Metten-Spende an
ein Aufforstungsprojekt aus, das mit dem
Naturpark Sauerland Rothaargebirge
umgesetzt wird. Als
Gewinne sind Original
Rothaarsteig Waldso-
fas, Metten-Prasente
und drei Sauerland-
Verwohn-Wochen-
enden  ausge-
schrieben.

www.metten.net

Hilfe fiir den
Sauerlander
Wald verspricht
die Aktion von
Metten.
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Das Abo.

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

.. fiir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

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

oder unter www.fleisch-mar'ketmg.de

oder einfach Coupon ausfillen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen

Oder faxen an O 89/370 60 111

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

11 Ausgaben zum Abo-Preis von 55 Euro

inkl. Postgebiihren und Mehrwertsteuer (Ausland 75 Euro)
Fleisch-Marketing erscheint 11-mal pro Jahr. Das Abo verlangert sich
automatisch, wenn es nicht mindestens drei Monate vor Ablauf gekindigt wird.

Firma

Name/Vornahme

StraBe, Nr.

PLZ, Ort

Telefon, Fax

E-Mail

Datum, Unterschrift

D Ich zahle mein Abo nach Rechnungseingang.
D Mit meiner Unterschrift erkenne ich das Widerrufsrecht an.

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

Bankinstitut
Bankleitzahl
Kontonummer
Kontoinhaber

Datum, Unterschrift
FM_8_2021
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Schwerpunkte in der nachsten
Ausgabe von Fleisch-Marketing:

Supermarkt der Zukunft

Geflugle, Lamm
und Wildsortimente

www.fleisch-marketing.de

WIR KONNEN
NICHT NUR FLEISCH g

FUr jeden das passende Magazin!
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