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DANKE!

und 50 Kilometer entlang der Ahr sind von der Hochwasserkatastrophe am

15. Juli 2021 betroffen. Das sind 50 Kilometer links und nochmal 50 Kilometer
rechts des beschaulichen Flusses im Landkreis Ahrweiler im nérdlichen Rheinland-
Pfalz. Viele Tage waren die kleinen Dérfer kaum erreichbar. Das Hochwasser hat-
te die BundesstraBe weggerissen, die Bahngleise hangen verbogen in der Luft. Kein
Durchkommen flussaufwarts. Kein Durchkommen flussabwérts. Frither schaute man
auf den idyllisch dahinmdandernden Fluss. Jetzt schaut man immer noch direkt in
Schlafzimmer, Kiiche oder Bad. Auf einigen Hauser hat das THW ein rotes X auf die
Hauswand gespriiht. Das bedeutet: vermutlich Abbruch.

Auch mit langerem zeitlichem Abstand I6sen die Bilder und Nachrichten von der
Flut hier in unmittelbarer Nachbarschaft unseres Verlages in Bad Breisig noch immer
Fassungslosigkeit und groBe Trauer aus. Wir sehen und lesen tagtdglich von den
Tragddien und kénnen kaum begreifen, was wirklich passiert ist.

Wir haben persénlich dort geholfen, wo man unsere Hande brauchte und haben
zusatzlich dazu um finanzielle Mithilfe bei unseren Lesern und Geschiftsfreunden
geworben. Mit groBem Erfolg! Wer mitgemacht hat, lesen Sie auf den folgenden
Seiten. Dazu kommen noch Menschen, die unerwéhnt bleiben méchten. Auch sie ha-
ben individuell Geldspenden auf die von uns genannten Spendenkonten tiberwiesen.

Ihnen allen sagen wir im Namen aller Betroffenen herzlichen Dank!
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Solidaritdt und Hoffnung

Auch einige Wochen nach der Flutkatastrophe machen die Ereignisse immer noch
fassungslos. Unser Verlagsstandort in Bad Breisig ist zwar nicht unmittelbar betrof-
fen, aber jeder von uns kennt jemanden, der vom Schicksal hart getroffen wurde.
Das Hochwasserdrama gebar allerdings auch Hilfsbereitschaft und Solidaritat.

Viele Menschen - nicht nur aus den umliegenden Orten - fuhren spontan in die
zerstorten Gebiete und packten an, andere driickten ihr Mitgefuhl in Geldspenden aus.
Auch als Verlag haben wir Uberlegt, wie wir helfen kénnen, und Leser; Anzeigenkunden
sowie befreundete Geschaftspartner um finanzielle Hilfe fur die Flutopfer gebeten.

Die Resonanz war tberwaltigend. Dafiir mdchte ich mich an dieser Stelle personlich
und im Namen unseres Teams herzlich bedanken.

Hoffnung, dass uns der Umgang mit Naturkatastrophen gelingt, macht auch der
Kreativ-Award-\Wettbewerb. Nachdem er im vergangenen Jahr wegen Corona aus-
gesetzt wurde, erreichten uns wieder etliche Bewerbungen. Die Anzahl war zwar
geringer als gewohnt, aber es war beeindruckend, welch kreative Ideen fur eine
Grill-Aktion tratz Abstandsregelungen, Mund-Nasen-Schutz und Plexiglasabtrennun-
gen entwickelt wurden. Da eine Verkostung oder eine Live-Aktion vor Ort unter den
vorherrschenden Hygienevorschriften nicht méglich war, entschied sich beispiels-
weise ein Team, Kihltaschen mit unterschiedlichen Burger-Pattys und Feedback-
bogen auszugeben, um das beste Grillprodukt zu kiiren. Das sorgte nicht nur fir
Gesprachsstoff und Begeisterung bei den Kunden, sondern auch fiir gute Laune
beim Team. Ein anderer Supermarkt trotzte den Abstandsregeln mit einem selbst
produzierten Video, welches das Thema ,Safari an der Grilltheke” und exotisches
Fleisch visualisierte. Der auf allen sozialen Medien gepostete Film lockte selbst
Kunden an, die 30 Kilometer entfernt wohnen. Dass diese Aktion auch finanziell

ein Erfolg war; bedarf eigentlich keiner Erwahnung.

NOr'ber't GEfaller lhr direkter !

Weg zu unseren
Mediadaten >

- Fleisch-Marketing 7
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MEATiIng-

PERSONALIEN

Alexander von ReiBwitz (Foto)
ist neuer Geschéftsfuhrer der
Geti WilbaHolding. Der 52-jah-
rige  Diplom-Kaufmann er-
ganzt die Geschaftsfuhrung
des Spezialisten fir Tiefkuhl-
gerichte und Huhnfleisch. Zu-
letzt war von ReiBwitz Geschaftsfih-
rer der Gottfried Friedrichs KG.

Kenneth McGrath wechselt zur
Schwarz-Gruppe. Der CEO des US-
Discounters Save-A-Lot wird am 1.
Oktober zunachst als Stellvertreter
des Lid-Chefs Gerd Chrzanowski
fungieren. Er soll dort die Verant-
wortung fir die internationalen
Markte von Lidl tbernehmen. Nach
einer Einarbeitungszeit ist geplant,
dass McGrath den Vorstandsvor-
sitz von Lidl Gbernimmt.

Die Rolle der Bereichsvorstandin
fur Lidl Digital hat Ines von Jage-
mann Ubernommen. Die Managerin
war knapp zehn Jahre fir verschie-
dene Digital-Bereiche bei Tchibo
verantwortlich. Im April war bereits
die Marketing-Spezialistin Carina
Pellar von Amazon in die Geschéfts-
fuhrung von Lidl Digital gewechselt.

Die Geschéaftsfihrung von Me-

tro Deutschland ist auf vier

Personen reduziert worden.

;- Richard Hesch (Foto), Ge-

— schaftsfihrer Commercial &

Multichannel und verantwort-

lich fir die Bereiche Infor-

mation Management, Strategi-

sches Marketing & Branding, Com-

mercial Intelligence und Pricing, hat

die Geschéaftsfiihrung des GroBhan-

delsunternehmens verlassen. Sein

Verantwortungsbereich wird auf

die verbleibenden vier Geschaftsfuh-

rer Frank Janiche, Christof Knop,

Klaus Sauer und Volker Schlinge
aufgeteilt.

Rainer Dullweber ist zum Ge-
schaftsfihrer von Plukon Deutsch-
land berufen worden. Mit dieser Be-
setzung bekraftigen Plukon und die
Unternehmensgruppe Bréring, wo
Dullweber derzeit noch Geschafts-
fuhrer ist, ihre langjahrige Zusam-
menarbeit. Bis zu Dullwebers Ein-
tritt bei Plukon im Jahr 2022 wird
Niels Van Gestel in der Position
des Geschaftsfihrers Deutschland
bleiben, die er seit Januar 2021
innehat.

10

Erst nach langen Diskussionen hatte die Jury ihr Urteil geféllt und die Gewinner gekiirt (von links):
Norbert Gefaller, Burkhard Endemann, Michael Keller, Michael Jakobi und Ramona Moog.

B Extrem schwere Entscheidung

Nachdem der Wettbewerb um den Kreativ Award im vergangenen Jahr pandemie-bedingt aus-
setzen musste, werden die Preise fiir die besten Grill-Thekenaktionen 2021 wieder vergeben
- bereits zum achten Mal. Es gingen zwar aufgrund von Corona erwartungsgemal weniger
Bewerbungen als gewohnt ein, aber die hohe Qualitét vieler Aktionen machte es der Ende Au-
gust tagenden Jury extrem schwer, eine Entscheidung zu féllen. Um aus den Einsendungen -
sowohl dieses als auch vergangenen Jahres - die besten herauszufiltern, wurden nicht nur
ziindende Ideen und deren kreativen Umsetzung, sondern iliberdies die Attraktivitdt der The-
kenpréasentation bewertet. Zusétzliche Punkte konnten durch ausgefallene Bewerbungsunter-
lagen gesammelt werden. Die siegreichen Teams erhalten eine Einladung zur Kreativ-Gala, die
am 18. Oktober im Neuwieder Food-Hotel stattfinden soll. Dort warten auf die Gewinner - und
die Sieger des von dem Schwestermagazin Kase-Theke parallel ausgeschriebenen Wettbe-
werbs fiir Kase-Aktionen - nicht nur eine auBergewéhnliche Veranstaltung und die originellen

Kreativ-Awards, sondern auch ein Geldpreis fiir die Teamkasse.

B Rewe will heimische
Landwirtschaft starken

B Kaufland kann weitere
Real-Standorte tibernehmen

Rewe will mehr Geld fir Schweinefleisch zahlen,
um so die heimischen Bauern zu stiitzen. Das
soll den Erzeugern Planungssicherheit geben,
erklérte das Kélner Handelsunternehmen, das
die aktuelle Lage am Markt als ,dramatisch”
einschétzt. Uberdies wollen Rewe und Penny bis
Sommer 2022 rund 95 Prozent des konventio-
nellen Schweinefrischfleisch-Sortiments — auf
deutsche Herkunft umstellen. Die Rewe Group
will mit dem Bekenntnis zu ,5D" bei Schweine-
fleisch - Geburt, Aufzucht, Mast, Schlachtung
sowie Zerlegung und Verarbeitung in Deutsch-
land - ein wichtiges Zeichen zur Unterstitzung
der heimischen Landwirtschaft setzen. Bereits
Ende 2020 hatte die Rewe Group den Schwei-
nebauern zugesichert, weiter Beschaffungs-
preise bei Schweinefleisch zu zahlen, die dem
Marktniveau vor Ausbruch der Afrikanischen
Schweinepest und dem damit zusammenhan-
genden Zusammenbruch des Exportmarktes
entsprechen.

Das Bundeskartellamt gestattet Kaufland, 22
weitere der gut 270 Real-Filialen zu Uberneh-
men, die der russische Finanzinvestor SCP
sich im vergangenen Jahr von der Metro gesi-
chert hatte. Dadurch sei ,keine erhebliche Be-
hinderung wirksamen Wettbewerbs in den be-
troffenen Marktraumen”® zu erwarten, erklarte
die Behorde in Bonn. Bereits vor Jahresfrist
hatten die Kartellwachter dem zur Schwarz-
Gruppe gehérenden Lebensmittelvollsortimen-
ter die Erlaubnis fiir die Ubernahme von bis zu
92 Real-Markten erteilt. Die zweite Kaufland-
Liste betrifft die Real-Standorte in Alzey, Balin-
gen, Dusseldorf-Heerdt, Erfurt TEC Flensburg,
Gelsenkirchen-Buer, Gie3en, Grevenbroich, Hal-
le-Neustadt, Heiligenroth, Homburg, Jdlich,
Milheim an der Ruhr, Nirnberg Mercado, Ra-
tingen-Breitscheid, Rendsburg, Saarbriicken
Saarbasar, Schleswig, VWeilheim, Wesel, Wies-
baden Appelallee-Center und Wuppertal-Lan-
gerfeld.
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M Tegut verlangert Partnerschaft
mit Stuttgarter FuBball-Bundesligisten

Trotz des dramatischen Sympathieverlustes der Nationalmann-
schaft und der Olympia-Blamage bleibt FuBball fiir den deutschen
Handel ein wichtiger Werbepartner. Rewe ist weiterhin Trikotspon-
sor des Bundesligisten ‘1. FC Kéln und Partner des Zweitligisten SC
Paderborn, Netto prangt auf der Brust von Jahn Regensburg, Kon-
sum Dresden unterstitzt den ortsansassigen Dynamo und Tegut
gehért auch in dieser Saison zur exklusiven Sponsorenfamilie des
VfB Stuttgart. ,Trotz Geisterspiele haben wir erleben durfen, wie
groB die Unterstiitzung der riesigen Fangemeinde fir den Verein
ist und sind stolz darauf, weiterhin ein Teil dieser Familie sein zu dir-
fen®, erklart Rainer Rausch, Bereichsleiter Marketing bei Tegut, die
Fortsetzung des im vergangenen Jahr begonnenen Engagements.

B Branchenindikator
fiir die Nach-Corona-Zeit

Die Suffa nimmt in diesem Jahr eine Sonderstellung ein, denn es ist
der erste grof3e Treffpunkt der Fleischbranche und somit ein Indika-
tor fur die Stellung der Unternehmen nach eineinhalb-j&hriger Coro-
na-Pandemie. Er sei sicher, dass man ,eine sehr gute, fachlich aus-
gerichtete Messe mit hoher Investitionsbereitschaft erleben®
werde, meint beispielsweise Landesinnungsmeister Joachim
Lederer vom Landesinnungsverband fir das Fleischerhandwerk in
Baden-Wirttemberg.

Bei der 25. Ausgabe der Fachmesse, die vom 18. bis 20. Sep-
tember in Stuttgart stattfindet, wird wieder das gesamte Spekt-
rum vom traditionellen Handwerk bis zur GroBproduktion abge-
deckt. Die Liste der ausstellenden Unternehmen, die in den
Messehallen einen weiten Angebotsbogen spannen, reicht von Avo
Uber die Bauerliche Erzeugergemeinschaft, Fessmann, Handt
mann, Holac, KMW, Multivac, Poly-Clip, Seydelmann, The Family
Butchers, Treif und Vemag bis zu Wetter. Um ihnen eine erfolgrei-
che Durchfiihrung zu garantieren, hat die Messe Stuttgart in enger
Kooperation mit den Behorden ein tragféhiges Konzept erstellt,
das laufend mit den geltenden Vorschriften abgeglichen wird und
ermadglicht, bei Bedarf flexibel zu reagieren.

H Vorbehalte gegen Discounter im
Mittelpunkt einer Qualitatskampagne

Aldi Stid und Nord gehen mit einer Kampagne auf gangige Vorbe-
halte gegen Discounter ein und machten veranschaulichen, dass
sich niedrige Preise und hohe Qualitdt nicht ausschlieen. Unter
dem Motto ,Meinungsfreiheit ist unbezahlbar. Qualitat nicht” gehen
die beiden Discounter auf Vorurteile unter anderem zu Frische, Bio
oder Tierwohl ein und stellen ihnen Fakten entgegen. Eine Marktfor-
schung habe gezeigt, dass die grofiten Vorbehalte gegentber Aldi
in den Bereichen Bio und Frische bestehen, hiel3 es in einer Presse-
mitteilung. Zentrales Element der Kampagne seien deshalb Spots,
in denen Menschen diese Vorbehalte konkret ansprechen - bei-
spielsweise die junge Mutter Christina, die nicht glauben will, dass
echte Bio-Qualitit so giinstig wie bei Aldi sein kann. Eine Ubersicht
aller Thesen - auch zum Thema Tierwohl und dem #Haltungswech-
sel bei Aldi - liefern der ,Aldi Stid Blog” sowie die Website von Aldi
Nord.
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MEATing-Point

M Ausgezeichnete Arbeiten fiir
den Bereich Verpackungstechnik

In diesem dJahr hat Multivac den ,Hans
Joachim Boekstegers Forderpreis® an zwei
Masteranden vergeben, die eine herausra-
gende Abschlussarbeit in den Bereichen Le-
bensmitteltechnologie und Verpackungstech-
nik mit Relevanz fir Forschung beziehungs-
weise Industrie erstellt haben. Die Auszeich-
nung erhielten Thurid Gladitz (Technische
Universitat Dresden) fur inre Arbeit zur [Ent-
wicklung eines Induktors zum berihrungslo-
sen Erwarmen von Siegelelementen” sowie
Anna Riederer (Technische Universitat Min-
chen), die die ,Entwicklung, Charakterisierung
und Validierung neuartiger; biobasierter, an-
timikrobiellerSchaumstoffe fiir Anwendungen
in Lebensmittelverpackungen® behandelt hat.

i »
MONATS!

yyCurrywurst mit Pommes ist einer
der Kraftriegel der Facharbeiterin und
des Facharbeiters in der Produktion.
Das soll so bleiben. Wenn ich in Berlin
bin, filhrt mich mein erster Weg meist
zu einer der hervorragenden Curry-
wurstbuden. Auch in Hannover gibt es
exzellente Currywiirste. Darauf will ich
nicht verzichten, und ich denke: viele
andere wollen das in ihren Betriebs-
kantinen auch nicht. 58

M Jubilaums-Symposium
abermals verschoben

Die Jubilaumsveranstaltung zum 30. Sym-
posium Feines Essen + Trinken, die auf den
Oktober dieses Jahres verschoben wurde,
wird nun erst im kommenden Jahr statt-
finden. Die Veranstalter reagieren damit auf
die aktuelle Pandemie-Situation. Deren Dy-
namik lasse eine sichere Prognose fir eine
adéquate Realisierung derzeit nicht zu, hie
es zur Erklarung. ,Gerade fir die Jubildums-
veranstaltung mit dem zukunftsweisenden
Thema Nachhaltigkeit hat uns die Branche
ein groBes Interesse signalisiert. Kompro-
misse bei den Teilnehmerzahlen oder Pro-
grammiteilen wiirden der Bedeutung und der
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M Neues Mehrwegsystem eingefiihrt

In einem Pilotprojekt hat die Supermarktkette Bio Company in fiinf Markten wieder-
verwendbare Mehrwegboxen fiir den Take-Away-Bereich eingefiihrt. Die Box kostet fiinf
Euro Pfand, das nach Riickgabe wieder ausgezahlt wird. Im weiteren Verlauf sollen auch
die Fleisch- und Wursttheken mit ihr ausgestattet werden. Sollte der Test positiv ange-
nommen werden, wird das Pfandsystem, das vom Brandenburger Start-up Pfabo ent-
wickelt wurde, auf weitere Filialen ausgeweitet. Bislang ist bei dem Biosupermarkt
sowohl bei den Unverpackt-Stationen als auch bei den Fleisch- und Wursttheken das
Abfiillen in selbst mitgebrachte GeféaBe mdglich. ,Nicht alle haben gleich ein Behéltnis zur
Hand", erklart Nicole Korset-Ristic. ,Zwar bieten wir auch Kauflosungen wie Edelstahl-
boxen oder Glaser an - aber die Pfabo erscheint uns als eine niedrigschwellige Lésung,
bei der der Kunde sein Geld auch zuriick erhélt®, fiihrt die Vorstandin Verkauf aus.

Positionierung des Symposiums daher nicht
gerecht werden®, sagt Matthias Zwingel,
stellvertretender Vorsitzender des Symposi-
ums Feines Essen + Trinken. Fur den neuen
Termin, der im Zeitraum zwischen April bis
Juni 2022 liegen soll, werden nun verschie-
dene Standortoptionen geprdift.

M Sojaernte in Deutschland
binnen fiinf Jahren verdoppelt

Weitem nicht die Nachfrage: 2020 wurden
3,9 Milionen Tonnen Sojabohnen nach
Deutschland eingefihrt. Der Soja-Import ist
vor allem unter Umweltgesichtspunkten
umstritten, weil dafir zum Beispiel im bra-
silianischen Amazonas-Gebiet Walder ge-
rodet werden.

H Bundesgerichtshof gibt
Erzeugergemeinschaft Recht

Seit 2016 hat sich die Anbaufléche von Soja
nach Angaben des Statistischen Bundes-
amtes von 15.800 auf 33.800 Hektar mehr
als verdoppelt. Hauptanbaulénder fir die
warmeliebende Pflanze, die auch fur Fleisch-
ersatzprodukte und in der Futtermittel-
produktion eingesetzt wird, sind Bayern und
Baden-Wurttemberg mit zusammen 80
Prozent der Anbauflache. Die inlandische
Erntemenge von Sojabohnen hat sich
zwischen 2016 und 2020 ebenfalls mehr
als verdoppelt - auf rund 90.500 Tonnen
im Jahr 2020. Die Nachfrage nach
heimischer Soja ist groB, auch weil in Eu-
ropa - anders als im nichteuropéischen
Ausland - keine gentechnisch ver&nder-
ten Sorten angebaut werden durfen.
Dennoch deckt das inlandische Angebot bei

Der Bundesgerichtshof (BGH) hat der Bau-
erlichen Erzeugergemeinschaft Schwabisch
Hall Recht gegeben und die Revisionen der
Gegenseite zurlickgewiesen (Az. | ZR 162/
19; 1 ZR 163/19; | ZR 164 /19). Inhaltlich
ging es um den Schutz nationaler Kollektiv-
marken mit geographischer Herkunftsan-
gabe, hier: ,Hohenloher Landschwein® und
,Hohenloher Weiderind®. Nach Auffassung
der Erzeugergemeinschaft dirfen diese
Marken nur benutzt werden, wenn die VWaren
aus Hohenlohe stammen und zusatzlich bei
der Fleischerzeugung die strengen Erzeu-
gerrichtlinien eingehalten werden, die beim
Deutschen Patent- und Markenamt hinter-
legt sind. Die Gegenseite war der Auffassung,
dass sie die Marken benutzen dirfe, obwohl
ihr Fleisch nicht den Richtlinien entspricht.
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Ml Breit angelegte Kundenbefragung zu
Deutschlands Marken-Champions

Die Kooperationspartner Service Value GmbH und die Tageszeitung
,Die Welt® haben die ,Marken-Champions® ermittelt. Hinter der
breit angelegten Kundenbefragung zur Markenbegeisterung
stehen insgesamt Uber eine Milion Kundenurteile zu 2198
Unternehmen und 184 Branchen. Untersucht wird die Marken-
begeisterung anhand des ,Brand Fascination Scores” (BFS).
Amazon fuhrt mit einem BFS von 77,2 Prozent die Liste an, gefolgt
von Lego (75,4 Prozent) und Samsung (75,1 Prozent). Bei den
Lebensmittel-Discountern belegte Lidl mit 85,1 Prozent den ersten
Platz. Edeka erzielte mit 63,9 Prozent knapp vor Rewe (62,5
Prozent) das beste Ergebnis bei den Lebensmittel-Einzelhandlern.
Marken-Champion bei den Verbrauchermarkten und SB Wa-
renhausern wurde Kaufland mit 61,7.

B Verbraucherstudie kiirt Edeka
zum besten Lebensmittelhandler

Im Rahmen des seit 2010 jahrlich aufgelegten ,Retailer Perception
Report® des Marktforschungsinstitutes GfK wurde Edeka mit der
Auszeichnung ,Best Food Retailer” Deutschlands geehrt. Bei der
Studie bewerten Verbraucher die Performance Uber viele Be-
wertungskriterien hinweg im Vergleich zum \Wettbewerb - be-
stehend aus 16 Supermarkten, SB-Warenhdusern und Dis-
countern sowie vier Drogerie- und zwei Bio-Supermarkten. Erst-
mals gingen in diesem Jahr auch die umgesetzten Hygienemal3-
nahmen im Rahmen der Corona-Pandemie in die \Wertung ein.
Laut Studie bringen die Kunden Edeka ein hohes Vertrauen ent-
gegen und haben Spaf3 daran, in den Markten einzukaufen. Dies
liege an der wahrgenommenen hohen Qualitat der Produkte, einer
sehr guten Auswahl regionaler Lebensmittel sowie den als sehr
freundlich und kompetent wahrgenommenen Mitarbeitern. Eine
angenehme Marktatmosphéare sowie die ansprechende Laden-
gestaltung sind weitere Profilierungsmerkmale, die zu der Spitzen-
position beitragen.

B Heimische Fleischproduktion
im ersten Halbjahr gesunken

Im ersten Halbjahr 2021 wurden in den gewerblichen Schlacht-
betrieben in Deutschland 28,3 Millionen Schweine, Rinder, Schafe,
Ziegen und Pferde geschlachtet. Einschliefllich des Gefligels er-
zeugten die Unternehmen aus den geschlachteten Tieren knapp
3.8 Millionen Tonnen Fleisch. Wie das Statistische Bundesamt
(Destatis) weiter mitteilte, sank die Fleischerzeugung gegenuiber
dem ersten Halbjahr 2020 um rund 1,7 Prozent.

Die aus gewerblichen Schlachtungen erzeugte Schweinefleisch-
menge lag mit 2,5 Millionen Tonnen um 1,2 Prozent niedriger als
im Vorjahreszeitraum. Bemerkenswert ist die Entwicklung des
durchschnittlichen Schlachtgewichts pro Schwein, das im Jahr
2019 bei 95,6 Kilogramm gelegen hatte. Im Januar 2021 er-
reichte es mit 99,0 Kilogramm pro Tier einen Héchststand.
Seitdem sind die Schlachtgewichte wieder ricklaufig und sanken
im Juni 2021 auf 96,6 Kilogramm pro Tier. Ursache fir den An-
stieg ist vermutlich die zeitweise SchlieBung oder Kapazitatsre-
duzierung der Schlachthéfe infolge der Corona-Pandemie. Dadurch
konnten die Schweine teilweise erst spater als tblich geschlachtet
werden und nahmen weiter an Gewicht zu.
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Trends & Markte

Hat sich deine Erndhrungsform durch die Pandemie veréndert?
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mehr vegetarisch

ernahre mich
mehr vegan

esse mehr unverandert

Fleisch

Il Konsum- und Einkaufspréferenzen Juli 2021 (741 feedbacks)

Quelle: POSpulse

B Pandemie fordert vegetarische Ernahrung

Ein Vergleich von Erhebungsdaten aus dem Januar und dem Juli
2021 des Marktforschungsunternehmen Pospulse zeigt, dass
sich sowohl das Konsum- als auch das Einkaufsverhalten als Folge
der ,entspannteren Covid-Lage® leicht veréndert haben. So
werden haufiger gesiindere Nahrungsmitteln konsumiert und es
wird mehr auf Rabatte geachtet. Auf die Frage, ob sich die Er-
nahrungsform langfristig durch die Pandemie geéndert habe,
antworteten 21 Prozent, dass sie sich jetzt mehr vegan bezie-
hungsweise vegetarisch ernadhrten. Dagegen gaben fiinf knapp
Prozent an, mehr Fleisch zu essen. Auch auf die Nachhaltigkeit hat
die Pandemie Auswirkungen: Fast 20 Prozent achten in Bezug auf
Umwelt und 13,5 Prozent in Bezug auf Lebensmittel mehr auf sie.

ANZEIGE

‘GARBEUTEL

Schnell - praktisch - sauber - lecker!
Unser Garbeutel bringt Fleisch & Fisch in kurzer Zeit auf den Punkt.

lhre Vorteile:

v kurze Garzeit

J saubere Zubereitung

v schonender Garvorgang

v Fleischsaft bleibt erhalten
J praktisch & simpel

www.moguntia.com




Messen & Veranstaltungen

M ,Hervorragende
Ausgangslage” fir Iffa

Die Iffa, die im kommenden Jahr vom 14. bis
zum 19. Mai in Frankfurt stattfinden soll, mel-
det im Vergleich zur Veranstaltung 2019 eine
gestiegene  Ausstellungsflachen-Nachfrage
von etwa zehn Prozent. ,Die Fleisch- und Pro-
teinwirtschaft ist ja vergleichsweise gut durch
die Corona-Krise gekommen. Die Unterneh-
men haben deshalb viele Ideen und ausrei-
chend Mittel fiir Investitionen‘, erklart Johan-
nes Schmid-Wiedersheim, Leiter der Welt-
leitmesse fiir die Fleischbranche. Eine aktuel-
le Umfrage unter den Besuchern vergangener
Frankfurter Messen hitte iiberdies ergeben,
dass mehr als 80 Prozent planen, in nachster
Zeit wieder eine Prasenzveranstaltung zu be-
suchen, erginzt er. ,Und all das zusammen ist
eine hervorragende Ausgangslage fiir die Iffa
2022 sagt Schmid-Wiedersheim.

Erstmals wird das Spektrum der Iffa auch
die Prozesstechnik fiir pflanzliche Produkte
und Fleisch aus Zellkulturen beinhalten. Fiir
Schmid-Wiedersheim ist das folgerichtig, weil
die Messe seit jeher alle Prozessstufen der
Fleischwirtschaft abbilde und die Technologi-
en fiir Produkte aus alternativen Proteinen
dhnlich seien. Das gilt auch fiir die Fokusthe-
men der Messe, bei denen es um Automatisie-
rung und Optimierung der Produktion geht.
Sehr gefragt sind auch konkrete Schritte zu
mehr Nachhaltigkeit. Dabei sind Energieeffizi-
enz, die Einsparung und Recyclingfahigkeit
von Verpackungsmaterial sowie die Reduk-
tion von Lebensmittelverschwendung wesent-
liche Innovationsfelder. Trends bei Ingredien-
zien und Gewiirzen stehen ebenso im Fokus.

Im Rahmenprogramm werden wieder spezielle
Themen intensiv behandelt - diesmal auch im
Segment der alternativen Proteinquellen.
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Foto: Koelnmesse

Fleisch,
Wurst, Wild
und Gefliigel
stehen auf der
Anuga Meat
im Mittel-
punkt, aber

[ auch Alterna-
" tiven spielen
eine Rolle.

Trends und
Innovationen

Wenn die Anuga, die internationale Messe fiir Lebensmittel

und Getranke, vom 9. bis 13. Oktober in Kdln ihre Tiiren offnet,

wird die ,Meat" als eine der zehn Fachmessen wieder eine

herausragende Position einnehmen.

Die Anuga Meat ist mit ihrem interna-
tionalen Angebot ein umfassende In-
formations- und Orderplattform fiir
Fleisch, Wurst, Wild und Gefliigel. Sie
stellt die gesamte Bandbreite der Fleisch-
produktion in ihren verschiedenen Verar-
beitungsstufen dar. Die Angebotspalette
reicht von unverarbeiteten Fleischwaren
liber Zubereitungen und Convenience-
Produkten bis zu feinen Wurst- und
Schinkenwaren sowie regionalen Spezia-
litdten. Auch wenn die Veranstaltung pan-
demie-bedingt nicht den gewohnten in-
ternationalen Ausstellerumfang umfasst,
ist die Leistungsschau der Fleischwirt-
schaft laut Angaben der Messe Koln mit
Anbietern aus mehr als 30 Landern ,gut
aufgestellt” und belegt die Hallen 5.2, 6
und 9.

Dort werden sich die Dialoge nicht nur
um Trends und Innovationen drehen, son-
dern auch um die diversen Herausforde-
rungen, denen sich die internationale
Fleischbranche stellen muss. Neben Co-
vid-19, den Arbeitsbedingungen in den
Fleischbetrieben und Tierwohl sorgen die
afrikanische Schweinepest, Preisvolatili-
tdt sowie ein Umbruch in der Esskultur
mit der Reduktion des Fleischkonsums

fiir Gesprachsstoff. So bietet die Fachmes-
se auch Einblicke in Trends und Innova-
tionen rund um Fleischersatz.

Die Suche nach alternativen Protein-
quellen hat dazu gefiihrt, dass immer
mehr neuartige Produkte auf den Markt
kommen. Dazu zihlen pflanzliche Protein-
quellen, Insekten sowie Fleisch aus Labor-
kulturen. Um diesen Entwicklungen Rech-
nung zu tragen, wird der neue Bereich
»,Meet more Meatless“ innerhalb der Anu-
ga Meat Fleischalternativen in den Fokus
riicken. Zu den Ausstellern gehdren Meat-
less Farm, Phuture Foods, Planterra und
Vivera.

Von den traditionellen Fleisch- und
Waurstproduzenten nehmen unter ande-
rem BRE, Citterio, Elpozo und Ténnies so-
wohl physisch als auch digital teil. Zu
den wichtigsten Gruppenbeteiligungen
gehoren Argentinien, Belgien Brasilien,
Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien,
Tirkei und die USA. Weitere namhafte
Aussteller haben ihre digitale Teilnahme
im Rahmen der Anuga@home angekiin-
digt. Mit diesem Format bietet die Messe
den Ausstellern die Maglichkeit, ohne
physische Prasenz neue Kontakte zu ge-
nerieren.
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TOP-THEMA « SUPERMARKT DER ZUKUNFT

Die Bedeutung von Nachhaltig-
keitsaspekten ist in den letzten
Jahren fur den Lebensmittel-
einzelhandel deutlich gestiegen.
Das zeigt sich nicht nur an den
wachsenden Anteilen von Bio-
produkten und recycelten Plas-
tikverpackungen, sondern auch
an der verbesserten Energie-
effizienz und der ressourcen-

schonenden Ausstattung.

PR beim Kolner Handelsinstitut
EHI anlasslich einer Studie zur Kommuni-
kation im Handel. Wahrend 84 Prozent
der PR-Verantwortlichen aus Handelsun-
ternehmen 2015 der Meinung waren,
dass Nachhaltigkeit in den nédchsten Jah-
ren an Bedeutung gewinnen wird, stim-
men mittlerweile alle Befragten dieser
Aussage zu. Nach Ansicht aller Handels-
unternehmen verlangt die Kundschaft fai-
re Arbeitsbedingungen und umweltbe-
wusste Produktherstellung. 2015 hatten
noch 27 Prozent eher oder gar nicht der
These zugestimmt, dass die Kundschaft
umweltbewusste Produktherstellung er-
warte. Und auch der Gesetzgeber formu-
liert mehr Forderungen nach umwelt-,
tier- und sozialvertraglicher Produktion.

Das Thema Nachhaltigkeit geht aber
uber die Sortimente weit hinaus, wie Rewe
in Wiesbaden-Erbenheim zeigt. Der Pilot-
markt der neuen Green-Building-Genera-
tion, der Ende Mai seine Tiren 6ffnete, bie-
tet nicht nur eine ressourcenschonende
Lebensmittelproduktion mit Basilikum-
farm und Fischzucht unter seinem glaser-
nen Dach, sondern zeichnet sich auch
durch eine intelligente Kiihl- und Warme-
technik, hundert Prozent Griinstrom sowie
die Verwendung von Regenwasser fiir die
Dachfarm, Sanitdranlagen und Reinigung
des Marktes aus.

Kernelement des Supermarkts ist das
Naturmaterial Holz: Rund 1100 Kubikme-
ter des nachwachsenden Rohstoffs wur-

ie Kundenerwartung ist eindeu-
tig®, erklart Ute Holtmann, Leiterin
L}
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Nachhaltig
und Pegional

Foto: Rewe /durgen Ar‘lt WWW. arlt-photodesign.de
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Der Supermarkt in Wiesbaden-Erbenheim dient Rewe als Modell fiir die Zukunft. Neben der auffallen-
den Architektur zeichnen auch die intelligente Kiihl- und Warmetechnik das Projekt aus.

den hier verbaut. Durch das heimische
Nadelholz werden mehr als 700 Tonnen
CO, eingespeichert. In 30 Jahren sei das
Holz wieder nachgewachsen und die CO,-
Bilanz ausgeglichen, heifdt es bei Rewe.
Auch bei den Auflenflachen spielt Nach-
haltigkeit eine Rolle. Mit einem neuen
Parkplatzlayout wurden versiegelte Fla-
chen reduziert sowie versickerungsfahige
Untergriinde geschaffen. Die zusétzlichen
Griinflachen sowie eine Blithwiese dienen
als Lebensraum fiir Insekten.

Attraktiver Showroom

Klimafreundlichkeit steht bei Zurheide
Feine Kost in Diisseldorf-Reisholz zwar
ebenfalls in Mittelpunkt, aber der reno-
vierte Supermarkt des Edeka-Héndlers ist
auch mit seinem auf Industrielook setzen-
den Ambiente, dem interessanten Gastro-
nomieangebot und den attraktiven Pro-
duktprasentationen zukunftsweisend. So
sticht in der Fleischabteilung eine neue
7,30 Meter lange Bedienungstheke mit ei-
nem attraktiven Showroom ins Auge, in

dem Premium-Fleisch aufsehenerregend
préasentiert werden kann. Verandert wur-
den auch Wainde, Boden, Beleuchtung,
Schrénke und Présentationstafeln - bei-
spielsweise gibt es jetzt eine Rindergrafik
mit Darstellung der Fleisch-Cuts.

Mit einem originellen Ladenbaukonzept,
das die Geschichte des Standorts auf-
nimmt, lockt Edeka Hundrieser Kunden in
die Essener Actienstrafie. Dabei spielt die
Erinnerung an die Stahl- und Steinkohle-
Araim Ruhrgebiet die entscheidende Rolle.
So finden sich - beispielsweise an der
Riickfront der Frischetheke - industriege-
schichtliche Beziige im Material, in den De-
tails sowie in gestalterischen Mitteln, die
an Hochoéfen und Schachte ankniipfen.
Gleichzeitig evozieren die offenliegende
Tragkonstruktion, Sichtmauerwerk und
mattschwarze Metallprofile den Charme
alter Fabrikhallen.

Lokale Verbundenheit lisst sich jedoch
auf vielerlei Art ausdriicken. Im oberfranki-
schen Kulmbach begeistert der Edekaner
Michael Seidl seine Kunden mit dem heimi-
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schen Idiom. Statt der gewdhnlichen Be-
schriftung wie ,Brétchen zum Aufbacken”
heifdt es ,Laabla zem Aufbaggn®, iiber der
Kiihltruhe mit Pizzen steht ,heid gibbds
Biddsa“ und hinter den Bedienungstheken
warten besondere Spezialititen in einem
,Sching’n“- sowie einem ,Drei Aisch*-
Schrank.

Von der Konkurrenz hebt sich auch Ede-
ka Lurvink ab - mit einem aufsergew6hnli-
chen Konzept, das in den Niederlanden al-
lerdings schon ldnger praktiziert wird. In
dem Supermarkt in Wesel setzt die Hand-
lerfamilie statt auf eine durchgingige lange
Bedienungstheke in gleichférmiger Optik
auf eigenstandige Frische-Stationen fiir die
verschiedenen Warengruppen. Es domi-
nieren zwar die Farben Weifd und Schwarz,
aber unterschiedliche Materialien und
Oberflachen sorgen fiir Abwechslung und
wiederkehrende Kunden.

Stetig wachsender Bio-Anteil

Bei den Sortimenten bieten vor allem die
Kriterien ,Bio“ und ,Regional“ die Moglich-
keit, sich - auch nachhaltig - zu differenzie-
ren. Wahrend der Bio-Anteil im Lebensmit-
telhandel stetig steigt, haben die regionalen
Erzeugnisse vor allem in den vergangenen
Jahren Boden gut gemacht. So verwundert
es auch nicht, dass im Rewe-Pilotmarkt in
Wiesbaden-Erbenheim ungewohnlich vie-
le regionale, lokale und selbsthergestellte
Produkte angeboten werden. Insgesamt
beliefern rund 150 Produzenten aus der
Region den Markt mit ihren Erzeugnissen.
16 kommen direkt aus Wiesbaden, 13 wei-
tere aus der direkten Umgebung.

ANZEIGE
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»Bis Ende 2021 werden wir im GrofB-
raum Fulda insgesamt bis zu zehn Teo-
Markte an den Start gebracht haben®,
hatte Thomas Stab, Tegut-Leiter Ver-
trieb Convenience-Markte bei Tegut, im
November des vergangenen Jahres an-
gekiindigt. Nun wurde der fiinfte digita-
le, nachhaltige Kleinstladen in Michels-
rombach erdffnet - und die beiden
nachsten Standorte stehen in den
Startléchern. Dabei ist jeder neue La-
den ein ,Unikat”, wie Teo-Projektleiter
Soren Gatzweiler betont. Gebéaude,
Sortimentsauswahl, Einkaufs- und
Shopmanagementprozesse, Technolo-
gieeinsatz, die App sowie die Service-
Module wiirden stetig weiterentwi-

ckelt, erlautert er. So wird der Standort
in Michelsrombach der erste Teo mit
einer Ladestation fiir E-Bikes sein.

Mit dem digitalen Konzept will Tegut
das beilaufige Einkaufen zu FuB3 und da-
mit eine zeitgemaBe und nachhaltige
Nahversorgung ermdglichen. Mit ei-
nem Sortiment von bis zu 950 Produk-
ten auf 50 Quadratmetern sind die
Markte gut sortiert, und die Kunden
finden alles, was sie fiir den téglichen
Bedarf bendtigen. Uberdies erlauben
die kleinen Vor-Ort-Versorger, bei dem
Fachkrafte lediglich zum Befiillen der
Regale in den Markt kommen, dank di-
gitaler Verkaufstechnologie den Ein-
kauf rund um die Uhr.

Erfolg lasst sich

einrichten.

Als Multispezialist fir emotionale Fresh-Food-
Erlebniswelten begeistern wir mit zukunftsweisenden
Produkt- und Konzeptlésungen.

Mehr Information unter
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" Die Kiilhimtbel werde

Die Kaltetechnik ist der gréBte
Energieverbraucher im Lebens-
mitteleinzelhandel: Laut dem
Energiemonitor des EHI Retail
Institutes von 2018 ist fast die
Halfte der Energiekosten auf
die Kiihimdbel zurickzufihren.
Fleisch-Marketing fragte
Joachim Dallinger, Leiter des
Marketings und Produktma-
nagements beim Kihimdbelher-
steller Epta Deutschland, wie
moderne Mdbel und nachhal-
tige Kaltemittel helfen, den

Verbrauch zu reduzieren.

FLEISCH-MARKETING: Was hat sich auf
dem Markt der Kiihimébel in den letzten
Jahren getan?

DALLINGER: Die Mobel werden energieeffi-
zienter und nachhaltiger. Neue Richtlinien
und Verordnungen regeln zum Beispiel den
Einsatz von Kaltemitteln mit hohem Global
Warming Potential (GWP-Wert) und tragen
dazu bei, dass mehr natiirliche Kéltemittel
mit geringem GWP-Wert verwendet wer-
den. Wir haben beispielsweise alle stecker-
fertigen Kiihlmobel auf das umweltfreundli-
che Propan umgestellt.

Seit diesem Marz miissen gewerbliche Kiihl-
mobel zudem ein EU-Energielabel tragen,
das unter anderem iiber die Energieeffizi-
enzklasse informiert. So werden die Mdbel
fiir die Handler besser vergleichbar. Es gibt
die Effizienzklassen A bis G. Ein Kithmdbel,
das genau dem Marktdurchschnitt ent-
spricht, hat die Klasse G. Mobel mit schlech-
terer Effizienzklasse als Marktdurchschnitt
diirfen nicht mehr angeboten werden.

FLEISCH-MARKETING: Was unterscheidet ein
modernes Kiihlsystem von einem veralteten?
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DALLINGER: Auf der technischen Seite ver-
fiigt ein modernes System (iber energiespa-
rende Komponenten wie EC-Ventilatoren
und LED-Beleuchtung. Aufierdem wird es
mit einem natiirlichen Kaltemittel betrie-
ben und elektronisch geregelt. Aber genau-
so wichtig ist die Optik: Mit einem moder-
nen, verkaufsférdernden Design lassen sich
Lebensmittel besser prasentieren. Viele
Kithimébel sind heute zudem mit Internet-
of-Things-Funktionen ausgestattet und lie-
fern den Handlern damit interessante Infor-
mationen - vor allem mit Hinblick auf die
Online-Konkurrenz.

FLEISCH-MARKETING: Worauf'sollten die
Hdndler achten, wenn sie neue Mobel fiir die
Frischeabteilungen anschaffen?

DALLINGER: Sie sollten auf die schon ange-
sprochene EU-Energieeffizienzklasse der
Kithlmébel schauen, die sie kaufen wollen.
Auflerdem sollten sie auf Mobel mit natiirli-
chen Kaltemitteln zuriickgreifen bezie-
hungsweise ihre Kalteanlage mit CO, betrei-
ben.

FLEISCH-MARKETING: Welchen Einfluss ha-
ben die verwendeten Kiltemittel auf die
Nachhaltigkeit der Kiihlmébel?

DALLINGER: Der Kéltekreislauf von stecker-
fertigen Kiihlmobeln ist hermetisiert und
wird selten undicht. Das heif3t, dass das Kal-

+Warten und reinigen Sie lhre Kiihimdbel
regelmaBig”, empfiehlt Joachim Dallinger
Marketingleiter bei Epta Deutschland.

-4

temittel nicht in die Umwelt gelangt und
dieser schaden kann. Allerdings muss jedes
Gerdat inklusive Kéltemittel irgendwann ent-
sorgt werden - und hier wird es bei synthe-
tischen Kéltemitteln schnell sehr aufwen-
dig. Im Vergleich dazu lassen sich die
natiirlichen Alternativen wie Propan relativ
einfach entsorgen.

FLEISCH-MIARKETING: Wie misst man
die Energieeffizienz von Kiihlmébeln?

DALLINGER: Die Energieeffizienzklasse ei-
nes Kithlmabels definiert sich tiber den so-
genannten Energieeffizienzindex des Ge-
rats. Um diesen zu bestimmen, wird der
jahrliche Energieverbrauch des Mobels ins
Verhaltnis zu einem Referenzwert gesetzt.
Dieser stellt den Marktdurchschnitt aller
Kithimébel dar. Zur Berechnung werden
Displayflache, Betriebstemperatur und Mo-
dulierungsparameter, die vom jeweiligen
Kithimébeltyp abhdngen, herangezogen.
Interessant zu wissen: Der Referenzwert ist
fiir offene und geschlossene Mobel dersel-
be. Hierdurch erhalten geschlossene Kiihl-
mobel meist eine bessere Bewertung als
offene.

FLEISCH-MARKETING: Tiiren an Kiihlre-
galen scheinen in renovierten Supermdrkten
Standard zu sein - wieso greift man erst
seit Kurzem verstdrkt darauf zurtick?
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n nachhaltiger”

DALLINGER: Viele Handler hatten Vorbe-
halte. Sie haben befiirchtet, dass die Tiiren
eine Barriere fiir die Kunden darstellen
und diese dann weniger kaufen. AufRerdem
miissen die Glasflichen gereinigt werden
und man braucht Platz, um die Tiiren 6ff-
nen zu koénnen. Mittlerweile bewerten
Handler die Vorteile jedoch hoher, auch
weil Umwelt- und Energiesparaspekte
wichtiger werden. Durch Tiiren sinkt der
Energiebedarf, und es entsteht weniger
Abwérme, die den Verkaufsraum aufheizt.

Dass die technischen Komponenten sau-
ber sind, ist wichtig, damit im Kithlmébel
immer die fir die jeweilige Warengruppe
benétigte Temperatur herrscht. Aufder-
dem beugt die Reinigung Ausfillen vor.
Bei Wartungen werden mégliche Fehler
entdeckt, die zu einem erhdhten Energie-
verbrauch fiihren. Auflerdem sollten die
Héandler immer darauf achten, gekiihlte
Waren einzurdumen und die Stapelmar-
ken einzuhalten. Nur dann kann die Luft
optimal zirkulieren und es lasst sich eine

,AUF MOBEL MIT NATURLICHEN
KALTEMITTELN ZURUCKGREIFEN"

FLEISCH-MARKETING: Nicht jeder
Marktbesitzer kann es sich leisten, neue,
energieeffiziente Kiihlregale und -theken
anzuschaffen. Welche Nachhaltigkeits-
Tipps kénnen Sie diesen Hindlern geben?

DALLINGER: Zu allererst: Warten und
reinigen Sie Thre Kiihlmobel regelmafiig!

L =]

u

ausreichende Kiihlung sicherstellen. Fiir
eine bessere Energieeffizienz sollten offe-
ne Mobel zudem mit einem Nachtrollo
nachgeriistet werden, falls sie nicht schon
ab Werk mit einem solchen ausgestattet
sind. Zu guter Letzt lasst sich eine veralte-
te Beleuchtung auf LED umriisten - auch
das spart Energie.

Auch bei Epta spielt die Energieeffizienz eine entscheidende Rolle: So verbraucht das neue geschlossene
Kiihlregal Gran Valdaj/Sky Space knapp 30 Prozent weniger Energie als das Vorgangermodell.
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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
(digital)

09.-11.11.2021
(digital)

Erfahren Sie mehr unter:
www.uni-wh.de/znu
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Unternehmensfihrung
¢ Winten/'Hard
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Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Universitat Witten/Herdecke

Alfred-Herrhausen-StraBBe 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
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‘Maximal hohe Flache

Nach sechswdchiger umfassender Umbauphase hat das neue E-Center Bergedorf Mitte August in

tihl bel‘kunnen fleX| -

iche angedoc'kt werde

Hamburg seine Tiiren gedffnet. Ein Highlight des Markts sind die flexiblen Ladenelemente, mit denen

Abteilungen nach saisonalen Anforderungen schnell und kostengiinstig verandert werden kénnen.

terstore Schweitzer wurde der Vollsor-

timenter im Marktkauf Center Bergedorf
umfassend umgebaut, modernisiert und um-
geflaggt auf ein ,E-Center”. Hierbei wurde ein
besonderer Fokus auf das Lebensmittel-Sor-
timent gelegt. Die Verkaufsfliche wurde von
zirka 6600 auf 2950 Quadratmeter ange-
passt und beschrankt sich nun auf das Erdge-
schoss. Dadurch wird der Einkauf erleichtert,
lange Wege fallen weg. Auf das breite Non-
Food-Sortiment miissen die Kunden aber
auch weiterhin nicht verzichten: Parallel er-
o6ffnete auf der ehemaligen Budni-Flache im
ersten Obergeschoss des Centers der Home
& Family-Markt Alles fiir Zuhause.

Im Vorfeld des Umbaus wurden von der
zu Interstore Schweitzer gehérenden Stra-
tegieberatungsfirma Retail Intelligence
standortbezogene Detailanalysen erarbei-
tet, die wegweisend waren fiir das verklei-

| m Rahmen der Neukonzipierung durch In-
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nerte Produktportfolio des Markts. So wur-
de durch die Datenerhebung erkannt, dass
gewisse Non-Food Sortimente zwar verklei-
nert werden, aber eine hohe Relevanz be-
halten miissen. Ziel der Marktanalyse war
es, eine maximal hohe Flachenproduktivitat
durch die Optimierung der Platzierung der
jeweiligen Produktkategorien zu erhalten
und das Sortiment an die Kundenbediirfnis-
se anzupassen.

Im neuen Markt, der montags bis samstags
von 8 bis 21 Uhr gedffnet hat, vereinen sich
moderne Gesamtgestaltung, Frische und
Fachkompetenz. Das Sortiment in den Fri-
schebereichen wie Obst- und Gemiise und
Molkereiprodukte sowie den Bedienungs-
theken wurde ausgebaut. Auch die Bio-Be-
reiche wurden erweitert, eine Sushi-Bar er-
ganzt das Angebot. Das Serviceangebot ist
um die ,Scan & Go“-Funktion der Genuss+
App erweitert worden. Damit kdnnen Kun-

den ihren Einkauf direkt am Regal einscan-
nen und mobil bezahlen.

Der Fokus des Store-Konzepts liegt auf der
modernen Gesamtgestaltung der Frischewel-
ten. Das Flexstore-System von Interstore
wurde in dem Frischemarkt eingebunden. So
befinden sich Kisetheken, Metzgerei sowie
die Backerei unter mobilen Hauskonstruktio-
nen. Darin verlauft die gesamte Technik - von
Wasser tiber Elektrizitat bis zu Vakuum - und
macht eine zentrale Kélteanlage tiberfliissig.
Die Frischetheken und Kiihimébel kénnen
flexibel ausgegliedert und an andere Berei-
che angedockt werden.

Decken und Wénde des neuen E-Centers
wurden zu einem elementaren Gestaltungs-
merkmal fiir den Markt. ,Das Design der ,In-
nenhtlle, also der Decken und Wande, ist
die ausdrucksstarke Basis fiir die modulare
Moblierung und eine gezielte Warenprasen-
tation’, erklart Doro Knisch, Senior Store De-
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 Der ‘Fokus des Konzepts liegt auf der modernen Gestaltung
der Frischewelten. So befinden si

Kase- und Fleischtheken

unter mobilen Hal konstruktionen. ' -

nproduktivitat

signer bei Interstore. Der Buchstabe ,B“ - fiir
Bergedorf - sowie der Slogan ,Aus Liebe zu
Bergedorf“ ziehen sich als gestalterische und
inhaltliche Elemente durch den gesamten
Markt und symbolisieren Regionalitit sowie
die starke Verbindung zur Nachbarschaft. Auf
sonstige dekorative Elemente wurde bei die-
sem Store-Konzept verzichtet. Im Mittelpunkt
der Gestaltung stehen die Frischeabteilungen,
die von fachmdnnischem Personal bedient
werden.

Mit Blick auf die Umweltvertraglichkeit
wurde eine besondere Waterloop-Anlage
eingebaut. Hierbei handelt es sich um ein
modernes und innovatives Kalteerzeugungs-
system, bestehend aus dezentral angeordne-
ten, mit Wasser riickgekiihlten, Mini-Kom-
pakt-Kalteerzeugungssystemen, die Kiihl-
stellen im Markt mit der Nutzenergie ,Kalte“
versorgen. Alle Kiihlstellen sind mit kleinen
steckerfertigen Kiihlaggregaten ausgestattet.
Diese sind mit dem natiirlichen Kaltemittel
Propan gefiillt. Die entstehende Warme wird
in Echtzeit tiber ein wassergefiilltes Rohrlei-
tungsnetz abgefiihrt und in der Liiftungsan-
lage recycled.

9/2021 - Fleisch-Marketing

Geschiftsfithrende Gesellschafter im E-Cen-
ter Bergedorf ist der alte Marktleiter. ,Wir
freuen uns, dass wir mit Marcel Besang einen
so erfahrenen Geschiftsfiihrer aus den eige-
nen Reihen gewinnen und gemeinsam die-
sen Umbau realisieren konnten®, freute sich
Stefan Giese, Geschaftsfiihrer der Edeka
Nord bei der Eréffnung der neuen Ladenfla-
che. Der 37-Jdhrige Besang begann seine Ka-
riere als Auszubildender 2003 bei Marktkauf

SUPERMARKT DER ZUKUNFT ¢ TOP-THEMA

Der Buchstabe ,,B* steht fiir Bergedorf und zieht
sich als gestalterisches und inhaltliches Element
durch den gesamten Markt.

in Harburg und stieg dort bis zum stellvertre-
tenden Geschaftsleiter auf. 2017 erfolgte der
Wechsel als Geschéftsleiter zu Marktkauf
Bergedorf und 2018 nach Wilhelmsburg. Im
Oktober 2020 zog es ihn wieder zuriick in
das jetzige E-Center Bergedorf. Fiir ihn liegt
der Fokus des E-Centers eindeutig auf der
Frische, was sich im neuen Layout des Mark-
tes widerspiegelt und den Bediirfnissen der
Kunden entgegenkommt, wie er betont.

Die Decken und
Waénde bilden
mit ihren prég-
nanten Farben
die ausdrucks-
starke Basis
fiir die modula-
re Moblierung
s und eine geziel-
Y te Warenpra-

. sentation.

il

WlERER

EEERTE

21




TOP-THEMA « SUPERMARKT DER ZUKUNFT

Licht ist ein wichtiger
Bestandteil der verkaufsfor-
dernden Inszenierung - auch
in Kiihitheken. Aichinger bie-
tet seit Marz ein Lichtsys-
tem an, das nahezu unsicht-
bar in die Kiihitheke inte-
griert ist und bei dem Farbe,
Helligkeit und Intensitat
segmentweise mit einem
Bedienpanel oder uber eine
digitale Preisauszeichnung

gesteuert werden.

Das neue Lichtsystem Al-am Light ist in die Kiihitheke
integriert. Mit einem Bedienpanel oder iiber die
digitale Preisauszeichnung lassen sich Farbe,
Helligkeit und Intensitét steuern.

omarte Losung
fur die Kuhltheke

ie Frische von Lebensmitteln in
D Kiihltheken wird positiv unter-

stiitzt, wenn die Lichtintensitdt in
oder tiber der Theke hoher als die umge-
bende Grundbeleuchtung ist. Ideal ist eine
in die Theke integrierte LED-Beleuchtung,
denn sie emittiert wenig IR- und UV-Strah-
lung. Da zudem keine Wéarme an der Licht-
austrittsquelle entsteht, werden die Aus-
trocknung der Oberflichen der Produkte
und die Gefahr von Verkeimung minimiert,
was auch die Lebensmittelverschwendung
reduziert.

Aichinger hat jetzt ein Lichtsystem ent-
wickelt, das nahezu unsichtbar in die
Kiihltheke integriert ist und bei dem Farbe,
Helligkeit und Intensitat segmentweise mit
einem an der Riickseite der Theke ange-
brachten Bedienpanel individuell einge-
stellt und gesteuert werden. Dabei erleich-
terndievonLichtexpertenvorgenommenen
Grundeinstellungen fiir Fisch, Fleisch- und
Wurstwaren, Kise sowie Backwaren die
personliche Anpassung.

Durch eine wechselnde Ausleuchtung
der Thekenauslage wird die Produktvielfalt
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betont, Aktionen und Spezialititen werden
optimal inszeniert. Wird fiir eine Wurst-
und Fleischtheke eine warmweifle Be-
leuchtung mit 1800 K empfohlen, so kann
nun mit Al-am Light segmentweise frisches
Hackfleisch mit maximalem Rotanteil be-
leuchtet werden, wahrend bei hellen
Fleisch- und Wurstwaren oder Gefliigel ein
starkerer Gelbanteil ausgesendet wird.

Auch in der Kasetheke lassen sich die
Sorten differenzierter prasentieren: ein ho-
her Gelbanteil fiir gereifte Kasesorten, ein
hoherer Weifdanteil bei Ziegen- und Frisch-
produkten. Hervorragend geeignet ist Al-
am Light auch in der Fischtheke. Wahrend
Weifdfisch mit neutralweifier oder kaltwei-
Rer Lichtfarbe bis 5000 K ausgeleuchtet
werden kann, konnen Thunfisch, Lachs
oder Langusten mit Licht mit hohem Rotan-
teil in Szene gesetzt werden.

Die segmentweise Steuerung ermdglicht
es auch, die Kuhltheke fiir Aktionen oder
frequenz- und saisongesteuert flexibel mit
verschiedenen Warengruppen zu bestii-
cken - bei erstklassiger Warenausleuch-
tung. Dadurch kann die Auslageflache au-

fRergewohnlich gut genutzt werden, und es
entstehen keine zusatzlichen Investitions-
und Betriebskosten fiir zusatzliche Kiihl-
mobel.

Das neue in die Kiihltheke integrierte
Lichtsystem kann auch tber die digitale
Preisauszeichnung von Shop-1Q, dem Spezi-
alisten in der Aichinger-Gruppe fiir digitales
Marketing am Point of Sale, gesteuert wer-
den. Das Modul von Shop-IQ ist eine webba-
sierte Losung, deren Steuerung iiber das
Web, liber ein Tablet oder die Computerkas-
se erfolgt und fiir die nur ein Stroman-
schluss und eine Internetverbindung bené-
tigt wird. Wenn das Al-am Light tiber das
Modul dirigiert wird, werden die Informa-
tionen zur Preisauszeichnung mit den Para-
metern zur Beleuchtung ergénzt. Damit ist
vor allem bei Betriebsstrukturen mit hohem
Filialisierungsgrad und vielen Teilzeitbe-
schaftigen garantiert, dass die Thekenausla-
ge stets gut und gleichbleibend bestiickt ist.

Al-am Light wird zunéchst fiir die Kiihl-
theke Sirius 3 angeboten. Kiihltheken mit
integriertem Lichtsystem LED18 konnen
zudem nachgeriistet werden.
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Durch die Corona-Pandemie

ist das Thema Lufthygiene auch
im Supermarkt in den Fokus
geruckt. Technische Lésungen
zur Luftentkeimung helfen,

das Risiko von Infektionen

nachhaltig zu senken.

n den vergangenen Monaten wurde die

grofde Verantwortung deutlich, die der Le-

bensmittelhandel fiir seine Kunden und
Mitarbeiter tragt: Zur Versorgung der Men-
schen sind geoffnete Supermarkte unent-
behrlich - doch in Innenrdumen ist die Luft
starker mit Keimen belastet als draufen.
Uberall, wo sich viele Personen aufhalten
oder das Publikum stindig wechselt,
herrscht eine Ansteckungsgefahr. Aerosole
konnen iiber Stunden im Raum schweben
oder sich durch Konvektion und Luftbewe-
gungen weiter verteilen. Insbesondere dort,
wo sich im Supermarkt Menschen ansam-
meln, etwa im Kassenbereich sowie an Be-
dienungstheken, steigt das Risiko luftgetra-
gener Infektionen.

Eine wirksame Waffe gegen Krankheitser-
reger in der Raumluft ist UV-C-Licht mit ei-
ner Wellenlange von 253,7 nm. Die Strahlung
macht Erreger wie Viren, Bakterien oder an-
deren Mikroben unschadlich. Auf diesem
Funktionsprinzip baut die Technologie des
Leichlinger Familienunternehmens Béro auf.
Dabei wird verunreinigte Luft kontinuierlich
in einer hocheffizienten, komplett abge-
schirmten UV-C-Kammer entkeimt - ozon-
frei, ohne chemische Zusatze und ohne Ge-
fahr fiir den Menschen. Das kann mit dem
Modul Air Stream erfolgen, das in eine Raum-
lufttechnik-Anlage bei einer Neuinstallation
oder nachtraglich integriert wird. Die Alter-
native sind UV-C Gerate, die im Raum plat-
ziert werden.
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Bei der Integration von UV-C-Entkeimungs-
modulen in Raumlufttechnik-Anlagen wer-
den Grofde und Leistung des Moduls indivi-
duellundanwendungsgerechtdimensioniert.
In der Regel konnen Betreiber ihre Bestands-
anlagen nachriisten, ohne dass der Luftstrom
dadurch wesentlich verandert wird, so dass
keine weiteren Zusatzkosten entstehen.

Ein kompaktes Gerat, das wie eine Leuchte
einfach in Innenrdumen installiert wird, ist
das neue Air Com Pro von Biro. Uber zwei
stirnseitige Liifter wird die verunreinigte
Luft kontinuierlich angesaugt, Luftauslasse
an der Unterseite fithren dann die gereinigte
und entkeimte Luft dem Raum wieder zu. Die
fest installierten Gerate eignen sich in Super-
markten besonders im Kassenbereich oder
vor Bedienungstheken. Aber auch im Ar-
beitsbereich hinter dem Luftschleier einer
SB-Theke lasst sich zur Sicherheit des Perso-
nals eine Zone mit kontinuierlich gereinigter
Luft realisieren. Fiir nicht-6ffentliche Berei-
che im Supermarkt - beispielsweise Sozial-
raume oder Biiros - eignen sich auch leis-

Das E-Center Jahke in Ramstein gehért zu den Supermaérkten, in denen der Air
Com Pro von Béro im Bedienungsbereich zum Einsatz kommt.

SUPERMARKT DER ZUKUNFT ¢ TOP-THEMA

Lufthygiene
Im Super‘mar‘kt

tungsfahige mobile UV-C
Gerate wie Air Com. Eine
Steckdose geniigt, um an-
lassbezogen zusatzliche
Sicherheit durch entkeim-
te Luft zu gewdhrleisten.
Einige Marktbetreiber
haben sich schon von den
Vorteilen der UV-C-Tech-
nologie tiberzeugt: So sind
bei Edeka Bonus in Leich-
lingen, im E-Center Jahke
in Ramstein sowie bei
Denn’s Bio-Markt Klaus
Wolf GmbH in Siegen UV-
C-Gerdte von Béro im Ein-
satz und sorgen fiir mehr
Sicherheit bei Kunden und
Beschiftigten.

Auch mobile UV-C Ge-
rate wie Air Com senken
das Risiko von luftge-
tragenen Infektionen.
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SERVICE & BEDIENUNG

Wahrend der Fleischkonsum

in Deutschland generell riick-
laufig ist, befindet sich Geflligel
im Aufwind. Neben Hahnchen
finden auch Ente, Gans oder
Pute immer mehr Anhanger

- und das nicht nur in den

Herbst- und Wintermonaten.

Das ganze - oder
halbe - Hahnchen ist
immer noch sehr be-
liebt, aber die Vielfalt
der Angebotsformen
von Gefliigelfleisch

steigt stetig.

Die deutsche Gefliigelfleischwirtschaft
geht neue Wege: In der Podcast-Reihe
+Rausgepickt - Der Gefliigeltalk” spre-
chen Experten der Gefliigelwirtschaft
mit wechselnden Gasten aus Politik, Ge-
sellschaft und NGO iiber Themen wie
Tierwohl, regionale Herkunft oder In-Vit-
ro-Fleisch. Das Konzept des Talks, der
auf www.gefliigelzukunft.de zu héren
ist, erklart Michael Steinhauser, Pres-
sesprecher des Zentralverbandes der
Deutschen Gefliigelwirtschaft (ZDG):
+Der Podcast ist das perfekte Medium,
um offen iiber die groBen Fragen unse-
rer Zeit zu sprechen: Wie wollen wir uns
in Zukunft erndhren? Wie nachhaltig
kénnen wir in Deutschland Lebensmittel
erzeugen? Welchen politischen Rah-
men braucht es dafiir? Mit uns lasst
sich dariiber trefflich diskutieren.” In
der Auftaktsendung trafen sich die
Griinen-Politikerin und ehemalige Bun-
deslandwirtschaftsministerin  Renate
Kiinast mit Friedrich-Otto Ripke, dem
ZDG-Prasidenten und Mitglied der Bor-
chert-Kommission. Im Mittelpunkt der
von der Journalistin Daniela Ulbing ge-
leiteten Diskussion standen die Themen
Tierwohl und Erndhrungssicherheit.
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ewusster einkaufen, regionale Er-

zeuger unterstiitzen und dabei et-

was fiir den Klimaschutz tun: Das
ist fiir viele wichtig.“ So fasst Julia Klock-
ner, Bundesministerin fiir Erndhrung und
Landwirtschaft, die Ergebnisse des Er-
ndhrungsreports 2021 zusammen. Was
beim Lesen des Erndhrungsreports, den
das Bundesministerium jedes Jahr verof-
fentlicht, auffallt: Die Deutschen essen ge-
sund. 76 Prozent, und damit sechs Pro-
zent mehr als 2020, nehmen jeden Tag
Obst und Gemdiise zu sich. Dagegen nimmt
der Fleischkonsum ab - nur 26 Prozent
gaben an, taglich Fleischprodukte zu ver-
zehren.

Wichtig ist den Verbrauchern das Tier-
wohl, denn 86 Prozent wiinschen sich ein
staatliches Tierwohlkennzeichen. Hier
wird deutlich, dass es vor allem die jiinge-
ren Befragten sind, denen das Wohl der
Tiere am Herzen liegt. Unter allen Teilneh-
mern sagten aufierdem 42 Prozent, dass

sie bis zu fiinf Euro mehr pro Kilogramm
Fleisch ausgeben wiirden, wenn es sich po-
sitiv auf die Tierhaltung auswirkt. Auch der
Klimaschutz und die Umwelt wirken sich
auf den Lebensmittelkauf aus. 84 Prozent
achten auf entsprechende Hinweise auf
den Verpackungen und mehr als die Halfte
aller Teilnehmer erwarten umweltfreund-
liche Produktionsmethoden und einen
Riickgang von Emissionen.

Diese Angaben bestitigen die Zahlen
rund um den Riickgang des Fleischkon-
sums, der noch nie so niedrig wie seit Be-
ginn der Berechnungen im Jahr 1989 war.
Aber auch wenn der Fleischkonsum stdn-
dig sinkt, summierte sich der Verzehr von
Fleisch im Jahr 2020 in Deutschland auf
rund 57,33 Kilogramm pro Kopf. Das geht
aus den vorlaufigen Angaben der Versor-
gungsbilanz Fleisch hervor, die das Bun-
desinformationszentrum Landwirtschaft
(BZL) vorgestellt hat. Demnach wurden
im Vergleich zum Jahr 2019 pro Person
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insgesamt 750 Gramm weniger Fleisch gegessen. Unterschiede
gibt es aber je nach Art. Vor allem der Konsum von Schweine-
fleisch ging zuriick und macht sich mit einem Minus von 940
Gramm pro Kopfin der vorldufigen Statistik bemerkbar. Auch bei
Rind und Kalb waren es 40 Gramm weniger als im Vorjahr. Der
Verzehr von Gefliigelfleisch nahm dagegen weiter zu. Er stieg um
180 Gramm. Damit bestatigt sich ein Trend, denn der Verzehr
von Gefliigelfleisch hat sich Jahr fiir Jahr gesteigert. Wahrend im
Jahr 1950 nur zwei Kilogramm pro Person auf den Tellern lande-
ten, waren es zur Jahrtausendwende bereits 10,5 und im vergan-
genen Jahr 13,3 Kilogramm.

Einen Riickgang verzeichneten 2020 auch die Fleischproduk-
tion und der Auf3enhandel. Im vergangenen Jahr wurde den BZL-
Angaben zufolge Fleisch mit einem Schlachtgewicht von 8,5 Mil-
lionen Tonnen erzeugt - rund 1,6 Prozent weniger als 2019.
Beim Schweinefleisch gab es einen Produktionsriickgang um 2,4
Prozent, bei Rind und Kalb waren es 2,7 Prozent weniger. Die
Nettoerzeugung von Gefliigelfleisch stieg aber analog zum Kon-
sum um 1,7 Prozent.

Interessant ist auch ein Blick auf den prozentualen Gefliigel-
wert beim gesamten Fleischverzehr. Wahrend er 1995 bei 12,9
lag, bis 2010 auf 18,3 Prozent stieg, betrug er im vergangenen
Jahr bereits 23,3 Prozent. Die am meisten konsumierte
Fleischsorte ist jedoch weiterhin Schweinefleisch, auf die trotz
deutlich fallender Zahlen immer noch mehr als die Halfte der
konsumierten Menge entfillt.

Im Gegensatz zum Schweinefleisch haben sich bei Gefliigel sowohl
Produktion als auch Verbrauch nach oben entwickelt. Die Schlacht-

Foto: Colourbox

Gefliigelfleisch bietet erndhrungsphysiologisch Vorteile. Auch deshalb kommt
es oft in Salaten zum Einsatz - insbesondere in den Sommermonaten.
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ERBEKAMPA

DER INHALT DIESER

Hochste Standards vom Stall bis auf den Teller. Unsere Gefliigelwirtschaft
steht flr Tierwohl, Nachhaltigkeit und sichere Lebensmittel.

Viel EiweiB - wenig Fett*! Gefliigelfleisch enthélt wertvolle Vitamine und Mineral-
stoffe und passt als wichtige Proteinquelle gut zu einer ausgewogenen Ernahrung.

Lecker und vielseitig. Hahnchen- und Putenfleisch sind einfach zuzubereiten,
vielseitig und erschwinglich. Und: Einfach lecker!

de.eu-poultry.eu E
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*Hahnchenbrustfilet (gebraten, ohne Haut) hat 0,67 Prozent Fett
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Deutsches
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Die beiden Begriffe Pute und Truthahn
sorgen oft fiir Unsicherheiten beim Ver-
braucher. Dabei handelt es sich lediglich
um unterschiedliche Bezeichnungen fiir
das groBte Hausgefliigel, das aus der Fa-
milie der Fasane stammt. Pute ist der
nord- und Truthahn der siiddeutsche
Ausdruck. Die Pute hat sowohl rot- als
auch weiBfleischige Teilstiicke zu bieten.
Das Fleisch der Brust ist hell und hat ei-
nen milden Geschmack, das der Keule ist
etwas dunkler und schmeckt etwas kréaf-
tiger

Putenbrust wird die vom Brustbein
ausgeloste Muskulatur genannt. Sie be-
steht aus einem Haupt- und einem klei-
neren Muskel, der als Putenfilet bezeich-
net wird. Mitten durch das Filet verlauft
eine diinne Sehne. Wird diese mit einem
senkrechten Schnitt herausgeschnit-
ten, erhalt man zwei kleinere Stiicke,
aus denen sich Schmetterlingssteaks,
Geschnetzeltes oder Gulasch schneiden
lassen. Die Putenkeule besteht aus der
Ober- und Unterkeule. Die Teile eignen
sich hervorragend zum Schmoren, Gril-
len oder Braten. Das ausgeldste Fleisch
der Oberkeule lasst sich zu einem Roll-
braten verarbeiten oder als kleinere
Stiicke fiir SpieBe, Gulasch oder Ragout
verwenden. Putenfliigel werden im Gan-
zen oder zerteilt angeboten und liefern
weiBes, muskuloses Fleisch.

Der Truthahn ist ein Klassiker fir das
Weihnachtsfest.

26

Teilstiicke wie die Keule
finden immer mehr Anhéanger.
Beliebt sind auch SpieBe und Geschnetzeltes.

menge ist von 748.000 Tonnen im Jahr 1999
auf 1,6 Millionen Tonnen im Jahr 2019 ge-
stiegen und hat damitin ihrer Bedeutung die
Rindfleischproduktion tberholt. Etwa 1,6
Millionen Tonnen Fleisch hat die deutsche
Gefligelbranche zuletzt hergestellt. Der
Grof3teil der Produktion konzentrierte sich
dabei auf die Schlachtung von Jungmasthiih-
nern. Rund 1,04 Millionen Tonnen Hithner-
fleisch wurden hierzulande erzeugt. Bun-
desweit gab es zuletzt etwa 200 Gefli-
gelschlachtereien. Fiihrende Unternehmen
waren dabei die PHW-Gruppe mit ihrer Mar-
ke ,Wiesenhof” und die Rothkétter-Gruppe.
PHW gehort mit dem zuletzt erzielten 2,68
Milliarden Euro Umsatz zu den fithrenden
Fleischverarbeitern in der Bundesrepublik
-nach Tonnies, Vion und Westfleisch.

Der Pro-Kopf-Verbrauch von Gefliigel
liegt in Deutschland allerdings unter dem
Durchschnitt der Europdischen Union. In
dieser Rangliste fithren Portugal, Irland

Foto: Wiesenhof

und Ungarn. Um auf die Vorteile von Geflii-
gelfleisch aufmerksam zu machen und das
Vertrauen in die Qualitdt von EU-Gefliigel
zu starken, hat der Dachverband der euro-
paischen Gefliigelfleischwirtschaft (AVEC)
mit den nationalen Verbanden in Deutsch-
land, Frankreich, Italien, Polen und den Nie-
derlanden 2020 eine breit angelegte In-
formationskampagne initiiert. Unterstiitzt
wird das Programm, das im Januar ins
zweite Jahr gestartet ist, von Fordergeldern
der Européischen Kommission. Die Kampa-
gne informiert iiber die Standards bei Tier-
wohl, Nachhaltigkeit und Lebensmittelsi-
cherheit. Doch auch Genussaspekte spielen
eine zentrale Rolle. So werden die Verbrau-
cher nicht nur iiber die erndhrungsphy-
siologischen Vorteile von Gefliigelfleisch
aufgeklart, sondern sie erhalten auch Rat-
schldge fiir den richtigen Umgang mit
Héahnchen oder Pute sowie Zubereitungs-
tipps und Rezeptideen.
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Als delikate Spezialitat gilt in
Frankreich das Perlhuhn. Das
weltweit fiihrende Perlhuhn-
Verbraucher- und Erzeugerland
bietet fast neun Millionen Tiere
pro Jahr an und erzeugt mehr
als 80 Prozent der européi-

schen Produktion.

as spezifische kleine Gefliigel zeichnet

sich durch sein zartes und schmackhaf-
tes Fleisch, das auch deutlich dunkler als das
des herkdmmlichen Huhns ist, und den sub-
tilen Wildgeschmack aus. Die vielféltigen
Nahrstoffe und der geringe Kaloriengehalt
sorgen neben den kulinarischen fiir ausge-
wogene Gaumenfreuden. So nimmt man
beim Genuss einer Keule oder eines Filets
nur durchschnittlich 110 bis 120 Kilokalori-
en je 100 Gramm zu sich. Entscheidend fiir

ANZEIGE

diese Rechnung ist der geringe Fettgehalt
des Fleisches. Denn eine 150-Gramm-Por-
tion Perlhuhn, ob Filet oder Keule, enthalt
nur 4 bis 6 Gramm Fett. Auferdem sind im
Perlhuhn die gesattigten Fette deutlich in der
Minderheit gegeniiber den ungesattigten,
den sogenannten guten Fetten.

Das Perlhuhn erfiillt auch eine Rolle als Ei-
weifllieferant, denn es enthalt durchschnitt-
lich 21 bis 25 Gramm Eiweif3 je 100 Gramm.
Das Fleisch beinhaltet tiberdies sehr interes-

40 i

79 %o

DER DEUTSCHEN
VERBRAUCHER

FUR MEHR
SICHTBARKEIT

sante Eisenmengen, vor allem in den Keulen
- 2,5 Milligramm je 100 Gramm. Uberdies
bietet Perlhuhnfleisch viel Zink. Mit durch-
schnittlich 1,5 Milligramm je 100 Gramm ent-
halt ein Teil fast 2,2 Milligramm Zink, was 25
Prozent des tiglichen Bedarfs entspricht.
Perlhithner weisen auch Vitamine der B-
Gruppe auf. Durch ihren Verzehr kann man
25 bis 40 Prozent des Tagesbedarfs an den
Vitaminen B5, B6 und B12 decken — und 100
Prozent des Tagesbedarfs an Vitamin B3.

Pram’

BON APPETIT!

SO NATURE, SO 600D, & Frreuch

Unsere von einer traditionellen franzésischen Entenart abstammenden
Barbarie-Enten werden artgerecht und im Sinne des Tierwohls

von leidenschaftlichen Zichtern und Ziichterinnen gehalten. Dank
Auslaufhaltung auf einer groBen, saftig-griinen Weide profitieren unsere
Enten von einer besonders pflanzen-, mineral- und vitaminreichen
Nahrung. Ein echter Leckerbissen fir jeden Feinschmecker!

Entdecken Sie noch heute die neuen Erzeugnisse der Marke
Prim'S So Nature, So Good: Natirliche franzsische Gastronomie vom Feinsten.

EWS

=

SOCIAL MEDIA KANALE
1,4 MILLIONEN 370.000 ausgedruckte Seiten 26,7 MILLIONEN

auf CHEFKOCH & Gourmet Food Channel
im November und Dezember

Kontakte auf Facebook
und Instagram am Jahresende

Koch-Magazine und Zeitschriften

* Quelle: BMEL-Ernahrungsreport 2018 (Bundesministerium fir Ernahrung und Landwirtschaft), N=1,000
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opezialtat far
|ede Jahreszel

Wahrend die Ente in
Deutschland vor allem im
Herbst und Winter genossen
wird, gilt ihr Fleisch in Frank-
reich als Ganzjahresdelika-
tesse - zu Recht. Als groBter
Einzelbetrieb fiir die franzosi-
sche Barbarie-Entenproduktion,
deren wichtigster Exportmarkt
Deutschland ist, hat sich die
Firma Ernest Soulard einen

Namen gemacht.

Zum Angebot des groBten franzdsischen Einzel-
betriebs fiir die Barbarie-Entenproduktion zéhlt
auch ein Bio-Sortiment.

as Besondere an der Produktion von
D Soulard, das seinen Sitz im Départe-
ment Vendée hat, ist die durchgingi-
ge Prozesskette. So verfiigt man nicht nur
iber Elterntierherden und eine eigene Brii-
terei, sondern auch tiber Fahrzeuge und Fah-
rer sowie 250 angestellte Landwirte, die mit
der Entenaufzucht betraut sind und deren
Entfernung zum Schlachtbetrieb maximal 65
Kilometer betragt.
Die Landwirte liefern dariiber hinaus Ge-
treide an die firmeneigene Futtermiihle, wo
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Die Aufzucht der Enten findet bei den 250 von Ernest Soulard angestellten Landwirten in Freiland-

produktion statt.

es zu hundert-prozentigem pflanzlichen En-
tenfutter verarbeitet wird, ehe es - je nach
Alter der Tiere in verschiedenen Mahlgraden
- als Pellets an die Landwirte zurtickgeht.
Das Futter ist gentechnisch unverandert und
besteht aus einer Mischung aus Weizen,
Mais, Raps, Sonnenblumen, Soja und Mine-
ralstoffen.

Zur integrierten Prozesskette gehort auch
der eigene Schlacht- und Zerlegebetrieb, fiir
dessen Heizung und Warmwasser auf die
Abwarme aus der Futtermiihle zuriickgegrif-
fen wird. Die Abfalle sowie der Einstreu aus
den Stillen werden ebenfalls genutzt. Sie
werden in einer firmeneigenen Bio-Gas-An-
lage in Energie umgewandelt, mit der 13.000
Personen in der Region versorgt werden.

Die Aufzucht der Enten findet - nach Aus-
bildung des Federkleides - grundsatzlich in
Freilandproduktion statt. Das bedeutet, dass
die Enten nach fiinf Wochen auf iiberdachte
Auflenflichen kommen, die mit tiefen
Schwimmbecken versehen sind. Weibliche
Barbarie-Enten werden nach zehn Wochen
geschlachtet, wihrend die Erpel mindestens
zwolf Wochen alt werden. Der Gewichtsun-

terschied zwischen den Geschlechtern ist
eklatant. Der Erpel ist mit zirka drei Kilo-
gramm Ausschlachtgewicht doppelt so
schwer wie die weibliche Canette. Entspre-
chend wird die mannliche Ente - nach einer
Nacht Auskiihlung bei null Grad Celsius
Raumtemperatur - per Hand zerlegt und je
nach Saison angeboten. Die weibliche Ente
wird dagegen oft im Ganzen offeriert und ist
ein Klassiker aus dem Ofen.

Die Barbarie-Ente hat deutlich mehr
Fleischansatz und eine geringere Fettstruk-
tur als asiatische Rassen. Die Brust wird in
der Regel zu Kurzbratartikeln verarbeitet -
von Spiefien liber Kotelett, Steaks und Innen-
filets bis zu Medaillons. Die Keulenteile bie-
ten sich zum Schmoren an, aber die Ober-
keule ist als Wiirfel - beispielsweise in Kom-
bination mit Entenherzen - auch als Grill-
spiefd beliebt. Ebenfalls als Einzelprodukte
angeboten werden Innereien wie Leber, M-
gen, Herzen oder Zungen. Abgerundet wird
das Sortiment von Ernest Soulard mit einem
breiten Bio-Angebot sowie mit der ,Label
Rouge“-zertifizierten Range der Barbarie-
Ente.
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Das Landerkonzept ,ltalfino“
der R&S Vertriebs GmbH ver-
eint italienische Delikatessen

namhafter Hersteller unter
einer exklusiven Dachmarke.
Mit dem Freilandhdhnchen
stalfino Il Campese” gibt es
nun eine weitere mediterrane

Attraktion im deutschen Handel.

Mit ,Italfino Il Campese” bietet R&S italienisches Freilandhahnchen
im SB-Bereich als ganzes Hahnchen oder als Teilstiicke an.

PREML,
r,.'L"-“l“:‘F. FII! ;i"r"
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Vlediterrane Neuheit
fur Theke und Regal

Die Tiere leben in Freilandhaltung in der Region
Apulien im Siiden Italiens.

ie R&S Vertriebs GmbH mit Sitz in
D Essen steht fiir eine 30-jahrige

Expertise und ein ausgewdhltes
Produktportfolio von mehr als 800
Waurst-, Schinken- und Frischfleisch-Spe-
zialititen. Mit Blick auf Trends und Ge-
schmack - immer am Puls der Zeit - ent-
decken die Experten regelmafdig heraus-
ragende Produkte mit Potenzial bei Er-
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zeugern aus ganz Europa. Daraus ent-
wickelt das Unternehmen besondere
Strategien oder Markenprogramme fir
den Handel. Immer im Fokus: Zukunfts-
fahigkeit, Nachhaltigkeit und Tierwohl.
Daher wurde das Unternehmen auch
kiirzlich mit dem Top 100-Siegel 2021 als
Innovator ausgezeichnet.

Exquisit und authentisch

Unter der exklusiven Dachmarke ,Italfi-
no“ vereint das Unternehmen italieni-
sche Delikatessen namhafter Hersteller
und bietet exquisite und authentische
Wurst- und Schinken-Produkte fiir Be-
dientheke und SB-Regal. Mit der Frei-
landhdhnchen-Range ,Italfino I Campe-
se“ des Familienunternehmens Amadori
gibt es nun eine neue Attraktion auf den
deutschen Markt, die von R&S exklusiv in
Deutschland vertrieben wird. Fern der
kritischen Vogelzuchtrouten wachsen die
Tiere der Hihnchen-Rasse ,Fleischhihn-
chen Hubbard JA57“ langsam im me-
diterranen Klima Italiens in Freiland-
haltung auf, was das Angebot im deut-
schen Lebensmitteleinzelhandel beson-
ders macht.

Tierwohl und Nachhaltigkeit sind fiir das be-
reits 1969 gegriindete Familienunterneh-
men Amadori treibende Faktoren: In der ita-
lienischen Region Apulien kénnen sich die
Tiere bei einer liberwiegend pflanzlichen
Erndhrung mit Insekten und Wiirmern so-
wie 20 Prozent Maisanteil und ausreichend
Platz hervorragend entwickeln. Auf einen
Quadratmeter Aufdenfliche kommt ein Tier.
Dariiber hinaus werden die mannlichen und
weiblichen Tiere voneinander getrennt
gehalten, um Stress zu vermeiden. Das
Schlachtalter der Freilandhdhnchen betragt
zwischen 57 und 60 Tagen. Auf den Einsatz
von Gentechnik und Antibiotika wird bei
Jtalfino 11 Campese” komplett verzichtet.
Das Ergebnis ist ein besonderes Geschmacks-
erlebnis und erstklassige Qualitat.

Die Freilandhdhnchen-Spezialititen von
LJtalfino Il Campese” sind sowohl an den Be-
dientheken als auch im SB-Regal deutscher
Supermarkte erhaltlich. Ein zusatzlicher Ser-
vice fiir Konsumenten: Sie kdnnen zwischen
einem ganzen Freilandhdhnchen oder ein-
zelnen Teilstiicken wie Schenkel oder Hahn-
chenbrustfilet wahlen. Rezeptflyer bieten
dariiber hinaus Verzehrempfehlungen und
liefern schmackhafte Inspiration.
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Wildfleisch ist lange Zeit

kaum auf den Tellern von Fein-
schmeckern zu finden gewesen.
Der kulinarische Ruf hatte unter
den friiheren Produktionsbedin-
gungen gelitten, doch mittlerweile
hat es sich zum Trendsortiment
entwickelt. Davon profitiert auch
Hubertus GleiBner, der in Witters-
hausen Fleisch aus heimischer
Jagd unter der Marke Rhénwild

vermarktet.

ie Meinung vieler Menschen ist noch
D gepragt von dem schlechten Image,
das einst von heimischem Wild aus-
ging. Da es frither noch nicht die Kithlmog-
lichkeiten und Hygienevorschriften gab,
musste das Wild zur Haltbarmachung oft
eingelegt werden. Auch die Ablagerung war
frither nicht so professionell, und deshalb
hatte Wild oft einen strengen Eigenge-
schmack. Heute wird das Wild hygienisch
einwandfrei gelagert, hervorragend gekiihlt
und fachménnisch zerwirkt. Und auch in der
Vermarktung werden moderne Wege einge-
schlagen - beispielsweise mit Rhonwild.
,Hubertus“ - schon der Name des Griin-
ders spricht fiir sich und lasst vermuten, dass
dem heutigen Firmenchef die Liebe zur Jagd
in die Wiege gelegt wurde. Denn der heilige
Hubertus ist der Schutzpatron der Jager. ,Ich
bin mit der Jagd aufgewachsen und war
schon als kleiner Junge mit Begeisterung
beim Zerwirken dabei“, erzahlt GleifRner, des-
sen Familie seit mehreren Generationen ein
eigenes Jagdrevier betreibt.
,Als der massive Preiseinbruch beim Wild
kam und es mir zu schade war, das tolle

9/2021 - Fleisch-Marketing
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Produkte fur
das junge Publikum

Fleisch fiir einen sehr schlechten Preis an
den Handler zu geben, kam mir die Idee mit
der Direktvermarktung’, erinnert sich Gleif3-
ner. Dabei wollte er vor allem das junge Pub-
likum auf Wild aufmerksam machen. ,Das
geht natiirlich nicht nur durch den Standard-
Rehbraten zu Weihnachten®, sagt der Unter-
nehmer. So sorgte er insbesondere bei Street-
Food-Festivals mit seinen Wildburgern und
frisch gegrillten Bratwiirsten fiir Furore.
Grofdveranstaltungen, Cateringservice, Hof-
verkdufe und natiirlich der Internet-Shop
runden das Angebot ab.

Das Wildfleisch, das Gleifdner fiir seine
Produkte verarbeitet, kommt aus eigener
Jagd. Im eigenen Revier um den Berghof wird
Reh-, Schwarz- und Rotwild gejagt. Es ist si-
chergestellt, dass das angebotene und verar-
beitete Wildfleisch frisch aus der Umgebung
von Wittershausen stammt. Wie bei Wild
generell gibt es keinen Einsatz von Antibioti-
ka und Kraftfutter. Denn Jagdwild erndhrt
sich ausschliefilich von Blattern, Krautern

Zur Produkt-
palette von
Rhonwild ge-
héren nicht
nur eine brei-
te Vielfalt von
Wilderzeugnis-
# sen, sondern

und Friichten des Waldes und ist ei-
gentlich das ,wahre" Bio.

Das Wildbret wird bei Gleif3ner im eigenen
Schlachthaus unter strengen hygienischen
Richtlinien verarbeitet. Somit garantiert der
Unternehmer ein hochwertiges Produkt, das
die regionale Kiiche - ob im Handel oder in
der Gastronomie - bereichert. Denn die Qua-
litat der Wildspezialitaten wird durch stindi-
ge Laboruntersuchungen auf Trichinen ga-
rantiert. Die Rhonwild-Produkte werden
zudem auf Strahlenbelastung durch ein Ra-
dium-Casium-Messgerdt untersucht, um
dem Verbraucher einwandfreie Ware bereit-
zustellen. Wildfans konnen sich auf der Web-
site ,rhoenwild.de” die Produktpalette - zu
der auch feine Destillate gehoren - ansehen.
Interessiert man sich fiir den Kauf von fri-
schem Wildbret, sollte man allerdings immer
bedenken, dass Wild nur zur bestimmten
Jagdsaison erlegt werden darf und das
Fleisch deshalb nicht zu jeder Zeit uneinge-
schrankt zur Verfiigung steht.
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auch Destillate.
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In Frankreich, Griechenland oder
England wird weitaus mehr Lamm-
fleisch gegessen als in Deutsch-
land. Es finden sich aber auch

in heimischen Gefilden immer
mehr Kunden, die den speziellen

Geschmack zu schéitzen wissen.

n der franzdsischen Kiiche ist das Navarin

vom Lamm, ein wiirziges Fleischragout mit

Bohnen und Gemiise, sehr beliebt. Auch
das mit Krautern der Provence gratiniertes
Lammbkarree steht dort regelmafig auf den
Tisch. Aus Griechenland ist Souflaki, aus der
Tiirkei der Kebab sowie von der Balkanhalb-
insel das Cevapcici bekannt. Und in Grof3bri-
tannien ist die Kombination von Lamm und
Minze oft auf der Speisekarte zu finden. In
Deutschland ist die Fangemeinde von Lamm-
fleisch dagegen noch tiberschaubar: Weniger
als ein Kilo isst jeder Bundesbiirger im
Schnitt pro Jahr. Dabei lasst es sich vielfaltig
zubereiten - ob gebraten oder geschmort.

opezi

Lammfleisch kann auch erndhrungsphysio-
logisch punkten. Es ist cholesterinarm, ent-
halt wenig Fett und viele wichtige Mineral-
stoffe, vor allem Eisen, Zink und Niacin.
Dariiber bietet es die Vitamine A, C, D, Kund
die der B-Gruppe wie B12, die unverzichtbar
fiir den Knochenaufbau und den Stoffwech-
sel sind.

Bis zu seinem ersten Geburtstag gilt das
Schaf als Lamm. In Deutschland wird meist
,2Milchlamm*“ gegessen. Diese Tiere sind ma-
ximal sechs Monate alt und haben deshalb
noch sehr helles Fleisch. Trotz des geringen
Anteils am gesamten Fleischverbrauch wird
der Bedarf zur Hélfte durch importiertes
Fleisch gedeckt. Es stammt aus Frankreich,
Polen und Irland, vor allem aber aus Neusee-
land. Denn wahrend die Limmer in Deutsch-
land im Winter wegen der Kalte im Stall blei-
ben miissen, konnen sie in Neuseeland das
ganze Jahr draufien weiden und Gras sowie
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In Deutschland ist die Fangemeinde von Lammfleisch - im Vergleich zu Frankreich oder GroBbritan-
nien - noch klein, obwohl es sehr schmackhaft ist und sich vielféltig zubereiten lasst.

elles Aroma

Klee fressen. Mittlerweile hat das Land mit 35
Millionen fast achtmal so viele Schafe wie Ein-
wohner.

Lammfleisch sollte immer fest sein, dun-
kelrosa bis violett matt gldnzen und ange-
nehm wiirzig riechen. Ein wichtiger Faktor
fiir Qualitat und Konsistenz ist - neben dem
Futter - die Rasse. Einen guten Ruf genief3en
beispielsweise die Salzwiesenlammer Nord-
deutschlands oder der Bretagne, deren
Fleisch besonders wiirzig schmeckt. Das hell-
rote sowie zarte und saftige Fleisch vom
Rhonschaf sticht dagegen durch seinen pi-
kanten Geschmack hervor.

sBiologischer Rasenméaher”

Eher durch grasige Noten zeichnet sich das
Lamm vom oberhessischen Vogelsberg aus.
Es stammt aus dem grofdten zusammenhéan-
genden Vulkangebiet Mitteleuropas. Dort, wo
Maschinen nicht mehr hinkommen, werden

Schafe und Lammer héufig zur Landschafts-
pflege eingesetzt und dienen als , biologischer
Rasenmaher”, Auf dem Deichland der Nord-
seekiiste ist das Salzwiesenlamm beheimatet.
Es wird von Marz bis Oktober im Freien ge-
halten. RegelmaRige Uberspiilungen der Dei-
che mit Meerwasser sorgen fiir das Wachs-
tum spezieller Graser und Pflanzen, so dass
die saftigen Wiesen und die darin enthalte-
nen Kriuter dem Lammfleisch ein spezielles
Aroma verleihen.

Weit iiber Grofdbritanniens Grenzen fiir
seine Qualitit bekannt ist das Lamm vom
schottisch, britischen Hoflieferanten Donald
Russell. Den milden, unaufdringlichen Ge-
schmack verdankt es der ganzjahrigen Wei-
dehaltung. Das Limousin-Lamm wird in der
Sternegastronomie wegen seiner Qualitét
gerne in den Menus eingesetzt. Zart und saf-
tig mit unaufdringlichem Geschmack steht es
bei Feinschmeckern hoch im Kurs.
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Reinrassiges, einzigartig mild
schmeckendes Lammfleisch aus
Island bietet die R&S Vertriebs
GmbH aus Essen unter der
Marke ,\Vikingyr* exklusiv fiir die
Bedientheken deutscher Super-
markte an. Artgerechte Haltung
und eine ganzheitliche Vermark-
tung ,from nose to tail“ zeichnen

das Markenfleischkonzept aus.

m den Absatz zu fordern, veranstal-

tet Vikingyr mit dem Islandpferde-

Reiter und Ziichterverband e.V,
IPZV am 1. Oktober 2021 ab 20:15 Uhr eine
Kochsendung mit prominenten Gésten.
Beim ,Réttir 4.0 - Kochevent von IPZV und
Vikingyr“ zeigen der in Deutschland auch
aus ,Kitchen Impossible“ bekannte islandi-
sche Koch Gisli Matthias Audunsson und die
Foodbloggerin und ZDF-Kiichenschlacht-
Gewinnerin Graziella Lindner von ,Graziel-
las Foodblog“ auf www.ipzv.de/retti, wie
man das islandische Lammfleisch landesty-
pisch und schmackhaft zubereiten kann.

Junser Event ist ein Teil unserer Kommuni-
kationskampagne fiir Vikingyr. Unser Ziel
ist es, dem Endverbraucher die vielfaltigen
kulinarischen Mdoglichkeiten mit islandi-
schem Lammfleisch zu zeigen®, erklart R&S-
Geschaftsleiter Ingmar Fritz Rauch. ,Wir
vermarkten das Lamm als Ganzes. Das
heifdt, der Handel verkauft auch weniger
bekannte Teilstiicke. Deshalb muss der
Konsument dariiber informiert sein, wie er
sie zubereiten kann. Mit ,Réttir 4.0 pushen
wir den Abverkauf an der Theke.”

Im Fokus des Kochevents: Lammschul-
ter und -haxe sowie Nackenfilet von Vikin-
gyr. Die Teilstiicke konnen Konsumenten
vorab an der Bedientheke im Supermarkt
besorgen. Uber den neuen ,Shopfinder*
auf der Webseite www.vikingyr.is entde-
cken sie den nachsten Markt, der Vikingyr
verkauft. Zusatzlich gibt es die Moglich-
keit, das islandische Lammfleisch online
unter www.genusswelt.de nach Hause zu
bestellen.
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Der Eventname ,Réttir 4.0“ greift den Ab-
trieb der isldndischen Limmer und Pferde
auf, der jedes Jahr im Herbst stattfindet.
Hierbei werden die Tiere vom Hochland,
wo sie den Sommer verbringen, zurtick ins
Tal getrieben. ,Réttir" bedeutet sinniger-
weise auch ,speisen”. Das vom Internet der
Dinge bekannte Kiirzel ,4.0“ weist auf die
Online-Ausfiihrung des Kochevents hin, die
es im digitalen Zeitalter moglich macht, von
verschiedenen Orten aus am gemeinsamen
Erlebnis teilzunehmen.

Bereits im Vorfeld bewerben die unter-
schiedlichen Online- und Social-Media-Kana-
le von Vikingyr, Gourmetscouts by R&S und
IPZV sowie die reichweitenstarke Bloggerin
Graziella die Aktion. Im Magazin ,Island-
pferd“ werden auflerdem Islandpferde-Be-

SERVICE & BEDIENUNG

Ingmar Fritz
Rauch vertreibt
Vikingyr exklusiv
in Deutschland
und ist begeis-
terter Island-
pferde-Fan.

. # I. _,,r__..ui':,-;l,l_. - /‘ "

Das islandische Lammfleisch von Vikingyr wird
nachhaltig ,,from nose to tail* vermarktet: So finden
Verbraucher alle Teilstiicke an der Bedientheke.

geisterte per Verbandskanal auf den Stream
aufmerksam gemacht. Die Rezepte und eine
Equipmentliste sind fiir alle, die mitmachen
wollen, auf den digitalen Kanalen abrufbar.
Im Nachgang gibt es weitere kulinarische In-
spirationen sowie ein attraktives Gewinn-
spiel fiir alle Islandfans und solche, die es
noch werden wollen.
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Nur mit etwas Salz gewiirzt, bestechen die ,Cuscino” nicht nur durch
Zartheit, sondern auch durch einen intensiven Eigengeschmack.

=
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Das ,Presa“ sollte in keiner Feinschmeckertheke fehlen. Es eignet sich
auch hervorragend fiir bunte SpieBe.

Fir einen auBergewdhnlichen Genuss ist nicht nur die erstklassige Qualitat des Fleisches

Voraussetzung, sondern auch die hohe Kunst des Zerlegens. So entstehen nicht nur besondere

Teilstlicke, sondern das Angebot wird auch vielseitiger. Wahrend ,,New Cuts” bei Rindfleisch in den

vergangenen Jahren immer mehr Anhénger gefunden haben, sind sie bei anderen Fleischarten noch

selten zu finden. Warum sich das bald andern kénnte, zeigt Fleischsommelier Michael Keller.

infliisse aus dem Ausland, aber auch gezielte Nachfrage der

BBQ-Szene sorgen dafiir, dass Teilstiicke oder Muskel aller

Fleischarten verlangt werden, von denen man bisher allen-
falls am Rande gehort hat. Wahrend sich die ,New Cuts“ beim
Rind bereits etabliert haben und man weif}, worum es geht,
wenn von ,Flank Steak” oder ,Flat Iron“ die Rede ist, kennen bei-
spielsweise nur wenige den Schweinefleischmuskel mit der Be-
zeichnung ,Marucha“ Das Stiick ist hervorragend zum Grillen
geeignet und nichts anderes als das , Flank Steak” vom Schwein.
Aufgrund seiner intramuskuldren Marmorierung verspricht es
ein geschmackvolles Erlebnis.

Der Grund fiir diese spezielle Feinzerlegung, die notwendig ist,
um an diese Muskeln zu kommen, liegt in dem wachsenden
Konsumentenwunsch nach Artikeln zum Kurzbraten. In der im-
mer linger werdenden Grillzeit nehmen Bratwurst, Nacken-

34

steak und Schweinbauch natiirlich immer noch die Spitzen-
platze ein, aber die Kunden verlangen auch nach Abwechslung.
Vor diesem Hintergrund bietet es sich an, andere Teilstiicke in
die Theke zu legen. Das gilt insbesondere am Ende der klassi-
schen Grillzeit.

Ein weiteres Beispiel ist das ,Cuscino®, das selbstverstidnd-
lich auch hervorragend geeignet ist, um in der Pfanne zuberei-
tet zu werden. Den Namen hat der Metzgerkollege Heiko Brath
aus Karlsruhe erfunden, weil ihn dieser Muskel an ein
Kissen erinnert und das im Italienischen ,Cuscino“ heifdt. In
der Branche hat sich dieser Name schnell verbreitet und durch-
gesetzt. Man kann diesen Muskel aber auch als Schaufeldeckel-
chen bezeichnen. Es beschreibt dieses Steak ziemlich genau,
weil es sich um den Deckel auf dem Schulterblattknochen han-
delt. Wenn man die Knochenhaut und die Oberflachenfaszie
herunterzieht, hat man ein sehr fein gefasertes Schweinesteak,
das durchaus mit dem Riicken mithalten kann. Im Ganzen ge-
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grillt oder kurz gebraten und nach der Ruhephase in Tranchen
aufgeschnitten serviert, bieten diese Deckelchen einzigartigen
Genuss. Nur mit etwas Salz gewiirzt, bestechen Sie nicht nur
durch exzellente Zartheit, sondern auch durch einen intensi-
ven Eigengeschmack. Ein kleiner Muskel auf einem Knochen ist
das ,Kachelfleisch®, das auch als ,Spinne“ oder ,Fledermaus”
bezeichnet wird. Dieses stark marmorierte Stiick Fleisch liegt
auf dem Hiiftknochen und ist ebenfalls hervorragend zum
Kurzbraten geeignet.

Aus dem Spanischen sind mehrere Teilstiicke - insbesondere
vom Iberico-Schwein - bekannt, die ihren Siegeszug in den
deutschen Grof3handel angetreten haben, obwohl sie preislich
teils deutlich oberhalb von Filet angesiedelt sind - beispiels-
weise das ,Pluma“ Das Stiick liegt auf dem Schweinenacken
zum Riicken hin. Beim Rind ist es als ,,Ribeye Cap“ bekannt, was
die Lage hervorragend beschreibt. Es ist duf3erst zart und mit
einem intensiven Eigengeschmack ausgestattet. Christoph Gra-
bowski beschreibt in seinem empfehlenswerten Fachbuch
»,Neue Cuts vom Schwein“ das ,Presa“ als den viertzartesten
Muskel, der im Kern des Nackens liegt, und kommt zu dem Ur-
teil: ,Dieser Cut ist ein Muss in jeder Feinschmeckertheke”. Wer
,Presa“ selbst einmal probiert hat, wird ihm zustimmen.

Die spanische Schnittfiihrung beim Schwein ist ausgelegt
auf besondere Steakteile, zu dem auch das ,Secreto” zahlt. Die-
ses lang durchwachsene Teilstiick liegt am Ende des Stielkotte-
lets zum Nacken hin auf dem Riickenspeck, muss entsprechend
runtergeschélt werden und ist nach der Zubereitung eine
einzigartige Delikatesse. Klassische Teilstiicke, die bisher fiir
andere Zubereitungsformen - ob Bratwurst, Mett, Geschnet-
zeltes, als Einlage oder Gulasch - genutzt wurden, eignen sich
ebenfalls hervorragend zum Kurzbraten und bieten dariiber
hinaus in der Theke ein abwechslungsreiches Bild. So kann
man beispielsweise den Oberschalendeckel delikat fiillen und,
in diinnen Scheiben geschnitten, auch als Spiefd zum Grillen
anbieten. Ein weiteres Beispiel ist die Rolle aus der Unterscha-
le, die man, in Medaillons geschnitten, grillen oder kurzbraten
kann.

Aktuell gibt es in der Branche verstarkt die Meinung, dass Fett
nicht ,negativ” ist. Denn insbesondere von Rasse-Schweinen
oder Einkreuzungen, die eine ldngere Aufzucht geniefien und im
Offenstall gehalten werden, schmeckt das Fett nicht nur gut, son-
dern bietet dariiber hinaus mit mehrfach ungesattigten Ome-
ga-3- und -6-Fettsduren die ,gesunden“ Fette. Auch in diesem
Zusammenhang lohnt es sich, klassische Zuschnitte neu zu inter-
pretieren. So kann auch einmal ein Dry-Aged-Kotelett mit Fett
und Schwarte in Familiengréfie mit fiinf bis sieben Zentimeter
Dicke angeboten werden. Wenn man die Schwarte und den Fett-
rand einschneidet und zubereitet, hat man ein ,Irokesen-Kote-
lett” fiir die ganze Familie.

Aber auch bei Gefliigel lohnt es sich, neue Ideen zu prisentie-
ren. So werden in Frankreich Entenherz-Spiefde zum Grillen, En-
teninnenfilet zum Kurzbraten oder Entensteaks von der Brust
angeboten. Mit diesem ,Sommersortiment” bedient man die
Barbecue-Kunden aus dem Grof3- und Einzelhandel und macht
deutlich, dass die Moglichkeiten zum Grillen und Kurzbraten
sehr umfangreich sind und mit neuen Zuschnitten also ,New
Cuts“ der Abverkauf forciert werden kann.
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Wenn man bei einem Dry-Aged-Kotelett die Schwarte und den Fettrand ein-
schneidet, hat man mit einem ,Irokesen-Kotelett” auch einen Blickfang.

Foto: Stefan Blanz

Das ,Kachelfleisch” - auch ,Fledermaus® genannt - ist ein stark marmoriertes
Stiick und hervorragend zum Kurzbraten geeignet.

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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Die Gesellschafter der
Unternehmensgruppe Ténnies
- Robert, Clemens und Maxi-
milian Ténnies - haben deutlich
gemacht, dass die bisherige
Eigentiimer-Struktur unveran-
dert bleibt. Dariiber hinaus
erklarten sie, dass Fleischal-
ternativen als Geschaftsfeld

an Bedeutung gewinnen sollen.

it der klaren Aussage fiir die ge-
meinsame Zukunft als Familienun-
L] ternehmen leisten die Gesellschaf-

ter ihren Beitrag, die Geriichte und Spe-
kulationen um einen Verkauf oder Teilver-
kauf des Unternehmens zu beenden®, heifdt
es in einer Presseerklarung von Ténnies. Die
beiden Gesellschafter-Stimme Robert auf
der einen sowie Clemens und Maximilian
Toénnies auf der anderen Seite hitten im ers-
ten Halbjahr 2021 zwar verschiedene Optio-
nen fiir die kiinftige Ausgestaltung der Eigen-
tlimer-Struktur gepriift, seien aber zu dem
Schluss gekommen, dass die jetzige Struktur
die richtige sei, erlauterte das Unternehmen.
Zudem erklarten beide Gesellschafter-Stam-
me das ,Zerriittungsverfahren” fiir beendet.
In den vergangenen Jahren hatte ein heftiger
Streit zwischen den Familienstimmen tber
die kiinftige Ausrichtung und Fithrung der
Gruppe getobt, so dass immer wieder {iber
einen Verkauf beziehungsweise eine Zer-
schlagung der Gruppe spekuliert wurde.

In den kommenden Jahren will Ténnies
den Fokus auf die Themen Nachhaltigkeit,
Klimaschutz und Tierschutz legen. Dabei soll
der Ausbau neuer Geschiftsfelder wie Tier-
nahrung oder pflanzliche Fleischalternati-
ven eine zunehmend wichtige Rolle spielen.
Nachdem die Unternehmensgruppe, die vor
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Unter der Marke ,,Gutfried” bringt Ténnies
im September die Serie ,Wie" auf den Markt.

Tonnies bleibt
Familienunternehmen

rund einem halben Jahr ihre Aktivititen im
vegetarischen und veganen Segment unter
dem eigenen Geschaftsbereich Vevia 4 You
GmbH & Co. KG gebiindelt hatte, ihre Produk-
te unter den Marken , Gutfried”, ,Veviva“ und
,Es schmeckt” im Lebensmitteleinzelhandel
etabliert hat, soll der Bereich ausgebaut wer-
den. Treiber sollen neue Produkte sein - bei-
spielsweise die Serie ,Wie", fiir die es schon
jetzt breite Listungs-Zusagen gibt. ,Wir
konnten den Lebensmitteleinzelhandel vor
allem mit dem Geschmack iiberzeugen’, be-
richtet Maximilian Tonnies. Mit einer Multi-
Channel-Kampagne und TV-Spots startet das
Unternehmen im September mit einer ent-
sprechenden Marketing-Offensive.
Produziert werden die vegetarischen und
veganen Artikel im eigenen Werk in Bok-
lund. Die Kapazitaten sollen dort noch er-

weitert werden. Einen zweistelligen Millio-
nenbetrag will Ténnies hier in den kom-
menden Jahren investieren. Dabei soll es
auch um den Ausbau des Sortiments und die
Optimierung der Produkte gehen.

Dafiir gibt es einen klaren Businessplan:
So erwartet das Unternehmen bei Wurster-
satz bis Ende dieses Jahres einen Umsatz
von rund 24 Millionen Euro und bei
Fleischersatz rund 6 Millionen Euro. Bis
2025 soll der Gesamtumsatz der beiden
Bereiche auf mehr als 120 Millionen Euro
ansteigen. ,Wir sind langst kein reiner
Schlachtbetrieb mehr, sondern ein Lebens-
mittelhersteller’, erklart Maximilian Ton-
nies, nicht ohne darauf hinzuweisen, dass
die Fleisch- und Wurstproduktion weiter
das Hauptgeschift der Unternehmensgrup-
pe ausmachen wird.

Ténnies mit
Sitz in Rheda-
Wiedenbriick
bleibt ein
Familienunter-
nehmen.
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Cassis und Cumberland -
handgerihrte Gourmet Saucen
der Extraklasse von Wolfram

Berge Delikatessen.

b hochwertiges Rind, zartes Lamm,
mildes Gefliigel oder besonderes
Schwein: Erst die exquisite Sauce
macht aus feinem Fleisch ein unvergessli-
ches Gaumen-Highlight. Verwdhnen Sie
Ihre Kunden mit kreativen Vorschléagen,
machen Sie lhre Theke zum Erlebnisort!
Wolfram Berge Delikatessen bietet pas-
send zu Fleisch- und Wurstsorten 12 her-
ausragende Gourmet Saucen. Diese Sau-
cen der Extraklasse werden in der Ober-
bergischen Kiiche des Genuss-Experten
nach originalem, geheimen Rezept liebe-
voll von Hand gekocht und in kleinen
Chargen abgefiillt. Ohne Farb-, Aroma-
oder geschmacksverstirkende Zusatz-
stoffe! Exklusiv und besonders - ein Juwel
auf der geselligen Festtafel.

Klein, nett, schnell - und rundherum
grofdartig - das sind sie: Mit einem Dreh
geoffnet und passend kombiniert wird
mit den Wolfram Berge Gourmet Saucen
aus einem einfachen Fleischgericht ein
unvergessliches Menii, von dem die ganze
Familie noch lange spricht. Koch und Ké-
chin diirfen damit gldnzen! Gldnzen Sie
bei Ihren Kunden mit Fachkompetenz und
empfehlen Sie harmonierende Saucen:

Mit den Wolfram Berge Gourmet Saucen wird aus feinem Fleisch ein unvergessliches Gaumen-Highlight.

Ganz einfach - auf jedem Glas Gourmet
Sauce sind passende Fleischsorten ange-
geben!

Feinste Cassis Sauce mit Tasmani-
schem Bergpfeffer

Diese feinaromatische Feinkostsauce ist
warm ein Gaumenschmaus zu Gegrilltem,
Wild, Lamm oder kalt serviert zu Pasteten
und Fleischplatten. Hier trifft die siif3-her-
be Cassisbeere auf den wiirzigen Tasmani-
schen Bergpfeffer. Der wild wachsende
Bergpfeffer aus den Regenwaldgebieten
Tasmaniens im Siidwesten Australiens ist
eine kulinarische Raritdt mit fruchtiger
SiiRe und aromatischer Scharfe zugleich.
Glas a 60ml, UVP 2,49 €, 8 Glaser im Kar-
ton. Ausgewogen, fruchtig und wiirzig -
eine ganz besondere Empfehlung!

Fruchtig-herbe Cumberland Sauce

Dieser Klassiker aus England mit Ur-
sprung in der historischen Grafschaft
Cumberland wird in der englischen sowie
franzosischen Kiiche gern genutzt. Die
hochfeine Gourmet Sauce ist warm der
ideale Begleiter zu Wildgerichten, Geflii-
gel und Gegrilltem. Kalt wird sie vornehm-
lich zu Schinken, Wild, Rind- oder Lamm-

fleisch und Pasteten sowie zu gebackenem
Camembert gereicht. Auch lecker zu Brat-
kartoffeln mit Speck oder zu Fondue. Aus-
gewdhlte Bitterorangen der Saison sind
aufgrund der definierten Ernte-

Gnurrr'vE!
v, Saucen %

zeit heifd begehrt.
Thre Zesten werden
mit einer erlese-
nen, geheimen Rot-
wein-Zutat Kkombi-
niert und erschaffen
so den angenehm
fruchtig herben Ge-
schmack der viel-
seitigen Cumber-
land Sauce. Glaser
a 50ml, UVP
2,49 €, 8 Glaser
im Karton und
a 200ml, UVP
5,50 €, 6 Glaser
im Karton. Ein
einzigartiges
Geschmacks-
erlebnis!

"“"I'!"u LYY
Hhﬂ’liiqaql.q‘ﬁz"

Ob als Zweitplatzierung oder im Thekendisplay:
Gourmet Saucen von Wolfram Berge Delikates-
sen garantieren beste Zusatzverkaufe.

Gerne hilft Ihnen das Wolfram Berge Delikatessen Team - Marc Frielingsdorf, m.frielingsdorf@delikatessen-berge.de (Geschéftsleitung Marketing & Vertrieb)

9/2021 - Fleisch-Marketing

37

Unternehmen & Konzepte

KoOstliches I\/Iiteinander



Unternehmen & Konzepte

Hoher Gemiiseanteil in
Hackfleischzubereitung

Netto Marken-Discount bietet seit Ende Juli
in seinem Sortiment mit Less Meat eine
Hackfleischzubereitung zum Braten an, die
liber 34 Prozent Gemiiseanteil verfiigt und
damit Kunden ermoglicht, den -eigenen
Fleischkonsum ohne Verzicht zu verringern.
Neben QS-zertifiziertem Rindfleisch aus
Deutschland enthilt das Produkt eine Mi-
schung aus Paprika, Karotten und Zwiebeln.
Damit kommt Less Meat, mit den sich alle
Hackfleischspezialitdten von Bolognese {iber
Frikadellen bis zu Burger-Patties zu-

bereiten lassen, auf einen Fettanteil von nur
zehn Prozent.

www.hetto-online.de

Mit den neuen Mischungen lasst sich der tierische
Anteil in den Endprodukten - beispielsweise Patties
- erheblich verringern.

Hybridprodukte mit deutlich
reduziertem tierischen Anteil

Fleisch- und Milchprodukte mit deutlich
reduziertem tierischen Anteil liegen im
Trend. Planteneers, Tochtergesellschaft der
Stern-Wywiol Gruppe, hat fiir dieses neue
Segment Stabilisierungssysteme entwickelt,
in denen die pflanzliche Komponente bereits
enthalten ist. Fleischproduzenten und Mol-
kereien konnen mit den neuen Mischungen
aus der Range ,Fiild-Meat+“ den tierischen
Anteil in den Endprodukten um die Halfte
verringern. Dabei werden je nach Rezeptur
proteinreiche Hiilsenfriichte wie Linsen oder
Kichererbsen und geschmacklich passende
Gemiisesorten verarbeitet. ,Sofern es mog-
lich ist, verzichten wir bei der Stabilisierung
auf Zutaten mit E-Nummern - ebenso wie
auf Aromen oder Geschmacksverstarker®,
erklart Florian Bark, Produktmanager des
Unternehmens mit Sitz in Ahrensburg.
www.planteneers.com
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Investitionen in umweltfreundliche Verpackung

Wiesbauer hat ein Verpackungskonzept zur Reduktion von Folienmaterial und fiir eine
moglichst hohe Wiederverwertbarkeit des Verpackungsmaterials entwickelt. So ist es
durch eine neu entwickelte Schalengeometrie gelungen, im Unterfolienbereich bis zu 30
Prozent Kunststoff einzusparen. Um die Nachhaltigkeit weiter zu steigern, wurden
Hartfolien mit einem recycelbaren PET-Anteil von bis zu 90 Prozent in den Zwischen-
schichten eingesetzt. Derzeit laufen Testreihen, damit in Zukunft die Verbundstoffe durch
recycelfédhige Monomaterialien und Polyolefinverbunde ersetzt werden kdnnen, die voll-
standig kompostierbar sind. Dariiber hinaus investierte das dsterreichische Unterneh-

men mehrere Millionen Euro in neue Verpackungsanlagen.

Erweiterung der
Produktion in Sittensen

Der Produktionsstandort von Frutarom
Savory Solutions in Sittensen ist vergrofiert
worden. Auf dem Firmengeldnde entstanden
zwei neue Lagerhallen, inklusive vier Ver-
laderampen, die auf 3000 Quadratmetern
Platz fiir Rohstoffe und Fertigwaren bieten.
3500 Stellpldtze sind nun iiber kurze Wege
erreichbar. So miissen keine Lastwagen mehr
zwischen Produktion und externem Lager
pendeln, um Rohgewtirze zu holen und fertig
gemischte Produkte abzuliefern.,Das erspart
nicht nur Zeit und Arbeit, sondern schont -
ganz dem Nachhaltigkeitsgedanken folgend
- zugleich Ressourcen’, erkldrt Manfred
Gostner, Operation Director bei Frutarom.
www.frutaromsavory.com

Kalte Currywurst fir
den schnellen Imbiss

Als zeitgemifle Umsetzung eines kuli-
narischen Evergreens prasentiert sich
Kurrywurst - Die kalte Wurst im Glas. Die in
einer norddeutschen Landschlachterei pro-
duzierte Spezialitdt schmeckt kalt am besten
und laddt daher mit angebrachtem Holz-
piekser am Glas zum sofortigen Verzehr ein.
Die handgemachte Produktinnovation der
Kurrywurst UG, die im Januar 2021 in Schles-
wig von Jens Lohmann und Barnd Duong
gegriindet wurde, gibt es in zwei Varianten.
Die ,,Original“ iiberzeugt mit Schweine- und
Rindfleisch sowie Tomate, Paprika, Curry

www.wiesbauer.at

und einem Hauch
Chili. Grillfreunde be-
vorzugen die Kurry-
wurst ,Barbecue”. Sie
vereint Curry-Aroma
mit wiirzigem, rauchi-
gem  Barbecue-Fla-
vour und wird mit
ganzen Senfkornern
abgerundet.

Www.kurrywurst.com
Der Imbiss fiir
unterwegs: die kalte
Kurrywurst im Glas.

WRRYWURS)

BIE KaLTE WURBT

BARBECUE

Van-Hees-Gruppe erwartet
erneutes Umsatzwachstum

Das Familienunternehmen Van Hees ist gut
durch das Corona-Jahr 2020 gekommen: Der
Umsatz der Gruppe ist im Vergleich zum
Vorjahr um 1,2 Prozent auf 124,345 Millionen
Euro gestiegen. ,Wir hatten im Geschaftsjahr
2020 trotz der Corona-Krise eine positive
Geschiftsentwicklung und schlossen das Jahr
mit Ergebnissen leicht tiber unseren Erwar-
tungen ab“ heif’t es im jetzt vorgelegten
Konzernlagebericht. Das Investitionsvolumen
lag bei 3,717 Millionen Euro, es erfolgte aus-
schliefdlich aus Eigenkapital. Die Ausweitung
des Geschaftsbetriebs lief} auch den Mitarbei-
terbedarf steigen: Die Zahl der Arbeitnehmer
erhohte sich um 15 auf 482. Fiir das Ge-
schiftsjahr 2021 geht Van Hees von einem
Umsatzwachstum im einstelligen Prozent-
bereich aus. www.van-hees.com
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Edeka-Verwaltung fiihrt drei
Moerser Standorte zusammen

Die Edeka-Regionalgesellschaft Rhein-Ruhr hat ihre neue Zentrale
mit 27.000 Quadratmetern Biirofliche bezogen. Das 100 Millionen
Euro teure Projekt fiihrt die bisher iiber Moers verteilten Standorte
der Edeka-Region in Utfort im Stadtteil Rheinkamp zusammen.
Durch das Wachstum in den vergangenen Jahren waren viele neue
Arbeitsplatze geschaffen worden, so dass drei verschiedene Biiro-
standorte in Moers entstanden waren - zulasten der Nahe zwischen
den Mitarbeitenden. ,Voneinander lernen, sich gegenseitig helfen
und neue Kolleginnen und Kollegen schnell einbinden - all das sind
Erfolgsfaktoren, fiir die die Menschen bei Edeka Rhein-Ruhr stehen.
Sie jetzt wieder zusammenzubringen und am gemeinsamen Standort
diese Dinge bewusst zu ermdglichen und zu fordern, ist das
Besondere an unserer neuen Verwaltung”, erklarte Geschéftsfiihrer
Dirk Neuhaus. www.edeka.de

Westfleisch schlieBt Schlachtung
von Schweinen in Gelsenkirchen

Westfleisch zieht seine Schweineschlachtung aus Gelsenkirchen ab.
Uber die kiinftige Nutzung des Betriebes, in dem 2020 knapp 970.000
Schweine geschlachtet wurden, ist noch keine Entscheidung gefallen.
Schon Anfang Oktober wird die Schweineschlachtung auf die Betriebe
in Hamm, Oer-Erkenschwick und Coesfeld verlagert. Man wolle ,vor
allem unseren nun reinen Schweineschlachtbetrieb in Hamm mog-
lichst voll im Zweischichtbetrieb auslasten®, erklarte Carsten Schruck,
Finanzvorstand der Westfleisch SCE. Insgesamt bleibe die Gesamt-
schlachtkapazitit der Westfleisch-Gruppe nahezu unverandert, hiefd
es bei dem nordwestdeutschen Fleischvermarkter.
www.westfleisch.de

S
= o

Deutschlandtest-Siegel fiir Nachhaltigkeit

Der Anbieter von gewerblicher Spiiltechnik Hobart ist mit dem
Siegel ,Deutschlands Beste - Nachhaltigkeit® ausgezeichnet
worden. Grundlage war eine im Auftrag des Magazins Focus
Money durchgefiihrte Studie zur 6kologischen, konomischen
und sozialen Nachhaltigkeit. Dabei lag Hobart mit 89,7 weit
oben im Ranking. Man sorge dafiir, dass Spiilen mit wenig
Wasser und Chemie funktioniert und dass ein GroBteil der
Energie ins System zuriickgefiihrt wird. Aber auch im
Unternehmen habe Nachhaltigkeit oberste Prioritdt, betont
Geschéftsfiihrer Manfred Kohler (rechts auf dem neuen
Photovoltaik-Dach des Werks Ost). www.hobart.de
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Pflichtlektiire
,Kammerlehner"”

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

VIERTE 3
" AUFLAGE
Jened Karmmeietuie

' 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 fUr Studenten, Lehrende
und Wissenschaftler unentbehrlich.

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



Unternehmen & Konzepte

Der Planty-of-Burger ist sowohl im Frische- als
auch im Tiefkiihlsortiment zu finden.

Sortiment aus Sonnenblumen

Das 2019 gegriindete Start-up Planty of
Meat bringt neue vegane Produkte auf
den Markt und baut seine Vertriebskanale
aus. Neben Burger-Patties und Hack sind
jetzt auch Chicken Filet, Chicken Kebap,
Chicken Chunks, Schnitzel, Nuggets, Brat-
wurst und Cevapcici erhaltlich. Auch eine
Fischstabchen-Alternative ergénzt das
Sortiment. Gefertigt werden alle Produkte
des Unternehmens aus Sonnenblumen-
protein. In Deutschland ist das ,Sonnen-
blumen-Fleisch® fir den GroBhandel bei
Metro erhaltlich. Endverbraucher kénnen
die Produkte zum Beispiel tber die Goril-
las-App bestellen.

Vv www.planty-of-meat.de

Im Zentrum der Aktion steht das Motto ,vege-
tarisch kochen”.

Kaufanreiz fiir Veggie-Produkte

Friesland Campina fuhrt eine Promaotion
fur Valess-Produkte und die Landliebe Auf-
lauf- und Pizzakase durch. Die Mechanik:
\Wer zwei Aktionsprodukte kauft, bekommt

40

/wa EWS

am Point of Sale gratis einen Herzkochl6f-
fel aus Holz. Unterstitzt wird die Promo-
tion durch eine Kommunikationsoffensive,
die fur zusatzliche Abverkaufe sorgen soll.
Direkt in den Markten setzen Zweitplatzie-
rungen die Aktionsprodukte in Szene und
weisen auf die Zugabe-Aktion hin. Dariber
hinaus haben die Marken drei Gewinnspiel-
Pakete mit Kichenutensilien fur zu Hause
geschnirt. Bei Interesse kdénnen diese
Uber den zustandigen Key-Account-Mana-
ger oder AuBendienstmitarbeiter bestellt
und in den Markten eingesetzt werden.

VT www.frieslandcampina.com

Wheaty ist spezialisiert auf Seitan-Produkte
und hat sich nun einer pflanzlichen Sucuk-Alter-
native angenommen.

Tiirkischer Klassiker

Topas hat das Sortiment seiner Marke
Wheaty um eine vegane Sucuk aus Seitan
erweitert. Wie die bekannte tlrkische
Wurst ist auch die fleischfreie Alternative
mit Knoblauch, Pfeffer, Kreuzkimmel und
Piment verfeinert und entsprechend scharf
und wirzig. Traditionell wird sie in Scheiben
geschnitten, kurz gebraten oder gegrillt und
zusammen mit Gemuse oder - &hnlich wie
Déner - im Brot gegessen. In Pasteten
oder Teigtaschen dient die Knoblauchwurst
als wirzige Fillung. Aber auch kalt als Auf-
schnitt oder als Begleiterin zu Oliven wird
sie empfohlen. Die Einzelpackung enthalt
200 Gramm. Fur den Handel sind Funfer-
Displays bestellbbar v B www.wheaty.de

veg

Endori verzichtet bei seinen Produkten auf um-
strittene Zutaten wie Soja oder Palmfett und
nutzt stattdessen Erbsen als Basis.

Knuspriges aus der Erbse

Die FleischersatzMarke Endori, die bis
Sommer Amidori hiel3, hat zwei Neuheiten
auf den Markt gebracht: pflanzliche Schnit-
zel und Nuggets auf Erbsenbasis. Beide
Produkte sind goldgelb paniert und kénnen
gebraten, gebacken oder frittiert werden.
Angeboten werden sie in der 180-Gramm-
Packung. Die beiden knusprigen Neuheiten
erganzen das standardmaBige Frische-Sor-
timent des Herstellers, das auch Veggie
Hack und Burger enthalt. Ergénzend ist das
Grill- und Pfannensortiment mit Produkten
wie Bratwurst, Cevapcici oder Mini-Frikadel
len erhaltlich. v www.endori.de

Unerwiinschte Zutaten

Okotest hat Veggie-Wiirstchen getes-
tet - mit durchwachsenem Ergebnis.
Nur vier von 20 Produkten werden als
~gut® bewertet, eines bekommt die
Bestnote ,sehr gut®. Dagegen fallen
acht Fleischersatzprodukte mit den No-
ten ,mangelhaft” oder ,ungeniigend®
durch - sie enthalten teilweise Spuren
von Pestiziden. Insgesamt, so Okotest,
sei aufféllig, dass 18 von 20 getesteten
Erzeugnissen Mineraldl beinhalten. Bei
vier der getesteten Wiirstchen lagen
sogar stark erhohte Konzentrationen
vor. Das sei problematisch, denn die Mi-
neraldle kénnen sich im Kérperfett so-
wie in Leber oder Lymphknoten anrei-
chern, heif3t es in einem Pressebericht.
Die Verunreinigungen entstehen zum
Beispiel durch Schmierél aus den Pro-
duktionsanlagen oder durch das For-
men der Wiirste. Geschmacklich konn-
ten die veganen oder vegetarischen
Wiirstchen die Sensorik-Experten tiber-
zeugen - obwohl teilweise zu viel Salz
enthalten sei. www.oekotest.de

(Legende: VT=Vegetarisch, V=Vegan, B=Bio
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Produkte & Promotion
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Das neue Flschgluck-Pr'odukt zeichnet sich
durch mild marinierte Heringshappen, zarte
Thunfischsauce und wiirzige Kapern aus.

Appetitanregende Motive und
farblich passende Sortenfahnen

Der Feinkostexperte Nadler hat einen Mar-
ken-Relaunch durchgefiihrt und das gesamte
Sortiment mit einem neuen Verpackungsde-
sign ausgestattet. Appetitanregende Food-
Motive auf einem hellen Hintergrund sowie
farblich passende Sortenfahnen, die die wei-
teren Produktzutaten auflisten, sorgen fiir
einen frischen Auftritt. Dartiber hinaus ziert
ein neuer Blauton die Verpackungen des
Fischsortiments, wahrend ein kraftiges Rot
fiir die Salatprodukte steht. Und auch das
Logo wird leicht modifiziert: Eine neue
Schriftart und ein leuchtender Rotton sorgen
fir eine leichtere Anmutung. Uberdies er-
weitert Nadler seine Produkt-Range um zwei
neue Fischkreationen: Fischgliick Hering &
Thunfisch Happen mit Kapern in Sauce ,a la
tonnato“ und Heringstopf Senf Happen mit
Gurke & Ei in Senfsauce. www.nadler.de

Neuer Look und
laktosfreier Meerrettich

Koch's bringt im September einen laktose-
freien Creme-Meerrettich auf den Markt. Ge-
schmacklich ist er cremig-mild wie Sahne
Meerrettich - produziert wird er aber aus
einer pflanzlichen Haferquelle. Das Neupro-
dukt bietet somit eine pflanzliche Alternati-
ve, ist gut vertraglich
und verfeinert selbstge-
machten Kartoffelsalat
ebenso wie Suppen
und Meerrettichbutter,
Fischgerichte
Fleisch. Im September
tritt neben der Neuheit
die gesamte Koch’s Pro-
duktwelt
Look auf. Das neue re-
duzierte Etiketten-

oder

i
,'-,.m Wik fy

PR im neuen

Der laktosefreie Creme-
Meerrettich bedient den
wachsenden Wunsch nach
veganen Alternativen.

42

design soll die Natiirlichkeit des Produktes
unterstreichen: Papieretikett, Wurzelabbil-
dungen und eine handschriftliche Typografie
unterstiitzen die natiirliche Anmutung,
www.koch’s-meerrettich.de

Soll fir Impulskdufe sorgen: ,Aoste Stickado
Classique” in der XXL-Variante.

Salami-Snacks in
limitierter Maxi-Packung

Im Oktober werden die ,Aoste Stickado Clas-
sique” der Campofrio Food Group in der XXL-
Packung mit 140 statt 70 Gramm Inhalt im
Lebensmitteleinzelhandel angeboten. Die
luftgetrockneten Snacks mit ihrem natiirli-
chen Edelschimmel sind dann in der wieder-
verschlief3baren Aktionspackung mit prag-
nantem , XXL"‘-Storer erhaltlich. ,Mediterrane
Spezialititen stehen bei den meisten Ver-
brauchern nicht auf dem Einkaufszettel. Da-
her ist es wichtig, dass sie am Point of Sale
direkt attraktiv ins Auge fallen®, erklart Chris-
topher Klotz, Marketing-Manager der Cam-
poftrio Food Group Deutschland.
www.cfgdeutschland.de

Ausgefallene Kreationen und
ungewohnliche Beschreibungen

Frisch, mediterran und abwechslungsreich
sind die Produkte der Borkener Gewtiirzma-
nufaktur Tante Tomate, die nun auch in Su-
permarkten erhdltlich sind. Das vielseitige
Sortiment zeichnet sich nicht nur durch seine
ausgefallenen Geschmackskreationen aus,
sondern auch durch ungewohnliche Be-
schreibungen auf den Verpackungen. Bei der
Herstellung der Kreationen wird auf Ge-
schmacksverstarker verzichtet und es wer-
den nur von Inhaberin Renate Thesing ausge-
wihlte Rohstoffe verwendet. Ein neues
Produkt ist das ,Kindergewtirz’, das die jun-

®-

e @ @
Nudeln, Pizza, Sauce

sKindere "’
G‘e"' i

Farbenfrohe
Piinktchen zieren
die Dose mit dem

»Kindergewtiirz",
das als ,mega
klasse” beschrie-
ben wird.

L] L

gen Feinschmecker auch mit seinem bunten
Auferen anspricht. Die Gewiirzmischung ist
frei von Zucker sowie Salz und passt mit sei-
nen Inhaltsstoffen Petersilie, Basilikum, Pap-
rika, Tomatenpulver zu allem, was Kinder
lieben - beispielsweise Nudeln und Pizza.
www.tantetomate.de

Pramienaktion
mit Kiihltaschen

Ab September kénnen Kaufer von Pro-
dukten der Riigenwalder Miihle eine Kiihl-
tasche gratis erhalten. Das Angebot be-
zieht sich auf das komplette Angebot
- mit und ohne Fleisch. ,,Dadurch, dass
die Aktion fiir unser gesamtes Sortiment
gilt, bringen wir alle zusammen an einen
Tisch - oder auf einer Picknickdecke®,
erklart Lars Theurich, Leiter Shopper &
Customer Marketing. Um eine von den
roten, griinen oder blauen Kiihitaschen
zu erhalten, miissen Kunden Produkte
der Riigenwalder Miihle im Wert von min-
destens 7,50 Euro kaufen, den Kassen-
bon auf einer Aktionsseite hochladen und
die Wunschfarbe auswéhlen. Den Pr&-
mienversand iibernimmt Delme Werk-
statten, eine Einrichtung fiir Menschen
mit Behinderung. Dariiber hinaus finden
Instore-Verlosungen in 750 Markten
statt. www.ruegenwalder.de

h Cool

_unterwegs! . 4

Die Pramienaktion umfasst das gesamt Rii-
genwalder-Sortiment.
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Das Abo.

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

.. fiir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

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

oder unter www.fleisch-mar'ketmg.de

oder einfach Coupon ausfillen,
ausschneiden und senden an:

B&L MedienGesellschaft
Abo-Service

Postfach 34 01 33
80098 Miinchen

Oder faxen an O 89/370 60 111

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

11 Ausgaben zum Abo-Preis von 55 Euro

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

Firma

Name/Vornahme

StraBe, Nr.

PLZ, Ort

Telefon, Fax

E-Mail

Datum, Unterschrift

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

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

Bankinstitut
Bankleitzahl
Kontonummer
Kontoinhaber

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

ANUGA vom 9.-13. Oktober 2021
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